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1 Uvod

Cestovni ruch je velice vyznamnym odvétvim, a to nejen v Ceské republice. Cestovni
ruch se stal soucasti zivota mnoha lidi at’ uz jako néavstévniku, tak i mistnich obyvatel.
Lidé cestuji za ucelem objevovat, poznavat a n¢kdy se i ucit nové véci. Dnesni doba
s sebou nese zmény predevsim kvili pandemické situaci v Ceské republice i po celém
svété. Kvuli této situaci se zmenily zivoty obyvatel, zmény se dotkly i mnoha obort,
cestovni ruch nevyjimaje. Vytvofily se bariéry, které vyznamné omezily predevSim
mezinarodni cestovani. Disledkem pandemie dostal cestovni ruch po celém svété novou

tval a mnohdy se vyviji jinak, nez jak byl cely svét zvykly.

Co se tyce aktudlni situace v cestovnim ruchu a marketingu destinaci, jednim
z klicovych aspektli je reakce na zménu. Digitalizace je tématem, jak do budoucna
vytvaret marketing destinaci, pomoci webovych stranek, online workshopii nebo
socialnich siti. V dneSni dobé se socidlni sité stavaji jednim z nejvyznamnéjSich
komunikac¢nich kanalti.

Tato prace je zaméfena na spokojenost navstévnika v turistické oblasti Sumavsko.
Tento region je oblibeny zejména kvili aktivni turistice nebo nedotené pfirodé. Na
tomto zemi se nachazi i Narodni park Sumava. Region je velice rozmanity, protoZe na
své druhé strané nabizi venkovsky cestovni ruch, kam se fadi venkovské architektura

nebo lidové zvyky a tradice.

Diivodem zpracovani této prace je nastavit takova marketingova opatteni, aby
navstévnici byli spokojeni s nabidkou destinace a poskytovanymi sluzbami. Jak je
zminéno vysSe, dnesni doba je velice nejistd, a praveé v takovém piipad€ je zapotiebi
hledat opatieni, aby se navstévnici citili bezpecné a byly uspokojovany jejich potieby a

préani.
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je identifikovat spokojenost navstévnikl s jejich pobytem a
dal$imi dil¢imi komponenty. Identifikovat faktory, které ovliviiuji jejich spokojenost, a
na zéklad¢ silnych a slabych stranek navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zvySeni

spokojenosti v turistické oblasti Sumavsko.



1.1.1 Dil¢i cile

DCI1: Prvnim dil¢im cilem je pochopit principy v cestovnim ruchu a marketingu

destinace. Uvedeni do literatury této problematiky.

DC2: Terénni vyzkum s dotazovanim respondenti ve vybrané oblasti Sumavsko.

Realizace sbéru dat, ktera budou pouzita k naslednym analyzam.
DC3: Vyhodnoceni, analyza a interpretace dat, pomoci tabulek, grafii a komentara.
DC4: Vyhodnoceni vysledkii a navrhy marketingovych opatieni tak, aby byla

zvySovana spokojenost navstévnikl v turistické oblasti Sumavsko.

1.1.2 Vyzkumné predpoklady

1. Néavstévnici, ktefi nav$tévuji destinaci po né€kolikaté, jsou vice spokojeni nez
navstévnici, ktefi navstivi danou oblast poprvé.

2. Vétsina respondentt je spokojena s celkovym pobytem.

3. VétSina navstévnika voli délku pobytu 4-7 dni.

4. Parkovani v centrech, dopravni dostupnost a znafeni vedou k nespokojenosti
navstévnika.

Predpoklady jsou stanoveny na zdkladé¢ ocekavani, ze navstévnici, ktefi jsou v dané
oblasti po nékolikaté jsou vice spokojeni v porovnani s navstévniky, ktefi jsou
v destinaci poprvé. Klicové je zjistit spokojenost navstévnikli s celkovym pobytem
v destinaci. Vyzkumné piedpoklady jsou urceny na zakladé predchoziho vyzkumu:

profilovani navstévnika v jiznich Cechach v letni sezoné 2018.



2 Literarni reSersSe

2.1 Management a marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing je spolecCenskym a manazerskym procesem, skrze ktery se uspokojuji ptani a
potieby jednotlivcl a skupin. Rizeni destinace vychézi z obecného principu marketingu
a managementu. V dneSni dob& jsou destinace povazovany za navzijem si
konkurenceschopné samostatné jednotky, jejichz provoz i prodej musi byt fizen.

(Palatkova, 2011).

Fletcher et al., (2018) uvad¢ji, Ze destinaéni management je Cinnosti, kterd je na mikro
urovni. Je dulezité, aby vSechny zdjmové strany, které jsou propojeny s destina¢nim
managementem, se zajimaly o své individualni a organiza¢ni povinnosti na denni bazi.
Jejich vize je na makro urovni. Aby byla realizovana, tak zasahuje do politiky,
planovani a rozvoje.

Dale tikaji, Ze se jedna o komplexni management, kdy je destinace slozena z mnoha
aby destinace fungovala, je zapotiebi, aby vSechny strany, které jsou zainteresovany,
spolu spolupracovaly, aby dohromady poskytly ucastnikovi cestovniho ruchu

bezproblémovy navstévnicky zazitek.

Dle Hergeta (2018) se destina¢ni management zabyva destinacnim marketingovym
mixem. Aby byl destinatni management efektivni, je zapotfebi na né& pohlizet
z dlouhodobého hlediska. Destinacni management by mél byt planovan a realizovan
z vize destinace. DestinaCni management se provadi skrze organizace destinacniho
managementu. Tyto organizace by se mély zabyvat nejen marketingem destinace, ale

fizenim destinace jako celku.

Definice UNWTO (n.d.) tikd, Ze destina¢ni management je v podstaté koordinované
fizeni vSech prvki, které tvofi destinaci cestovniho ruchu, kde je vyuzivdno
strategického pfistupu, aby doSlo k propojeni vSech prvki. Destinaéni management
vyZzaduje koordinaci mnoha organizaci, které budou pracovat na spole¢ném cili, kterym

je zajisténi konkurenceschopnosti a udrzitelnosti turistické destinace cestovniho ruchu.



2.1.1 Destinace cestovniho ruchu

Nejdl (2011) uvadi, ze destinaci se rozumi geograficky prostor, ktery si dany navstévnik
vybira jako cil své cesty. V destinaci nalézd ubytovani, stravovani, zabava a dalsi
aktivity. Timto se destinace stava jednotkou v piijezdovém turismu. Nasledn¢ musi byt

fizena jako strategickd obchodni jednotka.

Destinace cestovniho ruchu je definovana jako pfirozeny celek, ktery zpohledu
cestovniho ruchu a jeho rozvoje mé unikatni vlastnosti, které jsou odlisné od jinych
destinaci. Destinace cestovniho ruchu je chapana také jako cilova oblast, ktera se
nachazi v daném regionu. Pro takovou oblast je typickd jeji nabidka a infrastruktura
cestovniho ruchu. Pro mezinarodni navstévniky je destinace chipana jako celd zemé,

nebo pouze nektery region (Kiradlova & Straka, 2013).

UNWTO (2008) uvadi ve svém slovniku, Ze destinace je misto, které se navstévnik

rozhodne navstivit.

Destinaci cestovniho ruchu Ize chapat jako konkurenc¢ni jednotku. Destinace ma socio-
ekonomicky rozmér, kde vyznamnou roli hraji lidé, kultura ¢i tradice. Dale se jednd o
fyzicky rozmér, kdy roli hraji fyzické podminky nebo sekundarni nabidka v destinaci.
Navstévnici mohou chépat destinaci jako pfedstavu v jejich myslich, proto ne vzdy

nabyva fyzického prostoru (Palatkova, 2011).

Velikost dané destinace zélezi na velikosti, povédomi o trhu a produktu cestovniho
ruchu. Za jeden ze zakladnich typi destinace je povazovano misto, které je vyznamnym
pro cestovni ruch, napf. Londyn, PaiiZ, Praha, Ceské Budg&jovice, Holasovice apod.
Dalsim typem je region, kdy jeho rozloha zéalezi na trznim segmentu. Jedna se o
nejcastjsi typ. Do ,,regionu” lze zatadit napf. jizni Cechy, Sumavu nebo také Krkonoge.
Dal$im typem jsou jednotlivé staty. Poté jeSté existuji euroregiony, kdy se jednd o
ptihrani¢ni uzemi stath. Za dalsi typ destinace cestovniho ruchu se povazuje svétadil.

(Nejdl, 2011).

2.1.2 Cile managementu a marketingu destinace cestovniho ruchu

Obecné jsou cile vyznamné nejen pro cestovni ruch. Mezi obecné cile marketingu
destinace je fazeno zlepSeni image dané destinace, pfilakdni investorti, sniZeni
sezonnosti €1 dosazeni zmény chovani podnikatelli, mistni komunity a navstévnika

(Zelenka, 2010).
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Zakladem marketingového fizeni je trh a zakaznici. S pojmem cestovniho ruchu souvisi
navstévnici, ktefi jsou jeho cilem. Pro uplatnéni marketingovych cilti jsou uréeny
strategie a nastroje. Vysledkem marketingového fizeni je ekonomicky nebo spolecensky
efekt, kterého firma nebo organizace dosdhne tak, ze uspokoji potieby a ptani
zakaznika. Samotny proces marketingového fizeni se skldda z: analyzy marketingovych
ptilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhli, navrhovani marketingovych cila a
strategii, planovani marketingovych programi, organizovani marketingovych ¢innosti a

provadéni marketingové kontroly (Jakubikova, 2012).

S cili managementu a marketingu cestovniho ruchu jsou spjaty organizace destina¢niho
managementu. Jsou vytvareny proto, aby fizeni destinace bylo efektivnéjsi a aby byly
snadn€ji naplinovany cile dané destinace. Cilem je propojovat nabidku destinace
s poptdvkou, aby byl zajistén udrzitelny rozvoj destinace, ve kter¢ dochazi

k uspokojovani navstévniki, podnikatell a rezidentii (CzechTourism, 2018).
PInéni cild marketingu a managementu je zaloZeno na principu 3 K.

e Komunikace — jedna se o vzajemnou neustalou vyménu informaci mezi subjekty
cestovniho ruchu v dané destinaci.

e Koordinace — dochazi k vécnému, finanénimu, Casovému a prostorovému
souladu mezi t€émito aktivitami v destinaci mezi jednotlivymi subjekty.

e Kooperace — jedna se o spolupraci mezi subjekty cestovniho ruchu v destinaci

(CzechTourism, 2018).

Dle Holesinské (2012) je zdkladnim principem v destinatnim managementu rovnéz
princip 3 K, tak aby dochéazelo ke spravnému a efektivnimu fungovani destinace
cestovniho ruchu. HoleSinska (2012) dodava, Ze bez fungovani tohoto principu dochazi
v destinaci k dezorganizaci, odcizeni a dysfunkci. Jako nasledek je moZno uvést ztratu
efektivnosti. Ddle se zmifluje o organizacni rovnovéaze, kde by meélo dochazet
k respektovani mezi aktéry cestovniho ruchu. Rika, Ze rovnovahy bude dosazeno, pokud
organizace budou spolu sdilet vysoce koordinovanou spolupraci, kterd bude zalozena na

vzajemném respektu.

Napliiovanim zékladniho principu dochazi k efektivnimu fizeni destinace, které vede k

obecnému napliiovani cili:

e Systematicky, harmonicky a komplexni rozvoj destinace cestovniho ruchu
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e Optimalni vyuzivani pfirodnich, kulturnich i lidskych zdroji

e Komunikace mezi zainteresovanymi stranami cestovniho ruchu
e Posileni marketingu cestovniho ruchu

e ZvySovani kvality turistickych produkti

e ZvySovani podpory ze strany rezidentd

e Minimalizace negativnich dopada cestovniho ruchu (Holesinska, 2012).

2.1.3 Destina¢ni marketing

Destinacni marketing je definovan jako nepfetrzity, sekvenéni proces, skrze ktery
management planuje, zkoumd, implementuje, kontroluje a hodnoti tak, aby byly

spliovany potieby a ptfani zdkazniki, a dosahovaly cilll organizaci (Morrison, 2013).

Dle Palatkové (2011) je marketingové fizeni destinace synonymem k destinaCnimu
managementu, které je zalozeno na obecnych principech. Palatkova (2011) destinacni

marketing charakterizuje osmi znaky:

1. Uspokojeni potieb a ptani zakaznika

Proces, ktery je kontinualni, tzn., jedna se o plynulou ¢innost

Sled jednotlivych krokti v marketingu

Filozofie marketingu by méla byt akceptovana kazdym v destinaci
Identifikace budoucich potieb

Vnitini zavislost subjektt

Orientace na zisk

*® 2o kWD

Ovliviiovani spole¢nosti marketingem

Marketingové ftizeni destinace usiluje o ovliviiovani mnoZzstvi, slozeni ¢asového a
prostorového rozlozeni poptavky napii¢ celou destinaci. Celd podstata marketingu
destinace tkvi v orientaci zainteresovanych stran, které uspokojuji potfeby a piani
navstévnikll za ucfelem dosazeni zisku. Existuji rozdily marketingu destinace oproti
marketingu v jinych oblastech. Za rozdil je povaZovana sloZitost struktury systému a
vazeb mezi jednotlivymi prvky tzn. zZe destinace je slozity komplex atraktivit cestovniho
ruchu, infrastruktury a suprastruktury vcetné nabizenych sluZzeb. Dal§im rozdilem je
vliv externich faktorl, které se nedaji ovliviiovat. Mezi tyto faktory se fadi pocasi,
terorismus nebo nemoci. Za rozdil je povazovan i silny synergicky efekt, kdy

komplexni vnimani produktu destinace cestovniho ruchu a propojeni s jeho prvky

12



umoznuje zvySovani spokojenosti navstévnik destinace. Jako posledni rozdil jsou
uvadéna specifika marketingu produkti cestovniho ruchu, ktera souvisi na jedné strané
s nehmatatelnosti produktu a druhé strané¢ s hmatatelnymi prvky (Kirdlova & Straka,

2013).

