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Uvod

Cestovni ruch patfi celosvétov€ mezi nejvyznamnéj$i hospodaiskd odvétvi. Jeho
pozoruhodnou vlastnosti je, ze umi v mnoha smérech vytvaret ptilezitosti bez vétsich investic
a tim pfinaset lidem urcitou ptfidanou hodnotu. VétSina navstévnikl vidi pfidanou hodnotu
v objevovani ptirodnich, kulturnich ¢i historickych atraktivit. Dilezitou roli zde hraje také
touha objevovat neznamé kouty svéta a sbirat cestovatelské zazitky. Diky socidlnim sitim a
technologickému pokroku je cestovani velice dostupnym trendem dne$ni doby. Navstévnici si
tak jiz pfed cestou mohou velice snadno najit informace a zhodnotit jejich cilovou destinaci.
Z tohoto divodu pozaduji kvalitn€ poskytované sluzby vedouci k jejich spokojenosti a jsou
vice kriti¢ti. Cestovni ruch je hlavnim tématem této bakalarské prace, kterd je konkrétné

zaméfena na spokojenost navstévnikl v destinaci jizni Cechy.

Spokojenost a ocekavani navstévnika se sluzbami a cilovou destinaci je velice individudlni.
Kazdy c¢lov€k ma zcela odlisné preference pro vybér cilové destinace. Pro posouzeni vSech
dilcich faktorti pfi vybéru destinace mize byt pro nékoho klicovy financni rozpocet, pro
n¢koho jiného dostupnost a vzdalenost ¢i vybavenost destinace. Nekteti navstévnici preferuji
odpocinek a unik do ptirody, jini vyhledavaji aktivni dovolené a méstsky turismus. VSechny
tyto faktory ovliviiuji ocekavani néavstévniki, jejich spokojenost s destinaci a naslednou
loajalitu, coz je pro cestovni ruch jeden z nejdulezitéjsich cilii — aby se navstévnici pravidelné

vraceli a §ifili dobré jméno destinace.

Soucasné je velky problém pfi poskytovani sluzeb navstévnikiim dodrzovat pomér ceny a k ni
prislusnou kvalitu. Mnozi si za drazsi sluzby ochotné pfiplati, ovSem kdyz neni naplnéna
jejich oCekavana kvalita, ztraceji k této sluzbé daveru. Déle je dilezitd rozmanitost nabidky
sluzeb v destinaci. Cim vice atraktivit destinace nabizi, tim je pro nav§tévniky zajimavé&jsi a
dokaZze je upoutat na vicedenni pobyt. Mezi dal§i faktory, které ovliviiuji celkovou
spokojenost navstévnika s pobytem, 1ze jmenovat dopravni dostupnost, kvalitu a dostupnost

parkovani a ochotu a vstficnost mistnich obyvatel.
Nicméné¢ dnes uz nestaci navstévnika pouze uspokojit, ale je potfeba ho zaujmout a okouzlit
nécim vyjimecnym. Je ziejmé, ze v jiznich Cechach vznikaji stale nové projekty a Jihoceska

centrala cestovniho ruchu se kazdoro¢né snazi vyplnit mezery v oblasti cestovniho ruchu. Jiz



samotny vyzkum spokojenosti navstévnikl je pomyslnym odrazovym mistkem k budoucim
zménam a predevsim poskytuje uceleny prehled o preferencich a pohledu navstévnika na

destinaci.



Cil prace

Hlavni cilem této prace je hodnoceni spokojenosti navstévnika vybrané destinace cestovniho
ruchu s celkovym pobytem i jednotlivymi komponenty nabidky. Na zakladé vnimani kvantity
a kvality primarni a sekundéarni nabidky cestovniho ruchu Ize navrhnout opatfeni pro zvyseni

spokojenosti navstévnika.

Daéle byly stanoveny ¢tyfii dil¢i cile:

* Dotaznikové Setieni spokojenosti navstévnikii ve spolupraci s JihoCeskou centralou

cestovniho ruchu.

Strukturovany rozhovor s vybranym zastupcem Jihoceské centraly cestovniho ruchu.
Analyza priméarni a sekundarni nabidky destinace jizni Cechy.

Navrhy konkrétnich opatfeni a doporuceni vedouci ke zvySeni spokojenosti navstévnikl
jiznich Cech.

Vyzkumné predpoklady
Pro tuto bakalatskou praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné predpoklady:

P1. Navitévnici destinace jizni Cechy jsou celkové s pobytem spokojeni vice neZ je jejich

prumérné hodnoceni dil¢ich faktorti spokojenosti.
P2. Nejhors§im dil¢im faktorem spokojenosti je spokojenost s elektronickymi sluzbami.

P3. Nejlep$im dil¢im faktorem spokojenosti je spokojenost s kulturnimi a pfirodnimi

pamétihodnostmi a ostatnimi atrakcemi.

Nasledujici predpoklady byly zvoleny na zdklad¢ vyzkumu profilovani navstévnikll v jiznich
Cechach z letni sezony 2018. Na zakladé téchto dat byl zvolen prvni predpoklad, jelikoz
prumérna hodnota dil¢ich spokojenosti v roce 2018 byla 1,48 a celkova spokojenost doséhla
pramérné hodnoty 1,18. Nejhiife hodnocenou dil¢i spokojenosti je za rok 2018 spokojenost

s jazykovou vybavenosti obyvatel jiznich Cech, ktera dosahla priimémé hodnoty 1,96.
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Jelikoz jazykova vybavenost obyvatel se v roce 2020 v dotaznikovém Setieni nehodnotila, 1ze
predpokladat, ze v roce 2020 bude nejhorsi dil¢i faktor spokojenosti spokojenost
s elektronickymi sluzbami, coz byla v roce 2018 druha nejhiie hodnocena dil¢i spokojenost s
pramérnou hodnotou 1,83. NejlepSim dil¢im faktorem spokojenosti v letni sezén€ 2018 je
spokojenost s mnozstvim pamatek v destinaci jizni Cechy (1,21). Z t&chto vysledkd se pro rok
2020 ptedpoklada, Ze nejlepsim dil¢im faktorem spokojenosti bude spokojenost navstévniki

s kulturnimi a pfirodnimi pamétihodnostmi a ostatnimi atrakcemi.
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1. Prehled FeSené problematiky

V této kapitole bude podrobnéji popséan teoreticky piehled feSené problematiky. Jako prvni
bude vysvétlena problematika marketingu v cestovnim ruchu, dale vymezeni terminu
destinace cestovniho ruchu, ktery bude porovnan s marketingem destinace v nize
uvedené podkapitole. Treti ¢ast se bude zabyvat klasifikaci sluzeb cestovniho ruchu, na kterou
budou navéazany nasledujici dvé kapitoly, subjekty a objekty cestovniho ruchu. Dalsi dvé
kapitoly obsahuji klicové informace této prace a bude na né¢ navazano vyzkumnou ¢asti. Prvni
kapitola se tyka motivace navstévnikl a faktord, jez ovliviiuji jejich rozhodovani pfi vybéru
cilové destinace. Posledni kapitola je vénovana spokojenosti v cestovnim ruchu, podrobnéji
bude rozpracovana podkapitola spokojenost se sluzbami a spokojenost v destinaci cestovniho

ruchu.

1.1. Marketing cestovniho ruchu

Marketing je spole¢ensky a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivcei

a skupiny své potieby a ptfani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot.

Oficiélni definice marketingu pfijatd Americkou marketingovou asociaci z konce roku 2004
ik, Ze marketing je jednou z ¢innosti vykondvajicich organizacemi a sadou procesi pro
vytvareni, sd€leni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztaha se zdkazniky takovym
zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené (Jakubikova,

2012).

Podle Kotlera (2013, s. 33), zni spoleCenskd definice marketingu takto: , Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a

chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi *“.

Ryglova (2009) uvadi, ze marketing cestovniho ruchu se zabyva potfebami a hledanim
moznosti uspokojeni navstévnikovych potfeb ucasti pravé na cestovnim ruchu. Rozsah
uspokojeni potieb cestovniho ruchu uzce souvisi s dosazenou zivotni tirovni obyvatel, protoze

jen ve spotiebé dochdzi k hodnoceni, zda potfeba byla ¢i nebyla uspokojena.

Na marketing lze rovnéz nahlizet jako na proces neustalého sledovani trendd, potieb
zakaznikl, nabidky konkurence a jeji politiky, porovnani s vlastnimi moznostmi, vytvareni a

pfizplsobovani vlastni nabidky a jeji uplatiiovani na trhu.
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Sméry zkoumani a jeho vysledky je pak mozné pouzit nejen pro sestaveni marketingového

mixu, ale 1 pro strategicka rozhodnuti a fidici procesy ve firmé nebo destinaci.

Marketingova analyza by meéla zkoumat prevazné potieby a chovani urcitého segmentu
zakaznikl, konkurenci a lokaliza¢ni i1 realizacni faktory. Tyto analyzy jsou klicové pro

strategické fizeni podniku nebo destinace (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011).

1.1.1.Nabidka destinace

Podle Palatkové (2011), mé nabidka v cestovnim ruchu dvé€ podstatné soucasti, a to atraktivitu
a vybavenost cilovych mist. Atraktivita cilovych mist je dominantni slozkou nabidky a ma
schopnost pfitdhnout navstévniky do cilové destinace. V podstaté rozhoduje o vyuziti daného
prostfedi pro konkrétni typ cestovniho ruchu z hlediska motivace navstévniki. Tato cast
nabidky byva oznafovana jako primarni, a to proto, Ze z pohledu cestovniho ruchu uspokojuje
primarni potfeby. Atraktivity jsou obvykle ¢lenény do Ctyf nésledujicich skupin: pfirodni,
kulturné-historické, organizované a spolecenské. Atraktivity jsou z velké Casti lokalizovany a

kapacitné€ omezeny, v diisledku ¢ehoz je turismus oproti jinym odveétvim uréovan nabidkou.

Druhou soucasti nabidky je vedle atraktivit vybavenost cilové destinace. Zatimco atraktivity
pritahuji navstévnika do destinace, vybavenost a sluzba cilové destinace poskytuji servis pii
uspokojovani sekundarnich potieb ucastnikti cestovniho ruchu, vyplyvajici z jejich pobytu
mimo jejich obvyklé prostfedi. Z tohoto divodu byva tato ¢ast nabidky oznacCovéana jako

sekundarni.

Vybavenost cilové destinace lze rozdélit do dvou skupin, a to na suprastrukturu a
infrastrukturu. Do suprastruktury patii sektor ubytovacich sluzeb (hotely, penziony, chaty,
kempy), sektor stravovacich sluzeb (restaurace, kavarny, kiosky), bankovni sluzby, plijcovny
aut, sménarenské sluzby, zdravotnické a dalSi. Mezi infrastrukturu lze zatadit dopravni
infrastruktura (silnice, zeleznice, vetfejnd doprava, parkovani) a vefejnd infrastruktura

(vodovody, osvétleni, odvozy odpadu) (Palatkova, 2011).
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Nejdl (2011) dodava, Ze pouze ucastnik cestovniho ruchu rozhodne svym vybérem o tom,
které misto je, nebo neni destinaci bez ohledu na ptrani nabidky. Zalezi na jeho potiebach,
vnimani a informovanosti o tom, jak které misto je schopno jeho potieby uspokojit. Vytvareni
destinace je tedy aktivni marketingovy proces ze strany nabidky. Zasadnim faktorem pro

uplatnéni uspésné nabidky na trhu je povédomi trhu o nabizeném misté a jeho produktu.

1.1.2. Poptavka po destinaci

Faktorem vyvolavajicim poptavku je snaha o uspokojeni potieb. Clovék nepocituje potiebu
po cestovnim ruchu, ale pocituje fadu konkrétnich biologickych a socialnich potieb.
Poptavku ovliviiuji rizné skupiny faktorti. Jednim z nich mohou byt socialni faktory, kam lze
zafadit plsobeni socidlnich skupin. Nejvétsi vliv maji tzv. referencni skupiny, které
predstavuji jakysi vzor chovani. Do téchto skupin patfi rodina, pratelé a znami. Jiné faktory

lze oznacit jako individuélni (vék, vzdélani, majetek, zplisob mysleni) (Palatkova, 2011).

Poptavka se zobrazuje v podob¢ tabulky ¢i grafu a predstavuje mnozstvi produktu cestovniho
ruchu, jez jsou ucastnici ochotni koupit za néjakou cenu b&hem urcitého obdobi. Zménu
poptavky urcuje celd fada faktorti, jako napiiklad preference ucastnikii cestovniho ruchu, kde
piizniva zména preferenci vede k rastu poptavky pii kazdé cené. Dale mnozstvi tcastniki
(¢im vice je turist, tim je poptavka vétsi), disponibilni pfijem ucastnikli (zvyseni dichodi
vede ke zvySeni poptavky) a ceny produktii cestovniho ruchu, které doplituji hlavni produkt.
Aby bylo mozné rozvijet sluzby, stavét nové hotely, je tfeba mit k dispozici

nejpravdépodobnéjsi udaje o tom, kolik G€astnikl cestovniho ruchu piijede do dané destinace,

jaké budou jejich pozadavky, kolik ¢asu zde stravi a kolik penéz zde utrati (Palatkova, 2011).

Reélna poptavka se méfi pomoci poctu piijezdil, poctu pienocovani a pramérnych vydajii na
jednoho navstévnika. Oproti tomu potencidlni poptavka predstavuje poptavku moznou, neboli
takovou, kterou je dané misto schopno obslouzit, anebo ktera je redln¢ uskutecnitelnd. Jednim

z nejrozsitenéjSich piistupl ke studiu poptavky v cestovnim ruchu je segmentace trhu.

Pokud si segment poptavky nabizené uzemi vybere za cil své cesty, stdva se destinaci, pokud
si jej nevybere, destinaci neni, a to do doby nez bude vybrano jinym segmentem poptavky

Nejdl (2011).
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Segmentace trhu znamené déleni na skupiny kupujicich, ktefi maji stejny pohled na zbozi a
sluzby. Diky tomu je mozné aplikovat jednotny komplex plsobeni na spottebitele, tedy

marketingovy mix, ktery bude blize popsan v nasledujici kapitole (Beranek, 2013).

1.1.3. RozSifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

Podle Jakubikové (2012) lze obecné marketingovy mix definovat jako soubor
marketingovych ndstrojt, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cili na
cilovém trhu. Marketingovy mix tvoii n¢kolik vzajemné propojenych prvki. Klasickd podoba
marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi zékladnimi prvky, tzv. 4P: produkt, cena, misto a

marketingovéa komunikace.

Ryglové a kol., (2011) interpretuje definici marketingového mixu nasledovné: ,,Je-li hlavnim
cilem organizace v cestovnim ruchu uspokojeni zdakaznikovych potieb v dobé pobytu mimo své
trvalé bydlisté, pak je treba nabidnout spravmy produkt za spravmou cenu propagovany

spravnym zpiisobem na spravném misteé “.

Palatkova (2006) jesté¢ navic rozliSuje ,,stary* a ,,novy™ mix, ktery umoziuje podstatné

rychlejsi inovace a reakce na ménici se pozadavky cilovych skupin.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k témto Ctyfem zakladnim prvkiim marketingového
mixu pfifazeny jeSté dalsi: lidé, balicky sluzeb, tvorba programd, partnerstvi a procesy

(Jakubikova, 2012).

* Lidé piimo ¢&i nepfimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Lidé v pozici

zaméstnancll maji znac¢ny vliv na kvalitu poskytovani sluzeb. V oblasti cestovniho ruchu
délime zaméstnance na kli¢ové a periferni ( Jakubikova, 2012). Pti vybéru zaméstnanci je
nutné si uvédomit, Zze kvili nehmotnosti sluzeb se zaméstnanec stava jeji soucasti. Je tedy
klicové vedle kvality sluzby i zptisob chovani pracovnikt. Druhou roli ¢lovéka pro oblast

cestovniho ruchu je zakaznik ( Heskové, a kol., 2006).

Balicky sluZeb je termin zahrnujici dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych
podle pfani zakaznika za jednu cenu. Typickym piikladem je zajezd, ktery obvykle

zahrnuje sluzby dopravy, ubytovani, stravovani a dalsi.
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Tvorba programii tzce navazuje na tvorbu bali¢kt sluzeb. Cilem je vyvolat zijem u
zdkaznikl v dobé mimo sezonu, kdy jim je nabidnut néjaky doplikovy servis. Klicové je
zde vymezeni segmentu, pro ktery program vymyslime. Spojuji se zde dohromady

vzéajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.

Partnerstvi piedstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni ruznych subjekti sledujicich

spolecné z4jmy a cile. Hlavnim motivem k uzavirdni partnerstvi je snaha dosdhnout

v cestovnim ruchu je soukromy a vetejny sektor, tzv. public private partnership.

Procesy jsou jednotlivé Cinnosti, které pfeménuji vstupy na vystupy za pouziti zdroju.
Poskytovatelé sluzeb se snazi formou procest odlisit od konkurence. Procesy poskytovani

sluzeb ovliviiuje pfedevsim neodd¢litelnost osoby poskytovatele od zakaznika.
RozliSujeme ti'i systémy poskytovani sluZeb:

Masové sluzby - vysoka standardizace a moznost nahradit pracovni sily automatizaci.

Zakazkové sluzby - vysokd mira pfizplisobivosti potfebam zékaznik.

Profesiondlni sluzby - poskytovany specialisty, obvykle neopakovatelné (Jakubikova, 2012).

Tématem této bakalaiské prace je spokojenost nadvstévnikl a jeji role v marketingu destinace
cestovniho ruchu jizni Cechy. Nejprve je potieba definovat, co je vlastng marketing, a jaka je
jeho souvislost s cestovnim ruchem. Pokud je naSim cilem, aby si navstévnici vybrali
konkrétni destinaci, je nutné zkoumat jejich potieby, znat konkurenci na trhu a dalsi faktory,
aby naSe strategické fizeni destinace bylo uspésné. Nemén¢ dlilezitd pro navstévnost destinace
je jeji nabidka. V ptedchozi kapitole jsou podrobnéji rozebrany piedevsim pojmy vybavenost
a atraktivita. Navstévnici si jiz pfed cestou maji moznost nastudovat konkrétni nabidku
daného regionu, v mysli si nastavi urcitou predstavu a jejich ocekavani ma nasledné vliv na
hodnoceni jejich spokojenosti. Poptavkou v destinaci se rozumi touha navstévnikl po
sluzbach cestovniho ruchu. Aby bylo mozné poptavku rozvijet a studovat, musime trh rozd¢lit

na jednotlivé segmenty.
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Definovani jednotlivych prvkii marketingového mixu nam pomilZe splnit stanovené

marketingové cile, kterymi nejcastéji byva uspokojeni navstévnikovych potieb.
1.2. Destinace cestovniho ruchu

Destinace jako ,,nové” subjekty turismu se stala centrem z4jmu od konce 80.let, kdy se zacaly
rozvijet teoretické pfistupy vyuzitelné pro jejich marketingové fizeni urcené pro uplatnéni
v praxi. Pojmu destinace lze rozumét jako regiondlni, mezinarodné¢ konkurenceschopné,
strategicky fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. Nabizeji tedy klientim produkt, a
uspokojuji tak jeho ocekdvani. Destinace se snazi o perfektni a kvalitni organizaci celého

fetézce sluzeb (Palatkova, 2011).

V nasledujicich dvou kapitolach bude podrobnéji rozebrano vymezeni destinace cestovniho

ruchu a dale marketing destinace.

1.2.1. Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Vymezenim terminu destinace cestovniho ruchu podle Svétové organizace cestovniho ruchu
(déle jen UNWTO) rozumime mista s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zafizenim a
sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik nebo skupina zvolila pro navstévu. Z této
definice vyplyva, ze pojem destinace cestovniho ruchu mize predstavovat cilové misto, ale i
produkt cestovniho ruchu spojeny s danym mistem. Podstatné je, ze tato definice vymezuje
destinaci z pohledu zdkaznikt (klientll). Vyznamny je wuzitek geografického prostoru

navstévnikem.

Uzemni destinace nemusi byt vzdy totozné s administrativnim ¢lenéni statli nebo regiont.
V praxi, z hlediska planovani a realizace rozvoje cestovniho ruchu, to byva vedle
administrativniho uréeni izemi i ¢lenéni podle dalSich kritérii. Jednim z ptikladti mohou byt

marketingové sveétové oblasti (Heskova a kol., 2006).

Kiralova (2003) dopliiuje definici destinace jako cilovou oblast v daném regionu, pro kterou
je typicka vyznamna nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu. Pro mezinarodni

navstévniky je destinaci cela navstivena zemé nebo jeji region, poptipad¢é mesto.
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Horner a Swarbrooke (2003) dodavaji, Ze destinace cestovniho ruchu existuji na riznych
geografickych urovnich, které jsou spolu ve vzajemnych vztazich. Nékteii turist¢ mohou

povazovat za destinaci cely kontinent, jini hovoti o destinaci jako o urcité zemi nebo regionu.

Morrison (2019) definuje turistickou destinaci jako geografickou oblast, ktera laka
navstévniky a zaroven musi splitovat nasledujici nalezitosti:

Geograficka oblast musi mit spravni hranici

Pro navstévniky je k dispozici cilovy produkt a nocleh

V destinaci existuje marketingové usili v oblasti cestovniho ruchu a organizac¢ni struktura
Navstévnici si v mysli dokdzi vytvofit vizualizaci destinace

Existuje zde celd fada ucastniki cestovniho ruchu

Vladnimi organy jsou pfedstaveny zdkony a nafizeni souvisejici s destinaci cestovniho

ruchu

Ceska centrala cestovniho ruchu - Czech Tourism vymezuje na tizemi Ceské republiky
marketingové regiony. Jedna se o turistické regiony Praha, Praha a okoli, Jizni Cechy,
Sumava, Plzetisko, Zéapadoceské 1azné, Severozapadni Cechy, KrkonosSe + Euroregion Nisa,
Cesky raj, Vychodni Cechy, Ceskomoravska vrchovina, Jizni Morava, Stfedni Morava (Han4)

a Severni Morava + Slezsko.

Kromé¢ terminu destinace se mizeme setkat jeSté se slovnim spojenim destinacni typ. Toto
oznaceni predstavuje typ destinace, jehoz hlavnim zafazovacim kritériem je atraktivita
cestovniho ruchu (souhrn atraktivit) s nejvétsi mirou navstévnosti. Existuji rizné typologie

sttedisek cestovniho ruchu (Heskova a kol., 2006).

Jakubikova (2012) definuje destinaci zcela odliSnym originalnim zplsobem, a to jako termin
uzivany ptredevsim v letecké doprave, kde predstavuje nejvzdalengj$i misto, kam je mozné
leteckou linkou cestovat.

