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1 Uvod

Jiho&esky kraj patii k nejnavitévovangj$im oblastem v Ceské republice, coZ ma znaény
vliv na jeho ekonomicky rozvoj. Ma ktomu také znacné ptedpoklady (kulturni
a historické pamatky, vhodnou polohu, vhodné ptirodni podminky, pési stezky,
cyklostezky). Jednim z problémt, se kterymi se JihoCesky kraj potykd, je sezénnost
a potencidl destinace, které znacné ovliviiuji pocet navstévniki. V zimnich meésicich
nebudou ndvstévniky ldkat cyklostezky a vétSina kulturnich i historickych pamaétek,

navstévnikiim zadné sluzby neposkytne. (Jihocesky kraj, 2018)

Jelikoz ma cestovni ruch neustdlou tendenci k rlstu, je tieba zajistit pro navstévniky
co nejlepSi podminky. Jak pfi jejich pobytu v destinaci, tak jiZ pii cesté do destinace.
Je tedy tfeba brat na védomi aspekty, se kterymi ndvStévnici nejsou spokojeni
a navrhnout metody, jakymi nespokojenost odstranit. V cestovnim ruchu je také velmi
podstatnym faktorem kvalita. Jak destinace jako celku, tak jednotlivych sluzeb

a atraktivit, které destinace nabizi.

Pro zavére¢nou prici byla vybrana oblast Ceskobud&jovicko-Hlubocko, ktera se nachazi
v srdci jiznich Cech kolem mést Ceské Bud&jovice, Hlubokd nad Vltavou a Tyn nad
Vltavou. Nejvyznamnéjsi atraktivitou této oblasti je bez pochyb zdmek v Hluboké nad
Vltavou, ktery kaZdoro¢n¢ navstivi vice nez 300 000 navstévnikll z celého svéta.
V této oblasti navStévnici naleznou mnoho jinych atraktivit mimo navstévy historickych
pamatek. Mohou navstivit zoologickou zahradu, podzemi, prohlédnout si pivovar
nebo vyuZit vodni dopravy napf. do jiz zmifiovaného Tyna nad Vltavou nebo Ceskych
Budé¢jovic. Tato oblast také Zije bohatym kulturnim a sportovnim Zivotem. Opomijenym

mistem miZe byt zdmek Mitrowicz, ktery je ojedinélou pamdtkou v soukromém

vlastnictvim a nachdzi se v Kolodé&jich nad Luznici, pobliz Tyna nad Vltavou.
V této prici jsou sestavovany profily ndvstévniki oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko.
Nasledné, na zdkladé zjisténych udaju, které byly ziskdny zpracovanim dotaznikového

Setfeni, bude u¢inén ndvrh na zlepSeni kritizovanych aspekti dané oblasti.



1.1 Cil prace

Cilem této prace je na zdklad¢ kvantitativniho vyzkumu sestavit profil navstévnika
oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko a identifikovat jeho potieby a poZzadavky. Dile
provést segmentaci trhu na stran€ poptdvky a vybrat kliCové a perspektivni cilové

segmenty pro udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.
Predpoklady vysledki vyzkumu

Na zdkladé vysledkt z lofiské zdvéreéné zpravy profild navstévnikd oblasti Ceské

Budé¢jovice, byly stanoveny piedpoklady vysledkd vyzkumu.
Ptredpoklad 1: Hlavnim motivem ndvS$tévy je ndvStéva historickych pamatek.
Predpoklad 2: Nejcastejsi délka pobytu navstévnika je 1 den.

Ptedpoklad 3: Zpiisob dopravy do destinace je nejcastéji automobilem.



2 Literarni reserse

V této casti bakaldrské prace je zpracovana literarni reSerSe pro lepSi pochopeni dané

problematiky.

2.1 Destinace cestovniho ruchu

, Destinace jsou mista se skutecnou nebo vnimanou hranici, politickou hranici nebo

hranici vytvorenou trhem. “ (Kotler, 2010, s. 504)

Destinaci popisuje Palatkova (2012) jako soubor raznych sluZzeb koncentrovanych
v urcitém misté nebo oblasti. Destinaci miZzeme také zkoumat jako geograficky prostor,
ktery si zdkaznik (segment') vybird jako sviij cil cesty. Sama o sobé& piestavuje produkt
sloZeny z dalSich mnoha produkt, at’ uz se jednd o sluzby nabizené soukromym

sektorem, ¢1 mensSi destinaci.

Jakubikova (2012), Nejdl (2011) a Palatkova (2012) zase nahlizZi na destinaci
cestovniho ruchu, dle definice UNWTO jako na geograficky prostor, ktery si navstévnik

vybird jako cil své cesty. Za nejmensi destina¢ni jednotku je povazovan rezort?.
Destinaci didle miZzeme charakterizovat nasledujicimi zptsoby:

- Aglomerace spolecnosti a organizaci, které se zapojuji do vyroby a prodeje
produktu cestovniho ruchu v rdmci zemé&pisné oblasti.