2.1.4 Strategicky a takticky marketing destinace cestovniho ruchu

Existujyi rizné néazory na strategicky marketing, dle Jakubikové (2013) se jedna o
vyvojovou fazi. Strategickym marketingem je mozZno nazyvat marketing, ktery se
nachazi v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti zamétuje na vymezeni

potencionalnich zakazniki a specifikaci jejich potfeb (Jakubikova 2013).

Pokud je na strategicky marketing destinaci pohlizeno jako na dlouhodobou investici,
potom je zapotiebi sledovat vlivy, které piisobi jak z vnéjSiho, tak i vnitiniho prostiedi.
K tomuto sledovani se pouzivaji komplexni analyzy, které predstavuji permanentni
systematické Setfeni a zkoumani ze vSech hledisek. At uz se jednd o zkoumani
z hledisek vnitinich a vnéjSich, nebo o zkoumani z hlediska minulosti, pfitomnosti ¢i
budoucnosti. Co se tyCe cestovniho ruchu, tak strategicky marketing destinaci vychazi
z vize destinace, ktera je formulovana na zékladé moznosti destinace a destinacnich

vytyCenych cili (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Dle Palatkové (2011) strategicky marketing destinace znamena jakysi rdmec vsech
marketingovych aktivit, které sméfuji k uspokojovani potieb a piani zakaznik,
rezidenti a uskutecCnovani cili destinace. Strategicky marketing je soucasti
marketingového fizeni destinace. Se strategickym marketingem souvisi i strategické
planovani destinace. Jedna se o stanovovani cili destinace na zakladé jejich zdroja,
vyhledavani pftilezitosti tak, aby dochazelo k uskute¢néni ekonomickych efektii na
makro 1 mikro Grovni. Dal§im krokem po strategickém marketingu destinace je takticky
marketing destinace cestovniho ruchu. Ukolem taktického marketingu je pomoci

marketingového mixu, naplnit vize, poslani a cile destinace.

2.1.5 Marketingovy mix destinace cestovniho ruchu

Marketingovy mix ma svij puvod jiz v 60. letech, kdy byl navrhnut profesorem
Jeromem McCarthy, ktery do mixu zahrnul celkem c&tyfi slozky: produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Ale pro potfebu cestovniho ruchu je marketingovy mix jesté

rozsiten (Palatkové, 2011).
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Rozsifeny marketingovy mix

e Lidé — jedna se o zdkladni faktor, kdy lidé (zakaznici) ovliviuji kvalitu sluzeb
v cestovnim ruchu. Jedna se o osoby, které se uCastni procest, napi. poskytovani
ubytovani, protoze jsou schopni ovlivnit zakaznikovo vnimani této sluzby, patii sem
i hotelovy persondl ¢i prodejci v cestovnich kancelafich. Za dulezité je povazovano
vhodné personalni obsazeni ve firmach a organizacich.

e Materidlni pritkaznost — pod timto pojmem se rozumi misto, kde sluzba probiha
a kde dochazi k vzajemné komunikaci mezi zdkaznikem a firmou. Atmosféra, ktera
je vytvorena miize byt kli¢ova k uzavieni obchodu ze strany zakaznika.

e Procesy — jedna se o veSkeré techniky, mechanismy a metody poskytovani
sluzby. Jedna se o vytvareni rezervaci, vystavovani dokladi, nebo zajisténi plateb.

e Partnerstvi — bez tohoto prvku se neobejde zddny produkt. Aby produkt mohl
vzniknout, musi dojit ke komunikaci mezi ubytovateli, poskytovateli dopravy,
cestovnimi agenturami apod. Pokud spoluprace funguje na dobré urovni, mize
dochazet ke konkuren¢ni vyhodé.

e Balicky sluzeb — uz znazvu je ziejmé, ze balicek sluzeb slucuje jednotlivé
sluzby v jeden celek. Balicek sluzeb ma vyhodu kombinovat piani zakaznika a cenu
ze strany poskytovatele. Z toho vyplyva, ze vyhoda je na obou stranéch.

e Programovani — v tomto piipad¢ se jedna o vytvareni doprovodnych programii,

napf. pro poznavaci zajezdy (Ryglova & Rasovska, 2017).
Produkt cestovniho ruchu

O produktu v cestovnim ruchu se muze uvazovat jako o komplexnim souboru
zahrnujicim uspokojeni potieb v cilové destinaci. Produkt cestovniho ruchu se sklada
z velkého mnozstvi multidimenziondlnich atributii, které jsou spojovany s rliznymi

asociacemi (Gucik & kol., 2011).
Produkt cestovniho ruchu méa 4 trovné:

e Jadro produktu — jedna se o zakladni sluZbu, ktera spliiuje prvotni diivod — koupi
sluzby. Jadro produktu uspokojuje zédkladni potfebu zédkaznika.

e Redlny produkt — jednd se o ocekavany produkt, ktery je reprezentovany

vvvvv

Jedna se o typické charakteristiky a vlastnosti produktu.
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e Rozsifeny produkt — timto produktem se rozumi néco, co je nad ocekavani
zakaznika ohledné kvality, jednani personédlu nebo image destinace.

e Potencionalni produkt — v tomto ptipad¢ se mluvi o inovaci, vylepSovani ¢i do
budoucna mozné rozsifovani. Cilem je zdkaznika neustdle pfekvapovat a predcit

jeho oc¢ekavani (Rasovska & Ryglova, 2017).
2.2 Spokojenost navStévniki

2.2.1 Ucastnici cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu je nékolik pojmi, které souviseji s cestujicimi. Je potieba si

nadefinovat jednotlivé pojmy, pokud se feSend problematika tyka navstévnika.

e Staly obyvatel — jedna se o osobu, kterd pobyva v zemi minimaln¢ jeden
rok pied pfijezdem do zem¢ jiné na dobu kratsi, nez je 1 rok. V domacim cestovnim
ruchu je to osoba, kterd zije v ur€itém misté nepretrzité¢ 6 po sob¢ jdoucich mésici
pted pfijezdem na dobu kratsi, nez je 6 mésict.
e Navstévnik — jednd se o osobu, kterd cestuje do jiné zemé&, neZ ma své
trvalé bydlist€¢ a mimo jeho obvyklé prostfedi na dobu neptekracujici 12 mésicti
v navstivené zemi.
e Turista — jedna se o osobu, kteréd stravi alespon jednu noc v ubytovacim
zafizeni nebo individudlnim ubytovani. V domacim cestovnim ruchu se jedna o
navstévnika, ktery stravi v misté, kam piijel alespont jednu noc v hromadném
ubytovacim zafizeni, nebo v ubytovani individualnim.
e Jednodenni navstévnik — jedna se o osobu, ktera v navstivené zemi ¢i
misté nestravi ani jednu noc (Nejdl, 2011).
Berdanek & kol. (2013) se shoduji v rozdé€leni Gcastniki cestovniho ruchu s tim, ze
uvadéji jesté jednu samostatnou kategorii, a tou je ,tranzitni navstévnik®. Jedna se o
navstévnika, ktery se zastavi v urCité lokalité nebo zemi po cesté¢ do svého cile. Tento
navstévnik mize byt jak turista, tak i jednodenni navstévnik. Obecné se navstévnici
rozdéluji dle doby, po kterou probihd jejich cesta. Navstévniky také 1ze rozliSovat dle
mista jejich bydlisté:

e Rezidenti — jejich rezidentskd zemé& je totoZna s navStivenou zemi, mlZe se

jednat o prisluSniky, ktefi ziji v dané zemi, ale i cizi statni ptisluSniky, ktefi Ziji

v dané sledované zemi.
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e Nerezidenti — jejich zem¢ ziti je rozdilna od zemé navstivené a zaroven za

nerezidenty jsou povazovani ptislusnici sledované zemé, ktefi trvale ziji v zahranici.

Palatkovd & Zichova, (2014) jesté dodavaji zptfesnéni ucastnikii cestovniho ruchu.
Protoze pojmy jako ,,staly obyvatel nebo ,turista” jsou definovany i na mezinarodni

arovni:

e Staly obyvatel v domacim cestovnim ruchu — jednd se vztah, ktery je vazan
k ur¢itému mistu, jednd se o osobu, ktera vtomto misté Zije alespoit 6 po sobé&
jdoucich mésici pred piijezdem do jiného mista na dobu kratsi, nez je 6 mésict.

e Navstévnik v doméacim turismu — jednéd se o osobu, kterd v daném misté Zije a
cestuje na dané misto, které je v zemi, kde je trvale usidlena na dobu kratsi, nez je 6
meésict.

e Turista vdomécim turismu — jedna se o osobu, ktera cestuje do mista odlisného,
nez je jeji bézné prostfedi na dobu, kterda zahrnuje alesponl jedno pfenocovani, ale
tato doba neptekroc¢i dobu 6 mésicu.

e Jednodenni navstévnik v domacim turismu — jedné se o osobu, kterd cestuje na

jiné misto, nez je jeji bézné prostiedi, jedna se o dobu bez prfenocovani.

2.2.2 Motivace navs§tévnika

Na prvni pohled otazka, pro¢ lidé cestuji a co je motivuje cestovat, se zda byt
jednoduchou zélezitosti. Ve skutecnosti je to velice slozita oblast. Teoretické vyzkumy
jsou schopny zobecnit a zatadit navstévniky do rtznych skupin, ale potfad zlstava
faktem, ze kazdy navstévnik je odlisSny a ma sva individudlni ptani a potfeby. Existuji
ruzné Skaly motivaci, které se 1i8i chovanim navstévnikd, zivotnim cyklem nebo jinymi
osobnimi ¢i skupinovymi preferencemi. Motivace ucastnikii cestovniho ruchu z jiného
uhlu pohledu mize pomoci vysvétlit, pro€ se ur¢itd mista stala ispéSnymi destinacemi a
poté se bud’ vyvinula, stagnovala nebo dosla k upadku. Jednim ze zplsobt, jak chapat
navstévniky, je vzit v potaz jejich motivy pii vybirani destinace a jejich interakce

s urCitou destinaci. Aby bylo mozné definovat, je zapotiebi pochopit:

e Navstévnika véetné demografického profilu, jeho kultury, osobnosti nebo jeho
zkuSenosti
e Vybér destinace a naslednou interakci s destinaci, lidmi a zazitky

e Zazitky v misté destinace
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e Vysledky, které maji vliv na spokojenost navstévnikia (Page, 2019).

Existuje mnoho teorii, co ucastniky cestovniho ruchu motivuje k cestovani a proc¢ lidé
podstupuji urcité zkusenosti. VSeobecné neexistuje jedna definice, ktera by shrnovala
motivaci navstévniki. Kromé obecné zndmé motivacni teorie ,,push and pull faktora* je
u motivace navstévnikil také z jednou z teorii ,,Teorie hledani a uniku“. Spociva ve
zkoumani psychologickych prvkli v motivaci pro volny ¢as. Tato teorie tika, ze vnitini
motivace vychazi z faktu, Ze jsou lidé orientovani na zapojeni se do zazitku, ktery je pro
né¢ odménou. Z psychologického hlediska jsou vnitini motivace rozdéleny do dvou
kategorii. Prvni z nich je o hledani, ve které 1ze objevit nové pocity, a druhou je Unik,
kde se Clovek setkdva pravé s odménou ve form& zazitku. Zazitek se stdva odmeénou
z divodu tUniku z kazdodenni rutiny. Tato teorie je zkoumana z psychologického

hlediska potencionélnich tcastnikii cestovniho ruchu (Scott, Gao & Ma, 2017).

Wang & Pizam (2011) tikaji, Ze obecné u motivace navstévnika jsou ziejmé klicové
aspekty. Motivace v cestovnim ruchu zahrnuje socialni, kulturni a biologické aspekty,
které tidi cestovni chovani navstévnika. Aby teorie byly efektivni, vyzaduji dynamicky,

meéfitelny a integrativni pristup s vlastnosti pfedpovidat.

V kontextu s cestovnim ruchem prvni myslenkou bylo ,,utéct od vseho*. Poté se zacalo
pracovat na konkrétni motivaci. Existuji dvé skupiny ,,push factors®, které tlaci
navstévniky, motivuji je hledat si cilové misto. Poté ,,pull factors®, které plisobi naopak.
Tahnou navstévnika na dané misto. Mezi ,,push faktory* jsou fazeny: odpocinek,
relaxace, vzdélavaci motivy, zdbava, zazitky. Mezi ,,pull faktory* patii: snadny pftistup,
cena, marketingovd komunikace destinace, atraktivity nebo kulturni eventy v dané

destinaci (Page, 2019).