Destinace cestovniho ruchu oznacuje geograficky prostor, ktery si navstévnik vybral jako cil

své cesty. Za nejmensi destinacni jednotku je povazovan resort. To je misto, ¢i mensi oblast

navs§tévovana s cilem traveni volného Casu, zabavy, odpo€inku, sportovnich a dalSich aktivit.
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Destinaci cestovniho ruchu lze pokladat :

za jeden komplexni produkt, ktery je sloZen z mnoha produkt
za kolektivniho vyrobce
za socialn€ kulturni jednotku obsahujici dvé slozky

- fyzickou (geograficka lokalita, fyzickée charakteristiky)

- nehmotnou (historie, lidé)

za podnik, ktery musi byt fizen
1.2.2. Marketing destinace

Marketing destinace se od marketingu jednotlivych produkti v néckterych oblastech,
pozadavcich a technikach odliSuje, a proto je mu vénovana samostatna kapitola. Specifické

rysy marketingu destinace jsou obdobné jako u vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu.

Duivod, proc se detailné zabyvame marketingem destinace, je skutecnost, Ze zatimco produkty
cestovnich kancelafi, nebo jinych poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu jsou financovany
jejich soukromymi provozovateli ze soukromych prostfedki, investice do destinaci a jejich
produktt jsou do zna¢né miry zavislé na vefejnych zdrojich. Velkou pfilezitosti jsou zdroje
EU. Jejich dostupnost je vSak ¢asové omezend, mohou byt vyuZity pouze kratkodobé, nikoli
pro bézné provozni financovani. Je tedy velmi dilezité sledovat jejich u¢innost, piinosy a vliv

na vylepSeni destinace z dlouhodobého hlediska (Ryglova a kol., 2011).

Palatkova (2006) definuje marketing destinace jako vyznamny nastroj pronikani destinaci na
mezinarodni 1 domadci trh turismu na regiondlni, lokalni i narodni Grovni. Tento pojem v sobé&
propojuje strategickou, taktickou a administrativni rovinu s piihlédnutim k potfebam
transformace na nové podminky trhu cestovniho ruchu. Marketing destinace byva oznacovan
za dusi marketingu turismu, protoze destinace je katalyzatorem, ktery stimuluje vSechny

ostatni obory- ubytovani, dopravu, stravovani, zadbavu a dalsi.

Podstata marketingu destinace tkvi v orientaci vSech zainteresovanych subjekt na uspokojeni
potieb a pozadavkd navitévniki destinace za ucelem dosazeni zisku. Uspéch zavisi na
schopnosti identifikovat vlastni nabidku — produkt, potencialni navstévniky, cilovy trh,

prilezitosti a hrozby trhu.
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Vrcholem vSech cilli destinace je mise — ucelend mySlenka, kterd zdivodnuje nabidku

destinace na trhu cestovniho ruchu z hlediska navstévnika (Kiralova, 2003).

Pike (2016) vymezuje hlavni cil marketingu destinace, jakozto poskytnuti syntézy o tom, jaké
postupy jsou pouzivany ke zvysSeni konkurenceschopnosti turistickych destinaci. Destinace se
tak staly zakladnimi jednotkami analyzy cestovniho ruchu a ustfednim prvkem pro jeho
vyzkum, coz se shoduje s oznafenim ,katalyzator stimulujici vSechny ostatni obory

cestovniho ruchu* v pfedchozi definici.

Zakladnim pilitem marketingu destinace je marketingovy vyzkum jako zakladni krok a zdroj
informaci pro rozhodovani o ostatnich pilifich. Ostatni sou¢éasti marketingu destinace jsou pak
pfedstavovany strategickym, taktickym, transformaénim i administrativnim marketingem

destinace (Palatkova, 2006).

Konkurenceschopnost a ekonomicka efektivnost destinace zavisi na:

zékladni nabidce (atraktivity)
odvozené nabidce (sluzby)
dostupnosti

urovni fizeni (destina¢ni management)

Pro konkurenceschopnost a ekonomickou efektivitu destinace je zasadni jeji vymezeni a
velikost. Na vymezeni destinace je mozno pohlizet mechanicky administrativnim zptisobem
anebo pfirozenym historicky vzniklym zptasobem. Otazkou je, zda je mozné stanovit urcitou
strategickou velikost destinace tak, aby byla na trhu rozlisitelna a souc¢asné se z dlouhodobého
hlediska dokézala financovat z vlastnich zdrojii. Velikost destinace je mozné méfit podle jeji
luzkové kapacity. Nezalezi tedy na geografické velikosti, ale na jeji schopnosti pojmout a
kvalitn¢ obslouZit ur€it¢é mnoZstvi navstévnikil. Pro prosazeni destinace na mezinarodnim,
pfipadné globalnim trhu je nutno dosdhnout minimalni kapacity kvalitnich lazek,
minimdlniho poctu ro€nich pfenocovani a urcité vyse marketingového rozpoctu (Ryglova a

kol., 2011).

Vybér destinace zavisi na ofekavani zakaznika, které je ovlivnéno jeji image a piedstavou,
kterd je o destinaci vytvotrena.V soucasné dobé se tato pfedstava stdva hlavnim konkuren¢nim

faktorem, vytvari tzv. ,,znacku destinace®.
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Tvorba image je dulezitou soucasti marketingu destinace, jeji tvorba je dlouhodoba a hlavné
musi byt pravdiva, nesmi zklamat zdkaznikovi predstavy a neztratit tak jeho davéru. Je
ovlivitovana celou fadou Ciniteltl, od klasickych zpisobt reklamy jako jsou média, letaky,
filmy, ¢lanky, informace ziskané od touroperatotl a jinych prodejct destinace, informace od
rodiny a pratel az po samotnou ndvstévu mista. Pozitivni image destinace je nezbytnym
pfedpokladem pro jeji uplatnéni na trhu. Kazda turistickd destinace by méla usilovat o

diferenciaci, tedy byt na trhu né¢im odlisni od konkurence.

Dale bude definovan pojem marketing udalosti. Jedna se o planovani a organizaci zazitkd,
jejichz ukolem je vyvolat emocionalni a psychické podnéty zprosttedkované usporadanim

nejruznéjsich aket, které maji za kol podpofit image destinace (Ryglova a kol., 2011).

Termin destinace je pro tuto bakalafskou praci stejné jako predchozi marketing jednim ze
stézejnich. Jak jiz bylo definovéno, tak destinace cestovniho ruchu pfedstavuje produkt nebo
cilové misto, které si navstévnici voli pro traveni jejich dovolené. To v podstaté znamena, ze
tvoii nabidku. Rizni autofi vymezuji termin destinace cestovniho ruchu jinak, avsak celkové
Ize Fici, Ze se jedna o geograficky prostor, ktery pfinasi navitévnikovi uzitek. Cim je destinace
rozmanitéjsi, tim pfitahuje vétsi pozornost. S tim souvisi image destinace, kterda ma vliv na
navstévnikovu loajalitu a davéru. Diulezity je rovnéz marketing destinace, protoze dle
piedchozich kapitol je katalyzatorem, ktery stimuluje marketing ostatnich subjektd. V
nasledujici kapitolach bude vysvétleno, jak je propagovana destinace jizni Cechy a nasledné

budou predstavena nékterd zajimava mista.

1.3.Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu lze definovat jako ty, které pfevazné uspokojuji potfeby Ucastnikil

cestovniho ruchu a jez produkuji podniky cestovniho ruchu (Orieska, 2010).

Podle Oriesky (2010) klasifikujeme téchto osmnact sluzeb cestovniho ruchu:

1. Informacni sluzby — umoziiuji Siteni objektivnich poznatkii o cilovych mistech cestovniho

ruchu, objektech a sluzbach, ¢imz napomaha;ji tc€astnikiim pii rozhodovani a usmériuji je.
Riznorodost sluzeb v cestovnim ruchu, podminek jejich poskytovani a cen vede k tomu, ze

se mnohdy jedna az o poradenskou ¢innost.
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. Dopravni sluzby — poskytuji pfepravu ti€astnikii cestovniho ruchu z mista trvalého bydlisté

do cilového mista zpét, jakozto 1 dopravu v cilovém misté.

. Ubytovaci sluzby — souvisi s pobytovou strankou cestovniho ruchu, jejich poskytovani je

predpokladem rozvoje zejména pobytového cestovniho ruchu. Umoziiuji pfenocovani nebo

pfechodné ubytovani v cilovém misté.

. Stravovaci sluzby — zajist'uji uspokojovani zékladnich potieb vyzivy v pohostinskych

zafizenich. Jedna se o sluzby zakladniho, dopliikkového stravovani a obcCerstveni, s tim

souvisejici 1 spoleCensko-zabavni sluzby.

. Sportovné-rekreacni sluzby — mizeme povazovat z hlediska cile ti€asti na cestovnim ruchu

za jedny z nejvyznamnéjSich sluzeb. Umoziuji aktivné vyuzivat pfirodni i uméle

vytvofené podminky k rozvoji sportu, rekreace a turistiky.

. Kulturné-spolecenské sluzby — jsou poskytovany s hlavnim motivem kulturniho a

meéstského cestovniho ruchu. Poptavku po nich ovliviiuje do zna¢né miry délka pobytu

ucastnika v cilovém misté.

. Lazenské sluzby — predstavuji komplex ¢innosti souvisejicich s pobytem v laznich. Jejich
poskytovani vyZzaduje existenci pfirodnich lé¢ivych zdrojli a zafizeni umoznujici pobyt

béhem lazenské 1écby.

. Kongresové sluzby — jsou urCeny ucastnikim kongresovych akci, které maji piredem

ptipraveny odborny program kombinovany s doprovodnymi akcemi.

. Sluzby venkovského cestovniho ruchu — vcetné agroturistiky predstavuji samostatny

soubor sluzeb. Jejich poskytovani vyzaduje vhodnd zatizeni ve venkovském prostredi a

poskytovani dalSich sluzeb, jako je ubytovani a stravovani.

10.Privodcovské a asistenéni sluzby — jsou osobni sluzby spojené s doprovodem skupin nebo

jednotlivych tcastnikii cestovniho ruchu.

11._ Animacni sluzby — jsou spojeny s péci o navstévniky cestovniho ruchu. Animace znamena

rozveseleni navstévnika a mé za kol uspokojit lidské potifeby odpocinku, spolecenské

komunikace a zdbavy ve volném case.
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12. Zprostiedkovatelské sluzby — souviseji s organizovanim a zajiStovanim c¢innosti

podmiiujicich a umoznujicich ucast na cestovnim ruchu. Jedna se o sluzby vykonavajici

cestovni kancelafe.

13.Pojistné sluzby — umoznuji tcastnikim cestovniho ruchu obstarat si cestovni pojisténi

proti nasledklim neptedvidatelnych udalosti béhem cestovani.

14.Sméndrenské sluzby — jsou soucésti ndkupu nebo prodeje devizovych hodnot. Kromé

hotovosti se manipuluje i s cestovnimi Seky nebo platebnimi kartami.

15.SluZzby pasovych orgéni — souviseji s vydavanim cestovnich dokladi a jejich kontrolou na

hrani¢nich ptechodech za uc¢elem identifikace cestujicich

16.0bchodni_sluzby — souviseji s nabidkou takového zbozi, které pozaduji ucastnici

cestovniho ruchu. Mize to byt prodej potravin, napoji, map, a dalsich.

17. Komunélni sluzby — ptedstavuji sortiment ruznorodych sluzeb, do kterych tadime

kadefnictvi, manikura, pij¢ovna aut, taxisluzba, vetejné osvétleni, odvoz odpadk). Slouzi

tedy jak pro residenty, tak 1 pro ucastniky cestovniho ruchu.

18.Zdravotnické sluzby, policejni, zachranné, posStovni a telekomunikacni sluzby — jsou

soucasti komplexni vybavenosti cilovych mist. Radime sem i horské a vodni zachranné

sluzby.

Vastikova (2008) definovala zakladni klasifikaci sluzeb takto: terciarni, kvartérni a kvintérni.
Této klasifikaci fikdme odvétvové tiidéni sluzeb.

Terciarni — sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnictvi a holi¢stvi, kosmetické sluzby,
Cistirny a pradelny a dalsi.

Kvartérni — doprava, obchod, finan¢ni a komunikac¢ni sluzby.
Kvintérni — zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.

Sluzby cestovniho ruchu slouzi k uspokojeni navstévnikovych potieb. Toto rozpracovani a
definice jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu ndm pomulze pochopit, co vSe ovliviiuje
celkové hodnoceni navitévnikovi spokojenosti v destinaci. Cim originalngji a profesionalngji
jsou navstévnikovi dané sluzby poskytovany, tim je spokojenéjsi, je ochotnéjsi doporucit

sluzby a danou destinaci svym znamym a jeho divéra v destinaci roste.
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1.4.Subjekty cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu reprezentuje jeho ucastnik. Z ekonomického hlediska je jim kazdy,
kdo uspokojuje své potieby spotiebou statkli cestovniho ruchu v dobé¢ cestovani a pobytu
mimo misto svého trvalého bydlisté, obvykle ve volném cCase. Je nositelem poptavky a
zaroven spotiebitelem produktu cestovniho ruchu. Za subjekty cestovniho ruchu povazujeme
navstévniky, turisty a vyletniky. V této struktufe ma své misto i stdly obyvatel jakozto

potencialni ucastnik domaciho nebo zahrani¢niho cestovniho ruchu (Heskova a kol., 2006).
Jednotlivé subjekty jsou popsany podrobné&ji v dalsi ¢asti této kapitoly.

Navstévnici jsou osoby, ktefi v doméacim cestovnim ruchu cestuji na jiné misto v zemi svého
trvalého bydlisté na dobu kratsi nez Sest mésicii. V zahrani¢nim cestovnim ruchu cestuji do
jinych zemi na dobu nepiesahujici jeden rok s tim, Ze hlavni ucel cesty je v obou ptipadech
jiny nez vydélecnad ¢innost.

Turisté jsou osoby, ktefi v domdcim 1 zahranicnim cestovnim ruchu spliuji kritéria
navstévnika. Uast turistd na cestovnim ruchu je spojena minimalné s jednim p¥enocovanim.

Z hlediska délky pobytu se turisté rozdéluji na:

* turisté na dovolenych — pobyvaji v daném misté vice nez uréeny pocet noci nebo dni (CR

2-3 noci, zahranic¢i 7-8 noci).

* kratkodobé pobyvajici turisté — cestuji na dobu nepiekracujici uréeny pocet noci nebo
dni, jejich pobyt zahrnuje alespon jedno pfenocovani.
Za vyletniky povazujeme navstévniky, ktefi necestuji na kratS$i dobu nez 24 hodin s tim, ze

v navstiveném misté pfenocuji.

Beranek (2013) klasifikuje vyletnika jako navstévnika, ktery cestuje na dobu krat§i nez 24
hodin, aniz by v navstiveném misté pienocoval. Tato definice je dostupna i na oficidlnich
strankach Ministerstva pro mistni rozvoj, s definici od Heskové a kol. (2006) se ovsem

neshoduje.

Staly obyvatel (rezident) v domacim cestovnim ruchu je osoba, ktera Zije alespon Sest po sob¢
nasledujicich mésict v jiném misté pted prichodem do jiného mista na krat$i dobu nez Sest
meésicl. V zahrani€i je to osoba, kterd zZije v zemi alespoii jeden rok pted ptichodem do jiné

zemé¢ na kratsi dobu nez jeden rok (Heskova a kol., 2006).
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Beranek (2013) jesté navic popisuje samostatnou kategorii tranzitni navstévnik, coz je ¢lovek,
ktery se zastavi v dané lokalit¢ nebo zemi na své cesté do jiného cile cesty, pficemz se muze

jednat o jednodenniho navstévnika, nebo o turistu.

Bez tcastnikli cestovniho ruchu by nebylo pro koho definovat marketing destinace a poptavka
v destinaci by neméla svého nositele. Proto i definice subjektii cestovniho ruchu je velice
dalezita a popisuje, kdo vlastné hodnoti spokojenost s destinaci. VySe je uvedeno ¢lenéni

subjektl podle doby trvani jejich pobytu v destinaci.

1.5. Objekty cestovniho ruchu

Objektem cestovniho ruchu je obecné vSe, co se miiZze stat cilem zmény mista pobytu
ucastnika cestovniho ruchu. Objekt je tvoren jak cilovym mistem neboli destinaci cestovniho
ruchu, tak podniky poskytujicimi sluzby, jez ucastnici cestovniho ruchu v misté¢ pobytu a
behem dopravy do tohoto mista poptavaji. Z ekonomického hlediska tvoii objekt cestovniho
ruchu nabidku — subjekt cestuje do cilového mista pouze tehdy, spliiuje-li misto urcité
predpoklady a budou-li tam uspokojeny jeho potieby, napiiklad prostiednictvim zbozi c¢i

sluzeb nabizenych podniky a institucemi cestovniho ruchu v daném misté (Beranek, 2013).

Heskova a kol. (2006) definuje objekt cestovniho ruchu totozné€. Jako ptiklad uvadi ptirodu,
kulturu a hospodafstvi. Obecné je objektem cestovniho ruchu cilové misto, podniky a
instituce cestovniho ruchu. Cilové misto predstavuje stfedisko, region nebo stat. V odborné
literatufe se na jeho oznaeni pouziva pojem destinace cestovniho ruchu, kterd byla popsana

podrobnéji v kapitole vyse.

1.5.1. Primarni nabidka

Primérni nabidka piedstavuje pfirodni a kulturné-historicky potencidl pro cestovni ruch, to
znamena, ze cilové misto musi disponovat vhodnym potencidlem, aby ho tcastnik cestovniho
ruchu vyhledaval. Tento potencial ma jedine¢ny charakter, v prostoru je rozmistény

nerovnomérné a umoziuje naplnit motivy ucasti na cestovnim ruchu.

Aby byla primédrni nabidka pfitazlivd a vyvolavala navstévnost, musi se v cilovém misté

nachazet v dostate¢ném mnozstvi a kvalité¢ (Beranek, 2013).
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Potencial cestovniho ruchu mize mit mistni, regionalni, celostatni az mezinarodni vyznam.
Umoznuje naplnit cile ucasti na cestovnim ruchu, z nichz Ize jmenovat oddych, zdravi,
poznavani, spole¢enska komunikace apod. Prostifedkem pro dosazeni téchto cilt je riznoroda
infrastrukturni vybavenost, kterd se oznacuje jako sekundarni nabidka. T¢ bude podrobné&ji

vénovana nasledujici kapitola (Heskova a kol., 2006).

1.5.2. Sekundarni nabidka

Sekundarni nabidka je charakterizovana infrastrukturni vybavenosti. Pfedstavuje tedy souhrn
podnikili, zafizeni a instituci cestovniho ruchu, jez navstévnikovi umoznuji prechodné se
ubytovat, stravovat a Cerpat riizné doplitkové sluzby. Infrastrukturni vybavenost je zavisla na
primarni nabidce. Naptiklad v misté pfirodnich 1é¢ivych zdroji nalezneme lazenska zatizeni a

rekreacni stiediska se soustfed’uji do oblasti s moznostmi koupani a turistiky (Beranek, 2013).

Z hlediska funkci rozliSujeme:

» M¢éstska stiediska cestovniho ruchu — nachazeji se zde kulturné-historické pamatky,

administrativné-spravni organy, obchody a pramysl.

» Lazeiiskd mista — jsou vybudovana na bazi ptirodnich 1é¢ivych zdroj.

» Rekreacni stfediska — moznosti koupani, turistiky, zimnich a vodnich sportd.

» Rekreacni obce — ve kterych zanikla piivodni hospodaiska funkce a v soucasnosti jsou

vyuzivany na rekreacni ucely.

+ Chatové oblasti — nachdzeji se obvykle pfi vodnich plochdch nebo vyletnich mistech
s ptirodnimi a civilizaénimi atraktivitami (Heskova a kol., 2006).

Stejné, jako byly subjekty pfirovnany k nabidce cestovniho ruchu, tak objekty tvoii poptavku
po cestovnim ruchu. Pro objekty je velice dulezita kvalita, dostupnost a samoziejme 1 spravné
zvolena marketingova strategie. Jedna se v podstaté o diivod, ktery chceme dat navstévniktiim,
aby piijeli do dané destinace. N¢které destinace to maji jednodussi diky své poloze, ¢i
piirodnim a kulturnim pamétihodnostem. V Ceské republice je hned nékolik takovych
dominant a v jiznich Cechach bychom mohli jmenovat napiiklad Cesky Krumlov nebo
ikonicky zdmek Hluboka nad Vltavou. Tyto objekty jsou oznacovany jako primdrni. Dllezité
pro spokojenost navstévnika jsou zcela jisté i objekty sekundarni, jako restaurace, kavarny a
hotely. Tato kombinace pravdépodobné zaruci vyssi navstévnost daného objektu 1 divod pro

delsi pobyt.
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1.6. Motivace navstévnikii a jeji role pri rozhodovani o cilové destinaci

Woodside a Martin (2008) kriticky hodnoti vyzkum motivace k cestovani, ktery se tyka
vyvoje jeji koncepce v prubehu nckolika let. Aplikuji zde zndmé teorie jako Maslowovo

hierarchii lidskych potieb nebo koncept push-and-pull.

Rovnéz zdlraznuji ptistupy k cestovni kariéfe a jejim vzoru, kterych bude vice zminéno
v nasledujicich ¢astech této kapitoly. V ndvaznosti na piedchozi teorie se tato studie uzavira

novodobymi manazerskymi implikacemi.

Motivace v cestovnim ruchu je relativn€ novym studijnim oborem a védci neustale
predstavuji nedostatky, které by v budoucnu vedly k porozuméni tohoto oboru. Nedostatek
teorie vSak v odvétvi cestovniho ruchu neni nic vyjimecného, zvlasté¢ motivace navstévnikl

pii cestovani neni jesté v SirSi marketingové literatufe nikterak detailné popsana (Pike, 2016).

Motivace k cestovani je povazovano za rozhodujici proménou a hnaci silou chovani turistd.
Predstavuje velmi dilezité téma pii vyzkumu cestovniho ruchu. Neni to vSak snadnd studie,
jelikoz i presto, ze neni t€zké popsat kdo, kde a jak je divodem pro navstévu destinace,
klicové je odpovédét si na otdzku pro€. V nésledujicich castech budou uvedeny nékteré

dualezité teorie tykajici se koncepcniho vyvoje cestovni motivace (Wooside & Martin, 2008).