- Strategickd jednotka, kterd poskytuje vSechny potiebné zdroje, jejichz
integrované aktivity umoznuji turistim zkuSenosti, které o¢ekavaji.

- Geograficka oblast, sestavajici se ze souboru zdroji a atrakci, které navstévnici

navstévuji. (IGI Global, 2018)

Destinace cestovniho ruchu se potykaji s mnoha problémy. Jednim z nich je velka
konkurence, kterd prerostla do stavu hyperkonkurence. Ma-li byt na trhu destinace
uspesnd, musi byt fizena odpovidajicim zplisobem, stejné tak jako kterykoliv jiny
podnik. Rizeni destinace spo&ivd v koordinaci a kooperaci ¢&innosti jednotlivych

podnikatelskych a nepodnikatelskych subjekta. (Jakubikovd, 2012)

! Segment je skupina lidi nebo firem, kterd md spole¢né nékteré charakteristiky jako jsou napiiklad
nakupnfi preference, vek, region, zadjmy a podobné. (Management mania, 2019)

2 misto ¢i men$i oblast nav§tévovana s cilem traveni volného &asu, zdbavy, odpocinku, sportovnich a
dalsich aktivit (napf. lyZatsky rezort, rezort vodnich sportii, zabavni rezort aj.) (Jakubikova, 2012)
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2.1.1 Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Berdanek  (2016) popisuje, Ze se destinace cestovniho ruchu

z 6A a to:

- Attractions (atraktivity),

- Accessibility (dostupnost),

- Amenities (vybavenost),

- Available packages (nabidka zajezdu ptipravovanych zprosttedkovateli),
- Activities (aktivity),

- Ancillary services (dopliikové sluzby).
Dle Palatkové (2012) miZeme vymezit destinaci:

podle administrativnich hranic
podle soustfedéni poptavky (vzdalenost a motivace)
podle miry zdsahu vefejného sektoru do tvorby a fungovéni systému

podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace

A

podle vybranych indikatort rozvoje cestovniho ruchu

sklada

Technicky nejjednodussi zpiisob vymezeni je podle administrativnich hranic, avSak

nemusi byt v souladu ani s nabidkou ani s poptdvkou. Nabidka administrativniho celku

muze byt piili§ rliznorodd nebo naopak muze zasahovat do dal§tho administrativniho

celku. Z hlediska obchodniho se tedy danda moZnost nejevi jako vhodna.

Obrazek 1: Destinace turismu a jejich vazba na motivaci a vzdalenost

Destinace

A

kontinent

zemé

region
misto

resort

L\ J

specialni  vlastni sousedni ostatni Trh
cilové zeme zemé kontinenty
skupiny

Zdroj: Palatkova (2012, s. 15)



Obrazek 1 zobrazuje zdvislost velikosti a charakteru destinace na motivaci k cesté
do destinace a na vzdélenosti mezi vychozim mistem a destinaci. Navstévnik posuzuje
destinaci jako celek a vnima ji jako celkovy zazitek. Obecné Ize konstatovat, ze ¢im
vzdéalenéjsi je zdrojovy trh od destinace, tim vétSi je teritorium vnimané destinace

(Palatkova, 2012).
Destinaci podle miry zdsahi vefejného sektoru Ize rozdé€lit nasledovné:

1. Tvorba systému destinace zdola, kdy je vytvéfeni instituci v rdmci systému
cestovniho ruchu a vztahti mezi nimi ponechdno na iniciativich soukromého
sektoru nebo vetejného sektoru na regiondlni a mistni drovni.

2. Tvorba systému destinace shora se vyuzivd vétSinou v ndvaznosti na systém
vetfejné spravy a na legislativnim podkladu nebo na zdkladé tlaku soukromého
sektoru.

3. SmiSeny systém byva vyuZit s prevaZzujicim pfistupem zdola nebo shora

(Palatkova, 2012).

Strategie indukce rozSifuje popularni a dobfe prodejné misto nebo region s vlastni
mezindrodné¢ znamou znackou na Sir$i region. Za vyhodu mizeme povazovat obchodni
a marketingovy pristup k vymezeni destinace. Nevyhoda indukéni strategie spociva
v prohlubovani rozdili mezi nejatraktivnéj$Simi regiony, regiony mén¢ znidmymi

a atraktivnimi (Palatkova, 2012).

Strategie dedukce rozdéluje destinaci na jednotlivé regiondlni destinace, a to na zdkladé
geografickych parametrii nebo politickych hranic. Potfeby klienta a marketingové
hledisko se pfili§ neuplatiiuji. Vyhodou této metody je znacnd politickd podpora, naopak
za nevyhodu muzeme povaZovat stanoveni hranic nikoli podle potieb klienta, ale

na drovni regiondlni. (Palatkova, 2012)

Treti moznd strategie — centraliza¢ni je zaloZend na vytvofeni jednoho spole¢ného
centra pro celou destinaci na ndrodni drovni, kterd zajiStuje kompletni marketingové
fizeni destinace pfi pokryti celého tzemi stitu. Vyhodou této strategie je jednoznacné
fizeni a kompetence bez vznikajicich duplicit a financovéani systému fizeni. Nevyhoda
predstavuje nezddouci posileni vztahli uvniti samotné destinace, které ztézuje

spoluprici navenek. (Palatkovd, 2012)

Poslednim pfistupem ve vymezeni destinace jsou vybrané indikdtory rozvoje turismu.