2.2.3 Spokojenost a oekavani navstévnikii

Pojem spokojenost zdkaznika, mé souvislost s kvalitou a jejim fizeni. Spokojenost
zakaznika zavisi na naplnéni jeho o¢ekavani ve vztahu k sluzbé, produktu ¢i hodnoté,
kterd je zdkaznikovi poskytovana. Pokud je vSe splnéno, zdkaznikovo ocekavani je
naplnéno a miiZze byt pozitivné prekvapeno, nebo naopak zklamano. Je zfejmé, Ze firmy
chtéji, aby byl zdkaznik spokojeny, proto slibuji pouze to, co jsou schopny splnit.
Nékdy mohou splnit i vice, diky c¢emuz dociluji mnohdy vys§i spokojenosti u
zakaznika. Firmy, které nabizeji sluzby, by mély dbat na ocekavani zékaznika, coz je
spjato s jeho potfebami a pfanimi. Zakaznik miiZze mit jisté zkuSenosti s jinymi firmami,
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tudiz méa tendenci ménit ndkupni chovani v zavislosti na aktualni situaci co se tyce
zmény okolniho prostfedi, bezpecnostni situace nebo technologického rozvoje.
Zakaznik ma moznost porovnavat rizné konkuren¢ni nabidky, napt. webovych stranek

nebo rezervacnich systému (Rasovska & Ryglova, 2017).

Obrazek 1- Model vnimani kvality

Ocekavana
kvalita

Celkova vnimana kvalita

Vnimana
kvalita

Marketingova komunikace
Image
Word-of-mouth
Potfeby zakaznika

Zdroj: RaSovska & Ryglova. (2017, s. 46)

Z obrazku 1 je mozno vycist, ze ocekdvana kvalita z pohledu zékaznika je ovlivnéna
vice faktory. Kdy jednim z nich je marketingova komunikace, kterou pro porozumeéni

ocekavani kvality je zapotifebi definovat (RaSovskd & Ryglova, 2017).

Dle Devashishe (2011), je spokojenost zakaznika jedno z nejcastéji zkoumanych témat
v cestovnim ruchu. Spokojenost hraje velice vyznamnou roli v pfeziti destinace, ale 1
v jeji budoucnosti. Velmi vyznamné ovliviiuje vybér destinace, spotiebu sluzeb a
produkt, nebo také rozhodnuti vratit se do dané destinace cestovniho ruchu. Za jednu
z definic lze povazovat, ze spokojenost je definovana jako osobni pocit potéSeni nebo

zklaméni, ktery vyplyne ze srovnani ocekavaného produktu a vnimaného produktu.

Ocekavani navstévnika je jednim z velice dulezitych faktorti pro destinace a aktivity
cestovniho ruchu. Z logického hlediska vyplyva, pokud lidé maji nizka ocekavani, tak je
malo pravdépodobné, Ze ucini rozhodnuti navstivit danou destinaci. Ocekavani
zakaznika se vytvaii pomoci informaci, které jsou sdélovany rliznymi marketingovymi
prostiedky. Jednd o reklamy, broZzury ¢i jiné sdélovaci prostiedky. Poskytovani
informaci v rdmci cestovniho ruchu o destinacich a jinych aktivitach jsou srovnatelné s

poskytovanim o jakychkoliv jinych produktech. Znalost spotiebitelské psychologie je
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klicova pro uspéch produktu. Z toho vyplyva, Ze ocekavani navstévnika se da oznacit

jako za dilezity faktor uspéchu turistické destinace nebo aktivity (Vérain, 2015).

2.2.4 Spokojenost a kvalita destinace

Indrova, Houska & Petrti (2011) uvadéji, ze spokojenost a kvalita destinace jsou dva
pojmy, které jsou si velice blizké. Z vyse uvedené definice spokojenosti vyplyva, ze
spokojenost je zkoumdna, ale neni jednoznatné definovdna. V souvislosti spojené
s kvalitou destinace je zapotiebi nastinit definici kvality. Kvalita v cestovnim ruchu
predstavuje uspokojeni vSech potieb a ofekavani zdkaznika v rdmci ceny, ktera je
akceptovatelna pro zakaznika. Tato cena zahrnuje kvalitativni faktory, mezi které se
fadi bezpeCnost, hygiena, dosaZitelnost sluzeb a harmonie s lidskym a piirodnim
prostiedim. Na kvalitu obecné v cestovnim ruchu navazuje definice kvality destinace
cestovniho ruchu. D4 se konstatovat, ze se jedna o pojem, ktery je velice subjektivné
vniman kazdym navstévnikem dané destinace spolu s destinaci jako komplexnim

systémem.
Z této uvedené definice kvality cestovniho ruchu je zfejmé ze:

e To, co bylo slibeno, bude splnéno

e Dobie stanovena troven ceny

e Produkt, ktery je nabizen v urcité cené, nemiize prevysit zakaznika ocekéavani

e Kbvality v cestovnim ruchu nelze dosdhnout bez lidského a ptirodniho prostiedi

e Kbvality v cestovnim ruchu muize byt dosazeno u kazdého podnikatelského

subjektu, ktery se zabyva cestovnim ruchem (Indrova, Houska & Petrti, 2011).

Palatkova (2011) uvadi, Ze kvalitu destinace cestovniho ruchu je mozno chépat tfemi

zpusoby:

1. Kuvalita jednotlivych sluzeb — jednd se oddélené sektory v destinaci, kde lze
kvalitu méfit a fidit
protoZze je mozné je realizovat pomoci ndrodnich systémi kvality sluzeb
v cestovnim ruchu

3. Kvalita destinace — hodnoceni nejen z pohledu navstévnika, ale i z pohleda

cey

rezidentli zijicich v dané destinaci, méfeni timto zplUsobem je v praxi

vvvvvv
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V posledni dobé je snaha o co nejkomplexnéj$i pojeti kvality destinace, kdy by
navstévnik mel kvalitu destinace vnimat jako svazek sluzeb, ale hodnotit kvalitu na
zaklad¢ jednotlivych poskytovanych sluzeb. Hodnoceni kvality sluzeb je vazano na
subjektivni vlivy, ale také na vlivy externi, které jsou neovlivnitelné. Zde jsou uvedeny
tii komponenty kvality destinace — hardware — jedna se o vybaveni, funkce a estetiku
destinace, dale se jednd o sociokulturni a fyzické prostiedi, jimiz jsou zdroje, kultura
nebo zvyky v dané destinaci. V posledni fad¢ se jednd o software, tzn. pohostinnost,
sluzby nebo informacni servis v dané destinaci cestovniho ruchu. Bylo zkoumano, kde
tkvi problém spokojenosti, chovani a kvalita sluzeb. Ve studiich je naznaceno, ze
kvalita je predchidcem spokojenosti zédkazniki a spokojenost pak hraje roli mezi
kvalitou poskytovanych sluzeb a chovanim navstévnikd. Navstévnici, ktefi navstévuji
danou destinaci po n¢kolikaté, vykazuji vyS$i uroven spokojenosti v porovnani

s prvonavstévniky (Goldi & Kuldeep, 2018).

Vajcnerova & AndraSko (2013) uvadéji, Ze existuji faktory, které ovliviuji kvalitu

destinace na zéklad¢ hodnoceni navstévnika. Mezi tyto faktory kvality destinace patfi:

1. Pfirodni atraktivity — jednd se podminky, které maji ptirodni charakter —
klimatické nebo hydrologické poméry, fauna a flora

Kulturné spolecenské aktivity — pamatky, kulturni zafizeni, spolecenské akce
Ubytovani — struktura a uroven ubytovacich zatizeni

Stravovani

Zazitkové aktivity

Dopravni dostupnost

Mistni doprava

Dostupnost a kvalita informaci

A A I AR S

Pratelské ptijeti mistnimi obyvateli

—
=]

. Image destinace

. Uroven cen a sluzeb zbozi

—_ =
N =

. Pocit bezpeci

—_
(98]

. Unikatnost destinace
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2.2.5 Faktory ovlivitujici chovani navstévniku v destinaci cestovniho ruchu

Faktory, které¢ ovliviiuji spotiebitelské chovani, jsou zkoumdany z Siroké perspektivy.
Chovani spotiebitell je s nejvétsi pravdépodobnosti ovlivnéno socidlnimi, kulturnimi,

ekologickymi ¢i psychologickymi faktory (Kozak & Kozak, 2016).

Chovani navstévniki se méni. Zmény chovani jsou dany predevs§im zmeénou zivotniho
stylu nebo mnozstvim volného ¢asu. Tyto zmény maji dopad na rozhodovani o cili cesty
navstévnika a poté samotné koupi produktu cestovniho ruchu. Chovanim navstévnikt v
dané destinaci je rozuméno chovani, pii kterém dochazi k hledani, rozhodovani,
vyhodnocovani nebo zbavovani se produktu, ktery mé za tikol uspokojit potieby a prani
zékaznika. DneSnim trendem se stal fakt, Ze navStévnici jsou naro¢néjsi a hledaji stale
nové zazitky, 1 kdyZ jsou vdané destinaci spokojeni a travi zde dovolenou.
Pravdépodobné se do t¢ samé destinace nevrati pravé proto, Ze hledaji stile néco
nového. Existuji névstévnici, ktetfi se vraci do stejné destinace. Tento trend se spise
objevuje v novych destinacich. Navstévnici maji pocit, ze bylo vSe objeveno, vidéno a
navstiveno. Po této zkuSenosti chce zakaznik opét néco nového a originalniho (Kirdlova

& Straka, 2013).
Faktory, které ovliviiuji chovani navstévnik:

Geografické faktory — jednd se o geografické a klimatické podminky, zafizeni a

vybaveni v destinaci cestovniho ruchu.

Socialni faktory — jedna se o nékolik socialnich faktorti, napt. informace, které ovliviiuji

spottebitelské chovani.

Misto pivodu — néktefi navstévnici nasleduji svlyj kulturni ramec a neochotné z néj

vystupuji, naopak nékteti zase hledaji néco nového.

Turistickd destinace — pokud je turisticka destinace vybavena tak, Ze splituje o¢ekavani,

potieby a ptani zdkaznika, poté ptitahuje navstévniky.

Vzdélani — pokud je navstévnik vzdélanym, ofekava se, ze jeho ofekavani, potieby a

zvédavost bude Sirsi, pokud se jedna o vybér destinace (Turirialspoint.cz, 2016).

Z jiného thlu pohledu je vzit v Givahu, Ze 1 jiné vlivné faktory plisobi na chovéani a

spokojenost navstévnikd.
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Image destinace — Tento faktor poukazuje, ze image destinace mé pfimy vliv na chovani
navstévnikl. Image destinace je definovana jako mentélni reprezentace znalosti, pocitil
a celkového vnimani jedince v destinaci cestovniho ruchu. Je ziejmé, ze ocekavani

muze mit za disledek ovlivnéni vniméni image destinace.

Ocekéavani — Jednad se o velice efektivni proménnou, co se tyce sektoru sluzeb.

Ocekéavani je tvoteno na zakladé predstavy navstévnika.

Vnimana hodnota — Definice vnimané hodnoty zni jako hodnoceni sluZzeb zakaznikem
dané destinace na zakladé¢ toho, co je pfijimano a co je dano. Vnimani pifimo ovliviiuje
spokojenost néavstévnika. Vniméni je subjektivni pro kazdého navstévnika v dané

destinaci.

Spokojenost navstévnika — Jednd se o porovnani ocekavani a reality. Pokud jsou
uspokojeny potieby, pfani a ofekavani ndvstévnika, pak je ziejmé, ze je navstévnik

spokojen.

Stiznosti — Stiznosti jsou tvofeny na zakladé nespokojenosti navstévnikli dané destinace

cestovniho ruchu, kdy jsou stiznosti ovlivnény negativni spokojenosti.

Loajalita — Pro udrzeni loajality zdkazniki je potfeba znat potfeby a ptani navstévnika.
Pokud bude navstévnik spokojeny, poté danou destinaci bude chtit navstivit znovu,
nebo ji doporuci. Poté je destinace schopna obstat v konkuren¢nim prostfedi (Sadeh a

kol., 2012).

2.2.6 Méreni spokojenosti

Rasovska & Ryglova (2017) uvadéji, Zze spokojenost zakaznika vychdzi z vnimani
zakaznikl a z redlného pojeti kvality sluzby. Ocekavani a spokojenost zékaznika velice
relativni pojem, proto se mize hodnoceni velmi rychle ménit v zavislosti na konkrétnim
klientovi, ale 1 na prostfedi a kultufe, ze které pochazi. VétSina metod méfeni
spokojenosti je zaloZend na tzv. Gap analyze, kde jsou hlavnimi polozkami praveé

vnimani zdkaznika a redlné pojeti kvality.
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SERQUAL a Gap analyza

Analyza vychazi z ptedpokladu, ze spokojenost zadkaznika je rozdilem mezi ocekavanim
a vnimanim urovné ziskané sluzby. V ptipadé, ze se jedna o pozitivni rozpor (gap), tak
je zakaznik spokojen a jsou naplnéna jeho ocekavani. V ptipad¢ nespokojenosti se jedna
o negativni rozpor, kdy zdkaznik nabude pocitu, Ze za zaplacenou cenu neobdrzel to, co
si predstavoval. Tato analyza posuzuje kvalitu pomoci spokojenosti zakaznika v péti

zékladnich dimenzich kvality:

e Spolehlivost — poskytovani sluzeb piesné a spolehlivé

e Odpovédny ptistup — ochota, citlivost k ptistupu k zakaznikovi

e Jistota a diveéryhodnost — kvalifikace personalu, znalosti, zdvoftilost, schopnost
navazat divéru se zdkaznikem

e Empatie — uméni se vcitit do individudlnich ptani, pozornost a pée vénovana
zakaznikovi

e Hmatatelnost — materializace sluzby a jeji vliv prostfedi na zdkaznika (Rasovska

& Ryglova, 2017).