1.6.1. Teorie hierarchie potieb a jeji adaptace v cestovnim ruchu

Teorie o cestovni motivaci je primarné zakofenéna v sociologii a psychologii. Mnoho
vyzkumt cestovniho ruchu zaklada své analyzy na Maslowové hierarchii teorie potieb, coz je
jedna z nejvlivnéjsich teorii motivace na svété. Podle Maslowa lze vSechny lidské potieby
uspotadat do hierarchie péti kategorii, poCinaje fyziologickymi potifebami, dale nasleduji
potieby bezpeci, lasky a soundlezitosti, potfeby uznani, a na vrcholu hierarchie je potieba

ucty a seberealizace.
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Obrézek ¢.1 - Maslowova hierarchie teorie potieb

Seberealizace, osobni rist a
naplnéni

Pocit uznani, postaveni,
odpovédnosti a

Byt soucasti rodiny, laska naklonnost vztahy
a pracovni skupina

Potreba bezpeci ochrany, stabilita, zakon

Biologické a fyziologické potfeby - zékladni lidské potieby -
vzduch, jidlo, voda spanek

Vlastni zpracovani podle Woodside a Martin (2008)

Ackoli byla Maslowova teorie vyvinuta pro klinickou psychologii, 1ze ji vyuZit 1 v jinych
oblastech. V roce 1982 byla aplikovana teorie potfeb na vyzkum turistické motivace a
chovani bylo sledovdno u dvou set turisti v USA, Evropé, Kanadé¢ a Australii. Navstévnici
m¢éli popsat pozitivni a negativni cestovni zkuSenosti a tyto tidaje byly analyzovany v souladu
s péti kategoriemi Maslowovy hierarchie potieb. Na zdkladé téchto informaci Pearce
naznacuje, ze cestovni motivace ma tendenci nenapodobovat vzorovy model. Tvrdi, Ze turisty
pritahuji prazdninové destinace z diivodu moznosti uspokojeni potieby seberealizace, lasky a
sounalezitosti. Na druhé strané divod, pro¢ lidé cestuji, je, aby se dozveédéli néco nového a
odhalovali atraktivni cile, coZz podle mého nazoru nejvice odpovidd vrcholu Maslowovy
pyramidy — seberealizace a naplnéni. Toto tvrzeni bohuzel nema pfili§ silny zaklad

v teoretickych studiich (Wooside & Martin, 2008).

1.6.2. Zebiik hodnot v cestovnim ruchu a hodnotové vzory

vvvvvv

chovani. Tento model je v podstaté z velké ¢asti zalozen na Maslowov¢ hierarchii potieb.
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Smyslem tohoto koncep¢niho rdmce je, Ze cestovni motivace jednotlivce se méni s jeho
piibyvajicimi cestovnimi zkugenostmi. Cim vice maji lidé zkuSenosti, tim vice vyhledavaji
sluzby vyssi trovné pro jejich uspokojeni, jinak feCeno uz jim nesta¢i pouze samotné
uspokojeni, ale potiebuji byt sluzbou nadchnuti a oslnéni jak bude pozdé€ji uvedeno v
nasledcich kapitolach. Mnoho navstévniki ma své motivacni vzory, mohou stoupat po
zebtiku stale vys. Jini lidé mohou zistat na stejné trovni z finan¢nich ¢i zdravotnich diivodi.
Obecné fteceno tedy lidé postupuji stdle vzhlru a prochézeji riznymi udrovnémi
s pfibyvajicimi zkuSenostmi.

Cestovni hodnotové vzory jsou definovany jako tii vrstvy cestovni motivace. Kazda vrstva se
vztahy. Stfedni vrstva zahrnuje externé orientované motivy jako napiiklad ptirodu nebo
zapojeni mistnich obyvatel a hostiteld a vnéj$i vrstva obsahuje stabilni a méné dilezité
motivy. Ve srovndni s modelem hodnotovych zebtiki je tato koncepce smyslupInéjsi, nicméné

je stale ve vyvoji (Wooside & Martin, 2008).

1.6.3. Faktory push and pull

Tento model je pfijiman spoustou odborniki nejen z oblasti cestovniho ruchu. Obecné lze
definovat faktory PUSH jako vnitini, nebo-li sily zahrnujici aktivity, které redukuji lidské
potieby. Do téchto faktord patii touha po odpocinku, dobrodruzstvi nebo socialni kontakt.
Jsou dulezité zejména pii zahdjeni cesty. Zatimco faktory PULL jsou vnéjsi, generujici
znalosti turistli o destinaci. Za tyto faktory povazujeme obecné pfiitazlivost destinace coZ
muze byt dokazadno rliznymi atraktivitami, jako jsou pldze, kulturni akce nebo rekreacni
zafizeni. Tyto faktory jsou dllezité pfevazné pii vybeéru cilové destinace. Déle jsou uvedeny
dva dulezité ,,push* cestovni motivy, a to anomie a vylepSeni ega. Anomie piedstavuje pocit
touhy pirekonat izolaci v kazdodennim zivoté. Na druhou stranu vylepSeni ega se odviji od

osobnich potieb (Wooside & Martin, 2008).

1.6.4 Unik a hled4ani dimenzi

Na zaklad¢ studii volného ¢asu rozliSujeme dvojrozmérny turisticky model destinace.
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Podle tohoto modelu maji na jedince vliv soucasné¢ dvé motivacni sily — unik z rutinniho
zivota a hledani rekreace za ucelem psychologického uspokojeni. Jinymi slovy lidé
vyhledéavaji volnocasové aktivity, aby zde zanechali kazdodenni problémy a ziskali osobni

rovnovahu.

Pti téchto aktivitdich mohou lidé dojit k ur¢itému ponauceni nebo prozkoumat nova mista.
Turistické preference zdviseji na rozdilu mezi jejich optimalni a idealni Grovni stimulace.
Pokud lidé¢ zaZivaji méné stimulace v béZzném Zivoté, maji tendenci hledat na dovolené vyssi

miru stimulace. V opa¢ném piipad¢ davaji lidé pfednost spiSe klidnéjsi dovolené.

Zkoumani cestovni motivace je velmi dualezité¢ z pohledu destinaéniho manazera, ktery timto
badanim ptizplisobuje zazitky z cestovniho ruchu potiebam lidi. Profesiondlni pohled na
motivaci vyzaduje poznani rozdilnych biologickych, socidlnich a kulturnich potieb a
uvédomeéni si, ze rtizni lidé maji rizné potieby. Jejich pohledy na svét a na cile, které chtéji

navstivit mohou byt nekonvekcéni (Wooside & Martin, 2008).

1.6.5 Zdroje cestovné-motiva¢nich koncepti

K porozuméni turistické motivace je potfeba piizplisobeni se nejméné tfem zdrojim
informaci. Jednim ze zdkladnich je literatura, kterd komentovala po mnoho let cestovni
motivaci a turistické chovani. Nékteti autofi se ve svych publikacich zminuji o tom, pro¢ je
cestovani zabavné a co cestovatele motivuje. Druhy zdroj nalezneme v oboru dynamické
psychologie, kde byla vysvétlena problematika motivi a potieb. Nejslozitéjsi ¢asti formulace
teorie cestovni motivace nebyla definice, ale stanoveni sociokulturnich potteb, jez jsou velmi

variabilni (Wooside & Martin, 2008).

1.6.6. Dodate¢né novodobé uvahy

Turisté jsou motivovani empirickymi a interpretacnimi potfebami. Dilezitou vyzkumnou
soucasti je klasifikace turistickych zazitkl. Je zde definovano pét kategorii turistickych typt:
rekreacni, diverzni, experimentdlni, zkuSenostni a existencidlni. Mnozi toto rozdéleni
kritizovali z diivodu, Ze neni jasné, jak lze kategorie pouzit nebo pfedvidat budouci cestovni
chovani. Rovnéz nemohou u vyzkumu motivace urcit, zda turisté budou odpovidat upiimné

nebo budou uvadét pouze spolecensky ptijatelné odpovédi (Wooside & Martin, 2008).
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Takto ale vyzkumnici pfemyslet nemohou a svoji prace by méli soustfedit na vyvoj
anonymniho dotazniku. Je zajimavé sledovat, Ze ¢im vice ¢lovEk starne, omezuje cestovani ze
zdravotnich nebo finan¢nich divodu, ale volny ¢as na cestovani se s pifibyvajicim vékem

prodluzuje.

Motivacni teorie mohou byt také zaloZzeny na chovani lidi az po pfijezdu do cilové destinace.
Destinace mohou nabidnout mnoho druhii aktivit. Klicové je si zodpovédét, zda je destinace
natolik zajimava, aby uspokojila potfeby turisti. Kognitivni ptistup formuluje otazky typu:
Jakou aktivitu bychom v destinaci chtéli provozovat? Jaké aktivity jsou dilezité v konkrétni
destinaci? Splnila destinace zakaznikovo ocekavani? Po zodpovézeni téchto otazek je snadné

identifikovat konkrétni skupinu pfedevsim z demografického hlediska.

Opravdova cestovni motivace vychazi z PUSH faktorii jako souhrn socialnich, kulturnich a

biologickych potieb.

Kapitola o motivaci navstévnikl byla zafazena do této prace z diivodu zké souvislosti pojmil
motivace a spokojenost. Motivace navstévnikil vycestovat do urcité destinace se odviji od
jejich prizkumu pted cestou a naslednym ocekavanim. Ve vySe uvedené kapitole je tedy
podrobné rozepsdno o tom, co se déje v mysli navstévniki jesté pred ocekavanim a
naslednym hodnocenim jejich spokojenosti. Podrobnéji jsou zde rozepsany i navstévnikovi

potieby béhem pobytu.

1.7. Spokojenost v cestovnim ruchu

Spokojenost v cestovnim ruchu je obvykle posuzovana podle stupné naplnéni ocekavani
zakaznika ve vztahu k obdrzené sluzbé, ziskanému produktu ¢i hodnoté, kterou zdkaznikovi
sluzba nebo produkt pfindsi. Firmy mohou na spokojenost nahlizet rGznymi zpisoby —
uspéSné firmy usiluji o to, aby jejich zékaznici byli spokojeni, oproti tomu proziravé firmy
zakaznikim slibuji méné, nez ve skuteCnosti poskytnou. Tim =ziskaji velmi spokojené
zakazniky, ktefi ziskali vice, nez o€ekavali. Pocit potéSeni vyvolava u zdkaznika emocionalni
vztah k danému produktu a také k firmé. Kazda firma by méla bezpochyby vénovat pozornost
oc¢ekavani zakaznika, protoze je uzce spjato s jeho potfebami a pfanimi. Zaroven se ale tyto
potteby méni s aktudlnimi trendy a zménami okolniho prostiedi, jelikoz zdkaznici dnes maji
Siroké moznosti porovnani riznych konkuren¢nich vyrobki i sluzeb (RaSovska & Ryglova,

2017).
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V marketingové literatufe i v literatufe zabyvajici se cestovnim ruchem Ize najit mnoho
vyzkumu o vlivu emoci zédkaznika na formovani spokojenosti. V téchto vyzkumech existuje i

fada neshod ohledn¢ vztahu mezi emocemi a spokojenosti.

Tyto neshody se tykaji vlivu emoci na spokojenost zdkaznikli — v prvnim pitipadé ma
hodnoceni sluzby ¢i produktu vliv na zdkaznikovi emoce a az poté je ovlivnéna spokojenost,
nebo naopak emoce maji vliv na hodnoceni spokojenosti. O vztahu mezi emocemi a

spokojenosti bude vice diskutovano v nésledujici kapitole (Scott, Gao, & Ma, 2017).

1.7.1.Vliv emoci na spokojenost navStévnika

Spokojenost a pozitivni emoce

Obecn¢ feceno spokojenost implikuje srovnani néceho, co lidé délat musi a toho, co si lidé
mysli, Zze si zaslouzi nebo o co mohou usilovat. Pokud je rozpor maly, vysledkem je
spokojenost, v opa¢ném piipadé dochazi k nespokojenosti. Jinymi slovy, pokud existuje velky
rozpor mezi ocekavanymi a skuteCnymi cili, vznikd nespokojenost. Jini autofi tvrdi, Zze:
,,Spokojenost zakaznikit miize byt vice nez jednoduchy proces kognitivniho hodnoceni, je to
pravdépodobné slozity lidsky proces zahrnujici rozsahlou kognitivni, afektivni a dalsi

neobjevenou psychologickou a fyziologickou dynamiku““ (Scott, Gao, & Ma, 2017).

Celkovou spokojenost lze spiSe chapat jako emocionalni reakci na zazitek, kterd kombinuje
hodnoceni zkuSenosti a napliiovani potieb. Z této tvahy vyplyva, ze spokojenost je
definovana jako hromadici se pocit, jehoz vysledkem je subjektivni emocni reakce, kognitivni
hodnoceni zkuSenosti nebo naplnéni potieb béhem zazitku. Podle Scott, Gao, & Ma, 2017
ptedchazeji spokojenosti s ndkupem napiiklad automobilu tfi emoce: piijemné piekvapeni,
zdjem a nepratelsky projev. K vysvétleni urcitého chovani spotiebitele v marketingovém
vyzkumu se vétSina védct spoléhala na kognitivné-afektivni piistup emoci (Scott, Gao, &

Ma, 2017).

Spokojenost jako emocionalni reakce

Existuje dalsi myslenkovy smér zabyvajici se zkoumanim emoci a spokojenosti. Problematika
uvedena vyse, tykajici se kognitivné-afektivniho uspokojeni povazuje emoce za soucast

procesu, prostfednictvim kterého se vyviji celkova spokojenost.
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Ale protoze uvahy o spokojenosti se stale méni, nastava otazka: Mohou se emoce liSit od

spokojenosti, nebo Ize spokojenost brat jako soucast emocni reakce?

Podle prvni studie Scott, Gao, & Ma (2017) je spokojenost brana jako hodnoceni, ze

zkuSenost byla pfinejmensim tak dobré, jaké byla o¢ekavana.

Pti vytvareni hodnoceni spottebitelii na vyuziti néjakého produktu nebo sluzby se projevuji

kvalitativn€ odlisné emoce.

Obecné lze spokojenost rozdélit do dvou riznych typl — uspokojeni potfeb na zakladé
motivacni teorie, jez je kone¢nou fazi motivacniho procesu a spokojenost na zakladé
hodnoceni a oCekavani, ktera potiebuje jako piedchiidce uspokojeni. Dllezitym vyslednym
faktem je, Ze spokojenost a emocni reakce jsou dva samostatné zkusenostni vystupy i pies to,
7e na sebe vzajemné pisobi (Scott, Gao, & Ma, 2017).

Motivace ke spokojenosti a potéSeni

Samotnou spokojenost 1ze z pohledu spotiebitelii povazovat za pozitivni emoci, nebot” jejich
potieby byly splnény, a oni se citi byt spokojeni. Spokojenost je po této strance definovana
jako emoc¢ni reakce odvozena z vyhodnoceni zazitku, coz je v rozporu v tvrzenim v piedchozi
kapitole, kdy spokojenost a emoc¢ni reakce jsou dva samostatné vystupy. Neni vSak jedinou
pozitivni emoci, kterou lze najit v souvislosti se zkuSenostmi se spotifebou produktu nebo
sluzby. Nekteii autoii pouzivaji kognitivné hodnotici teorie k odliSeni potéSeni od
motivacniho uspokojeni ¢tyfmi zpusoby: stupein realizace cile navstévnika, uroven jejich
ptekvapeni, mira jejich zdjmu o danou ¢innost a vyznam, jaky navstévnici piikladaji dané

zkusenosti (Scott, Gao, & Ma, 2017).

* Emoce a umysly chovani

Nékteti védci povazuji emoce za akéni. V souladu s timto ptistupem je navrhovano, aby se
mohl jednotlivec chovat na zdkladé¢ emocionalniho citéni. Teorie souvisejici s predpoveédi
emoci navstévnika je velmi dilezita zejména pro oblast, jako je cestovni ruch. Mnoho
odbornikli véti, Ze nejlepSim zptsobem ziskani vérnosti zékazniki je zajistit, aby méli spiSe
emocionalni zkuSenost s produktem ¢i sluzbou neZ jen dosaZeni spokojenosti (Scott, Gao, &

Ma, 2017).

33



Drtiva vétsina studii, jez se zabyvaly zkoumanim celkové spokojenosti, naznacila, Ze mezi
spokojenosti a nespokojenosti existuje velmi vyznamny vztah souvisejici s loajalitou
zakaznikd. Spokojeni zakaznici ovSsem mohou vykazovat odlisné urovné loajality a zajmu o

opakovani koupé produktu ¢i sluzby. Je tedy potieba odliSovat slovo spokojenost a vérnost.

Skute¢ny dopad na loajalitu zakaznika ma uspokojeni jejich emoci. V literatuie cestovniho
ruchu jsou Casto diskutovany emoce k vysvétleni riznorodosti chovani zékaznika. Naptiklad
emoce tykajici se navstévnikovych zdméri predstavuji 45-50% rozdilii v jejich cestovnich

umyslech.

Pozitivni emoce mohou také ovlivnit turisty v riznych kontextech, jako je zdmér znovu
navstivit mesto nebo loajalita ke konkrétnimu ubytovani ¢i restauraci (Scott, Gao, & Ma,

2017).

Existuji empirické dikazy o piijemnych pocitech navstévnikh odvozenych naptiklad
z prostiedi hotelu nebo ochoty zaméstnanct. Souhrnné Ize uvazovat o emocich jako reakcich
na zéazitek ze spotieby, které funguji soubézné s uspokojenim, pokud jde o jejich dopady na
chovani zdkaznika. Jsou také nedilnou soucasti hodnoceni vérnosti a s jejich pomoci lze
navazat blizs§i vztah se zdkaznikem. Jsou to pravé emoce, které mohou byt dalSim milnikem

pro zlepSeni kvality sluZeb a poznavani spokojenosti (Scott, Gao, & Ma, 2017).

1.7.2.Spokojenost navstévniku se sluzbami

Spokojenost navstévnikil predchazi zcela nepochybné jejich ocekavani pied cestou do cilové
destinace. Ocekavand kvalita nabizené sluzby je ovlivnéna vice faktory. Jednim z nich je
marketingovd komunikace, kterou jsou obvykle mySleny marketingové nastroje jako reklama,
propagaéni materidly a v podstaté¢ i cenu lze chéapat jako zplisob komunikace firmy se
zakaznikem. Jeji vySe urcuje zakaznikovo ocekavani urovné kvality — nadprimérnéd cena

evokuje o¢ekavani nadstandardni kvality (Rasovska & Ryglova, 2017).

Scott, Gao, & Ma (2017) rozdé€luji zdkaznikovo ocekavani pii ndkupu sluzby do dvou stupiiti.
Prvnim je pozadovana aroven, ktera predstavuje urovei sluzby, jez si zakaznik pteje obdrzet.
V ptipadé hotelnictvi to mize byt ocekavani Cist¢ho, moderné vybaveného a prostorného
pokoje s piijemnymi zaméstnanci — ovSem ve skutecnosti dostane zakaznik navic jeSté darek

na uvitanou a na recepci si bude moci piij¢it destnik ¢i Zehlici prkno.
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Druhym stupném ocekdvéani je pfiméfend uroven sluzby, kterd vymezuje préh
akceptovatelnosti sluzby. Nachazi se pod zonou zdkaznikovi tolerance a nasledné¢ vede
k nespokojenosti a ztraté loajality (v letadle zakaznik nedostal obCerstveni, i pfesto, ze ho
oc¢ekaval). Poskytovat zdkaznikovi po celou dobu neménnou urovei sluzby je nemozné, proto

byla definovéna tzv. zona tolerance, ktera lezi mezi pozadovanou a piimérenou urovni sluzby.

Nachazi-li se zdkaznik v zoné tolerance, je vSe v poradku. Kriticky moment nastava az pii
jejim prekroceni. Rozmezi uvedenych stupiit tolerance je u riznych zékaznikl a riznych typt

sluzeb velmi individualni.

Na zaklad¢ rozsahlych vyzkumii bylo vymezeno pét zédkladnich dimenzi kvality sluzeb, jez
maji zna¢ny vliv na navstévnikovo chapani kvality sluzeb a nasledné€ i na jeho spokojenost.
Tyto dimenze predstavuji tzv. funkéni kvalitu sluzby, jednd se tedy o subjektivni vnimani

sluzby navstévnikem.
* Spolehlivost - dostupnost a schopnost poskytovat sluzbu ptesné¢ a spolehlive.
* Odpovédny pfistup - ochota, citlivost pfistupu k navstévnikovi a prémiové sluzby.

» Jistota, daveéryhodnost - kvalifikovanost personalu, znalosti, zdvofilost a schopnost v

navstévnikovi vyvolat pocit duvéry.

* Empatie - péce a pozornost vénovand navstévnikovi, vciténi se do individudlnich ptani
navstévniki a citlivy piistup.

» Hmatatelnost - materializace sluzby a vliv prostiedi.

Vedle funkéni kvality sluzeb je definovana také kvalita technickd, kterd je, na rozdil od
funk¢ni, orientovana na objektivné méfitelné slozky, jako je napiiklad cCistota oblecCeni
zaméstnancli, mnozstvi nabizenych népoji v hotelovém baru nebo vybavenost hotelovych
pokoj.

Rada autori maji tendenci zaméiiovat pojmy kvalita a spokojenost. Spokojenost navstévnika
je obecné vnimana jako Siroky koncept, zatimco kvalita sluzeb se soustfedi pfedevSim na
dimenze sluzeb. Spokojenost je zaroven pojimana jako nezbytny ptedpoklad k dosazeni

loajality navstévnika Ryglova (2009).
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Posledni stézejni kapitolou literarni reSerSe je spokojenost navstévniki, jakozto i hlavni téma
této prace. Tato kapitole navazuje na predchozi studie o motivaci a potfebach navstévniki a
vyzdvihuje, ze kazdy navstévnik ma individualni potieby a je dilezité je zkoumat a vénovat
jim pozornost. Jiné studie uvadéji, ze spokojenost je souhrn emoci, coz se potvrdilo ve
vysledcich dotaznikového Setfeni, kde byla nejlépe hodnocenou dil¢i spokojenosti atmosféra

mista, coz velmi tzce souvisi s tim, jak se navstévnici v destinaci citi a jak na né ptisobi.

Tato dil¢i spokojenost bude podrobngji rozebrana v kapitole “Reseni a vysledky”.
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2. Metodika

Bakalafska prace je rozdélena celkem do tfi kapitol. Prvni kapitolou je piehled feSené
problematiky, neboli literarni reSerse sté¢zejnich témat, které souviseji s tématem prace. Druha
cast je zaméfena na samotny vyzkum destinace, ktery byl realizovan pomoci dotaznikového
Setfeni a zaroven jsou zde predstaveny vysledky dotaznikového Setfeni a vysledky
strukturovaného rozhovoru s feditelem JihoCeské centrdly cestovniho ruchu. Dale je
piedstaveno nékolik zajimavych mist v jiznich Cechach z pohledu spokojenosti navstévnika.
V posledni, stézejni Casti této prace jsou piedstaveny navrhy, které by mély vést ke zvySeni
spokojenosti nav§tévniki jiznich Cech.