Paun (2014) tika, ze pokud je trh konkurenc¢ni a zékaznici vyzaduji vyssi kvalitu sluzeb,
je nutné, aby manazeii destinaci cestovniho ruchu vénovali pozornost tomu, co muize
zpusobit selhani sluzby a zdkaznikovu nespokojenost. Ve studiich je uvadéné, Ze selhani

¢1 nespokojenost je dana:

Gap 1: Ocekavani a vnimani zakaznika — management destinace nespravné vnima tyto

dva aspekty.

Gap 2: Vnimani managementu ve spojitosti se specifikaci sluzeb — 1 pfesto, Ze
managementu bude spravné vnimat, co chce zdkaznik, mlze pochybit v nastaveni

vykonnostniho standardu.

Gap 3: Specifikace kvality sluzby a doddvka sluzby — Spatné vySkoleny persondl,

neschopny ¢i dokonce neochotny.

Gap 4: Poskytovani sluzby a externi komunikace — ocekéavani spotiebitelli zavisi na

komunikaci a sdélovani informaci poskytovatelii sluzeb.

Gap 5: Ocekavana sluzba a vnimana hodnota — nastava v ptipadé¢, kdy spotiebitel neni

spokojen s kvalitou sluzby.
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Rasovska & Ryglova (2017) uvadeji dvé analyzy: PFI analyza (Priorities for
Improvement) a CSI (Customer Satisfaction Index). Prvni z nich tika, ze pfi analyze
spokojenosti by se mélo vychdzet ze ¢tyi nasledujicich krokd. Nejprve identifikovat
ptani a pozadavky zékaznika, poté analyzovat vyznam pozadavkl z pohledu zakaznika,
analyzovat spokojenost a v posledni tfadé¢ provést Gap analyzu. Skore dilezitosti vs.
Skore spokojenosti. Pokud nastane vétsi rozpor, tim dochazi k vétSimu problému. Na
zakladé¢ této analyzy jsou firmy schopny identifikovat silné a slabé stranky a mtize mit
vetsi povédomi o tom, jak zvySovat zdkaznikovu spokojenost. Druhou analyzou je CSI
(Customer satisfaction Index), ktery je zaloZzen na dotaznikovém Setfeni mezi
klientelou, instituci ¢i destinaci, pro ziskani vstupnich dat. Otdzky v dotazniku jsou
tvofeny pomoci Likertovy Skaly. Pro konstrukci proménnych ve vétsing piipada slouzi
3-7 otazek. Pro pouziti této analyzy je nutné sestavit si zavaznosti jednotlivych znaki
spokojenosti. Proménné se pocitaji jako vazeny aritmeticky prtimeér. Pomoci tohoto
indexu je zachézet do mnoha dimenzi spokojenosti a vnimani kvality. Pokud se jedna o
vlastni aplikaci indexu, je mozné zménit kritéria a nalézt univerzalni systém pro jeho
vytvoreni. Jednotlivé proménné by mély vychazet ze socialnich a kulturnich podminek

jednotlivych zemi nebo destinaci cestovniho ruchu.

Otéazkou zustava, pro¢ se zabyvat méfenim spokojenosti u zékaznikti. Uvadi se, ze
méieni spokojenosti zdkaznikli je jednim z nejefektivnéjSich principti zpétné vazby.
Tento princip se povazuje za zadkladni v systému managementu. Poté se vytvaieji
informacni kanaly, ze kterych piichazeji do organizaci informace o ocekavani
zékaznikli a o jejich potifebach. S témito informacemi jsou organizace schopné
konkurovat na trhu. Postupy méieni spokojenosti zdkaznika se daji rozdélit do dvou

zékladnich skupin:

1. Jednd se o postupy, které vyuzivaji vystupni ukazatele vnimani zdkaznikl, kdy
umoziuji pracovat s udaji, které byly ziskdny od pfimého vnimani produktid ze
strany zakaznika.

2. Druhé postupy vyuzivaji interni ukazatele vykonnosti, které jsou zalozeny na

analyze z internich databazi organizaci (Topkova, 2015).

Tyto ukazatele se stdvaji odrazem, jak jsou v dané organizaci rozvijeny procesy, které
maji vliv na pozitivni ¢i negativni vniméani ze strany zdkaznikd. Metody méfeni
spokojenosti zdkaznikil 1ze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Mezi zdkladni, bézné
pouzivané metody patfi:
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Pouze spokojenost — jedna se o prizkumovou metodu spokojenosti zdkaznika,
kdy se od zadkaznikd zada, aby urcili, jak si organizace vede v nékolika
vlastnostech.

Diferen¢ni analyza — zde se pocitaji rozdily mezi dtlezitosti a spokojenosti
pomoci bodového hodnoceni.

Model dtilezitosti — spokojenost — zde zédkaznik vyznacuje oblasti ke zlepseni.
Tento model opét se zaobira vztahem mezi dulezitosti a spokojenosti.
Multiplikativni ptistup — zde je vyuZzivano dilezitosti jako proménné. Vypocita
se rozdil mezi moznym nejvy$$Sim hodnocenim zakaznika a jeho vnimanim
produktu, timto vypoctem se dosdhne skére nespokojenosti zdkaznika, a poté se

vazi dle skore dilezitosti (Topkova, 2015).
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3 Metodika

Bakalaiska prace je rozdélena do tii hlavnich Casti. Prvni Cast je teoretickd, druhd cast

pojednava o metodice. V posledni ¢asti jsou uvedeny vysledky a navrhy zlepseni.

Teoretickou ¢asti je literarni reSerSe, kterd obsahuje teoretické poznatky jak z domaci,
tak zahrani¢ni literatury. Odbornd literatura je v této praci zaméfend na marketing
destinaci cestovniho ruchu, spokojenost navstévnikl a faktory, které ovliviiuji chovani

navstévniku v destinacich cestovniho ruchu.

Zdrojem dat k praci bylo dotaznikové Setfeni v ramci projektu, jehoz fteSiteli jsou
Jihogeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich a Zapadoeskd univerzita v Plzni.
Standardizovany dotaznik obsahoval 30 otdzek a byl dostupny ve tfech jazykovych
verzich, a to v Ceské, anglické a némecké. Obsahoval jak oteviené, tak 1 uzaviené

otazky a Skaly hodnoceni od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi).

Dotaznikové Setfeni probihalo v letni sezoné 2021 v JihoCeském kraji v turistické
oblasti Sumavsko, konkrétné v Prachaticich, Vimperku, Borové Lad¢, Boubiné a
Kvildé. Seteni probihalo od 29. 6. 2021 do 29. 9. 2021. Pro jednotlivé destinace byly
piedem stanoveny pocty dotaznikii. Pro Prachatice 35, Vimperk 35, Boubin 40, Borova
Lada 40, Kvilda 40. Dalsi podminkou bylo, ze alesponl polovina dat méla byt posbirana
o vikendu, tak aby byla zajiSténa i jina skupina navstévnikl. Pro sbér dat byla pouzita
metoda CAPI/TAPI, kdy odpovédi respondenti byly zaddvany piimo do elektronického
zafizeni, v tomto pifipadé do mobilniho telefonu. Tato metoda umoznuje okamzité
odesilani dat a piehled, odkud byla data odeslana. Respondenti byli nahodné oslovovani

na ulici. Dotaznikové Setfeni po celou dobu bylo provadéno tvaii v tvar.

Cilem bylo posbirat 200 dotaznikl, po ocisténi dat a vyfazeni neplatnych dotaznikl
tvoii finalni vzorek 195 dotaznikii. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace
o spokojenosti se sluzbami v dané destinaci ale i o celkové spokojenosti. Z informaci
byla zpracovana data, ktera hodnoti spokojenost v dané destinaci a potvrzuji ¢i

vyvraceji vyzkumné piedpoklady.

Data byla zpracovana pomoci Power Bl a MS Excel. V programech Excel a PowerBi
byly tvofeny grafy, které ukazuji odpovédi respondentl. Byla pouZita metoda Net
Promoter Score na métfeni spokojenosti zdkaznikli. Posledni ¢ast bakalarské prace se

tykéd vyhodnoceni vysledkii z provedené¢ho vyzkumu. Poté¢ budou uvedeny navrhy na
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zlepseni na zakladné vysledkt z dotaznikového Setfeni v turistické oblasti Sumavsko,

které povedou ke zlepSeni spokojenosti navstévniki této destinace.
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4 Vysledky

4.1 Vymezeni turistické destinace Sumavsko

Jedna se o turistickou oblast, kterd pokryva Prachaticko, Vimpersko, Volarsko a jizni
Gast Sumavy. Destinaéni management, ktery fidi tuto oblast, vznikl vroce 2014.
Hlavnim cilem destinaéniho managementu v oblasti Sumavsko je aktivace cestovniho
ruchu v jihoGeské &asti Sumavy a Po§umavi a propojeni téchto dvou oblasti. Nazev ma
za cil spojit jiho¢eskou Sumavu a jeji podhiifi. Oblast se rozklada na celkové plose 1007
km?, do této plochy spada az 50 obci z pifhrani¢i Sumavy. Jedna se o specifické oblasti,
které se liSi svou nabidkou. Tyto dvé destinace se vzajemné dopliuji tim, Ze maji

navstévnikovi co nabidnout (Sumavsko.cz, n.d)

Obrazek 2 - Mapa turistické oblasti Sumavsko
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Zdroj: Sumavsko.cz, n.d.
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Hlavnim turistickym cilem na jiho¢eské Sumavé je pfiroda Narodniho parku Sumava a
Chranéné krajinné oblasti Sumava, ktera nabizi aktivity, jako jsou p&si turistika, aktivni
pohyb nebo nedotéenou piirodu. Oproti tomu druhd oblast, jihoceské PoSumavi, nabizi
venkovské uzemi, které nese zeméd¢€lskou tradici, vyrobu mistnich produktti. Tato
oblast vynika i venkovskou architekturou, technickymi i historickymi pamétkami (Jizni

Cechy, n.d).

4.1.1 Turistické cile
Prachatice

e Libin — Jednd se o nejvyssi horu v Sumavském podhtii. Nachazi se na jih od
mésta Prachatice. Znacena turisticka cesta vede od Lazni sv. Markéty az na vrchol,
kde se nachazi rozhledna. Tato rozhledna méii 27 m. Vlastnikem této rozhledny je
meésto Prachatice. Rozhledna byla postavena v roce 1881. Za druhé svétoveé valky
slouzila k vojenskym ucelim, kdy na Libin¢ byla posadka jednotek némeckého
letectva. V roce 1994 prosla rekonstrukci. Rozhledna je oteviena denn€ od 8 do 20
hodin.

e Lazn¢ sv. Markéty — Na severnim svahu hory Libin se nachazel pramen, ktery
mél udajné 1éCebny ucinek. Tento pramen se vyuzival jiz v 17. stoleti. Toto stoleti se
poji 1 se vznikem lazni. V minulosti zde stavala jen jedna zastavba, ale postupem
Casu piibyvaly soukromé vily. V pribéhu zastavby doskol k vytvoreni tzv. lazeniské
kolonady. Pfed prvni svétovou valkou lé¢ebnou v téchto laznich proslo az 4000 osob
za rok. V souCasné dob¢ je areal v soukromém vlastnictvi a lazenstvi zde jiz
neprobiha. K vidéni jsou zde zastavby s lazenskou architekturou.

e Velké namésti — V Prachaticich se nachazi historické nameésti. Na Velkém
namésti je mozno vidét Starou radnici s €. p. 1. Jedna se o budovu renesan¢niho
stylu. Dal8i budovou je Nova radnice, kterd byla vybudovédna ve 20. stoleti kvili
neustalému ristu Gfednikli. Na ndmésti se nachazi kasna, kterd je ze 16. stoleti. Déle
se na namésti a v pfilehlych ulicich nalézaji staré méstanské domy. Nejvyznamné;si
z nich je SitrGv diim, ktery se nachazi na severni strané Velkého ndmésti.

e Kostel sv. Jakuba Vétsiho — Jednd se o nejstarSi pamatku v Prachaticich. Kostel
byl vystavén v pozdné-gotickém stylu. Je zasvécen sv. Jakubovi, ktery je patronem
kupcti, obchodnikil, poutnikil sirotkdl a nosi¢lim nékladii. Jeho zaloZeni se datuje na

prelom13. a 14. stoleti (Visit Prachatice, n.d)
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Vimperk

Statni zdmek Vimperk — Zamek byl zalozen ve 13. stoleti. Zprvu se jednalo o
krélovsky hrad, ktery mél za cil chranit kupce na Zlaté stezce. Zlata stezka byla
zemémi. Zamek pfisel do rukou nékolika slechtickych rodu, poslednimi z nich
byli az do roku 1945 Schwarzenbergové. Poté byl zamek zestatnén. V roce 1947
byly na zamku zfizeny kancelafe Jihoceskych lesii a ¢ast zamku byla vyuzivana
jako meéstské muzeum, které je na zdmku dodnes. V roce 1991 zamek koupilo
Ministerstvo zivotniho prostfedi a nasledn¢ byl umistén pod spravu Néarodniho
parku Sumava a CHKO Sumava. V roce 2010 byl zamek prohlasen za narodni
kulturni pamatku. Od roku 2015 je zdmek ve spravé Narodniho pamatkového
ustavu, ktery zamek postupné rekonstruuje a zamek je po Castech pristupny

vetejnosti (Vimperk, 2020).

Borova Lada

cey

Sovi voliéry — Aredl nabizi k vidéni sovy, které ziji v Sumavskych lesich. Tento
areal je umistén v lomu, ktery se jiz nepouziva. Tyto sovy jsou zapujcené od
zoologickych zahrad z Plzné a z Hluboké nad Vltavou. Sovy, které jsou k vidéni:
vyr velky, pustik bélavy, pustik obecny nebo sova palena. Jsou zde i umistény
kukatka, kterymi navstévnik mize sledovat vice ze zivota sov. Nékteré voliéry
jsou volng prichozi. Provozni doba arealu je od kvétna do konce zafi.