Ptehled feSené problematiky ptfedstavuje aktudlni pohled z hlediska soucasné literatury. Byla
zde podrobnéji popsana témata tykajici se marketingu cestovniho ruchu, destinace, klasifikace
sluzeb v cestovnim ruchu a dvé stéZejni kapitoly této prace — motivace navstévniki a
spokojenost v cestovnim ruchu. Pro vSechna tato sekundarni data bylo vyuzito poznatka

z odborné literatury zaméfené na marketing a cestovni ruch.

Druha cast predstavuje vyzkum v podobé dotaznikového Setteni, které probihalo po dobu ¢tyt
mésich (Gerven-zaii 2020) pod vedenim Pedagogické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich a Fakulty ekonomické ZCU v Plzni ve spolupraci s Jihoéeskou centrélou
cestovniho ruchu. Samotné dotazovani bylo realizovdno prostfednictvim vytvofenych
propagaénich letakd, které byly umistény na frekventovanych mistech v jiznich Cechach, jako
jsou turistickd informaéni centra, muzea ¢i ubytovaci, poptipadé stravovaci zafizeni. Grafické
zpracovani letaku je zobrazeno v pfiloze B této prace. Tyto letdky mély navést navstévniky na
webové stranky dotazniku (spokojenost.jiznicechy.cz). V mésicich ¢ervenci a srpnu jsem méla
moznost podilet se na terénnim vyzkumu prosttednictvim rozdavani letakti navstévnikim ve
méstech Pisek, Strakonice, Ceské Budé¢jovice, Blatnd, Tiebon a na jihoCeskych zamcich
Orlik, Zvikov a Hluboka nad Vltavou. Soucasti vyzkumu bylo také telefonické dotazovani,
tzv. ,,callback® na zaklad¢ poZadavkll navstévnikil, ktefi nebyli schopni vyplnit dotaznik
v elektronické podobé. Autorka osobné telefonicky vyplnila dotaznik se Sesti respondenty.
Kazdy ,.callback® trval ptiblizné¢ 30 minut. Motivaci pro vyplnéni dotazniku byla soutéZ o
vikendovy pobyt v jiznich Cechéach, kdy losovani jednoho vyherce probihalo kazdy mésic

vyzkumu.
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Dotaznik obsahuje oteviené i uzaviené otazky zaméfené na spokojenost navstévnika se
sluzbami a vybavenosti destinace, kde stravil svoji posledni dovolenou. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo 240 respondentl. S ohledem na zahrani¢ni névstévniky byl dotaznik

piistupny ve tfech jazycich, a to v ¢eském, némeckém a anglickém.

Na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni byla vytvofena syntéza vysledk a
poznatkli a nasledn¢ navrhova ¢ast. Soucasti vyhodnocovani vysledkii bylo také vymezeni
nékterych zajimavych mist v destinaci jizni Cechy z pohledu spokojenosti navitévnika.
V zéavére¢né fazi prace byly specifikovany vlastni navrhy a feSeni, které by mély zvysit
spokojenost navstévnikd v turistické oblasti jizni Cechy a rozvijet cestovni ruch této

destinace.
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3. ReSeni a vysledky

Tato kapitola je zaméfena piedev§im na vysledky a hodnoceni dotaznikového Setfeni.
Podrobnéji zde budou rozepsany vysledky otdzek tykajici se piredevSim spokojenosti
navstévniki, coz je hlavnim tématem prace. V prvni ¢asti bude obecné predstaven region jizni
Cechy a vybrana nejnavitévovangjsi mista této destinace, ktera jsou v souladu s vysledky
dotaznikového Setfeni. Druhym vystupem budou vysledky dotaznikového Setfeni
s podrobnym vyhodnocenim odpovédi respondenti. Dal$im vystupem bude vyhodnoceni
rozhovoru s feditelem Jihoceské centrdly cestovniho ruchu Ing. Jaromirem Polaskem.
Rozhovor probihal online s pfedem pfipravenymi otevienymi otdzkami. Posledni ¢ésti této
kapitoly bude shrnuti celé praktické ¢asti této bakalaiské prace v kapitole syntéza vysledkl a

poznatkd.
3.1. Piedstaveni regionu jizni Cechy

Obrazek &.2 — Region jizni Cechy

%”"ﬂ'ﬂ

Lumavska Hluboka nad Vitavou
Ceski Kanada

Ceské Budgjovice
Podklati Heirete

Cesky Krumlov

e Novahradske
Eeglen

Zdroj: Jizni Cechy (© 2021)

Vzhledem ke spolupraci Jihoceské centraly cestovniho ruchu pii zpracovéavani dotaznikového
Setfeni pro potieby této bakalarské prace, bude i v této kapitole Cerpano z jejich oficidlnich

webovych stranek.
39



Na strankach centraly nalezneme informace pod kapitolou Jizni Cechy tykajici se turistickych
oblasti, informace o zna¢ce Jizni Cechy, turisticky informaéni portal &i koncepce rozvoje

cestovniho ruchu.

Obecné lze jizni Cechy charakterizovat jako krajinu s velmi vysokou hodnotou, diky
mnozstvi vyhlaSenych chranénych uzemi a absenci velkych primyslovych podnikd. Tato
destinace je krajem nescetnych rybnikii, borovych lesti a rozsihlych raselinist, ozivenymi
siluetami mést, venkovskych kostelli a statkii. Toto je vyobrazeni typické jihoCeské krajiny
v okoli Ceskych Budg&jovic. K jiznim Cechiim dale néalezi horskd krajina Sumavy,
Novohradskych hor a Blatenského lesa. Znama je turistim také malo narusena ptirodni oblast
Ceské Kanady. Na severu je region ohranien malebnym Piseckem v povodi fek Vitavy a
Otavy a Téaborskem, coZ je vyznamna historickd oblast. Poloha kraje pfedurcuje i jeho
kulturni bohatstvi a jihoCeskd mésta nejsou historickymi skanzeny, ale tepe v nich kazdodenni

zivot v neopakovatelné atmosfére.

V nasledujici kapitole bude predstaveno Sest nejnavstévovanéjSich mist v destinaci jizni
Cechy, ktera se stavaji dle vysledkd dotaznikového Setfeni pro navstévniky
nejvyhleddvanéjsimi turistickymi atraktivitami. Mnoho z pamatek ve své charakteristice nese

nazev ,,nej* v ramci Ceské republiky, ale i v Evropé a v n€kolika malo ptipadech i na svéte.

3.1.1. Statni hrad a zamek Cesky Krumlov

Jedna se o druhy nejvétsi hradni a zamecky komplex v Ceské republice a patfi
k nejvyznamngj$im pamatkdm ve stiedni Evrop€. Zahrnuje celkem ctyficet budov vcetné péti
zameckych nadvoii a rozmanité zdmecké zahrady. Zamecké véz s celym aredlem tvoii jednu
z dominant mésta. Vysoké hodnoceni domacich i zahrani¢nich odbornikli vedlo k ziskani
statutu nejvysSi pamdatkové ochrany. V roce 1963 bylo mésto prohlaSeno méstskou
pamatkovou rezervaci a v roce 1989 byl aredl zdmku zapsan na seznam svétového kulturniho

a ptirodniho dédictvi UNESCO.

Navstévnici maji moznost vybéru ze dvou prohlidkovych tras, prohlidkou zadmecké véze,
hradni muzeum, zamecké barokni zahrady nebo zameckého divadla, které je jedno
z nejzachovalejSich baroknich divadel na svété. Nad piikopem u vstupu na zamek jsou jiz

dlouha 1éta medvédi, ktefi predstavuji zajimavou atraktivitu predev§im pro déti.
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Prohlidka zdmeckého aredlu zanecha v néavstévnicich pocit, Ze se ocitli v dobach, kdy se na

chodbé¢ prochézela slechta.

3.1.2. Ceské Budéjovice

Jihoceskd metropole, mésto piva a tuzek, se nachdzi v roviné na soutoku ek Vitavy a MalSe.
Za své zalozeni vdeé¢i Ceskému krali Pfemyslu Otakarovi II. a diky své poloze vhodné pro
obchodni stezky se po fadu stoleti fadi mezi jedno z piednich mést v Cechach. V 19. stoleti se
Ceské Budgjovice staly primyslovym centrem, k ¢emuz napomohl provoz Zeleznice smétujici
do rakouského Lince. Ceské Budgjovice jsou dnes sidlem krajského ufadu, biskupstvi,
JihoCeské univerzity a mistem kondni kaZdoro¢ni celostatni zeméd€lské vystavy Zemé
Zivitelka. Jednou z dominant mésta je Cerna véz, ktera ptivodné slouZila jako zvonice a dnes
se z ni navStévnikim otevird vyhled na centrum mésta i Siroké okoli. Jednou
z nejzajimavéjsich budov v jiznich Cechach je Ceskobudgjovicka radnice, kterou je mozné

navstivit s pravodcem.

3.1.3. Trebon

Me¢sto Trebon je vyhlaSené predevsim diky své neporusené piirodé plné lest a rybniki, coz
z n¢j déla Casto vyhledavany cil pro nadSené cyklisty a turisty. Namésti je centrem méstské
pamatkové rezervace a nejvyznamnéjSim objektem je zde stard radnice. Na jizni strané centra
meésta se nachazi aredl tfeboniského pivovaru, kde se pivo vaii stale tradi¢nim zptisobem
vyhradné z pfirodnich surovin. Statni zdmek Tieboi patii k nejvétsim zameckym komplextim
v Ceské republice a nachazi se nedaleko namésti. Vyznamnou piirodni atraktivitou je rybnik
Svét. Vyda-li se navstévnik pési stezkou po hrazi rybnika, prechazi do lesoparku, v némz stoji

vyznamna stavba Schwarzenberska hrobka.

3.1.4. Zamek Hluboka nad Vitavou

Zamek Hlubokd nad Vltavou je pravem jeden z nejvyhledavanéjSich zdmki nasi zemé.
Nachézi se na okraji bud¢jovické rybni¢ni panve, na piikrém ostrohu nad tfekou Vltavou.
Diky rozlehlému areédlu se zde v minulosti mohli budovat v okoli hospodarské dvory a obory
se zveii. Zamek byl barokné prestavén a tuto podobu si udrZel aZ do romantické prestavby
kolem poloviny 19. stoleti. Vzorem pro piestavbu tehdejSiho barokniho zamku byl hlavné

kralovsky zamek Windsdor. Po roce 1947 v tomto sméru pokracoval ¢eskoslovensky stat.
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Névstévnici si mohou vybrat ze dvou hlavnich prohlidkovych okruhii — reprezentacni pokoje
a soukromé apartmany. Dale je zpiistupnéna kuchyné, vyhlidkova véz a zdmecky park.

Pomérné novou zalezitosti je zimni prohlidkova trasa.

3.1.5. Stezka korunami stromu Lipno

Tato stezka je prvni svého druhu v Ceské republice s nabizi svym navstévnikiim jedinenou
kombinaci zazitkdi. Stezka korunami stromd Lipno je velice citlivé v¢lenéna do krajiny
v okoli lipenského jezera a je unikatnim doplnénim Active Parku Lipno. Uceluje tim nabidku
sportovnich, vzdé€lavacich a zabavnych aktivit pro navstévniky. Kazdy si zde muize uzit
prochazku korunami stromid a prohlédnout si okolni krajinu Sumavské ptirody. Z vrcholu
stezky je také vyhled na lipenské jezero a Novohradské hory. Stezka je dlouhd 675 metra a
kromé& vyhlidky z vysoké véze zde navstévniky ¢ekd mnoho dalSich dobrodruzstvi. Jsou zde

w7

ochrané lesa.

K cest¢ doli mohou navitévnici vyuZit jeden z nejdelsich suchych tobogant v Ceské
republice, ktery se nachdzi ve stfedu véze. Cela stezka je navic bezbariérovd a je tak
piizptisobena rodinam s kocarky i1 lidem na vozicku. Ke stezce se lze dopravit lanovkou,
autobusem nebo po turistické trase. U vstupu do aredlu stezky je moznost pijceni terénnich

kolobézek a zpestfit si tim cestu zpét doli.

3.1.6. Staré mésto Tabor

Kiivolaké ulicky a zakouti, jedinecna goticka radnice, romantické podzemi, muzeum
cokolady a lega — to vSe nabizi svym navstévnikim jedno z nejkrasnéjSich Ceskych meést
Tébor. Dalsi atraktivitou tohoto jihoCeského mésta je silnd komunita hudebnikd a umélcd,
kteti zde Casto poradaji kulturni a hudebni akce pod Sirym nebem, to znamena, Ze i vicedenni
navstéva meésta mize mit opravdu pestry program. Dominantou centra jsou méStanské
renesancni domy vyzdobené barevnymi freskami a Stity. DalSi chloubou Téabora je opevnéni

budované od zaloZeni husitské pevnosti.

Mésto se pySni svym bohatym historickym dédictvim a vyznam taborského opevnéni
zdiraznilo jeho prohlaseni narodni kulturni pamatkou se zvlastnim rezimem pamatkové péce

a ochrany.
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3.2. Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno piedevSim na spokojenost navstévnikid s nabidkou
destinace jizni Cechy a posouzeni kvality poskytovanych sluzeb. Dotaznik byl vytvofen
v elektronické podobé a byl podporovan vytvorenym letdkem, ktery vedl respondenty k jeho
vyplnéni. Po sbéru dat a analyze vysledkd nasledovala jejich interpretace, ktera je uvedena

pomoci grafil a pfisluSnych komentatii v nasledujici casti.

Prvnich ¢trnéct otazek se tykalo spokojenosti vzdy s konkrétni sluzbou. Navstévnici hodnotili
vzdy na Skale 1 — 5 svoji spokojenost nebo mohli vybrat odpovéd Nevim/nemohu posoudit

v ptipadé, Ze danou sluzbu nevyuzili, ¢i nevi, jakym zptsobem ji maji ohodnotit.
Graf ¢.1 — Spokojenost navstévnikil se stravovacimi sluzbami
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka vztahujici se ke spokojenosti navstévniki se konkrétné tykala stravovacich
sluzeb. Z celkovych 235 respondenti, ktefi odpovédélo na tuto otdzku ohodnotilo na stupnici
1 - 5 svoji spokojenost zndmkou 1 sto ctrnact respondentli, znamkou 2 Sedesat Ctyfi
respondenttli, znamkou 3 dvacet ¢tyfi respondentti, zndmkou 4 deset respondentti a znamkou 5
sedm respondentl. Zbylych Sestnact respondentii uvedlo odpovéd’ Nevim/nemohu posoudit.
Stravovaci sluzby jsou velmi dillezité spole¢né¢ s ubytovacimi sluzbami a odrézi se na celkové

spokojenosti s pobytem navstévniki.
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Graf ¢.2 — Spokojenost navstévnikll s ubytovacimi sluzbami
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy graf zndzoriiuje spokojenost navstévnikii s ubytovacimi sluzbami, s jejich dostupnosti
a kvalitou. Zde jiz bylo, oproti pfedchozi otdzce méné respondentii, ktefi ohodnotili svoji
spokojenost zndmkou 1, konkrétné sto deset. Zndmkou 2 ohodnotilo své ubytovani padesat
pét respondenttl, znamkou 3 ¢trnact respondentli, znamkou 4 sedm respondentli a znadmkou 5
osm respondentti. Odpovéd” Nevim/nemohu posoudit uvedlo tficet pét respondentii, coz je
vice nez dvojnasobné oproti prvni otdzce. Z celkového pohledu 1ze posoudit, ze stejné jako se

stravovacimi sluZzbami byli navs§tévnici 1 s ubytovanim viceméné spokojeni.

Graf ¢.3 — Spokojenost navstévnikli s mistnimi turistickymi pravodci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z ttetiho grafu je zfejmé, ze nejvice respondentt, a to 102, uvedlo, Ze Nevi/nemohou soudit
spokojenost se sluzbami mistnich turistickych privodet. Lze tedy predpokladat, ze

navstévnici jiznich Cech vyuzivaji turistické privodce jen velmi ziidka.
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Piesto se zde nasli respondenti, ktefi tuto sluzbu vyuzili. Znadmkou 1 ohodnotilo svoji
spokojenost padesat Sest respondentil, znamkou 2 dvacet pét respondentti, znamkou 3 dvanact

respondentli, znamkou 4 pét respondentli a znamkou 5 dva respondenti.

Graf ¢.4 — Spokojenost navstévniki s turistickymi informa¢nimi centry
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je ziejmé, Ze témét polovina vSech respondentl, konkrétné 107, byla spokojena
s dostupnosti a kvalitou turistickych informacnich center a ohodnotila svoji spokojenost
znamkou 1. Druhd nejcastéjsi odpovéd byla Nevim/nemohu posoudit, coz zvolilo 52
respondentli. Pii prizkumu otevienych otazek ¢. 19 a 20 bylo zjiSténo, Ze si navstévnici
stézovali predev§im na nekvalifikované zaméstnance informacnich center. Znamkou 2
ohodnotilo svoji spokojenost tiicet osm respondentd, znamkou 3 Sestnict respondentd,
znamkou 4 Ctyfi respondenti a zndmku 5 zvolilo osm respondentl. V nasledujici otdzce bude
ohodnocena spokojenost s elektronickymi sluzbami, coz by mohla byt alternativa turistickych

informacnich center pro mladé navstévniky.
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Graf ¢.5 — Spokojenost navstévnikl s elektronickymi sluzbami (informace, WIFI, aplikace,

online rezervace)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zfejmé, ze nejvice navstévnikd ohodnotilo svoji spokojenost
s elektronickymi sluzbami zndmkou 1, konkrétné devadesat tii. Oproti ptedchozimu grafu se
zde ale také zvysil pocet navstévniki, kteti svoji spokojenost ohodnotili zndmkou jinou nez 1,
nebo zvolili odpovéd’ Nevim/nemohu posoudit. Bylo jich konkrétn¢ 132. Na tuto otazku
odpovédélo celkem 225 responentti, kteti hodnotili svoji spokojenost naptiklad s dostupnosti
informaci, bezplatnou WiFi, aplikacemi nebo s moZnosti zafidit si pfedem online rezervace

ubytovani ¢i vstupenek.

Graf ¢.6 — Spokojenost navstévnikli s muzei a skanzeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, Ze ptiblizné tietina navstévnikd nemiiZze posoudit spokojenost s navstévou
muzei a skanzenl. Z celkovych 211 respondentt, kteti odpoveédé€li na tuto otdzku, byla ale

vétSina spokojena s dostupnosti a kvalitou jiho¢eskych muzei a skanzeni.
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Znamkou 1 ohodnotilo svoji spokojenost devadesat pét respondentil, znamkou 2 dvacet Sest
respondentli, zndmkou 3 dvanact respondenttli, znamkou 4 Sest respondentli a zndmkou 5 také

Sest respondent.

Graf ¢.7 — Spokojenost navstévniki s kulturnimi akcemi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

S ohledem na vyskytujici se pandemii je zfejmé, ze témet polovina navstévnikli nenavstivila
béhem svého pobytu zadnou kulturni akci. Piesny pocet navstévnika, kteti nemohou posoudit

dostupnost a kvalitu kulturnich akei, je 95 z celkovych 201, jez odpovédéli na tuto otazku.

vvvvvvvv

aby je cilené vyhledavali.

Graf ¢.8 — Spokojenost navstévnikli s moznostmi aktivniho sportovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cech.
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Prostor je zde zejména pro cyklisty kviili rozsdhlym a nenaro¢nym cyklostezkam, ale piijdou

vvvvvvvv

(24

ktery prokladaji pési turistikou.

Z celkovych 206 respondentt, ktefi odpovédéli na tuto otdzku vyuzilo aktivni sportovani 149
navstévnikl, z nichz 110 ohodnotilo svoji spokojenost znamkou 1. Dvacet dva respondentti
zvolilo znamku 2, ¢tyfi respondenti znamku 3, jeden respondent znamku 4 a deset

respondentli znamku 5. Padesat devét respondentll moznosti aktivniho sportovani nevyuzilo.
Graf ¢€.9 — Spokojenost navstévnikii s dopravnimi sluzbami
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka dotaznikového Setieni se tykala spokojenosti s dostupnosti a kvalitou dopravnich
sluzeb. Jednalo se tedy o vyuziti méstské hromadné dopravy a dojizdéni autobusovou,
zelezni¢ni nebo silniéni dopravou. Podle vysledki této otazky 72 respondentii uvedlo, ze
dopravni sluzby nemohou nijak posoudit. Je pravdépodobné, ze navstévnici neveédéli, co si
maji konkrétné pod dopravnimi sluzbami ptedstavit a co vSe do nich zahrnout. Znamkou 1
ohodnotilo svoji spokojenost Sedesat jedna respondentii, znamku 2 zvolilo tficet pét
respondentli, znamku 3 osmnact respondentli, znamku 4 tfinact respondenti a nejhorsi
znamku 5 uvedli pouze Ctyfi respondenti. Na tuto otazku odpovédélo celkové 203 ucastnikii

dotaznikového $etieni.
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Graf €.10 — Spokojenost navstévnikl s kulturnimi a pfirodnimi pamétihodnostmi a ostatnimi

atrakcemi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k oblibenosti této destinace lze piedpokladat, ze spokojenost s piirodnimi,
kulturnimi pamétihodnostmi a ostatnimi atrakcemi budou navstévnici velmi spokojeni, coz
potvrdil i vysledek. Na tuto otdzku odpovédélo vSech 240 dotazovanych, z nichz velka cast
ohodnotila svoji spokojenost zndmkou 1, bylo jich konkrétn¢ 164. Dalsich tficet devét
respondentli ohodnotilo svoji spokojenost zndmkou 2, sedm respondentli dalo znamku 3 a
stejny pocet 1 znamku 5. Pouze pét respondentll ohodnotilo svoji spokojenost zndmkou 4.

Pocet navstévniki, kteti neohodnotili tyto sluzby, byl osmnéct.

Z téchto vysledki Ize tedy usoudit, Ze jizni Cechy maji nav§tévnikiim opravdu co nabidnout

z hlediska kvality a dostupnosti ptirodnich, kulturnich a jinych atraktivit.
Graf ¢.11 — Spokojenost ndvstévnika s turistickym znacenim a orienta¢nim systémem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nésledujicim grafu je zndzornéna navstévnikova spokojenost s turistickym znacenim a

orienta¢nim systémem v destinaci jizni Cechy.
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Na prvni pohled lze usoudit, Zze celkové jsou v tomto ohledu navstévnici spokojeni. Vice nez
polovina z nich ohodnotilo svoji spokojenost znamkou 1. Této otazky se zucastnilo vSech 240
dotazovanych. Padesat respondentli ohodnotilo svoji spokojenost znamkou 2, tfindct znamkou
3, Sest navstévniki zvolilo znamku 4 a osm navstévnikii znamku 5. Sedmndct respondentl se
s turistickym znaCenim pravdépodobné nesetkalo nebo nevéd€lo, jak ohodnotit svoji

spokojenost.

Graf ¢.12 — Spokojenost navstévnikli s dopravou vseobecné (dopravni situace, infrastruktura,

dopravni znaceni)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka se piiblizuje predchozi otazce €. 9, kdy névstévnici hodnotili svoji spokojenost
s dopravnimi sluzbami. Vysledky jsou ale odlisné. Zde uz névstévnici védéli s pomoci
vysvétleni v zavorkdch, co pfesn¢ maji ohodnotit. Témét shodny pocet dotazovanych
ohodnotilo svoji spokojenost znamkou 1 a znadmkou 2. Dvacet sedm respondentii zvolilo
znamku 3, tfindct respondentd ohodnotilo svoji spokojenost zndmkou 4 a pouze Sest
navstévniki nebylo vibec spokojeno s dopravou, a zvolili tak znamku 5. Oproti otazce €. 9 je
zde mnohem méné¢ (konkrétné 28) respondentd, ktefi nemohou posoudit spokojenost

s dopravou.

vvvvvvvv

z riiznych kraji Ceské republiky, méli by mit viichni n&jakou zkuSenost s dopravni situaci,

infrastrukturou nebo dopravnim znacenim.
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Graf ¢.13 — Spokojenost navstévnikl s parkovanim
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s parkovanim je neméné dilezitd oblast ovliviiujici celkovou spokojenost
navstévnika destinace. Zejména pro rodiny s détmi je dilezita dostupnost, kvalita a dostatecné
mnozstvi parkovacich mist v blizkosti turisticky atraktivnich mist. Otdzku, zda jsou
navstévnici spokojeni s parkovanim v jiznich Cechéach, zodpovédéli vichni respondenti.
Devadesat tfi navstévnikii ohodnotilo svoji spokojenost znamkou 1, padesat Ctyii zvolilo
znamku 2, dvacet devét respondentit zndmku 3, jedenact respondentti zndmkou 4 a nejméné
respondenti uvedlo nejhorsi zndamku 5. Ctyficet tii navitévnikdi nemohlo posoudit svoji
spokojenost s parkovanim. Navstévnici, ktefi nemaji zkusenost s parkovanim, mohli o to vice

ohodnotit kvalitu a dostupnost mé&stské hromadné dopravy, vlakovych a autobusovych spoji.

V otevienych otdzkach €. 19 a 20 byla jednou z Castych odpovédi na otazku, s ¢im jsou
navstévnici v misté jejich pobytu nejvice nespokojeni, pravé parkovani. Navstévnici
zminovali predev§im malé mnozstvi parkovacich mist a vysoké ceny za parkovné. Podle

vysledku této otazky je patrné, Ze u navstévnikl pfevazuje spise spokojenost s parkovanim.
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Graf ¢.14 — Spokojenost ndvstévnikl s celkovou atmosférou
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jiz z grafu je patrné, Ze spokojenost s celkovou atmosférou destinace navstévnikil jiznich

Cech b&hem jejich pobytu je na velmi vysoké trovni. Na tuto otazku odpovédélo viech 240

dotazovanych. Naprostd vétSina, konkrétné 184 respondentd ohodnotila svoji spokojenost

znamkou 1, coz svéd¢i o pratelském persondlu ubytovacich a stravovacich mist, Cistém

prostiedi a dalSich aspektech, které maji vliv na navstévnikovu celkovou spokojenost.

Nepochybn¢ je vyborna celkova atmosféra i diivodem, pro¢ se do této destinace navstévnici

vraceji pravidelné. Dvacet sedm navstévnikli ohodnotilo svoji spokojenost zndmkou 2, pouze

dva respondenti znamku 3, pét navstévniki uvedlo znamku 4 a sedm respondent znamku 5.

Patnact dotazovanych zvolilo odpovéd Nevim/nemohu posoudit celkovou atmosféru

destinace.
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Graf ¢.15 — Hodnoceni cenové trovné sluzeb béhem pobytu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenova turoven je pro danou lokalitu velice dulezita zejména pro prvotni vybér destinace
navstévnikli. Navstévnici Casto porovndvaji ceny jednotlivych sluzeb s kvalitou, jak bude
pozd¢ji uvedeno v nasledujici otazkach. Cenovou urovenn sluzeb ohodnotilo vSech 240
respondentl, z nichz 134 uvedlo, e cenové troven jiznich Cech je na primémé Grovni.
Pouze dva respondenti vybrali odpovéd’ ,,velmi nizké ceny* a tfinact respondentil si mysli, Ze
v destinaci jsou pfevazné nizké ceny. Druhou nej€astéjs$i odpovédi na tuto otazku bylo, Ze

ceny jsou v této oblasti vyssi, coz uvedlo 83 navstévnikii. Osm navstévnikl oznacili cenovou

uroven jako velmi vysokou.

Tato otazka koresponduje s otevienou otazkou €. 19, kde mnoho navstévniki uvedlo, ze byli
béhem svého pobytu nejvice nespokojeni s cenovou urovni stravovacich a ubytovacich

zafizeni v porovnani s jejich kvalitou.
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Graf €.16 — Vyhodnoceni celkové spokojenosti nadvstévnik
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova spokojenost je vyvrcholenim ptfedchozich patnacti otdzek, ve kterych hodnotili
navstévnici spokojenost s jednotlivymi sluzbami. Zde méli za kol ohodnotit jejich celkovy
dojem z pobytu, to znamena ud¢lat si pomysin¢ prumér ze vSech predchozich zodpovézenych
otazek. Z grafu je patrné, Ze velka vétSina z celkového poctu 240 navstévniki byla s pobytem
nadmiru spokojena a vybrala tedy znamku 1. Jednalo se o 161 respondenttl. Sedesat jedna
navstévnikli vybrala pro svoji celkovou spokojenost zndmku 2. Znamku 3 vybralo pouze pét
respondentll a osm respondentli ohodnotilo svoji celkovou spokojenost zndmkou 4. Nejhorsi

znamkou 5 oznacilo svoji spokojenost pouze 5 respondentt.

Graf ¢.17 — Plan dali navitévy jiznich Cech
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka vedla ke zjisténi, jaké mnozstvi navstévnikd uvazuje o dalsi navstéve jiznich
Cech. Jelikoz v ptedchozi otazce &. 16 bylo mnoho navitévnikil celkové spokojeno s jejich
pobytem, lze oéekavat, ze se do jiznich Cech budou i radi vracet. Otazkou ale zistava, na jak
dlouho do jiznich Cech pfijedou pii jejich dalsi navitévé. Na tuto otazku odpovédélo viech
240 navstévnikil a pouze Ctyfi z nich uvedli, Ze o dalsi navstévé neuvazuji. Tento vysledek
naznacuje, ze jejich celkovéa spokojenost je na opravdu vysoké trovni a destinace je velice
atraktivni. Z 236 navstévnikl, kteti uvazuji o dalsi navstéveé, uvedlo 109 respondentd, ze
uvazuji o dal$im pobytu nez byl jejich minuly a stejny pocet respondentii uvedlo, Ze maji
z4jem o dal$i pobyt na stejné¢ dlouhou dobu. Osmnact navstévnikti uvazuje o svém dalSim

pobytu v jiznich Cechach na dobu kratsi nez byl jejich posledni pobyt.

Graf ¢.18 — Doporuceni navstévy oblasti navstévnikova pobytu prateliim a znamym
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze vice nez polovina respondentl by navstévu doporucila svym ptatelim a
znamym a byli tedy se svym pobytem celkové spokojeni. V této otazce zadavali navstévnici

své odpovéedi na Skéle od 1 (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela pravdépodobné).

175 respondentii uvedlo, Ze je zcela pravdépodobné, Ze by doporuéili destinaci jizni Cechy
svym pratelim a znamym a zadali tedy znamku 10. Znamku 9 zvolilo dvacet jedna
respondentll, zndmku 8 osmndct respondentll a znamku 7 ¢trnact respondentii. Pouze jeden
navstévnik ohodnotil své doporuceni znamkou 6 a stejné tak jeden navstévnik uvedl znamku
4. Tti respondenti ohodnotili své doporuceni znamkou 5 a dva respondenti uvedli zndmku 2.
Znamku 3 nezvolil ani jeden z respondentd. Pét navstévnikl bylo béhem svého pobytu zcela
nespokojena a doporudeni na navitévu jiznich Cech svym znamym a ptatelim je tedy zcela

nepravdépodobné.
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Vypocet NPS (Net Promoter Score)

Metoda Net Promoter Score je vyuzivana pro méfeni loajality navstévnika, je to tzv. Mira
zakaznické zkuSenosti. Tato metoda predstavuje ochotu doporucit znacku ¢i jiny produkt
jinému potencidlnimu nakupujicimu (navstévnikovi). Vypocet se provadi na zdkladé
marketingového vyzkumu, pii némz dostavaji respondentii otazku: “Je pravdépodobné, ze
byste doporucili produkt/sluzbu nékomu dal§Simu?”” Respondenti odpovidaji na Skale 0 (zcela
nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné). Procento téch, ktefi odpoveédéli 0 - 6
(neloajalni) se odecte od procenta téch, kteti odpovédéli 9 nebo 10 (loajalni névstévnici).
Podle odpovédi se rozdéluji respondenti na tfi skupiny zakaznikil (navstévnikl). Kritici (voli
odpovéd’ 0-6), propagatori (zvolili hodnotu 9 nebo 10) a neutralni ( zaskrtavali hodnoty 7
nebo 8).

Tabulka ¢.1 - NPS

NPS= (pocet loajalnich odpovédi - neloajalnich)/(pocet vSech odpovédi)

Propagarofi Neutralni Kritici Pocet vSech
odpovédi
196 32 12 240

Zdroj: vlastni zpracovani
NPS= (196 - 12) / 240 = 0,767 = 76,7%

Z vysledku vyplyvé, ze mezi navstévniky je o 76,7% vice nadSencli, nez nespokojenych

navstévniky s pobytem spokojeni.

Oteviena otazka €.19 — Prosim uvedte. S ¢im jste byl/a v rdmci svého pobytu v jiznich

Cechach nejvice nepokojen/a:

Na tuto otazku odpovidali respondenti oteviené. Je zde velmi dualezité¢ zminit, ze mnoho
navstévnikli odpovidalo na opacnou otdzku, tzn. vypisovali to, co se jim na pobytu nejvice
libilo a s ¢im byli nejvice spokojeni. Pro tuto praci bylo vybrano nékolik odpovédi, které se
v dotazniku opakovaly nejcastéji.

S ni¢im, prazdné pole (52 odpovedi)

* Drahé obcerstveni a jidlo v restauracich, cena neodpovidala kvalité (26 odpovédi)
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Hromadna doprava — dostupnost a frekvence (13 odpovédi)

* Drah¢ ubytovani, kvalita (12 odpovédi)

Malo parkovacich mist, vysoka cena za parkovné (14 odpovédi)
Mnozstvi turistil (5 odpovédi)

Neupravenost cyklostezek ( rybnik Svét v Treboni) (4 odpovédi)
* Platby kartou (3 odpovédi)

Ostatni: Uzaviené pamatky v pond¢li, turistickd znaceni, malé mnozstvi infotabuli

v némeckém jazyce, nepofadek ve méstech

Oteviena otazka €.20 - Prosim uved’te, zda jako turista néco v okoli svého mista pobytu

postradate:

Tato otazka byla rovnéZz oteviend a navstévnici tak mohli volné vyjadfit svij nazor. Pro
potieby této prace bylo opct vybrano nckolik nejcastéji opakujicich se odpovédi. Vice nez
polovina navstévnikii odpovédélo na tuto otdzku: ,,Ne, nic, nevim nebo nechali toto pole
prazdné®, coz je v souladu s otdzkou ¢€.16, ktera se tyka celkové spokojenosti navstévnika.

* Ne, nic, nevim, prazdné pole (vice nez 120 odpovédi)

Dostupnost a kvalita restauraci a obchodt s potravinami (10 odpovédi)
Dostupnost a mnozstvi parkovacich mist (8 odpovédi)

Turistické znaceni cyklostezek (8 odpovédi)

Vetejna doprava (4 odpovédi)

Aquapark nebo bazén (4 odpovédi)

Atraktivity pro malé déti (4 odpovédi)

Odpadkové kose, verejné toalety (5 odpovédi)

Dostupnost a mnozstvi bankomati (3 odpovédi)

Ostatni: Elektronicka aplikace, Wifi, Iékarny, regionalni produkty
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Graf ¢.19 — Plivod respondentt
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Z grafu je patrné, Ze vétsina nav§tévnikd mifici do jiznich Cech pochéazi z Ceské republiky.
Na tuto otazku odpovédélo viech 240 dotazovanych z nichz 225 byli Cesi. Nesmime ale
opomenout, ze mnozi jsou cizinci, a je tedy dilezité na tento aspekt brat ohled z hlediska
umistovani cizojazyénych letaki na informacni centra, dbat na jazykové schopnosti privodci

¢1 mit pfipravené ceny rtiznych sluzeb i v jinych ménach.

Vyzkumu se zacastnilo patnact cizincl, z nichz nejCastéji pochéazeli ze sousednich zemi a
maji tak k destinaci jizni Cechy pomérné blizko. Sedm dotazovanych pochéazelo z Rakouska,

pet respondentil ze Slovenska, dva ze Srbska a jeden dokonce z Kazachstanu.

Graf €.20 — Okres trvalého pobytu respondentli po vétSinu ¢asu béhem roku
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Dalsi otazkou v dotaznikovém Setfeni jsme se ptali na pivod névstévnikli v rdmci okresii
Ceské republiky. Protoze odpovédi na tuto otazku byly velice rozsahlé, pro potieby této prace
jsem vybrala pouze deset nejCastéjSich odpovedi. Nejvice navstévniki trvale pobyva vétsinu
roku v hlavnim mésté Praha. Divodem jejich névstévy je pravdépodobné unik z rychle
plynouciho mésta do krasné ptirody a za kulturnimi a sportovnimi atraktivitami. Hned na
druhém misté se umistili nav§tévnici z okresu Ceské Budgjovice, kteii v destinaci jizni Cechy
trvale pobyvaji, a jejich dojezdova vzdalenost je velmi kratka. Okres Plzen-mésto obsadil treti
misto. Bylo zde i mnoho navstévnika, ktefi tuto otdzku vynechali, jednalo se o Ctvrtou

vvvvvvvv

Zlin, Strakonice, Teplice a Brno mésto.

Vyhodnoceni této otazky potvrzuje fakt, Ze navs§tévnici pochdzeji z velkych mést Ceské
republiky a v jiznich Cechach hledaji béhem svého pobytu odpodinek a jiné aktivni &i pasivni

atraktivity.

Graf ¢.21 — Pohlavi respondentt
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Z grafu je patrné, ze v tomto vyzkumu tvofili pfevaznou vétSinu zeny. Na tuto otazku

odpovédélo celkem 239 respondentd, z ¢ehoz 167 bylo zen a pouze 72 muzi.
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Graf ¢.22 — Vekova struktura respondentti
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Dalsi osobni otazkou bylo zjisténi véku respondentti. Celkové odpoveédeli vSichni respondenti
a v ramci dotaznikového Setfeni méli vybrat ze Sesti vékovych kategorii. Mnohdy je tato cesta

pro respondenty privetivejsi nez psat konkrétni vék, coz bylo

patrné z telefonického dotazovani, ze navstévnici neradi uvadéji svij konkrétni vék. Zaradit

se ale do vekové kategorie jim problém ned¢lalo.

Dotaznik vypliiovali navstévnici vSech vékovych kategorii. Nejvétsi skupina respondentti byla
ve veéku od 27 — 40, konkrétné osmdesat tfi. Na druhém misté byli respondenti ve véku od 41
— 55 let, kterych bylo o néco méné¢ nez ptedchozich, a to sedmdesat osm. Tticet pét
navstévnikid bylo ve v€ku od 19 — 26 let, po nich nasledovala kategorie 56 — 65 let (dvacet
Ctyfi respondentll) a hned poté i1 nejstarSi skupina navstévnikii 66 let a vice (Sestnact
respondentll). Nejméné navstévniki, ktefi vyplnili dotaznik byli ti nejmladsi ve véku do 18

let.
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Graf ¢€.23 — Vzdélani respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejvice navstévnikd, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni, doséhlo
sttedoskolského vzdélani. Konkrétné 129 navstévnika z celkovych 240 respondentd. Hned po
nich jsou v uzké blizkosti navstévnici, kteti dosahli vysokoskolského titulu. Téchto

navstévniki je 104. Pouze sedm navstévniki uvedlo, Ze mé pouze zakladni vzdélani

Graf ¢.24 — Spolecensky status respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi osobni otdzka se tykala spolecenského postaveni navstévnikd. Zde si respondenti
vybirali ze Sesti moznych odpovédi. Nejvice z nich uvedlo, ze jsou zaméstnanci, konkrétné
jich bylo 163 z celkovych 240 dotazovanych.
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Na druhém misté jsou navsté€vnici, ktefi studuji. Dotaznik vyplnilo celkem dvacet Ctyfi
studentii. Nasledovala kategorie dichodci (20 respondentli) a dale osoby samostatné
vydélecné ¢inné (16 respondentll). Patou nejcastéjsi odpoveédi byli osoby na matetské ¢i
rodicovské dovolené, takovych navstévniki bylo patnéct a pouze dva respondenti uvedly, ze

jsou v soucasné dobé bud’ nezaméstnani nebo v domacnosti.
Graf ¢.25 — Kategorie z hlediska ptijmi domdacnosti respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otizka se tykala Grovné piijmi domacnosti z pohledu navitévnika jiznich Cech.
Respondenti si zde mohli vybrat ze tfech riznych odpovédi a uvést, zda je jejich domacnost
z hlediska pfijmt spiSe podprimérnd, nadprimérna, nebo je na rovni priméru. Na tuto
otazku odpovédélo pouze 205 dotazovanych, mohla byt pro n€koho pfiliS osobni nebo
z n¢jakého divodu nepiijemnd, coz je pochopitelné. VétSina uvedla, ze jejich domacnost je
z hlediska pfijmi na urovni priméru, konkrétné¢ se jednalo o 152 navstévnikl. Druhou
nejcastéj§i odpoveédi bylo, ze navstévnikova domdcnost je z hlediska pifijmi spise
nadprimérna (37 respondentil) a nejmén¢ respondent uvedlo, ze piijmy jejich domacnosti

jsou spise podprimérné (16 respondenttt).

Ptijmy navstévnikii maji nepochybné velky vliv na rozhodovani o jeho cilové destinaci.
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Graf ¢.26 — Piehled spokojenosti nav§tévniki se sluzbami v jiznich Cechach
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Na tomto grafu je zobrazen piehled viech dil&ich spokojenosti se sluzbami v jiznich Cechach.
Kazda dil¢i spokojenost ma v grafu uvedenou svoji primérnou hodnotu, kterd byla
vypoéitana ze znamek vech respondentl odpovidajicich na piislusnou otazku. Seda kiivka
zobrazuje hodnotu primérné celkové spokojenosti, coz je vyhodnoceni otazky cislo 16.
Oranzova kiivka zobrazuje primérnou hodnotu vSech dil¢ich spokojenosti. Pomoci tohoto
grafu je tedy mozné porovnat hodnoceni priméru vSech dil¢ich spokojenosti s

pramérnym vysledkem celkové spokojenosti.

Navstévnici vypliovali dotazniky pievazné az pii navratu z pobytu v jiznich Cechéach.
Pravdépodobné si 1épe vybavovali méné piijemné detaily, které pak ovlivnily hodnoceni
dil¢ich spokojenosti. Zde je také dilezité zminit, Zze hodnoceni celkové atmosféry destinace
uzce souvisi s celkovou spokojenosti a mnohdy jiz u této otazky navstévnici hodnoti jak byli
celkové s destinaci (pobytem) spokojeni. V destinaci jizni Cechy pievazuji silné stranky, jako
napiiklad moZnosti pro aktivni sportovani, nespocet pfirodnich a kulturnich pamétihodnosti a
muzei nebo piehledné turistické znaceni. Mezi jeji slabsi stranky patii jednoznacné dopravni a
elektronické sluzby. Névrh, jak zlepsit spokojenost s elektronickymi sluzbami bude
piedstaven v kapitole “Vlastni navrhy a feSeni vedouci ke zvySeni spokojenosti navstévniki

jiznich Cech”.
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Z vyslednych cisel vyplyva, ze u dil¢ich spokojenosti byli navstévnici vice kriti¢ti, nez u
hodnoceni jejich celkové spokojenosti s pobytem, coz je logické. U dil¢ich spokojenosti si
respondenti snadnéji vzpomenou na detaily a piesto, ze daji horS§i znamku, jejich celkova

spokojenost je pak témet vzdy hodnocena zndmkou vyssi.

3.3. Vysledky strukturovaného rozhovoru

Soucasti vyzkumu této bakalaiské prace byl strukturovany rozhovor s feditelem Jihoceské

centraly cestovniho ruchu, panem Ing. Jaromirem Polaskem.

Rozhovor byl uskuteénén online dne 9.4.2021 a byly pouzity pfedem pfipravené oteviené
otazky, kterych bylo celkem patnict. Otazky se tykaly prevazné spokojenosti navs§tévniki
jiznich Cech s primarni i sekundarni nabidkou destinace a bylo zde uvedeno rovnéz
hodnoceni uplynulé sezény a vyhledy do sezony nasledujici. Respondent se na konci
rozhovoru podélil 1 o své ndzory na pfipravované projekty v této destinaci a své osobni

zkuSenosti.

Nejprve bylo predstaveno nékolik vyslednych dat z dotaznikového Setieni, které probihalo
v loniské sezén€ a je pouzito i pro potieby této bakaldiské prace, nasledné byla tato data
porovnana s vysledky vyzkumu profilovani navitévnik v jiznich Cechach v letni sezong
2018, ktery probihal pod vedenim Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych

Budé¢jovicich, a v poslednim kroku doslo k samotnému dotazovéani.

Prvni otdzka rozhovoru se zabyvala zhodnocenim uplynulé sezoény z hlediska spokojenosti
navstévnikl a vyhledu do sezony nasledujici. V loniském roce byla zaznamenana zména typu
7e 1 sluzby se musely pfipravit na domaci klientelu. V dusledku jarniho lock-downu se
spokojenost navstévnikli projevila jesté¢ pred prijezdem do cilové destinace. Na celkovou
spokojenost ma podle respondenta nejvétsi vliv spokojenost se stravovacimi a ubytovacimi
sluzbami, navic zde hraje velmi dulezitou roli neovlivnitelné pocasi. Tento fakt je ovSem
v nesouladu s vysledky dotaznikového Setieni, kde je nejlépe hodnocenou dil¢i spokojenosti
celkova atmosféra destinace. Lonisky rok byl velmi tspéSny diky kampani, vouchertim a velké
medialni podpofe. V mysli navstévnikl bylo v podstaté vyvolano: ,,Kdyz na dovolenou — tak
do jiznich Cech!“. Z toho vyplyva, Ze navitévnici se t&sili na dovolenou jesté pred piijezdem

a jejich pocity se nasledné projevily ve vysledném hodnoceni celkové atmosféry destinace
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béhem jejich pobytu. V letoSnim roce je ofekavan piijezd opét jin¢ho typu klienta,
pravdépodobné vice kritického. Lidé budou vice cestovat do zahraniCi a nartist navstévnosti
tedy nebude tak zna¢ny. Zasadnéjsi nez letni sezona bude dokazat naplnit kapacity od zafi do

prosince a podpofit tak lokalni podnikatele.