Chalupska slat’ — Jednd se o nejvétsi raselinové jezirko v Ceské republice.
Jezirko se nachazi v piirodni rezervaci. Na jezirku jsou plovouci ostravky, kde
se vyskytuje mnoho druhti rostlin a zivo€icht. K jezirku vede cesta pies difevéné
chodniky, cesta slouzi zaroven jako naucna stezka. V centru jezirka je umisténa

vyhlidkova plosina (Sumavanet, n.d.).

Kvilda

Jezerni slat’ — Tento mokiad se nachdzi mezi Horskou Kvildou a Kvildou. Nazev
pochézi z dnes jiz zarostlého jezirka. Tato slat’ byla vyhlaSena ptirodni rezervaci
v roce 1993. Dnes navstévnici najdou v této oblasti 1 vyhlidkovou véz, ze které
je vidét na raSelinisté. Od vyhlidkové véze vede asi 400 m dlouhy dievény

chodnik, kde ma navstévnik moznost nahlédnout jesté hloubéji do této rezervace.

30



e Prameny Vltavy — Asi 7 km od Kvildy se nachazeji samotné prameny Vltavy.
Prameny nalezneme na upati Cerné hory v jamé, kterd je obloZena kameny.

V obdobi sucha byva i bezvody (Sumavanet, n.d.).
Boubin

e Boubinska rozhledna — Rozhledna se nachazi na vrcholu hory Boubin.
Rozhledna je postavena ze dieva a je vysoka 21 metri. Byla vystavéna v roce
2004. Pivodné na tomto misté staval dievény triangula¢ni bod s ploSinou.
Rozhledna je oteviena celoroéné. V soucasnosti se obec Kubova Hut' rozhodla
pro vystavbu rozhledny nové, protoze stavajici rozhledna jiz je na kraji své
Zivotnosti, proto je vstup na rozhlednu zpoplatnén.

e Boubinsky prales — Jedna se o nejstar§i chranéné tizemi na Sumavé a tietim
nejstar§im v Ceské republice. Tato statni piirodni rezervace ma rozlohu 666 ha.
V jadru rezervace se nachazi Boubinsky prales, kterym vede naucné stezka, jez
meéii 3,8 km. Navstévnik zde mé moznost vidét ptivodni nedotéenou Sumavskou

piirodu. (Sumavanet, n.d.)

4.1.2 Sluzby

Ubytovéni

Tim, ze je Sumavsko rozmanitd krajina, navstévnik zde nalezne rtzné typy
ubytovani, od penzionu a hoteli, pies chaty, prazdninové domy a apartmany, az po

tradi¢ni selské statky nebo horské chaty (Sumavsko, n.d).

Dle webové stranky Booking.com, vregionu Sumavsko pievladaji apartmany,
kterych je k dispozici 72. DalS§i mozZnosti ubytovani jsou penziony, kterych je 25,
nebo hotellt 15. Poté jsou k dispozici prazdninové domy, horské chaty, chaty,
ubytovani v soukromi, ale také vily, venkovské domy nebo kempy (Booking.com,

2022).
Stravovani

V regionu jsou k nalezeni stravovaci zafizeni, ktera nabizeji klasickou ceskou
kuchyni s podporou lokalnich produktd, ale jsou k dispozici 1 kuchyné zahrani¢ni.
V Prachaticich jsou tato zafizeni: Pivovar Prachatice, Almara Prachatice — nabizejici

ceskou kuchyni. Ze zahrani¢ni jsou zde Tandoor — indickd kuchyné, Pizzerie
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Primavera — italsk& kuchyné a Celtic Bar Prachatice v americkém stylu.

(Prachatice.eu, 2021).

Ve mésté Vimperk se také nachazi spoustu stravovacich zafizeni, mezi kterd je
mozné zafadit tato: Hotel a restaurace Terasa, Pizzerie Marco nebo Hotel a
restaurace Zlata Hvézda. Ve Vimperku se nachazeji i cukrarny, napt. Cukrarna pod

zamkem (Vimperk.cz, n.d).

Turistickd informacni centra

V regionu Sumavsko je 9 turistickych informaénich center.

e IS Idina Pila — Informacni centrum Idina Pila se nachazi v oblasti Boubinskeé
hornatiny, kde je pro navstévniky pfipravena expozice. Tato expozice je zaméfena
na historii Boubinska, Boubinsky prales a dals§i chranénéd uzemi, kterd se nachazeji
v okoli. V tomto centru je 1 moznost zhlédnout riizné videopotady o povéstech, které
se vazou k Boubinu.

e IS Svinna Lada — Toto informac¢ni centrum bylo otevieno jiz v roce 1995. Bylo
prvnim otevienym centrem v Narodnim parku Sumava a Chranéné krajinné oblasti
Sumava. Opét je zde pro navitévniky moZnost prohlédnuti expozice, ktera je
zameiena na Chalupskou slat’.

e IC Lenora — Toto informacni centrum se nachdzi v prostorach obecniho ufadu.
Zde je expozice zamétend na historii obce a na sklafstvi.

e IC Prachatice — Centrum bylo otevieno jiz na pocatku 90. let minulého stoleti.
Jeho sidlo je v budové Staré radnice, kde je i historicky Radni¢ni sal a renesanc¢ni
arkady. Infocentrum nabizi navstévnikim kompletni informace o destinaci,
zprostiedkovani ubytovani, stravovani nebo koupi vstupenek na kulturni ¢i jiné
akce.

e IS Kvilda — Informacni centrum na Kvildé méa dv€ ¢asti. Prvni z nich jsou
informace o moznostech navstévnika této destinace a druhou ¢asti je expozice
vénovana horskému lesu a jeho Zivotu.

e |C Volary — Informac¢ni centrum se nachdzi v méstském hotelu Bobik, kde se
mimo jiné nachdzeji nejvétsi konopné 1azné ve stiedni Evropé.

e TIC Malenice — Jedna se o nové informacni centrum, které vzniklo ze star¢ fary.

Toto centrum bylo otevieno vroce 2014. V budové se nachazi vystava, kterd je

32



vénovana vyznamnym osobnostem. Soucasti je i1 sal, kde se poradaji ptilezitostné
vystavy.

e TIS Vimperk — Stiedisko bylo otevieno v roce 2001. Jeho ptivodni sidlo bylo
v historickém domég, ale o nékolik let pozdéji bylo prestéhovano do novych prostor,
kde je i bezbariérovy pristup.

e [C Javornik — Centrum se nachazi v okoli lesii. Jedna se o pocatecni zastaveni a
inspiraci pro navstévniky, ktefi jsou ldkani na ptivodni pfirodu nebo rtizné vyhlidky

(Sumavsko.cz, n.d.).

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v letni sezon& 2021 v turistické oblasti Sumavsko, jak jiz
bylo zminéno vySe. Data slouzi ke zjiSténi spokojenosti navstévnikl této destinace a
nasledné k jejimu zvySeni. Dotazovani probihalo od ¢ervna do zafi. Data byla sbirdna na
frekventovanych mistech. Osloveni byli ndvsStévnici, ktefi navstivili tento region
v mistech: Prachatice, Vimperk, Borova Lada, Kvilda a Boubin. Findlni vzorek tvofi

195 respondenti.

4.2.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Ze 195 dotazovanych respondenti, jak je vidét na grafu, bylo 60 % Zen (117) a 40 %
muzi (78). V drtivé vétsing se jednalo o Cechy, pouze v jednom piipadé se jednalo o

slovenskou narodnost. Jiné narodnosti nebyly v dotaznikovém Setieni zaznamenany.

Graf 1- Pohlavi respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Graf 2: Vék respondentt
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Jak je vidét z grafu nejpocetnéjsi skupinou respondentli byla vékova skupina mezi 27-
40 lety (62). Pouze rozdil jednoho respondenta je ve skupiné 41-55 let (61). Je patrné,
7e jsou zastoupeny vSechny vékové kategorie. Nejméné respondenti bylo ve skupiné do

18 let.

Z dalsiho grafu je mozno vy¢ist socidlni status respondentti. VétSina z dotazovanych ma
status zaméstnance (117). Dalsi pocetnou skupinou jsou diichodci (34). Ale jak je
z grafu vidét, opét jsou zastoupeny vsSechny skupiny, i kdyz v mnohem menSich

poctech.

Graf 3: Socialni status
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Dalsi graf se tyka nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentli, kde je patrné, ze
nejvetsi pocet respondentll ma stiedni vzdélani (54 %), vysokoskolské vzdélani ma 42
% dotazovanych. Zakladni vzdélani ma 4 % z dotazovanych respondentti. Pouze

zakladni vzdélani maji zejména respondenti ze skupiny do 18 let.

Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z grafu 5 je mozné vycist pfijem domacnosti. Na tuto otazku 26 respondentii nechtélo
odpovidat, diitvodem bylo, Ze tato informace byla pro respondenty citliva. Co se tyce
ostatnich respondentti, tak 146 ma pfijem piiblizné na Grovni priméru a 21 spise

nadprimér.

Graf 5: Pfijmy domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dalsi graf se tykd frekvence navstévnosti. 71,79 % (140) respondentii destinaci

Sumavsko zné a jezdi sem vice nez 3x a pravideln¢. Nepravidelné ale vice nez 3x do
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této destinace zavitd 17,44 % (34) respondentt. 8,21 % (16) respondent bylo v této
destinaci ipIné poprvé a tuto destinaci nezna. Respondenti, ktefi navstivili Sumavsko

maximalné 3x je 2,56 % (5).
Graf 6: Frekvence navstév
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Graf 7: Hlavni dGvod navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z grafu je patrné, Ze destinaci Sumavsko dotazovani navitévuji nejvice za tcelem
rekreace, volného Casu a dovolené. Ze 195 respondentt jich 148 odpovédélo, Ze jsou
v této destinace praveé z divodu rekreace. Dalsi skupinou je ptiroda, kdy tento divod
uvedlo 14 respondentii. DalSimi divody v mensi mife byla aktivni dovolend (11),
navstéva turistickych atraktivit (6), navstéva zndmych a rodiny (5), posledni skupinou
bylo jiné, kdy respondent uvedl, Ze navstévuje tuto destinaci z divodu procvicovani

bojového umeéni.
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Graf 8: Spolucestujici
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Jelikoz hlavnim divodem navstévy byla dovolend a rekreace, tak z toho grafu je vidét,
ze vice nez polovina (100) respondentd pfijela se svymi partnery pravé na rekreaci a
dovolenou. 60 respondentt piijelo se svou rodinou, 19 se svymi prateli. Dal§imi méné
pocetnymi kategoriemi byli kolegové, studenti (1) nebo ptibuzni (5) a skupina turistl

(5).
Graf 9: Dé¢lka pobytu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z grafu je patrné Ze 62.56 % (122) respondent travi v destinaci 4-7 dnli. Vychazi to i
divodu navstévy této destinace, kdy nejpocetnéjsi skupinou byla pravé dovolend a

rekreace. Dale 2-3 dny travi 16,41 % (32) respondentli v této destinaci, srovnatelnou
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skupinou je 1 den bez ptenocovani, coz odpovédélo 15,9 % (31) respondentl. Na vice

nez tyden do této oblasti zavitalo 5,13 % (10) respondentd.
Zde jsou uvedeny tabulky a srovnani délky pobytu v roce 2021 s rokem 2018

Tabulka 1 - Srovnani délky pobytu

2021 2018
Délka Pocet Délka Pocet
1 den (bez pfenocovani) 15,90 % | 1 den (bez pfenocovani) 9,33 %
2-3 dny 16,41 % | 2-3 dny 42,67 %
4-7 dna 62,56 % | 4—7 dnl 44,67 %
Vice neZ tyden 5,13 % | Vice neZ tyden 3,32%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vysledky prizkumu profilovani navstévnikd v jiznich

Cechéach v letni sezoné 2018

Z tabulky je vidét, ze navstévnici v roce 2018 méné travili v destinaci pouze jeden den.
Narlst by se mohl pfisuzovat pandemii Covid-19. Také je zfejmé, Ze navstévnici v roce
2018 vice pobyvali v destinaci 2—3 dny. V roce 2021 ale navstévnici zlstali v destinaci

4-7 dni, rozdil je zde necelych 20 procentnich bodu.

Graf 10: Rezervace ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na otazku k rezervaci ubytovani odpovédélo 140 respondentl. 50 % z dotazovanych
vyuZilo k rezervaci online rezerva¢ni systémy: Booking.com apod. Pfimo na webovych
strankach si pobyt rezervovalo 31 respondentii. Telefonicky 15 respondentl a v 15
pfipadech pobyt rezervoval n¢kdo jiny. V piipadé¢ odpovédi jiné se jednalo o 9
respondentli, kdy si pobyt nerezervovali, protoZe vlastni nemovitost v regionu, nebo

piijeli karavanem.
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Graf 11: Typ ubytovani

Typ ubytovani

Jiné B 4
Ldzné 0
Znamy/pfibuzni B 10
Vlastni nemovitost S 23

Neplacené ubytovdni v soukromi | 3
Placené ubytovaniv soukromi 8 4
Kemp B8 6

Apartman B 10

Penzion e 91
Hotel ***améné B 3

Hotel *** avice I 13

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

167 respondenti odpovédélo na otazku jaky typ ubytovani vyuzivaji. 91 respondenti
vyuzilo ubytovani v penzionu. 23 respondentli vlastni nemovitost v této destinaci.
Dalsimi vice vyuzivanymi moznostmi byly apartman, hotel *** a vice nebo ubytovani u
znamych ¢i rodiny.