Pro hodnoceni cenové trovné v destinaci je zasadni soulad mezi cenou a kvalitou, za kterou si
navstévnici mnohdy radi pfiplati. V porovnani se sousednim Rakouskem v tomto sméru
pomérné ztracime. Podniky cestovniho ruchu se ale v této dob¢ snazi spiSe pokryt své ztraty a

kvalifikovani zaméstnanci z cestovniho ruchu odchdzeji.

Dal§im tématem rozhovoru bylo hodnoceni délky pobytu navitévnikil v destinaci jizni Cechy.
V leto$nim roce se délka pobytu pravdépodobné snizi v disledku jiz zminéného vétsiho
odlivu turistii do zahrani¢i. Oblasti jako Sumava a Ttebotisko ziistanou atraktivni pro delsi
pobyty a méstské oblasti naopak pro jednodenni navstévniky. Délku pobytu nebudou
snizovat vzdalené trhy, jako naptiklad Asie, jejichz primérnd délka pfenocovani se pohybuje

mezi 0 — 1 pfespéni v destinaci.

Destinace jizni Cechy se velmi pozitivné vyviji na trhu se stravovacimi sluzbami a vznikaji
nové smysluplné podniky. Ubytovaci sluzby by se v budoucnu mély rozsifit o hotely s vétSim
rozmanitost destinace a centralni bod Ceské Bud&jovice, které jsou v dojezdové vzdalenosti
po celém regionu. Kazdy navstévnik si zde mize najit své oblibené aktivity k vyuziti volného
Casu. I pfes rozmanitost destinace zde velmi zasadné chybi velkd kongresova kapacita,
atraktivita pro navstévniky za neptiznivého pocasi a jiz dlouhodobé¢jsi problém je s vetejnou
dopravou. V tomto kontextu popsal respondent nckolik projekti, které se do budoucna
chystaji pro rozsifeni nabidky jiznich Cech. Od roku 2021 bude realizovana desetileta
koncepce cestovniho ruchu Jihoceského kraje, jejiz soucdsti bude soupis investic do
cestovniho ruchu, ktery bude kazdoro¢né aktualizovan tak, aby nevznikaly v regionu
duplicity. Tyto investice budou sméfovat piredevSim na zdkladni infrastrukturu, jako jsou
parkovisté nebo cyklostezky. Dalsi ¢astecnd zména se pfipravuje v oblasti vefejné dopravy
prostiednictvim roz$ifeni frekvence cyklobust, turistickych autobusti a vodni dopravy

pfevazné v oblasti Lipna.
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Téméf ke konci rozhovoru bylo pojednano o aplikaci typu pritvodce po jiznich Cechach.
Tento typ aplikace dava smysl pouze v piipadé, Ze by se jejim prostfednictvim dalo néco
prodéavat. Mnohem efektivnéjsi zptisob je mit kvalitni responzivni web nebo dodévat data do

Jiz vytvofenych turistickych map.

Rozsifovani informaci takovym zptsobem se k navstévnikiim dostane mnohem snadnéji a
rychleji 1 pfes to, Ze za tim neni vidét pfimo jméno JihoCeské centraly cestovniho ruchu. Nyni
je dokoncovana mobilni aplikace, prostfednictvim které si budou moci navstévnici nakoupit

listky a vstupenky.

Posledni dvé otazky rozhovoru byly vice osobni. Ing. Poldsek sdilel své zkuSenosti v roli
navitévnika jiznich Cech (i pfes to, Ze je rezident) a zhodnotil, kde se mu v jiznich Cechach

libilo nejvice, a kde byl naopak nespokojeny.

Celosvétova pandemie tedy piinesla odvétvi jako je cestovni ruch znaéné zmény, na které
bylo potieba intenzivné reagovat. Jiznim Cecham se to podafilo vice neZ uspokojivé diky
usp&Snym kampanim a medidlni podpofe. Respondent vyhodnotil stravovaci a ubytovaci
sluzby jako ty, které nejvice ovliviiuji celkovou spokojenost. Nicméné¢ z dotaznikového
Setfeni vySlo hodnoceni téchto sluzeb spise podpriméré. Bylo by tedy do budoucich
vyzkuml vhodné tato témata rozpracovat a zaroven sledovat a podporovat nové vznikajici
podniky. Centralni bod Ceské Budgjovice je, dle respondenta, v dojezdové vzdalenosti po
celém regionu, ale vysledky dotaznikového Setfeni uvadéji hor$i hodnoceni dopravnich
sluzeb, parkovani a dopravy vSeobecnég. JihoCeska centrdla cestovniho ruchu vSak pfipravuje
neékolik budoucich projekti a reaguje na vysledky dotaznikového Setfeni budoucimi
investicemi do infrastruktury, parkovist’ i cyklostezek. Cely rozhovor se nachézi v ptiloze této

prace (viz ptiloha A).
3.4. Syntéza vysledkii a poznatku

V nasledujicich odstavcich bude souhrnné zhodnoceni celé kapitoly feSeni a vysledky.
Nejprve bude vyhodnocen region jizni Cechy a sou¢asné nejnavitévovangjsi atraktivity, dale
budou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni a vyslednd data budou porovndna s
akademickym vyzkumem profilovani nav§tévniki v jiznich Cechich z letni sezony 2018.
V posledni casti budou predstaveny vysledky rozhovoru s feditelem JihoCeské centraly

cestovniho ruchu Ing. Jaromirem Polaskem.
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Region jizni Cechy je atraktivnim mistem pro viechny vékové kategorie navitévniki. Nabizi
nespocet pfirodnich a kulturnich atraktivit, a proto se stavd cilovou destinaci k traveni
dovolené. Navstévnici si zde mohou vybrat mezi pasivni dovolenou, kterd zahrnuje odpocinek
a relaxaci, a aktivni dovolenou, pfi niZ navstévnici poznavaji pamatky a vyuZzivaji sportovni

vybavenost destinace, ¢i kombinaci obojiho.

Nejnavitévovanéjsi pamatkou jiznich Cech je mésto Cesky Krumlov. Témét polovina ze
viech 240 respondentii (103) vybrala v dotaznikovém Setfeni Cesky Krumlov jako misto,
které béhem jejich pobytu navstivili. Jedna se o skutecny skvost predev§im diky zamku, jez
patii jiz dlouhd 1éta na seznam svétového dédictvi UNESCO a jedine¢né atmosféfe mésta,
ktera lak4d navstévniky v kazdém ro¢nim obdobi. Druhym nejnavstévovanéjSim mistem
regionu je samotny centralni bod Ceské Budg&jovice, které navstivilo 78 respondentil. Obg
mista jsou typickd pro jednodenni turisty a jejich navstéva slouzi jako zpestfeni programu
vicedennich dovolenych. I tfeti nejnavstévovanéj§im mistem je mésto, tentokrat Trebon, které
navstivilo béhem svého pobytu 65 dotazovanych. Zde jiz nalezneme kombinaci méstského
turismu s pfirodnimi atraktivitami. Navstévnici si mohou v okoli mésta vybrat z Sirokého

mnozstvi pésich i cyklostezek.

Dalsi velkou atraktivitou a symbolem jiznich Cech je zndmy zamek Hluboka nad Vltavou,
ktery se stal cilem celkem 64 navstévnikd béhem jejich pobytu v jiznich Cechach. 58
respondentli uvedlo, Zze béhem svého pobytu navstivili Lipno nad Vltavou. Zde nebylo
specifikovano, jaké konkrétni misto si navstévnici vybrali. V této praci je detailnéji popsana
oblibend a pomémné nova stezka korunami stromi. Sesté nejéastdji navitivené misto
v destinaci jizni Cechy je historické mésto Tabor, které se béhem svého pobytu rozhodlo
navstivit celkem 38 respondentl. Jedna se opét o méstskou turistiku a toto misto je vhodné i

pro vicedenni pobyty.

Dle spokojenosti navstévnikil jsou stravovaci 1 ubytovaci sluzby na trovni hors$iho praméru.
Naprosta vétSina respondentli hodnotila svoji spokojenost s témito sluzbami zndmkou 1 nebo
2. Casto zde ale navitévnici vybirali i znamku 3, nebo odpovéd “Nevim/nemohu posoudit”.
Tyto dvé spokojenosti jsou pro navstévniky zédsadni, protoze se jednd o sluzby, za které
nejvice plati a které ovliviiuji jejich hodnoceni dalSich sluzeb. Pokud ubytovani a stravovani
nenaplni jejich ocekdvani ptes cestou, budou zajisté kriti¢ti i pfi hodnoceni dalSich atraktivit

destinace.
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Tento fakt potvrdil i Ing. Jaromir Polasek pti rozhovoru.

V akademickém prizkumu profilovani navstévnikt z roku 2018 byla vyslednd primérna
spokojenost s ubytovanim ohodnocena znamkou 1,43 a spokojenost se stravovanim 1,46. Ve
vyzkumu provadéném v roce 2020 vysSlo primémé hodnoceni ubytovacich sluzeb 1,70 a
stravovacich sluzeb 1,78. Je patrné, Ze navstévnici byli vice kriticti a primérné hodnoceni je o
poznani horsi. Dlivodem je pfedevsim velké ocekdvani navstévniki pied piijezdem do jejich
cilové destinace, coz potvrdil i Ing. Jaromir PoldSek pii rozhovoru. Pokud tato ocekavani
nejsou naplnéna, navsStévnici jsou nespokojeni, coz mé vliv na jejich hodnoceni
v dotaznikovém Setfeni. Kazdopadné je nutné brat v tivahu, Ze pocet respondentl v roce 2020

byl 240 a v roce 2018 nékolikanasobné vyssi, konkrétné 3752.

Spokojenost s mistnimi turistickymi privodci vétSina navstévniki nemohla posoudit, protoze
takové sluzby béhem svého pobytu nevyuzila. Spokojenost s turistickymi informacnimi
centry dosahla v roce 2018 prumérného hodnoceni 1,34 a v roce 2020 byla tato spokojenost
pomérné vyrazné horsi, primérnd znamka byla 1,66. U hodnoceni elektronickych sluzeb byli
navstévnici jesté o néco vice krititi. Primérna znamka v roce 2018 byla 1,83 a v roce 2020

1,88, coz je jedna z nejhiife hodnocenych dil¢ich spokojenosti a je zde prostor pro zlepSeni.

Muzea a skanzeny jsou naopak hodnoceny velmi pozitivné, stejné jako moZznosti aktivniho
sportovani a dostupnost a kvalita kulturnich a pfirodnich pamétihodnosti. To znamena, ze

destinace jizni Cechy mé nabidku na opravdu vysoké urovni.

Primérné hodnoceni kulturnich akci je 1,83. VétSina navstévniki v disledku pandemie
uvedla, ze se zadné kulturni akce béhem svého pobytu nenavstivila. V roce 2018 bylo

prumérné hodnoceni kulturnich akci ptirozené lepsi (1,53).

Nejhtute byly hodnoceny dopravni sluzby, moznosti parkovani a doprava vSeobecné. U
dopravnich sluzeb si navstévnici stéZzovali pfedev$im na nizkou frekvenci autobusovych a
vlakovych spojii. Mnoho navstévnikii tyto sluzby béhem svého pobytu nevyuzilo a
upiednostnili dopravu vlastnim autem. Primérna znamka spokojenosti s dopravnimi sluzbami
byla 1,96. U parkovani je problémem mnozstvi a kvalita parkovacich mist a i tato spokojenost
patfila k jedné z nejhiife hodnocenych. Dopravu vSeobecné zhodnotili respondenti v roce
2020 primérnou znadmkou 1,93 coz je jesté horsi vysledek nez z roku 2018, kdy bylo

primérné hodnoceni dopravy 1,72.
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Co se tyce turistického znaceni, je hodnoceno pievazné kladné. Nejlépe hodnocenou dilci
spokojenosti je spokojenost s celkovou atmosférou destinace. Je zifejmé, ze navstévované
atraktivity ptisobi pratelsky a lidé se v jiznich Cechach citi dobfe. Celkova spokojenost
navstévniki s jejich pobytem byla hodnocena jednozna¢né kladn€. Primérna znamka celkové

spokojenosti je 1,48. V roce 2018 bylo primérné hodnoceni celkové spokojenosti 1,18.

D4 se fici, ze téméf kazdy navitévnik jiznich Cech je celkové se svym pobytem spokojeny,
pfedevsim s nabidkou kulturnich a pfirodnich atraktivit, moznostmi aktivniho sportovani a
nejvice s celkovou atmosférou destinace. V roce 2020 jsou primérné zndmky dil¢ich
spokojenosti hors§i nez v roce 2018, jak potvrzuji vysledky dotaznikového Setfeni, coz je
zpusobeno ziejm¢ vysokym ocekdvanim ndvstévnikli pfed dovolenou a samoziejmé

negativnim dopadem pandemie na provozovatele sluzeb.

V oblasti dopravnich sluzeb, parkovéani a elektronickych sluzeb bylo hodnoceni podstatné
horsi a bude potieba v nésledujicich letech zrealizovat opatfeni pro zlepseni navstévnikovi

spokojenosti u téchto sluzeb.

Dotaznikového Setieni se celkem ucastnilo 240 respondentti z toho 167 zen a pouze 72 muzi.
Nejveétsi skupina respondentii se pohybovala mezi 27-40 lety, ddle mezi 41- 55 lety a treti

nejvetsi skupinu respondentt tvotili studenti a mladi lidé ve véku mezi 19-26 lety.

Vice nez polovina dotazovanych (129) uvedlo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je
sttedoskolské, dalSich 104 respondentd dosdhlo vysokoskolského vzdélani a pouze 7
respondentli dosdhlo zékladniho vzdélani. Témét % dotazovanych jsou z hlediska jejich
spolecenského statusu zaméstnanci a co se tyce piijmu, patii jejich domacnost do kategorie na
irovni priméru. AZ na vyjimky jsou vsichni navitévnici Cesi a nejéast&jsimi odpovéd'mi na
otazku, v jakém okrese trvale pobyvaji, po vétsinu roku byly Praha, Ceské Budgjovice, Plzeit

—meésto a Ostrava — mésto.

Strukturovany rozhovor s Ing. Jaromirem PolaSkem byl pro tuto praci velmi pfinosny. Ptispél
k hodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni a zaroven poskytl informace pro nadchazejici
navrhovou ¢ast prace. V okamzZiku odpovédi na prvni otdzku potvrdil respondent jeden
z vysledki dotaznikového Setfeni. Prvni otdzka se tykala hodnoceni uplynulé sezony

z hlediska spokojenosti navstévnika.
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Téméi viichni turisté byli Cesi, protoze v letni sezoné 2020 v diisledku pandemie Covid-19
vyjizdéla jen mald ast do zahraniéi a své dovolené travili lidé prevazné v Cechach. SluZby se
projevila jiz pted piijezdem do jejich cilové destinace, coz odpovidd hodnoceni jejich celkové

spokojenosti s pobytem, ktera byla na velmi vysoké tirovni.

Dlouhodobgj$im problémem v destinaci jsou dopravni sluzby, které také ziskaly nejhorsi
hodnoceni ze vSech dil¢ich spokojenosti. V nasledujicich deseti letech jsou v planu pod
vedenim jihoceského kraje rozsahlejsi investice do cestovniho ruchu, které by mély sméfovat
pravé do oblasti vetfejné dopravy. Hodnoceni spokojenosti s elektronickymi sluzbami také
nedopadlo nejlépe a podle Ing. Polaska je nejefektivnéjSim zplisobem rozsifovani téchto
sluzeb pfispivanim dat do jiz vytvofenych turistickych map. Nyni je také dokoncovana
aplikace, prostiednictvim které si navstévnici mohou koupit listky nebo vstupenky pied
ptijezdem do cilového mista. Tato aplikace bude soucéasti webovych stranek
www.jiznicechy.cz a navs§tévnici nebudou nuceni si ji stahovat do mobilnich telefont.
Aplikace by méla byt spuSténa v zaii 2021 a meéla by slouzit jako motivace kulturnim
pamatkdm udrzet provoz i mimo sezonu, kdy by navstévnici dostali vyraznou slevu na
vstupné. Podminkou tohoto systému je, aby atraktivity mély pofizené ctecky ¢i turnikety na
zabezpecené QR kody. V ptipadé, ze se podafi schvalit podpory atraktivit z rozpoctu

jihoceského kraje, je aplikace pfipravena k provozu.

3.4.1. Hodnoceni vyzkumnych predpokladii

P1. Navstévnici destinace jizni Cechy jsou celkové s pobytem spokojeni vice, neZ je jejich

prumérné hodnoceni diléich faktord spokojenosti.

Tento pfedpoklad 1ze potvrdit na zaklad¢ vysledkl dotaznikového Setfeni. Posledni graf €. 26
ukazuje, ze celkova spokojenost navstévnikih ma primeérnou hodnotu 1,48. Oproti tomu
pramérnd znamka vsech dil¢ich spokojenosti dosahuje hodnoty 1,70. Navstévnici i pres jejich
hor$i hodnoceni dil¢ich spokojenosti jsou pii bodovani celkové spokojenosti s pobytem
vyrazné¢ mén¢ kriticti. Tento predpoklad byl potvrzen 1 ve vyzkumu profilovani navstévnikl z
roku 2018, kdy celkova spokojenost dosahla primérné hodnoty 1,18 a primérnd hodnota

vSech dil¢ich spokojenosti byla 1,48.
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P2. Nejhor$im dilé¢im faktorem spokojenosti je spokojenost s elektronickymi sluzbami.

Tento predpoklad potvrzen nebyl. Presto, Ze spokojenost s elektronickymi sluzbami byla
jednou z nejhife hodnocenych dil¢ich spokojenosti s primérnou znamkou 1,88, dilci
spokojenost s nejhorsim priimérnym hodnocenim byla spokojenost s dopravnimi sluzbami,
jejiz primérny vysledek byl 1,96. Navstévnici nenaplnili svd ocekdvani piedevsim
s dostupnosti a kvalitou dopravnich sluzeb a poctem parkovacich mist, coz bylo potvrzeno od
navstévniki pii telefonickém vypliiovanim dotazniku i pfi rozhovoru. Z prazkumu profilovani
navitévnikll v roce 2018 vysla nejhiife jazykova vybavenost obyvatel jiznich Cech. V roce
2020 se ale tato spokojenost nehodnotila. Druha nejhtite hodnocena dil¢i spokojenost byla v
témze roce spokojenost s elektronickymi sluzbami s primérnou zndmkou 1,83, proto se

predpokladalo, ze bude nejhiife hodnocena i v roce 2020.

P3. NejlepSim dil¢im faktorem spokojenosti je spokojenost s kulturnimi a pfirodnimi
pamétihodnostmi a ostatnimi atrakcemi.

Tento ptedpoklad rovnéZz naplnén nebyl a pro vyzkum piedstavoval opravdové piekvapent,
piitom vysvétleni je velmi prosté. Jizni Cechy jsou oblasti s velkym mnoZstvim piirodnich i
kulturnich pamatek a lze tedy oCekavat, Ze spokojenost s témito atraktivitami bude tou nejlépe
hodnocenou. Ve vyzkumu z roku 2018 se tento pfedpoklad naplnil s primérnou hodnotou
1,21. V roce 2020 se ale situace zménila vlivem pandemie Covid-19 a navstévnici byli

nadseni, Ze mohou néjakou dovolenou viibec uskutecnit.

Jejich emoce se tak projevily na vysledném hodnoceni dil¢ich spokojenosti, kde nejlepsi
prumérnou hodnotu ziskala spokojenost s celkovou atmosférou mista jejich pobytu, konkrétni
hodnoceni bylo 1,33. Zde je ovSem diilezité zminit, Ze celkova atmosféra je velmi uzce spjata
s celkovou spokojenosti s pobytem a navstévnici tyto dvé otazky velmi Casto zaméiuji.
JelikoZz otazka na celkovou atmosféru mista predstihuje otazku na celkovou spokojenost,
navstévnici zde hodnoti celkovy pocit z jejich pobytu. Celkova atmosféra mista tedy neni

typickou “dil¢i” spokojenosti.
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3.5. Vlastni navrhy a reSeni vedouci ke zvySeni spokojenosti navstévniku
jiznich Cech

Cilem navrhové Casti této bakalarské prace je vytvoreni dvou produktil, které povedou ke

zvyseni spokojenosti navitévnikl a ziskani vice turistii v destinaci jizni Cechy. Tyto navrhy

jsou uréené pro Jiho&eskou centralu cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich a jejich obsah

je tak pfizpisoben moznostem, které mize centrdla ovlivnit. Destinace by témito navrhy m¢la

zvysit svoji atraktivitu a vzbudit v navitévnicich touhu se do jiznich Cech pravidelné vracet.

Navrhova cast bude reagovat na vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou podrobné
rozebrany v kapitole Reseni a vysledky. Celkové jsou zde navitévnici velice spokojeni, coz
potvrzuji i data z aktualit na webovych strankach www.jccr.cz. Jizni Cechy se staly v roce
2020 nejoblibenéj$im regionem v ramci ankety ,,Kraj mého srdce®. JihoCesky kraj umi
navstévnikovi nabidnout piesné to, po ¢em touzi prostfednictvim Siroké nabidky produktd a
sluzeb. Navzdory krizi v roce 2020 v jiznich Cechach stravili navitévnici vice nez 2,38
miliént noci, coZ je piipisovano usp&sné kampani ,,Jizni Cechy opravdova ldska*.

Prvni navrh se bude tykat obnoveni kultury v jiznich Cechach. Cilem bude upozornit
potencidlni navstévniky na kulturni akce konané v destinaci. Kulturnimi akcemi jsou mysleny
piedevsim koncerty a divadelni predstaveni, které budou propagovany bannery zobrazujici se

na socialnich sitich Facebook a Instragram.

Druhy navrh se odrazi od vysledku dotaznikového Setfeni. Jednou z nejhiife hodnocenou dil¢i
spokojenosti byla spokojenost s elektronickymi sluzbami. Proto bych ve své praci rada

rozsifila myslenku chytrych lavicek po jihoCeskych méstech o dalsich deset kust.