Nejvice navstévnikli bylo ubytovdno praveé na Kvilde, dale v Borové Ladé, na Lipné,
Frymburku & Ceském Krumlové. Také v Prachaticich a Vimperku. V moZnosti jiné
navstévnici vyuzivali ubytovani v mensich obcich: FrantiSkov, Chlum u Kiemze, Horni
Vltavice, Lhenice, Modrava, Nova Ves nebo Stachy. V 17 piipadech se jednalo o

ubytovani na Kubové Huti.
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Graf 12: Vykonané aktivity v destinaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Drtiva vétSina respondentil v destinaci provozovala pési turistiku (135), pobyt v pfirodé
(124), navstévu historickych pamatek (111) a exkurze (20). Dalsi aktivity, které
respondenti provozovali, jsou navstéva kulturni akce, navstéva rodiny, vylet lodi nebo
nakupovani. Naopak aktivity, které respondenti vibec neprovozovali, byly napf.

navstéva lazni, ochutndvky nebo pracovni schtizka.

Graf 13: Navstivena mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vétiina respondentll navitivila ptirodni pamatky (178) diky Sumavé a jeji piirodé, dale
zamek (111), v mnoha ptipadech se jedna o zrekonstruovany zamek ve Vimperku, hrad

(80), kostel (39) a vyhlidku nebo rozhlednu (44). Byla i mista, kterd respondenti
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navstévovali, ale ne v tam velké mife. Mezi tato mista patii: zoo, zeleznice, galerie nebo

femeslna dilna.

Nejvice navstévovanym mistem byla Borova Lada, kterou navstivilo nebo se chystalo
navstivit 99 respondentii. Boubin navstivilo nebo se chystalo navstivit 96 respondentii.
DalSimi hojné navstévovanymi misty byly Prachatice, Vimperk a Kvilda. Respondenti
navstévovali mista, kterd jsou v jednom turistickém regionu, nebo jsou v blizkém okoli.
Misty, ktera byla také navstivena, jsou mésto Cesky Krumlov (27 respondentt) a jina
Gast Sumavy (26 respondenttl). Daldimi misty byl napt. Divéi Kamen, Ceské

Bud¢jovice, Strakonice nebo Ttebon.

Graf 14: Predpokladand mista navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V nasledujicich grafech, bude popsana celkovd spokojenost s destinaci, spokojenost
s nabizenymi sluzbami nebo cenovou Urovni sluZzeb. Pokud néavstévnici dané sluzby

nevyuzili, m¢li moZznost nevyjadfit se k dané sluzbé.

41



Graf 15: Spokojenost s:
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z toho grafu je mozné vidét, Ze jsou respondenti v regionu spokojeni, Nejméné jsou
spokojeni s mnozstvim navstévnikt v destinaci, dopravni dostupnosti, dopravou v misté
a s parkovanim. Na dotaz o doplnkové infrastruktufe odpovédélo pouze 29 respondent,

ostatni nemohli posoudit, tudiz data mohou byt zkreslena.

Graf 16: Spokojenost se stravovanim
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

VétSina respondentd je v této destinaci se stravovanim spokojena. 79 % respondentii
hodnotilo stravovani znamkou jedna. 8,7 % respondentii dvojkou. Znamka Ctyfi a pét
nebyla vitbec udélena. 11,30 % respondentti nemohlo posuzovat z ditvodu vlastniho
stravovani. Tito respondenti nenavstévovali stravovaci zafizeni. Primérnd zndmka

stravovani je 1,21.
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Graf 17: Spokojenost s ubytovanim
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ubytovani mé velice podobné vysledky jako stravovani. 67,7 % respondenti hodnotilo
ubytovani zndmkou jedna. 7,1 % znamkou dva a opét znamkou Ctyfi a pét nehodnotil
nikdo. V tomto pifipad¢ 24,1 % respondenti nemohlo posoudit z diivodu nevyuziti
ubytovacich zatizeni. Tito respondenti vlastni nemovitost v této oblasti, kde praveé byli

ubytovani.

Graf 18: Ostatni sluzby
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tomto grafu jsou uvedené ostatni sluzby, které respondenti hodnotili. Hodnoty v grafu
uvadéji vzdy primérnou znamku dané sluzby. Graf ukazuje, Ze jsou navstévnici
spokojeni. Nejméné jsou spokojeni s muzei a skanzeny, ovSem jen o nepatrny rozdil
oproti ostatnim sluzbam, o desetinu zndmky. Na spokojenost s mistni dopravou
odpovédélo 16,4 % respondentil, na moznosti sportovani 65 %, na moznosti kulturnich

akcei (eventy) odpovédelo 4,6 %, na muzea a skanzeny odpovédélo 12,3 % respondentil,
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na spokojenost s elektronickymi sluzbami 78 %, na turistickd informacni centra 45 % a

na spokojenost s privodci 14,8 % respondent.

Graf 19: Celkova spokojenost
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na grafu 16 je vidét primérné hodnoceni navstévnikd v jednotlivych turistickych
oblastech v jiznich Cechach. Ve viech oblastech je celkova spokojenost s pobytem na

vysoké urovni. Sumavsko mé pramérné hodnoceni 1,04.

Graf 20: Cenova turoven sluzeb

Cenova uroven sluzeb

2,56%

61,54%

B Nizké Primérné M Vyssi
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Co se tyCe cenové urovné sluzeb, tak 61,54 % (120) respondentli hodnotilo cenovou
uroven pramérnég. 35,88 % (70) respondentiim pfisla cenova troven sluzeb vyssi. Pouze

ve 2,56 % (5) bylo hodnoceni cenové urovné hodnoceno jako nizké.

Respondenti odpovidali na otdzku, jaké maji pfiblizné vydaje na osobu na den bez
ubytovani. Odpovidalo vSech 195 respondenti. Primérné navstévnici v této destinaci
utrati 428 K¢ na osobu na den bez ubytovani.
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Graf 21: Uvazovani o dal$i navstéve

UvazZujete o dalSi navstéve této
oblasti?
140 132
120
100
80
60

40
20

49

L ]

Ano, na stejné  Ano, na del$i dobu Ano, na kratsi dobu  Ne, neuvazuji
dlouho jako tento  neZ tento pobyt  neZ tento pobyt
pobyt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Jedna z otazek v dotaznikovém Setfeni byla, jestli navstévnici uvazuji o dals$i navstéve
této destinace a na jak dlouho. VétSina respondentl, konkrétné 132, odpovédélo, Ze tuto
destinaci navstivi na stejné dlouho jako je tento pobyt, ¢astym uvadénym divodem
bylo, ze nestihnou vSechno, co dand destinace nabizi. Druhou moznosti bylo, ze v této
lokalit¢ vlastni nemovitost. 49 respondenti odpovéd€lo, Zze znovu navstivi tuto
destinace, ale na delsi dobu. Poté 7 respondentii odpovédé€lo, ze navstivi, ale na kratsi
dobu a 7 respondentli odpovédélo, ze jiz neuvazuji o dal§i navstéve, protoze zde vidéli

to, co chtéli vidét. Méli vyty€eny jasny cil svého pobytu.

Graf 22: Doporuceni destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z grafu je patrné, ze dotazovani udélovali pravdépodobnost, Ze by doporucili pravé tuto
destinaci svym zndmym na Skéle od 1 (nepravdépodobné) do 10 (zcela pravdépodobné).

129 respondenti odpovédélo, ze by destinaci zcela urcité doporucili, 57 uvedlo, ze je
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vysoka pravdépodobnost, ze by destinaci doporucili a 9 z dotazovanych by rovnéz
destinaci vyuzili. Ciselné hodnoty od 1 do 7 nebyly vyuZity. Po vyuziti metody NPS
(Net Promoter Score), nastroj prométeni spokojenosti zakazniki, bylo zjisténo, Ze jsou

navstévnici velice spokojeni. Toto score vyslo 90,769 %.

Obrazek 3 — Nespokojenost
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vétsina respondentl je v oblasti spokojena. Na otazku nespokojenosti odpovédélo 47
respondentl. Nejvice jsou respondenti nepokojeni s parkovanim v historickych centrech
meésta, hlavné co se tyCe Prachatic, také markyzy ¢i reklamni sdéleni na nameésti u

nékolika obchodu.

Déle se jedna o turistické znaCeni, kdy znaCeni neoficidlnich piirodnich znacek nejsou
vidét, nebo jsou poskozené. Dale jsou nespokojeni s dopravnim znacenim, co se tyce

Borové Lady.

N¢kolika respondentim vadilo placeni na Boubinské rozhledné a zptsob provedeni
platby. Také nckolik respondenti uvedli nespokojenost s vladnimi nafizenimi ¢i

kulturnimi akcemi, Ze v té dobé zadné nebyly.

Ne&kteti respondenti byli nespokojeni, co se ty¢e Kvildy a stezek okolo. Pokud se
navstévnici chtéji dostat do pfirody tak musi kus cesty absolvovat po silnicni

komunikaci, kdy v pfipadé rodin s détmi ¢i kocarky je rizikové.
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Obrazek 4 — Postradani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tomto piipadé pouze 11 respondentli bylo ochotnych odpovédét, co doopravdy
postradaji v této destinaci. Z predeslého obrazku respondentim chybély chodniky.
TotéZ se objevovalo i1 v odpovédich co by respondenti postradali. Dalsi véci, kterou
postradaji je bankomat, konkrétné¢ v obci Kubova Hut, kde nejblizSi bankomat se
nachazi ve mésté Vimperk. Nékolik respondentii postrada kavarny, lavicky, obchody a

aquapark.
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4.3 Syntéza vysledki a poznatkii

Turisticka oblast Sumavsko je specifickd oblast, ktera je rozdélena na dvé &asti. Kazda
z ¢asti ma trochu jiny charakter, proto mé velice rozmanitou nabidku. Oblast je velice
oblibend a zndma mezi navstévniky. Diky Sumavské pfirodé se stava hojné
navstévovanou jak v letni, tak 1 v zimni sezén¢€. Sbér dat probihal pravé v této oblasti na
turisticky navstévovanych mistech: na nameésti v Prachaticich, u zdmku ve Vimperku,
na Kvildé u kostela, v Borové Ladé¢ vobci a na Kubové huti pod Boubinskou

rozhlednou.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze priizkumu se tcastnilo 60 % Zen tedy 117, a 40 %
muzi tedy 78. Ze 195 dotazanych bylo 194 Cechil, pouze jeden respondent byl ze
Slovenska. Co se tyce véku respondentii, tak byly dvé skupiny, které byly velmi
vyrovnané. Destinaci nejvice navstivili respondenti ve véku 27-40 a 41-55. Tato
skute¢nost evokuje, Ze tuto destinaci navStévuji nejvice rodiny s détmi nebo pary.
Socialni status vétSiny respondent byl zaméstnanec. Na otdzku ohledné piijmi
domadcnosti vétSina respondentii odpovidala, ze se pohybuji na Grovni pruméru. Na
otazku ohledné vzdélani odpovédélo 54 % respondentl se sttednim vzdélanim a 42 %

s vysokoS8kolskym vzdélanim. 4 % respondentti uvedla, Ze maji zdkladni vzdélani.

VétSina respondentl znd tuto oblast a jezdi sem pravidelné, at uz do vlastni
nemovitosti, za rodinou, nebo proto, ze jsou spokojeni a stale je co objevovat. Objevili
se 1 navstévnici, ktefi tento region neznali a byli zde poprvé, hlavné na doporuceni od
znamych nebo pratel. Co se tyce délky pobytu, tak nejpocetnéjsi skupinou bylo, ze zde
navstévnici travi 4-7 dni. Tato skuteCnost navazuje na hlavni divod navstévy, kdy
nejvice uvadéli rekreaci, dovolenou a odpocinek. Dale pak 2-3 dny, kdy nejcastéji byly
pary na prodlouzeném vikendu. Co se tyce pobytu na 1 den bez pienocovani, tak
respondenti odpovidali, ze jsou v této destinaci, protoZe maji vytyCeny cil vyletu, ktery
chtgji vidét. Témito turistickymi cili byly napiiklad zdmek ve Vimperku, Sovinec
v Borové Lad€ nebo stezka k prameniim Vltavy. Co se ty€e cyklistl, ktefi danou
destinaci projizdéli, tak vétSinou jeden den stravili v jedné destinaci a druhy den v jiné.
VétSina respondentli pfijela srodinou nebo partnery, coZ opét souvisi s hlavnim

diivodem cesty.

Co se tyCe ubytovani, tak vétSina respondentll byla spokojena. Nejvice se hodnotilo

znamkou 1 a nejhlfe znadmkou 3. Nekolik dotazovanych nemohlo hodnotit z divodu
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vlastniho ubytovani, nejcastéji vlastni nemovitost, nebo karavan, ¢i ubytovani u
znamych, pratel, nebo rodiny. Nejvice vyuzivanym typem ubytovanim byl penzion,
kterych je v nabidce destinace velké mnozstvi. Po penzionu pievladala vlastni
nemovitost, kdy respondenti v této oblasti vlastni chaty nebo maji rodinu. Nejvice
navstévniklt bylo ubytovano na Kvildé¢ a Borové Lad¢. Navstévnici, ktefi travili
v destinaci 1 den bez pfenocovani, byli ubytovani ve vétsich méstech, jako je Lipno nad
Vltavou, Cesky Krumlov nebo Frymburk. Dal§im aspektem, ktery je tieba zvazit, je
rezervace ubytovani. Nejvice pouzivanym ndstrojem v tomto piipad¢ byly rezervace
online pfes rezervacni systémy. Dalsi ¢ast respondentd si rezervovala pobyt pifimo na
strankach dané¢ho ubytovaciho zatizeni. Objevovali se 1 telefonické rezervace, ptipadné
ubytovani respondentiim rezervoval nékdo jiny. V téchto ptipadech se jednalo o starsi

pary, kterym vétSinou zajiStoval pobyt nékdo z rodiny.

Aktivity, které navstévnici nejvice provozuji v této lokalité, jsou pé€si turistika, pobyt
v piirodé a navstéva historickych pamatek. V této destinaci se tyto vysledky daly
piredpokladat vzhledem k charakteru turistické oblasti. Dale také respondenti
provozovali cykloturistiku, kterd mé zde také velké zastoupeni, 1 kdyz misty se muze
tato aktivita zdat narocna vzhledem k terénu. Meésta a obce, které byly nejvice
navstévovany, se nachazely v dotazovanych oblastech. Dale navstévnici predpokladali,
7e navstivi Klet, Ceské Bud¢jovice, zamek Hluboka, Cesky Krumlov, zficeninu

Helfenburk, Lipno nad Vltavou nebo dalsi ¢ast Sumavy.

MozZnost stravovani vyuzilo 154 respondenti. Ostatni tyto sluzby nevyuzivali, protoze
meéli pfipravené své jidlo. Divodem nevyuzivani téchto sluzeb byla i vladni nafizeni,
ktera ztézovala zékaznikiim vstup do takovychto zafizeni. Ostatni sluzby také meély
velmi dobré hodnoceni. Navstévnici nejméné vyuzivaji sluzeb mistnich pravodct,
protoZze o této moznosti ¢asto ani nevédi. V této lokalité, kdy vétSina respondentl byla
oslovena v pfirod¢€, ani mnohdy privodce nepotiebovala. Znamku 1,25 dostaly muzea a
skanzeny. Tento primér byl v hodnoceni nejhorsi. Piekdzkou zde byla skutecnost, Ze
nékterd muzea nebyla oteviend z divodu vladnich nafizeni, nebo o nich navstévnici
vibec nevédéli. Kulturni akce se zucastnilo pouze 9 z dotdzanych. Opét diitvodem byla
vladni nafizeni, kdy kulturni akce byly na bodu mrazu a nemohly se uskuteciiovat.
Mistni dopravu vyuzilo 32 respondentli z diivodu, Ze ostatni jako hlavni prostfedek své

cesty vyuzivali vlastni automobil nebo kolo.
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Celkova spokojenost byla porovnana s dalimi destinacemi v jiznich Cechach. Znamky
v jednotlivych oblastech byly zprimérovany. Ve vSech destinacich jsou néavstévnici
velice spokojeni. Primér se pohybuje kolem 1. Nejlepsi primér vysel pravé na
Sumavsku. Zde ale mize dochazet ke zkresleni dat, co se tyée poétu respondenti

oslovenych v jednotlivych turistickych oblastech.

Cenovou troven vnimaji navstévnici na trovni pruméru, nékdo zaznamenal i vyssi ceny
u nékterych sluzeb. V ramci pandemie je tézké predpokladat a porovndvat cenovou

uroven sluzeb. Cenova hladina se miize béhem nékolika mésici, nékdy i tydnil, zménit.

Vétsina navstévnikit uvedla, ze se do této lokality vrati na stejné dlouhy pobyt.
Diivodem je stalé objevovani, navstiveni jinych mist, nachazeni novych stezek
v ptirod¢€. Nékteii odpoveédeli, ze by se vratili 1 na delsi pobyt, Ze si nestihli projit vSe,
co chteli. Nekteti respondenti odpovidali, ze neuvazuji, ze se do této destinace vrati,
protoze vidéli to, co potiebovali, co jim bylo doporuceno, a to je pro né dostacujici.
Vétsina navstévnikl by tuto lokalitu urcité doporucila svym pratelim a zndmym. Z toho

vyplyva, ze se jednd o destinaci, ktera je mezi lidmi velice oblibena.

Je zapotiebi se zminit 1 0 nespokojenosti, protoze to je kliCové proto, aby se destinace
zlepsovala a déle pracovala na svém rozvoji, tak aby byli jeji navstévnici maximalné
spokojeni. Je tfeba uvést, ze o své nespokojenosti se vyjadiilo pouze 47 respondentii ze
195. Nejvice jsou nespokojeni s auty a parkovanim v historickych centrech mésta. To se
tyka hlavné mésta Prachatice, kdy na celém okruhu ndmésti se vyskytuji parkovaci
mista. Déle navstévnikim vadi ve méstech nevhodné zvolené markyzy v nékterych
obchodech. Ne¢kolik respondentii mélo problém s dopravnim znacenim, kdy problém
tkvél hlavné v menSich obcich, jako je Borové Lada. DalSim poznatkem ve spojeni
s nespokojenosti se objevilo placeni na rozhledné¢ Boubin. To souvisi s tim, ze obec,
ktera spravuje rozhlednu, planuje stavbu nové rozhledny a potiebuje dostatecné zdroje
na jeji realizaci. Ve spojeni s rozhlednou vznikly i problémy pro navstévniky, jak
zaplatit. Na rozhledn¢ je moznost placeni kartou, ptes QR kod nebo pies SMS kod.
StarSim navstévnikiim obcas toto déla problém. Lze tedy predpokladat Ze, toto mulze
vést k nespokojenosti zakaznikl i k nedoporuceni této atraktivity. Turistické znaceni
také bylo pfedmétem nespokojenosti, zde konkrétné se jednalo o znaeni v pfirodé na
ptirodnich materialech, znaceni bylo Spatné€ viditelné a neptehledné. Nékteti navstévnici
se setkali 1 s problémy s mistnimi obyvateli, kdy doSlo k tomu, Ze mistni byli nepiijemni
na navstévniky. Dal$i nespokojenost byla vyjadiena s chodniky, konkrétné na Kvildg,
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kde propojeni mezi Kvildou a pifirodou neni Gpln¢ spravné vyieSeno. Navstévnik je
nucen kus cesty absolvovat po silni¢ni komunikaci. Kdyz po této komunikaci jde rodina
s détmi nebo s kocarem, tak se to mize mnohdy jevit jako nebezpecné. V neposledni
rad¢ také byly stiznosti na vladni nafizeni, i kdyz toto neni v silach destina¢niho
managementu nijak ovlivnit. Také navstévnici meli problém s pocasim. Tento faktor je
neovlivnitelny a v pfirodé nelze nijak doptfedu piedvidat proménlivost pocasi. Vice
turistickych odpocivadel s pitnou vodou by mohlo tento problém v letnich mésicich
vyfresit.

Na otazku, co navstévnici postradaji, odpovédelo 11 respondentti. Ostatni jsou v oblasti
spokojeni a nic jim nechybi. Nékterym navstévnikim chybi lavicky a misto pro
odpocinek. Pokud se jiz nachdzi na turistické trase, tak jsou daleko od sebe. Dale
navstévnikim chybi misto pro koupani, kromé fteky. Tato skutecnost spojuje
navstévniky, kteti byli ubytovani v mensich obcich. Navstévnikiim chybi bankomaty na
mistech jako je Kubova Hut. Nejbliz§i bankomat se nachazi ve Vimperku. Nékterym
respondentim schazely obchody s potravinami, pokud jsou ubytovani na Borové Ladé¢,

Kvild¢é nebo Kubové Huti, a tak musi absolvovat cestu do mésta za nakupem.

4.3.1 Vyhodnoceni predpokladi

1. Navstévnici, ktefi navstévuji destinaci po nékolikaté, jsou vice spokojeni nez

navstévnici, ktefi navstivi danou oblast poprvé.

Vyzkumny ptedpoklad byl potvrzen na zakladé dotaznikového Setfeni, kdy nejCastéjsi
odpovédi respondentd bylo, Ze oblast Sumavsko navstévuji pravidelnd (71,79%).
Zaroven z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze jsou navstévnici spokojeni s touto oblasti,
protoze co se tyCe celkové spokojenosti, z dotaznikového Setfeni vyplyva primérna
znamka 1,04. V porovnani téchto dvou skutecnosti vyplyva, Ze navstévnici, ktefi
navstévuji tuto oblast pravidelné vykazuji vyS$i spokojenost nez névstévnici, ktefi

navstivili oblast Sumavsko poprvé.
2. Vétsina respondenttl je spokojena s celkovym pobytem.

Tento pfedpoklad Ize potvrdit na zdklad€ dotaznikového Setfeni 1 vyzkumu spokojenosti
2018. V dotaznikovém Setfeni byla pouzita metoda NPS (Net Promoter Score), hodnota
tohoto hodnoceni se dostala na 90,769%. Tato hodnota znamend velmi vysokou

spokojenost v této oblasti. Navsté€vnici také hodnotili celkovou spokojenost od
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I(nejlepsi) do S(nejhorsi). Na zaklad¢ tohoto hodnoceni primérnd znamka destinace
vysla 1,04. V porovnani s vyzkumem z roku 2018 se vysledek moc nelisi, kdy celkova

spokojenost v roce 2018 dosahla primérné znamky 1,14.
3. VétSina navstévnikt voli délku pobytu 4-7 dni.

Tento predpoklad lze potvrdit pomoci dotaznikového Setfeni, kdy nejcastéjsi odpoved’
respondentl bylo, Zze v oblasti travi 4-7 dni. V porovnani s minulym vyzkumem z roku
2018 zde stoupla volba délky pobytu na dobu 4-7 dni ze 44,67% na 62,56%

dotazovanych respondentt.

4. Parkovani v centrech, dopravni dostupnost a znafeni vedou k nespokojenosti
navstévnika.

[ tento pfedpoklad lze potvrdit pomoci dotaznikového Setteni kdy na otdzku o
nespokojenosti se vyjadiilo 47 respondentti. Nejvice respondenti uvedlo, Ze jsou
nespokojeni s parkovanim v historickych centrech zejména v Prachaticich. Na zaklad¢
nespokojenosti navstévnikit jsou dale vypracovany navrhy feSeni, které povedou ke

zvyseni spokojenosti navstévniki v turistické oblasti Sumavsko.
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5 Navrhy reSeni

Cilem této ¢asti prace je navrhnout takovy produkt cestovniho ruchu, aby bylo dosazeno
zvyseni spokojenosti zdkaznikd v turistické oblasti Sumavsko. Navrh je zaméfen na

sluzby v této oblasti. Navrhy doporuceni vychazi z vysledkli dotaznikového Setfeni.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze zdkaznici jsou nespokojeni s dopravou.
Hlavnim diivodem je Spatné znaceni, at’ uz turistickych tras nebo silni¢niho znaceni.
Déle se jednalo o parkovani. Proto cilem navrhové ¢asti bude navrhnout aplikaci, ktera
bude zaméfena na dopravu v tomto regionu. Pijde o off-line aplikaci, ktera bude
zahrnovat mapu Sumavska, vytyéené turistické cile a vyznatena parkovists. Déle byli
zékaznici nespokojeni se stravovanim. Cilem je navrhnout obecné feSeni, jak zlepSit
tuto sluzbu. Navrhem budou kratka videa umisténa na webovych strankach ¢i socidlnich
sitich, kde zakaznici v kratkém videu uvidi prostfedi stravovaciho zatizeni, poptipadé

personal. Tato skutecnost povede ke zvySeni spokojenosti zakaznikii.

5.1 Virtualni prohlidka stravovacich zarizeni

Cilem téchto kratkych videi je zvysit spokojenost zdkaznika se stravovacimi zafizenimi
a vzbuzeni vétsi ditvéry. Doporuceni se vztahuje na vSechny typy stravovacich zafizeni.
Celé toto doporuceni zalezi na samotném zafizeni, jestli se rozhodne jit pravé touto

cestou.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejméné jsou zékaznici spokojeni se sluzbami,
co se tyce stravovani, dopravy a parkovani. Co se tyce stravovani i zde byla vyjadiena
nespokojenost ndvstévnikd, proto jeden z ndvrhi se tyka prave této sluzby. Dnesni doba
je jina, nez byla doba pted pandemii. Ve sluzbach, co se tyce stravovacich zafizeni napf.
ubyvaji kvalifikovani zaméstnanci. Jednd se 1 o jednu véci, kterd se miize odrazit ve

spokojenosti zdkaznika co se tyce rychlosti obslouzeni nebo kvality jidla.

V dnesni dob& jsou socidlni sit€ jednim z nejvyuzivangjSich komunikacnich zdroji.
Komunikace probihd pravé prostfednictvim socidlnich siti nebo webovych stranek
riznych zafizeni.

Tyto kratka videa by spocivala v tom, Ze dané stravovaci zafizeni by nahrédlo kratké

video, kde by zdkaznik mohl vidét prostfedi dané restaurace, nabidku pokrmt a pokud

53



by byla moznost tak i tvare persondlu. Tyto kratka videa by byla umisténa na socialnich

sitich nebo pfimo na webové strance daného stravovaciho zatizeni.

Co se ty¢e zaméstnanct,, museli by zaméstnavateli poskytnout svoleni k natdceni co se

tyée GDPR.

Zde jsou uvedeny tii moznosti kde by byla videa umisténa.

1.

Facebook a Instagram — Pokud jiz ma stravovaci zafizeni zalozené ¢ty na téchto
socialnich sitich nebude Zadny problém natocit kratké video. Pokud nema, staci
zaloZit ucet na téchto socialnich sitich a natocit video. Pokud dana restaurace
ziska mnoho sledujicich zajisti to nejen vétsi povédomi u zdkaznikd, ale také
benefity pro dané zatizeni ve form& moznosti navazani novych kontaktd, co se
ty¢e dodavatel nebo propagaci a spolupraci pies slavné osobnosti.