3.5.1. Restart kultury v jiznich Cechéch

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze téméf polovina navstévnikid béhem svého pobytu
v jiznich Cechach nenavstivila Zadnou kulturni akci. V letni sezénd 2020 s ohledem na
pandemii Covid-19 se takovy vysledek dal ptredpokladat a tento projekt by tak mohl pfispét
k obnové kulturniho zivota v této destinaci. Tento projekt byl vybran z toho divodu, ze
hodnota spokojenosti s kulturnimi akcemi doséhla v dotaznikovém Setfeni podprimérnych
1,83. Zaroven ve vyzkumu profilovani navstévnikti z roku 2018 dopadla spokojenost s

divadly a koncerty v jiznich Cechach rovnéz podprimérng, konkrétné byla hodnota 1,64.
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V néavaznosti na tyto dva vyzkumy bude navrzena marketingova kampai pro restart kultury v
jejich pobytu, miize velmi vyznamné ovlivnit hodnoceni jejich celkové spokojenosti a
ptedevsim jejich posudky pii zodpovidani otazky tykajici se celkové atmosféry mista. V roce
2020 v duasledku pandemie Covid-19 kulturni zivot v letni sezéné viceméné zmizel a je

potieba podniknout nédpravna opatteni k jeho oziveni.

Srdcem kultury v jiznich Cechach je mésto Cesky Krumlov, kam kaZdoro&n& miii mnoho
navstévnikil cilené¢ za hudebnimi koncerty, na divadelni ptedstaveni ¢i riznorodé festivaly.
Nedilnou soucasti krumlovské kultury je divadlo s otaCivym hlediStém nabizejici
navstévnikiim unikatni zazitek. Moznosti k navstéve kulturnich akci nabizi i metropole jiznich
Cech Ceské Budgjovice, kde si mohou navstévnici vybrat z fady divadel, muzei a kazdoroéng
konanych koncertt a festivali. Za zminku ur€ité stoji také Divadlo J.K.Tyla v Tieboni, které

je jednim z nejstarsich mé&stanskych divadel v Cechach.

Na oficialnich strankach jiznich Cech je zalozka s ndzvem kalendaf, kterd obsahuje seznam
nadchézejicich nejen kulturnich udélosti. V nasledujici sezoné by bylo uzite¢né vytvofit
marketingovou kampati s nazvem ,,Obnova kultury v jiznich Cechach!“. Tato kampan by se
zamé&fovala piedev§im na zobrazovani reklamnich banner na socialnich sitich Facebook a
Instagram. Kliknutim na reklamni banner se navstévnici dostanou na kalendai kulturnich akci

na webovych strankdch www.jiznicechy.cz.

Dle vyro¢ni zpravy z roku 2020 vzrostl dosah facebookovych stranek na hodnotu 1 202 996,
coz je meziro¢ni navyseni 0 9,5%. Hodnoceni téchto stranek zlstalo meziro€né stejné, a to na
hodnoté¢ 5,0. PoCet fanouskli na této strance meziro¢né stoupl o 21,1% na 20 114, coz je
znacény narust oproti loniskému roku, kdy méla stranka 16 607 fanouskd. Instagram Jizni
Cechy pokracoval v razantnim rostoucim trendu zjmu navstévniki, a to bez ohledu na vladni
opatfeni omezujici cestovani. To poukazuje na obecné se zvySujici popularitu tohoto média,
zvlasté¢ mezi mladymi generacemi. Dosah téchto stranek za rok 2020 je 34 244 342, coz je
mezirocni navySeni o 95,2%. Pocet sledujicich za tento rok se vySplhal na 35 221, coz je
mezirocni nartst o 43,1%. Zaroven nejveEtsi zastoupeni ndvstévnosti ma skupina uzivateld ve

veku 25 - 34 let, a ta odpovida i zvolené cilové skupin€ pro tuto kampar.
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Cile marketingové kampané

1) Zvyseni navstévnosti kulturnich akci ve srovnani s rokem 2018

2) Zvyseni obratu na vSech kulturnich akcich ve srovnani s rokem 2018

3) Zvyseni povédomi o kulturnich akcich u potencialnich navitévniki jiznich Cech
Cilova skupina

Dilezité pii tvorbé marketingové kampané je zacileni na konkrétni segment. Klicem uspéchu
je zvolit si spravné cilovou skupinu, kterou bude reklamni kampan oslovovat. V tomto
ptipadé budou hlavni cilovou skupinou pary, pfipadné rodiny s détmi ve v€ku 27-40 let.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pravé tento segment navstévnikli nejcastéji zavita do
jiznich Cech a zaroveii by mohl byt aktivni i na socialnich sitich. Kulturni akce jako divadelni
predstaveni a pfedevSim koncerty by mohly zaujmout i mladsi skupinu navstévnikd, zejména
studentil, a to konkrétné¢ ve véku 19-26 let. Posledni zvolenou skupinou budou rodiny a pary
ve véku 41-55 let. Ti budou vyhledavat spiSe programy vhodné pro déti a pohodovéjsi akce.
Pro kazdy tento segment bude navrZen jiny reklamni banner zobrazujici se na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Na reklamnich bannerech je vzdy zobrazeno logo jiznich Cech, véetng
napisu “jizni Cechy stale Ziji!” a na kazdém je jiny obrazek zachycujici kulturni akci uréenou

pro konkrétni segment.

Cilovou skupinu bude nutné nasledné rozdglit na navitévniky, kteti pojednou do jiznich Cech
cilen¢ kviili kulturni akei, a na druhou skupinu navstévnika, kteti budou mit kulturni akci jako
vedlejSi program a zpestfeni jejich vicedenni dovolené. Rozdil zde bude v terminu
zobrazovani bannertt kulturnich akci. Pro navstévniky, ktefi budou cestu planovat nebo
pojedou do jiznich Cech cilené za kulturou bude vhodné zvolena doba zobrazeni bannert
zminéné 1-2 meésice. Pro druhou skupinu bude efektivni zobrazeni banneru béhem jejich
pobytu. Termin zobrazeni bannerti byl zvolen opét na zdkladé dotaznikového Setfeni podle

toho, kdy se potencialni navstévnici rozhoduji o cesté.
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Tabulka ¢.2 - Cilova skupina marketingové kampané

Zobrazeni banneru

Cilena cesta za kulturou 1-2 mésice pred pobytem

Kultura jako vedlejsi program Béhem pobytu

Zdroj: vlastni zpracovani
Rozpocet

Tato kampaii bude vytvofena konkrétni firmou a rozpocet bude stanoven na dobu 8 tydnu.
Kli¢ové pro zvoleni zacatku spusténi reklamni kampané bylo zjisténi, kdy se navstévnici
rozhoduji o cesté do jiznich Cech. Na zakladé dat z vyzkumu, provadéném v roce 2020 bylo
zjiSténo, Ze nejCastéji se navstévnici o své cesté¢ rozhoduji 1 - 2 mésice pfed odjezdem.

Tomuto faktu bude ptizptisoben zac¢atek zobrazovani reklamniho banneru na sociélnich sitich.

Pro stanoveni rozpoctu kampané byla stanovena cenova nabidka dle internetového portalu
MEDIA - PLAN.CZ. Ze vSech nabidek zobrazovani reklamy byla vybrana forma online,
konkrétn¢ reklamni bannery, které se budou navstévnikim zobrazovat na Facebooku,
Instagramu a pro tento ucel zde byly pfidany i bézné bannery. Geografické zacileni takovéto
kampané je po celé Ceské republice. Cena za jedno zobrazeni na socialnich sitich je 60 000
K¢ a zobrazeni pomoci béznych bannerti je 30 000 K¢ za jedno zobrazeni. Celkem by tedy

tato kampan vysla na 150 000 K¢. Podrobnéji je rozpocet zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢.3 - Rozpo¢et MEDIA - PLAN.CZ

Vlastni 500 000 60 000 K&

Instagram Vlastni 500 000 60 000 K¢

Vlastni 500 000 30 000 K¢
1500 000 150 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvvvv

Plzeit (mésto). Pro tuto kampaii byla vybrano geografické zacileni na celou CR z diivodu

zanedbatelného cenového rozdilu v nabidce pro celou republiku a pro vybrané regiony.
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Financovani

Vsechny navrhy a feSeni jsou koncipovany pro JihoCeskou centralu cestovniho ruchu, ktera
by tedy byla i realizdtorem kampané. Marketingové kampané se financuji z rozpoc¢tu dané
organizace a predevsim z fondi Evropské Unie. V roce 2020 byly celkové naklady Jihoceské
centraly cestovniho ruchu 41 332 000 K¢. Rozpocet na tento rok byl piivodné stanoven ve
vysi 38 991 000 K¢. Kampané tohoto typu jsou financovdny pomoci dotac¢nich fondi

Evropské Unie a neméné dulezitd podpora ptichazi od JihocCeského kraje.

Obrazek ¢.3 - Vizualizace reklamniho banneru na Facebooku pro segment 19-26 letZdroj:

www.jiznicechy.cz

Vlastni zpracovani v Crello.com
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Obrazek ¢.4 - Vizualizace reklamniho banneru na Facebooku pro segment 27-40 let

v 9 spnasdov
"l‘ Qym lioka!

Jizni Cechy

stale ziji!

.
. . g
= =
4.-1.-.-1\- |
by v i h
: e - 1
(il .l Vv
v
il
3

R §

www.jiznicechy.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani v Crello.com
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Obrazek ¢.5 - Vizualizace reklamniho banneru na Facebooku pro segment 41-55 let

www.jiznicechy.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani v Crello.com
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Obrazek ¢.6 - Vizualizace reklamniho banneru na Instagramu

#navylety

Jizni Cechy
e

#nakoncert Sté |e ZIJI

#zaZijto!

www.jiznicechy.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani v Crello.com
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3.5.2. Chytré lavi¢ky v jiznich Cechach
Predstaveni produktu

Projekt Chytré lavicky v jiznich Cechach byl zvolen v navaznosti na dotaznikového 3etient,
ze kterého vyplynulo, ze ¢tvrtou nejhiife hodnocenou dil¢i spokojenosti byla spokojenost s
elektronickymi sluzbami. V roce 2018 dosahla primérna hodnota této spokojenosti o pét setin
lepsich 1,83. Byla i tehdy jednou z nejhiife hodnocenych dilé¢ich spokojenosti a mnohé se

ziejmé v tomto odvétvi nezménilo.

Proto by tento navrh byl zacatkem Sir§iho dlouholetého projektu, ve kterém by destinace jizni
Cechy navazovala na koncept “Smart destinations” a posouvala se v tak dileZitych odvétvi
jako jsou digitalizace a elektronizace sluzeb. Tento projekt by mél zasahovat do vice odvétvi
nez se zabyvat jen tvorbou chytrych lavicek. Napiiklad zkvalitnéni WI-FI na ubytovacich
zafizeni a v restauracich nebo rozSifovani virtudlni reality ve spojitosti s prohlidkami

pamatek.

Chytré lavicka predstavuje misto vhodné k odpocinku, ale zaroven i k praci. Jeji vybaveni
obsahuje bezdratové a bezplatné pfipojeni k internetu, moznost nabijeni chytrych zatizeni
skrze USB. K provozu lavic¢ky je vyuzita solarni energie bez potieby pfisunu dalsi energie a

rozvodné sité.

Na instalaci dalSich lavicek byla vybrana stejnd firma, ktera jiz realizovala umisténi péti
chytrych lavidek po jiznich Cechach, firma Full CapaSitty, s.r.o. Tato spole¢nost dodava
chytré lavicky 1 do mnohych jinych evropskych mést. Kromé vyhod z oblasti elektroniky ma
lavicka i ekologickou funkci. Mésta, ve kterych se lavicky nachdzeji maji ¢idla a senzory,
diky nimz udévaji ptehled o mife zneciSténi vzduchu nebo o trovni hluku v ulicich a mife

pohybu lidi v oblasti, kde jsou nainstalované.

Po nejvétsich jihocCeskych méstech bude rozmisténo dalSich 10 lavicek. Zarovenl by lavicka
poskytovala reklamni plochu vhodnou k propagaci aktivit pofddanych Jihoceskou centralou

cestovniho ruchu, jako naptiklad chystané kulturni akce.
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V roce 2017 bylo jiz nékolik chytrych lavicek umisténo do jihoCeskych mest. Jsou jimi mésta
Volyné, Lipno, Tiebi¢ a Blatna. Béhem mésice Cervenec a srpen roku 2017 nabyla lavicka ve
Volyni zhruba 38 telefond, lavicka v Ttebici plné nabyla za tyto mésice 52 mobilnich telefonti

a na Lipné si pln€ nabylo sviij telefon z chytré lavicky 42 obyvatel a nav§tévnika.

V soucasné dobé se tedy chytré lavicky od firmy CapaSitty nachazi v jiznich Cechach ve
méstech Volyné, Tabor, Lipno, Blatna a Ceské Budg&jovice. Cilem tohoto projektu je rozsiteni
lavic¢ek o dalSich 10 kust a to konkrétné do mést: Strakonice, Pisek, Jindfichiv Hradec, dalsi
lavicku do Ceskych Budgjovic, Tiebon, dvé lavicky do mésta Cesky Krumlov, Vimperk,
Protivin a Nové Hrady. Tato mésta byla vybrana jako centra jihoceskych regionii a také proto,

aby bylo rozmisténi co nejvice rovnomeérné.

Obrazek &.7 - Mapa rozsiteni chytrych laviek po jiznich Cechach

Protivin

aw%wfko

Sumavsko
Vimperk Ceska Kanada
Podkleti Treboiisko Jindfichtiv Hradec

Ceské Budg&jovice Trebori

Lipensko L Novohradsko ' A
Fegicn
Cesky Krumlov

AL

Zdroj: vlastni zpracovani
Cile
1. ZvySeni spokojenosti navstévniki s elektronickymi sluzbami oproti roku 2020

2. Podpora digitalizace a rozvoje jihoCeskych mést
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Obrazek ¢.8 - Vydana energie chytrych lavicek CapaSitty

Vydana energie chytrych lavicek CapaSitty v €ervenci a srpnu 2017

Lipno
Trebic
Volyné

0Wh 200 Wh 400 Wh 600 Wh 800 Wh

zdroj: CapaSitty DATA REPORT

Zdroj: E.ON Energy Globe (© 2021)

Cilova skupina

Projekt Chytré lavicky v jiznich Cechach by byl sestavovan pro kazdého navstévnika i
rezidenta jiznich Cech, ktery vlastni mobilni telefon.

Lavicka je dale uzitecna pro mistni obyvatele, ktefi by chtéli vyuzit zménu prostiedi pii praci.
V neposledni fad¢ bude lavicka slouzit jako zachrana pro turisty a cyklisty, kteti si budou chtit
ovetit smér jejich cilové destinace. Zaroven je velice ocenitelna vefejna Wifi sit, diky které si

navstévnici mohou dohledat napiiklad dopravni spoje, restaurace nebo oteviraci doby.

Obrazek ¢€.9 - Vizualizace chytré lavicky od spole¢nosti CapaSitty

Zdroj: CapaSitty (© 2021)
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Rozpocet a financovani

Konkrétni rozpocet bude stanoven firmou Full CapaSitty, s.r.o., kterd se vyrobou chytrych
lavi¢ek zabyva. Jedna lavicka vyjde zhruba na 100 000 K¢ a bude tedy potieba vétsi pocatecni
investice. Dalsi néklady se projevi v podob¢ udrzby lavicek a prondjmu za reklamni plochu.

Co se tyCe udrzby chytrych lavicek, neni téméf zadna. Pfipadnd vymeéna baterie vyjde na cca

5 000,- K¢ a vyména nabijecich portli na cca 500,- K¢/ks.

Partnerem projektu Chytré lavicky v jiznich Cechach bude &eskd energeticka spole¢nost
E.ON., kterd umoziiuje posun ceskych mést blize k zapadoevropskému standardu Smart

Cities.

Realizatorem projektu by byla za pomoci Jihoc¢eského kraje JihoCeskéd centrala cestovniho

ruchu, jelikoz tyto navrhy jsou sestavovany piimo pro ni.

Tabulka ¢.4 - Rozpocet chytrych lavicek

Lavi¢ky Udrzba Udrzba Pronajem
(jednorazova |lavicek(1xza |lavicek (cena |reklamni

investice) 5 let) za 1 rok) plochy (na 1

Cenazalks I 5000+500 1100 60 000
(doprava a
montaz v

1000 000 55000 11 000 600 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.aveér

Cilem této bakalarské prace bylo na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu identifikovat faktory
ovliviiujici spokojenost navitévniki jiznich Cech, definovat priméarni a sekundarni nabidku
cestovniho ruchu ve zvoleném regionu z hlediska poptavky a ptredevsim navrhnout opatieni
vedouci ke zvysené spokojenosti navstévniki jiznich Cech. Literarni reSerSe se zabyvala

piedevsim problematikou z oblasti marketingu a cestovniho ruchu.

Na zakladé kvantitativniho Setfeni pomoci dotazniku byly identifikovany nasledujici faktory
ovliviiujici spokojenost navitévniki jiznich Cech. Nejlépe hodnocenou dil&i spokojenosti byla
spokojenost s celkovou atmosférou destinace, dale spokojenost s ptfirodnimi a kulturnimi
pamétihodnostmi a s mozZnosti aktivniho sportovani. Naopak nejhiife hodnocené dilci
spokojenosti se tykaly dopravnich sluzeb, dopravou vseobecné, parkovani a také
elektronickych sluzeb. Cenovou tUroven destinace hodnotila vétSina respondentll jako
pramérnou. Velka vét§ina navitévnikt pochazi z Ceské republiky, a to konkrétnd z Prahy,
Ceskych Budgjovic a z Plzné (mésto). Na zakladé dat bylo zjisténo, e vétiina respondentii
byly Zzeny ve v€ku 27 - 40 let. Navstévnikovi piijmy se nejcastéji pohybuji na trovni priméru.
Celkov¢ lze fici, ze v porovnani s hodnocenim dil¢ich spokojenosti v akademickém prizkumu
profilovani navstévnikd z roku 2018 byly navstévnici v roce 2020 vice kriticti. Tento fakt je

zpiisobem vy$§im o€ekavanim navstévniki pired samotnou cestou.

Sbér potiebnych dat k vyzkumu probihal formou dotaznikového Setfeni. Nejprve byl dotaznik
umistén na internetu, pficemz navstévnici méli moznost zazadat si o callback, a dotaznik tak
vyplnit s pomoci druhé osoby. Se zlepSujici se situaci ohledné¢ pandemie Covid - 19 mohl
vyzkum probihat i osobn¢ formou rozdavani informacnich letakii. Forma osobniho rozdavani
letakti se ukazala jako nejefektivnéj$i, a rada bych ji tedy doporucila i pro budouci vyzkum.
Zaroven navstévnici byli pfi vypliovani motivovani moznou vyhrou vikendového pobytu v
jiznich Cechéach, coz také vyrazné pfispélo pro sbér poétu respondenti. Do budoucich
vyzkumt bych tedy doporucila umisténi letakii na frekventovand turistickd mista, motivovat

respondenty moznou vyhrou a preferovat osobni rozdavani letaki.
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Vyzkum byl doplnén informacemi ze strukturované¢ho rozhovoru s feditelem Jihoceské
centraly cestovniho ruchu, Ing. Jaromirem Polaskem, ktery zhodnotil velmi uspéSnou
uplynulou letni sezénu 2020 z hlediska spokojenosti navstévnikii a nastinil plany na

nasledujici rok 2021.

Jeden vyzkumny piedpoklad, navrzeny na zaCatku prace se potvrdil, dva piedpoklady
potvrzeny nebyly. Piedpoklad, Ze navitévnici destinace jizni Cechy jsou celkové s pobytem
spokojeni vice, nez je jejich primérné hodnoceni dil¢ich faktori spokojenosti byl potvrzen.
Nepotvrdilo se, Ze v roce 2020 bude nejhorsi dil¢i faktor spokojenosti spokojenost
s elektronickymi sluzbami, coz byla v roce 2018 druhé nejhiite hodnocené dil¢i spokojenost.
Navstévnici ohodnotili nejhlife spokojenost s dopravnimi sluzbami. Tieti piredpoklad opét
potvrzen nebyl. Nejlep§im dil¢im faktorem spokojenosti méla byt spokojenost navstévnikl
s kulturnimi a pfirodnimi pamétihodnostmi a ostatnimi atrakcemi. Nejlépe ovSem navstévnici
hodnotili celkovou atmosféru mista jejich pobytu, coz bylo zplisobeno silnymi pozitivnimi
emocemi vlivem pandemie Covid - 19 a navstévnici byli Stastni, ze mohou svoji dovolenou

vubec uskutecnit.
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A: Strukturovany rozhovor s Feditelem JCCR Jaromirem Polaskem

1) Jak by jste zhodnotil uplynulou sezénu z hlediska spokojenosti navstévniki a jaky je

Vas vyhled na sezénu nasledujici?

Ing. Jaromir Polasek: ,,V losiském roce prijizdél do jiznich Cech jiny typ klientii, nez jsme
byli zvykli v letech predchozich. V podstaté vsichni turisté byli domdaci, takze i pripravenost
sluzeb se soustredila na domdci klientelu. Dochazelo zde ke stietu nabidky s poptavkou a
provozovatele sluzeb museli rychle a efektivné reagovat. Spokojenost navstévnikii odpovidala
i ,,mezi- covidové® dobé, lidé se tesili po jarnim lockdownu na letni dovolenou. Z toho
vyplyva, Ze samotnd spokojenost se u navstévnikii projevila jesté pred prijezdem do jejich
cilové destinace. V souvislosti se sluzbami vime, zZe kazdorocné mdme co zlepsovat, ale
celkové miizeme Fici, Ze byli navstévnici spokojeni. V letosSnim roce ocekavame prijezd opéet
jiného typu klienta, moznd vice kritického. Lidé se vice budou snaZit vyjet do zahranici

oproti lonské sezoné. Neocekavame tak velky nariist navstévnosti jako v minulé sezone.

Napriklad Kldster Borovany neni jednou z nejnavstévovanejsich pamatek a presto mél za

loniskou sezonu 400% nariist navstévnosti oproti roku 2019%.

2) Jaka dil¢i spokojenost ma podle VaSeho nazoru nejvétSsi vliv na navStévnikovo

hodnoceni celkové spokojenosti s pobytem?

Ing. Jaromir Polések: ,,Jednoznacné je to ubytovani a stravovani, a navic zde hraje extréemné

duleZitou roli pocasi*“.

3) Jaky je vas pohled na hodnoceni cenové tirovné destinace jizni Cechy?  Myslite si,
7e jsou kriti¢ti spiSe Cesi nebo cizinci? Jaké sluzby jim, podle Vas, pFijdou nejvice

nakladné?