Tato forma videi je zaméfena spiSe na zakazniky v mladSim véku. Lidé pouZivaji
v dnes$ni dobé& pravé tyto socialni sité a pred navstévou danc¢ho regionu si zjist'uji
jaké je nabidka. Dle dotaznikového 3etfeni lidé navitévuji pravé Sumavsko na

doporuceni pratel, rodiny ¢i znamych.

Webové stranky daného stravovaciho zatfizeni — Dal$i moznosti, jak ptedat
zékaznikiim povédomi o stravovacim zafizeni je prostfednictvim vlastnich
webovych stranek. Kdy na webovych strankach se objevuji informace, co se tyce
jidelniho listku, rezervaci nebo informaci o stravovacim zafizeni. Na hlavni
strance stravovaciho zafizeni by bylo umisténo kratké video.

Videa na webovych strankach jsou zaméfena na vSechny vékové kategorie, jak
je znamo v dneSni dobé& internet pouzivaji vSechny vé&kové kategorie. Tudiz 1
tato videa jsou cilena na Sirokou vefejnost a potencionalni navstévniky turistické
oblasti Sumavsko.

Na obrazku nize je mozno vidét ukazku webové stranky daného stravovaciho
zafizeni. Na jeho hlavni strance je umistén klasicky rozcestnik sluzeb, které dané
stravovaci zafizeni nabizi a dale se zde nachdzi kratké video ve form¢ virtudlni

prohlidky.
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Obrazek 5: Ukazka videa na webovych strankach

[

Stravovaci

v/ I r
zarizeni - ukazka

[‘odi\-'cj te se k nam.

Rozhlédnéte se po nadi restauraci a pFijdte nés navisivit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

3. YouTube — Co se tyce tohoto kanalu, jednéa se s nejvétsi pravdépodobnosti o
nejslozitéjsi cestu. V prvni fad€ je zapotiebi si zalozit ucet na YouTube, poté
nahréavat videa. Také 1ze doporucit umistit video z YouTube na webové stranky

a také nasdilet video na socialni sité.
Rozpocet: Jsou dvé moznosti, jak ptistoupit k rozpoctu na socialnich sitich.
1. Propagace zdarma bez vyuziti placené reklamy

Pokud firma neni aktivni na socialnich sitich tato volba je na misté. V tomto piipadé
dané video uvidi pouze ta cast potenciondlnich navstévnikl, kteti maji povédomi o
daném stravovacim zafizeni. Pokud bude video piimo na webovych strankach,
potenciondlni zédkaznik se k videu dostane pouze skrze tyto strdnky. V tomto piipadé
pro dané stravovaci zafizeni vznikaji nulové naklady. Naklady, které by v této situaci
mohly vzniknout je nadkup elektronického zatfizeni, které by bylo urcené pro natoceni

videa.
2. Placena reklama skrze socialni sité

Proto aby byla relevantni placena reklama musi dané stravovaci zatfizeni byt aktivni na
socidlnich sitich. Online marketing nabizi velké mnozstvi moznosti, jak uspét na
internetu. Jedna se napf. o reklamy ve vyhleddvacich, nebo emailing. V dnesni dobé
jsou stale vice populdrni socidlni sité, které se stdvaji dualezitym komunikacnim
prostiedkem. Je dulezité si stanovit cil, kterého chce firma dosdhnout. V prvni fadé je
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zapotiebi si polozit otdzky jaky je rozpocet na reklamu, jaka je cilova skupina a jaké

bude odliseni od konkurence (Ok-marketing, n.d).

Cena: Co se tyCe nakladii, zalezi, na které socialni siti bude video propagovano. Na
Facebooku a Instagramu se naklady na reklamu pohybuji od 3000 — 10 000 K¢ mési¢né

(Sun marketing, n.d).

Jak jiz je uvedeno vyse cilem tohoto doporuceni je zvysit spokojenost u navstévnikl
turistické oblasti Sumavsko. Z tohoto doporuéeni vyplyva, Ze se zakaznikovi dostane do
ruky vérohodné video o prostfedi dan¢ho stravovaciho zafizeni, jeho nabidky C¢i

personalu.

5.2 Aplikace pro zlepSeni orientace a spokojenosti s dopravou

Mobilni aplikace jsou v dnesni dobé hojné pouzivané. Jsou dostupné, lehce ovladatelné
a prehledné. I ztéchto divodi byla vybrana pravé mobilni aplikace, kterd bude
dostupna na mobilech ¢i tabletech pravé v off-line verzi, aby zdkaznik mohl aplikaci

vyuzivat kdekoliv.

Obrazek 6: Mobilni aplikace

("—i—’\ Na obrazku je mozné vidét navrh grafického designu
- mobilni aplikace. Tato aplikace byl byla dostupna jak
SUMAVSKG na smartphonech, tak i na tabletech. Navrh designu je

CESTUJEME PO SUMAVSKU v typickych zelenych barvach Sumavska, kde i pro

‘ e

‘ Registrovat ‘ navrh bylo pouzito logo destinaéniho managementu.

Turistické Hlavni stranka pro zékaznika je velice piehlednd, kdy

cile e v c g . , .
pfi otevieni uvidi ndzev aplikace, hned pod nazvem je
Parkovisté

T — pole ptihlésit se nebo se registrovat do aplikace. Thned

pod témito volbami se nachazi vybér z hlavniho menu.

ﬁfl‘[ @ Na vybér je ze tii moznosti, bud’ jaké turistické cile

chce navstévnik navstivit a jak se dostat do daného

;—4 mista s moZnosti zaparkovat.

Zdroj: Logo Sumavsko, 2022; Vlastni zpracovani
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Tento produkt cestovniho ruchu je zaméfen na vSechny vékové kategorie, je uréen pro
potenciondlni navitévniky, ktefi chtéji navstivit turistickou oblast Sumavsko. Cilem
tohoto navrhu je zvysit spokojenost navstévnikli co se tyée dopravy a orientaci
v regionu. Doprava a orientace v misté a parkovani jsou kli¢ovymi faktory, které by

mély byt v daném regionu na vysoké urovni.

Névrh pojednava o aplikaci, kterd bude obsahovat off-line mapu Sumavska, kde budou
vytyCeny hlavni turistické cile a parkovisté. Aplikace bude mit nazev ,,Cestujeme po
Sumavsku®. U kazdého turistického cile bude i fotografie, aby zdkaznik uz dopfedu mél
predstavu, jak dané misto vypada. V aplikaci bude 1 moZnost pfibliZeni si cesty. Toto
umozni zdkaznikovi vidét 1 vedlej$i komunikace, a ne jenom hlavni silni¢ni tahy.
V aplikaci budou 1 parkovisté, kde je moznost zaparkovat. Popis parkovist¢ bude

obsahovat informace, zda je placené ¢i nikoliv.

Navstévnik, ktery bude mit elektronické zafizeni, do kterého se dé4 aplikace stdhnout,
bude tyto trasy mit stale k dispozici. Aplikace bude dostupnd na jakémkoliv chytrém
zatizeni. Aplikace bude vyZzadovat registraci. Registrace bude probihat skrze emailovou
adresu, z davodu zpétné vazby destinaCnimu managementu, jak je aplikace Uspésna a
jak je zékaznikim libi. Aplikace také bude vyzadovat polohu zakaznika pomoci GPS,

pro leh¢i orientaci.

Turistické cile, které budou zahrnuty do aplikace:

—_—

Libin Prachatice
Namésti Prachatice
Husinecka ptehrada
Zamek Vimperk
Kubova Hut’
Boubinska rozhledna
Boubinsky prales

Borova Lada a Sovinec

A A A S

Jezerni slat’

10. Prameny Vltavy

Na obrazku je mozno vidét mésto Vimperk a obec Borovou Ladu. Je zde zobrazen

Statni zamek Vimperk a vyznacend parkovisté, kterd se nachazeji poblizZ této turistické
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atraktivity. Na druhém obrazku je vyznacené parkovist¢ v centru Borové Lady, odkud

navstévnici mohou realizovat své cesty.

Obrazek 7: Parkovani

O Vil matamace Q
a4 E Sovi voliéry Borova Lada @

Statnf zmek ¥ @ o
T ¢ Borova Lada a0

_:-: atd Lada
imp u v, ST ere L_:_,;_:@

v

Zdroj: Google mapy, Vlastni zpracovani 2022

Rozpocet aplikace

Nejde jednoznac¢né doptedu urcit naklady na aplikaci. Mobilni aplikace mé nékolik
vyvojovych fazi, které je zapotiebi projit od navrhu aplikace po jeji uvedeni do provozu.
V dnes$ni dobé¢ se fantazii meze nekladou, tudiz lze vytvofit pfesné to, co si zédkaznik
pieje. Mobilni aplikace mtizou fungovat na bazi komunikace mezi zdkaznikem a

firmou, ktera vlastni mobilni aplikaci.

Cena aplikace zavisi na tom, jak bude aplikace slozita a kolik funkci bude obsahovat.
Odhadovana cena lze vytvofit na zéklad¢ prototypu aplikace a kone¢ného designu.

Faktor, ktery je velmi dulezity je bezpecnost (Rascasone, 2022).

Co se ty¢e aplikace ,,.Cestujeme po Sumavsku® také jistd mira bezpecnosti bude
vyzadovana z divodu registrace, kdy zdkaznik bude zadavat své jméno, emailovou

adresu a heslo.

Dalsim faktorem, ktery se promitne v cené je, jestli bude aplikace ptistupna pro Android
1 pro 108, tato véc je také nakladnd, protoze aplikace bude pracovat se dvéma riznymi

systémy.
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Tabulka 2: Naklady na vyvoj aplikace

Vytvoteni aplikace pro iOS a Android 200 000 K¢
Néklady na prototyp a design 100 000 K¢
Propagace aplikace 30 000 K¢
Provoz aplikace 30 000 K¢
Celkové naklady 360 000 K¢

Zdroj: Pixefield, 2019

Z tabulky lze vycist jaké néklady budou zapotiebi k vytvoreni aplikace. Rozpocet na
aplikaci se pohybuje ve stovkach tisic, ale samoziejmé zaleZi na funkcich a sloZitosti
aplikace, jak je zminéno vySe. Vyvoj aplikace vyzaduje 1 prototypovani a design. Co se
tyCe marketingu je n€kolik cest, jak propagovat aplikaci. V tomto piipad¢ by nejlepsi
propagace aplikace vedla pfes socidlni sit¢ a pfimo pifes destinacni management

regionu.

Tim, Ze aplikace bude obsahovat logo destinaéniho managementu Sumavsko, celé jeji
financovani, sprava a udrzba by byla v rezii destinacniho managementu. Dal$i moznosti
je predstavit navrh méstu Prachatice nebo Vimperk a tento projekt zahrnout do
Strategického planu mésta. Ve mésté Prachatice je vyznamnym odvétvim cestovni ruch,
tudiz by se mohlo jednat o jeden z projekti, ktery povede ke zvySeni spokojenosti v této

oblasti.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost navstévnikl ve vybrané oblasti
JihoCeského kraje pomoci dotaznikového Setfeni a navrhnout takova marketingova
opatieni, kterda budou zvySovat spokojenost navstévniki vybrané oblasti. Oblast

zkoumani byla v turistické oblasti Sumavsko.

V prvni ¢asti prace, kterd obsahovala literarni resersi, byly definovany hlavni pojmy, co
se tyCe problematiky marketingu a managementu destinace. V dalsi ¢asti byla pospana
metodika prace. V dalSi c¢asti byla pospana nabidka destinace, vyhodnocené
dotaznikové Setfeni pomoci grafii a tabulek. Posledni ¢asti byla navrhova cast, kde byly
navrzeny takova opatieni, kterd vedou ke zlepSeni spokojenosti v turistickém regionu
Sumavsko. Dotaznikové Setieni probihalo v letni sezoné 2021 po dobu 4 mésicii na
vybranych mistech. Témito misty byly Prachatice, Vimperk, Borovd Lada, Boubin a

Kvilda. Vyzkumu se zG¢astnilo 195 respondentd.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jsou navstévnici v této destinaci spokojeni a ze
tato destinace je oblibena a pro navstévniky zajimava. Navstévnici nebyli spokojeni
s dopravou a parkovanim v destinaci a se stravovacimi sluzbami. V regionu se nachazi
velké mnozstvi pfirodnich a kulturnich pamatek. Nabidka této destinace je velice
rozmanita. V letni sezon¢ roku 2021 stéle situaci ovliviiovala pandemie Covid 19, tudiz
kulturni akce se bud nekonaly nebo se konaly somezenimi, které pro nékteré
navstévniky mohli byt pfijatelné a pro nekteré nikoliv. Nékteré atraktivity byly prave
z divodu pandemie navstévnikim nedostupné. Z druhého uhlu pohledu lidé vice
cestovali po Ceské republice, diky tomu byly hojné navitévované pravé piirodni

lokality.

Pro naplnéni cile této bakalafské prace byly vytvoreny ndvrhy na zlepSeni tak, aby
ptispély ke zvySovani spokojenosti navstévnikl. Prvni z navrhi byla kratké videa, kterd
budou umisténa na socialnich sitich nebo pfimo na webovych strankach stravovacich
zafizeni. Druhym ndvrhem je off-line aplikace, ve které je umisténa mapa regionu

s vyznacenymi turistickymi cili a parkovisti.
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