Ing. Jaromir Polédsek: ,,Zasadni je hodnoceni pomeru ceny a kvality, coz je néco, co ztrdci
obecné Ceskd republika viici napr. sousednimu Rakousku a obavam se, Ze v diisledku odchodu
zaméstnancii z cestovniho ruchu se tento problém jeste prohloubi. Ditvodem je nedostatecna
kapacita podnikatelii, kteri se v této dobé snazi predevsim pokryt ztraty a jiz zminény odliv
kvalifikovanych zaméstnancii. Nikdy bych nerikal, Ze jizni Cechy maji byt levnou destinaci,

ale je potieba, aby cena odpovidala kvalité, za coz si Cesti navstévnici mnohdy radi priplati*.



4) Jak se podle Vas zméni pomér jednodennich a vicedennich nav$tévnikii v nasledujici
sezoné? MiuZete uvést néktera typicka mista pro jednodenni navstévniky a typicka

mista pro del$i pobyt?

Ing. Jaromir Polasek: ,, Doba pobytu se urcité snizi, kazdopddné oblasti jako Sumava a
Treborisko zustanou atraktivni i pro delsi pobyty. Typicka mista pro jednodenni turisty jsou
mésta, protoze mestska turistika je o mnoho rychlejsi nez turistika vdazana na prirodu a

aktivni pohyb “.

5) Jaka by mohla byt podle VaSeho nizoru navitévnost jiznich Cech po pandemii

z hlediska délky pobytu?

Ing. Jaromir Polasek: ,, Zadné velké navyseni priimérného poctu prenocovini neocekdavime,
na druhou stranu do tohoto priiméru nebudou zasahovat vzdalené trhy jako je Asie. Tito
navstévnici maji totiz prumérnou délku prenocovani mezi 0-1 a celkovou délku pobytu
vyrazné snizuji “.

6) Nabizi region jizni Cechy podle Vaseho nazoru dostatek ubytovacich, stravovacich

zatizeni a jinych sluZzeb pro navstévniky, nebo je néco, co v regionu dlouhodobé

chybi?

Ing. Jaromir Polasek: ,, Velmi zdsadné chybi v jiznich Cechdch velkd kongresovd kapacita,

dale atraktivity pro navstévniky za nepriznivého pocasi a dopravni dostupnost. Co se tyka

stravovani, se trh velmi pozitivné vyviji a vznikaji nové smysluplné podniky. U ubytovacich

sluzeb bude potreba rozsirit mnozstvi hotelii s vétsim poctem hvézd pro uspokojeni

narocnejsiho klienta *.

7) 175 respondentii z 240 uvedlo, Ze by navstévu jiznich Cech doporudili svym piateliim
a blizkym. Co je v této destinaci, podle VaSeho nazoru, nejvétsi turistickou

atraktivitou?
Ing. Jaromir Polasek: ,,Na toto téma byl realizovan behavioralni vyzkum, ze kterého
vyplynulo, ze jsou to pamdatky, jako napriklad hrady, zamky, cyklistické a pési trasy a

priroda“.



8) Kde jsou podle Vas navStévnici nejvice spokojeni? Jsou to tyto frekventovana a
Znama mista nebo jsou to méné znamé atraktivity, kde je méné turisti, ale na druhou

stranu tam chybi nékteré rozsirené sluzby?

Ing. Jaromir Polasek: ,, Velkou vyhodou destinace je centrdlni bod Ceské Budéjovice, které
Jjsou v dojezdové vzdalenosti po celém regionu. Pokud ma navstévnik chut prozkoumavat spise
neobjevenou prirodu, pak je to oblast Novohradska. V opacném pripadé lze navstivit
frekventovand mista jako Cesky Krumlov nebo Lipno. Kazda destinace se tedy profiluje jinak

a vzhledem k tomu, Ze na sebe velmi uizce navazuji si kazdy ndvsteévnik najde to své*.

9) Co si myslite, Ze navstévnikim v jiznich Cechach chybi nebo s ¢im jsou nejvice

nespokojeni?

Ing. Jaromir Polasek: , Misto, kam by se mohli navstévnici ukryt pred nepriznivym pocasim.
Predstavuji si néjakou atraktivitu spojenou s Prirodovédeckou fakultou Jihoceské Univerzity
v Ceskych Budéjovicich pro zachovdni udrZitelnosti regionu jakoZto primdrné piirodni

destinace “.

10)Vite o néjakych projektech, které se do budoucna chystaji, popripadé podporujete
takové projekty?

Ing. Jaromir Polasek: ,,Nyni dokoncujeme novou koncepci cestovniho ruchu Jihoceského
kraje. Tato koncepce bude realizovana od roku 2021-2030. Soucasti koncepce bude soupis
investic do cestovniho ruchu, ktery by se mél rocné aktualizovat tak, aby nevznikaly v regionu
duplicity. Za poslednich 5-7 let zde Zadna velka investice do cestovniho ruchu nebyla. Tyto
investice pujdou predevsim na zakladni infrastrukturu, jako jsou parkoviste u atraktivit,
cyklostezky a samotna cyklostezka Vitavska, prohlidkové véci v pivovaru Samson nebo

muzeum Koh-i-nooru, coz by velmi pritahlo zahranicni trhy “.

11)Piemysleli jste o vytvoFeni aplikace typu privodce po jiznich Cechach? Co viechno
by méla aplikace zahrnovat ke zvySeni spokojenosti nav§tévniki (na co vSechno by

méla odkazovat — recenze ubytovani, typy na vylety, recenze restauraci, ...)?
Ing. Jaromir Polasek: ,, Priblizné ctyri roky se snazim regulovat vytvoreni mobilni aplikace ze
dvou duvodu: jednim z nich je obsah a druhym ditvodem je dostat aplikaci do mobilnich

telefonii navstevnikii.



Prijde mi mnohem lepsi mit efektivni a responzivni web, nebo dodavat data do jiz vytvorenych
turistickych map. Aplikace dava smysl jen v pripade, Ze se jejim prostiednictvim bude moci
néco prodavat. Nyni pracujeme na aplikaci, skrze kterou by se mély prodavat listky a
vstupenky. Cisté turistické informace jsou pro aplikaci mdlo. Rozsifovani informaci skrze jiné
platformy mi prijde mnohem vice efektivni i za cenu toho, Ze za tim neni primo videt nase

jméno. K turistum se tak informace dostanou snadnéji, coz je i nasim cilem “.

12)Myslite si Ze je tato oblast problémova a pripadné jaka FeSeni by mohla pomoci

spokojenost s vefejnou dopravou zlepSit?

Ing. Jaromir Polasek: ,, Verejnd doprava je obecné problém v destinaci jizni Cechy. Zlepseni je
ovsem v rukou Jihoceského kraje a pripravuji se nékteré cdastecné zmeny. Vyhledove je
v planu rozsireni cyklobusii a posilovani turistickych autobusii a vlakovych spojii, prevazne
v oblasti Lipna. Dale existuje program na podporu rekreacni vodni dopravy v oblasti Ceskych
Budejovic“.

13)MiiZete kratce zhodnotit minuly rok a nastinit jak se pripravujete na ofekavanou

vysSi poptavku v letoS$ni sezoné, predevSim v prirodnich oblastech?

Ing. Jaromir Polések: ,, Lonisky rok byl uspesny predevsim diky kampani, voucherum a velke
medialni podpore ze vsech zdrojii. V podstaté bylo vyvolano v mysli navstévniki heslo. ,, Kdyz
na dovolenou — tak do jiznich Cech!* Zasadnéjsi nez navstévnost v mésicich cervenec a srpen

bude dokazat naplnit kapacity od zari do prosince a podporit tak lokalni podnikatele .

14)S &im jste byl, pfi Vasi posledni navitévé, jakoZto turista v destinaci jizni Cechy

nejvice nespokojeny?

Ing. Jaromir Polasek: ,,Jd sdm z jiznich Cech pochdzim a Jihocesi tvori celou ¢tvrtinu vech
navstevniki, coz je vyjimka tohoto regionu. Ale kromé béznych drobmych nespokojenosti
v restauraci, nebo zaviené pamatky i presto, Ze podle oteviraci doby méla byt oteviend jsem
nespokojeny nebyl. Jako rezident bych ale rad uvedl, e v Ceskych Budéjovicich je jiz
dlouhodobé problém s turistickym znacenim, coz velmi vyrazné ovliviiuje celkovou

6«

spokojenost navstevnikii
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15)Jaké misto v jiznich Cechach je z VaSeho pohledu n&im vyjimeéné? Kde jste byl

jako navstévnik nejvice spokojeny?

Ing. Jaromir Polések: ,, To je jesteé tézsi nez predchozi otazka. Obecné mam jizni Cechy rad,
zvlaste oblasti Novohradska, Strakonicka, Pisecka nebo mésto Tabor. Velmi rad stridam
oblasti neobjevené prirody bez turistii v kombinaci s navstévou mésta, coz je presné to, co mi

na jiznich Cechach vyhovuje - rozmanitost destinace *.



Priloha B: Letak

Online dotaznik vyplAujte na
https://spokojenost.jiznicechy.cz

Miiete také poslat SMS s textem JC na © 778 555 267
a dotaznik 5 vami vyplnime po telefonu.

POMOZTE NAM
POSUNOUT SE D

VAS NAZOR NAS zZAJIMA! et iy

Dejte nam védét, jak se Vam u nas libilo!

YOUR OPINION MATTERS!

Let us know about your stay here!

IHRE MEINUNG INTERESSIERT UNS SEHR!

Geben Sie uns Bescheid, wie es lhnen bei uns gefallen hat! Bitte, senden Sie lhre Antwort an
https://umfrage.jiznicechy.cz

M0)

Foto Piseckem, sr.o



Priloha C: Dotaznik

Cechach?

Cislo
otazky Otazka Odpoved
1 Potvrzuiji, Ze jsem byl/a v obdobi od Ano
¢ervna 2020 na pobytu Ci vyletu v jiznich | Ne
Cechéch. V pfipadé pfihladeni do
slosovani a vyhry mohu tuto skutecnost
prokazat (napf. fotografii, dokladem o
ubytovani apod.):
2 Odkdy jste byl/a na pobytu v jiznich
Cechach? (respondent volil z kalendare)
3 Dokdy jste byl/a na pobytu v jiznich

(respondent volil z kalendare)




Jaka mista v jiznich Cechéch jste v rdmci
vaseho pobytu navstivil/a?

Bechyné

Blatna

Borovd Lada
Boubin

Cervend Lhota
Ceské Budé&jovice
Ceské Budéjovice - Budvar
Cesky Krumlov
Dacice

Divéi Kdmen
Frymburk
Helfenburk
Hluboka - sport centrum
Hluboka - zamek
HolaSovice

Horni Plana
Hoslovice

Chlum u Treboné
Jindfichlv Hradec
Klet

Kvilda

Landstéjn

Lipno nad VLttavou
Milevsko
Mitrowicz
Netolice

Nové Hrady

Orlik

Pisek

Poresin
Prachatice
Purkarec
Rozmberk
Slavonice
Sobéslav
Strakonice
Sumava

Tabor

Tercino udoli
Trebon

Tyn nad Vltavou
Veseli nad Luznici
Vimperk

Vyssi Brod

Zlata Koruna
Zvikovské podhradi
Jiné




Kde jste byl/a ubytovan/a?

Ceskobudéjovicko
Ceskokrumlovsko
Taborsko

Pisecko
Jindfichohradecko
Trebornsko
Strakonicko
Prachaticko
Sumava

Lipensko

Jaké typy ubytovani jste vyuZil/a béhem
vaseho pobytu v jiznich Cechach?

Hotel **** 3 vice

Hotel ***

Hotel ** a méné

Penzion

Kemp

Placené ubytovani v soukromi (napf.
AirBnB)

Neplacené ubytovani v soukromi
Vastni nemovitost/chata/chalupa
U pfibuznych nebo znamych
Lazerisky dim, ozdravovna

Jiné

Uvedte prosim konkrétni ndzev a misto
ubytovani:

(respondent uved| nazev a misto)

Kolikrat jste jiz v minulost navsivil/a jizni
Cechy?

Byl jsem zde poprvé

Maximalné 3x

Vice nez 3x, ale nepravidelné

Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

Jakym hlavnim dopravnim prostfedkem
jste pricestoval/a do této oblasti?

Autem/na motocyklu
Autobusem (linkovym)
Autobusem (zajezdovym)
Viakem

Letadlem

Lodi, ve ¢lunu

Na kole

Obytnym vozem/autem s obytnym
privésem

Pésky

Jiné
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Jaky byl hlavni dGvod vasi navstévy
jiznich Cech?

Obchodni/pracovni cesta
Nakupy

Zdravotni pobyt, |é¢eni v laznich
Skolni akce, vzdélavani

Studijni pobyt

Ucast na kongesu, seminafi,
veletrhu

Rekreace, volny ¢as, dovolena
Pfiroda

Aktivni dovoleni (turistika, sport)
Navstéva pribuznych, znamych
Ndvstéva sportovni akce
Navstéva kulturni akce, festivalu
Navstéva turistickych atraktivit,
pamatek, pozndvani

Jiné

11

Kdy jste se rozhodl/a jet o jiznich Cech?

V den pfijezdu

Zhruba p0l roku pred prijezdem
Dtive

Ve 3 dnech pred ptijezdem

Ve 4-7 dnech pred ptijezdem
Zhruba dva tydny pred pfijezdem
Zhruba mésic pred pfijezdem
Zhruba dva mésice pred pfijezdem
Zhruba tti mésice pred pfijezdem
Zhruba ¢tyfi mésice pred prijezdem
Zhruba pét mésicl pred pfijezdem

12

S kym jste prijel/a?

Sdm

S partnerem/partnerkou

S rodinou (nejméné jeden rodic +
déti)

S prateli (bez ohledu na pocet)

S vétsi skupinou turistl (vice nez 5
osob)

S pfibuznymi

S kolegy/studenty

Jiné
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Jak jste ziskaval/a informace pro
planovani svého pobytu?

Internetové vyhledavace (google,
seznam apod.)

Internetové stranky mést a mist
Socialni sité (facebook, instagram,
twitter atd.)

Portaly pro cestovatele (tripadvisor,
kudy z nudy apod.)

Aplikace do mobilnich zafizeni
Turistické informacni centrum
Tisténé informacni letdky, brozury
Doporuceni pfatel/znamych
Opakovana navstéva/znam to zde
Nemdam Zadné informace
Internetové stranky kraje
(jiznicechy.cz)

Mapy a mapové aplikace

Jiné

14

Jaké aktivity jste provozoval/a béhem
vaseho pobytu v jiznich Cechach?

Navstéva historickych pamatek
Navstéva kulturnich akci
Ndvstéva sportovnich akci
Navstéva vystavy/veletrhu
Navstéva pribuznych ¢i znamych
Pobyt v pfirodé

Cykloturistika

Pési turistika

Voddcka turistika

Koupani, vodni sporty

Dalsi sporty

Vylet lodi

Rybolov

Spolecensky Zivot a zabava
Nakupovani

Pracovni schiizka/jednani/
konference

Ochutnavka mistnich produkt(
Wellness aktivity a péce o zdravi
(lazné)

Ostatni atraktivity a atrakce
(exkurze, tematické parky,
rozhledny, technické pamatky;,
navstévnicka centra)

Jiné

15

Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu:
[Stravovani(dostupnost a kvalita)]

1, 2,3,4,5, Nevim/nemohu
posoudit

16

Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu:
[Ubytovani(dostupnost a kvalita)]

1, 2,3,4,5, Nevim/nemohu
posoudit
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Prosim, oznamkujte jako ve sSkole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [Mistni turisti¢ti
pravodci]

1, 2, 3,4, 5, Nevim/nemohu
posoudit

18 Prosim, ozndmkujte jako ve $kole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [Turisticka 1, 2, 3,4, 5, Nevim/nemohu
informacni centra(dostupnost a kvalita] | posoudit

19 Prosim, oznamkujte jako ve $kole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [Elektronické
sluzby(informace,WIFl,aplikace,online 1,2, 3,4,5, Nevim/nemohu
rezervace)(dostupnost a kvalita)] posoudit

20 Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [Muzea a 1, 2,3,4,5, Nevim/nemohu
skanzeny (dostupnost a kvalita)] posoudit

21 , , L Y v
Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [Kulturni akce 12,3, 4,5, Nevim/nemohu
(dostupnost a kvalita)] posoudit

22 Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [MoZnosti 1,2, 3,4, 5, Nevim/nemohu
aktivniho sportovani] posoudit

23 Prosim, oznamkujte jako ve skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami
béhem vaseho pobytu: [Dopravni sluzby | 1, 2, 3, 4, 5, Nevim/nemohu
(dostupnost a kvalita)] posoudit

24 Prosim, oznamkujte jako ve skole, jak
jste byl/a v rdmci vaseho pobytu
spokojen/a s: [Kulturnimi a pfirodnimi
pamétihodnostmi a ostatnimi strakcemi 1,2, 3, 4, 5, Nevim/nemohu
(dostupnost,pocet,stav,informace)] posoudit

25 Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak
jste byl/a v rdmci vaseho pobytu
spokojen/a s: [Turistickym znadenim, 1,2, 3, 4, 5, Nevim/nemohu
orienta¢nim systémem] posoudit

26 Prosim, oznamkujte jako ve sSkole, jak

jste byl/a v rdmci vaseho pobytu
spokojen/a s: [Dopravou vseobecné
(dopravni situace, infrastruktura,
dopravni znaceni)]

1, 2, 3,4, 5, Nevim/nemohu
posoudit




27

Prosim, oznamkujte jako ve skole, jak
jste byl/a v rdmci vaseho pobytu
spokojen/a s: [Parkovanim]

1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu
posoudit

28 Prosim, oznamkujte jako ve skole, jak
jste byl/a v rdmci vaseho pobytu 1, 2, 3,4,5, Nevim/nemohu
spokojen/a s: [Celkovou atmosférou] posoudit
29
. , . Velmi vysoké ceny
Jak byste zhodnotil/a cenovou Uroven vus
Y « . Vyssi ceny
sluzeb béhem vaseho pobytu? oy
Prumérné ceny
Nizké ceny
Velmi nizké ceny
30
Zkuste, prosim , odhadnout, jaké byly Libovolna ¢astka v:
vase priblizné vydaje béhem pobytu na | [K¢]
osobu a den (BEZ UBYTOVANI) [Euro]
[USD]
31 Libovolna ¢astka v:
Zkuste, prosim , odhadnout, jaké byly [:(é(])VO nacastkav
vase pfriblizné vydaje béhem pobytu na [Euro]
osobu a den ZA UBYTOVANI [USD]
32 Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
celkovou spokojenost s pobytem: 12345
33
" Ano, na delsi dob Z tent byt
Uvaiujete o dali navitévé jiznich Cech? | /\noy M@ delst dobu nez tento poby
Ano, na stejné dlouho jako tento
pobyt Ano, na krats$i dobu nez
tento pobyt Ne, neuvazuji
34
Jak je pravdépodobné, ze byste
doporucili navstévu v oblasti vaseho
pobytu pratelim a zndmym? 1 (zcela nepravdépobobné) - 10
(zcela pravdépodobné)
35 Prosim uvedte, s ¢im jste byl/a v rdmci
svého pobytu v jiznich Cechédch nejvice
nespokojen/a: Otevrena odpovéd
36 , , : e
Prosim uvedte, zda jako turista néco v
okoli svého mista pobytu postradate: L .
Oteviena odpovéd
37

Odkud jste?

Respondenti uvedli zemi, ze které
pochazi




38

V jakém okrese trvale pobyvate po
vétsinu ¢asu béhem roku?

Vybér ze véech okrest CR

39

Jste

Muz
Zena

40

Kolik je vam let?

Do 18
19-26
27-40
41-55
56-65 66
a vice

41

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni
Stredni
Vysokoskolské

42

Jaky je vas spolecensky status?

Zameéstnanec

Student

Dlichodce

osvC

Na matefské/rodi¢ovské dovolené
Nezaméstnany/v domacnosti

43

Do jaké kategorie byste se zafadil/a z
hlediska pFijmu vasi domacnosti?

Spise prlmérny
Pfiblizné na GUrovni priméru
Spise nadpramérny

Chcete-li se prihlasit k odbéru
newsletteru, v nasledujici ¢asti se
mUZete zaregistrovat vyplnénim svych
kontaktnich udeja. Jejich vyplnénim
vyjadfujete odvolatelny souhlas s jejich
vyuzitim pro Ucely zasilani novinek z
Jihoceské centrdly cestovniho ruchu.




Abstrakt

Baslova, M. (2021). Spokojenost navstévnikit a jeji role v marketingu destinace cestovniho
ruchu jizni Cechy (Bakalafska prace), Zapadoeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka,

Cesko.

Kli¢ova slova: Spokojenost navstévniki, jizni Cechy, navstévnici, destinace, dotaznikové

Setfeni, sluzby cestovniho ruchu, vyzkum

Tato bakaldiska prace tesi spokojenost navstévnikli a jeji role v marketingu destinace
cestovniho ruchu jizni Cechy. Jedna se tedy o zkoumaéni navitévnikovi spokojenosti béhem
jeho pobytu v jiznich Cechach v souvislosti se zapojenim teoretického, a pozdgji i praktického
ramce v oblasti marketingu cestovniho ruchu. Cilem byla identifikace faktorti ovliviiujici
spokojenost navitévniki jiznich Cech a nasledné navrh opatieni vedoucich ke zvyseni této
spokojenosti. Vyhodnoceni probihalo na zakladé¢ dotaznikového Setfeni ve spolupraci
s Jiho&eskou centralou cestovniho ruchu a Jiho&eskou univerzitou v Ceskych Budg&jovicich.
Dotaznikového Setieni se zcCastnilo 240 respondentii a na zadklad¢ vysledka je patrné, ze
navstévnici jiznich Cech jsou s jejich pobytem nepramémé spokojeni. V zavéru jsou uvedena
konkrétni opatieni vedouci ke zlepSeni nejhiife hodnocenych dil¢ich spokojenosti a nasledné

zvyseni celkové spokojenosti navstévnika v jiznich Cechach.



Abstract

Baslova, M. (2021). Satisfaction of visitors and its role in destination marketing of South

Bohemia (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: Satisfaction of visitors, South Bohemia, visitors, destination, questionnaire

survey, tourism service, research

This bachelor thesis addresses the satisfaction of visitors and its role in the marketing of
tourist destinations in South Bohemia. It is therefore research of the visitor's satisfaction
during his stay in South Bohemia in connection with the involvement of the theoretical, and
later also the practical framework of the field of tourism marketing. The aim of this bachelor
thesis was to identify the factors influencing the satisfaction of visitors to South Bohemia and
subsequently to propose steps to increase this satisfaction. The evaluation was carried out on
the basis of a questionnaire survey in cooperation with the South Bohemian Tourism head
office and the University of South Bohemia in Ceské Bud&jovice. 240 respondents took part
in the questionnaire survey, and based on the results, it is clear that visitors are extremely
satisfied with their stay. In the end will be described a specific measures leading to the
improvement of the worst-rated partial satisfaction and the consequent increase in customer

total satisfaction in South Bohemia.
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