Model bere v potaz nasledujici veliCiny — pocet prenocovani, lizkovou kapacitu
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a rozpocet na marketing, ve vztahu k trhim globalnim, mezindrodnim a narodnim.

(Palatkové, 2012)

Destinaci cestovniho ruchu je mozné rozlisit na zdkladé riiznych kritérii (napft. aktivity,
které lze v destinaci uskutecnovat), v praxi se vSak obvykle pouzivd vymezeni typu
destinace na zdklad€ nejtypiCtéjSi atraktivity primdrni ¢i sekundarni nabidky.
Jednotlivym destinacim ve skuteCnosti ¢asto odpovidd vice destinacnich typa.

(Kiral'ova, 2003)

Destinace jsou na trhu cestovniho ruchu casto nabizené rGznym segmentim
se zamé&fenim na jednotlivé atraktivity a v zdjmu sniZeni vlivu sezénnosti se Casto
destinace typologizaci brdni. Pro destinace je tedy privetivejsi spiSe Clenéni podle
aktivit, které je mozné v destinaci uskutectiovat. V zdjmu dosazeni ekonomického
efektu je nutné, aby destinace cestovniho ruchu vystupovala na trhu jako konkrétni
produkt uréeny pro vybrané segmenty. SkuteCnost, Ze destinace na trhu nabizi
1 samostatné produkty a komponenty, jejichz producenty jsou podnikatelské ¢i jiné
subjekty, mize mit vliv na management i marketing konkrétni destinace. (Kiralova,

2003)

Pro efektivni fungovéani destinace je zdsadni si uvédomit, Ze ndvStévnik je zameéfen
a vybird si vzdy prostor, ktery je schopen uspokojit jeho potfeby a nikoli jednotlivé

podnikatelské jednotky poskytujici sluzby. (Nejdl, 2011)

Destinace je ve své podstaté relativni. Segmentace poptdvky umoziiuje znacnou
variabilitu a pruznost jak v hleddni ndvsStévnikii destinace, tak zdroven v tvorbé
findlnich destinanich produkti a jejich komunikovdni. UmoZiuje oslovovat vice
segmentli stejnymi produkty, produkty se stejnou podstatou a rozdilnymi
komplementdrnimi sluzbami i riznymi produkty najednou. Destinace se méni podle
cilové klientely. Jedno mens$i misto, které je destinaci pro sousedni dzemi ¢i blizké
okoli, miZe na zdkladé vétsi vzdalenosti nabidky a poptavky vstupovat do vysSich
uzemnich celkll a stane se tak soucdsti destinace vysS$iho tzemniho stupné. Relativita

destinace se vztahuje jak k obsahu jeji nabidky, mnoZstvi a struktufe nabizenych sluzeb

a dalsich statkt, tak k velikosti prostoru, ktery destinace zabird. (Nejdl, 2011)



2.1.2 Potencial destinace

Kotikovd (2013) uvadi, Ze kazdd destinace cestovniho ruchu potifebuje mit urcity
potencidl — musi tedy disponovat urcitymi piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu.
Ztoho vyplyvd, Ze rozvoj cestovniho ruchu, piedev§im pak diverzifikace® jeho
atraktivit, je dana rozdilnosti podminek. Atraktivity cestovniho ruchu pfedstavuji tzv.
primarni potencidl cestovniho ruchu. D¢li se na pfirodni a antropogenni (vytvoiené

¢lovékem) nebo je miizeme ¢lenit na hmotné a nehmotné.

Palatkovda (2006) zase uvadi, ze analyza potencidlu destinace slouzi obvykle
ke stanoveni relativnich konkurenénich vyhod destinace. Uréovani potenciédlu destinace
je zaloZeno na hodnoceni souboru kritérii, k nimZ néleZi stupeit autonomie organizace
destinaéniho managementu, schopnost inovace, schopnost integrace?, tvorba trzniho
potencidlu, znalost vlastnich konkuren¢nich vyhod a schopnost dosdhnout snadné&ji

cilového trhu.

Destinace muZe mit potencidl cestovniho ruchu svym piiznivym klimatem, atraktivni
scenérii, pohostinnym obyvatelstvem a fadou jinych zdroji, které ¢ekaji na objeveni.

Destinace se vSak nestane Zivotaschopnou, pokud nebude mit:

e alespon jednu atraktivitu, kterd mize byt propagovana jako jedine¢na prodejni
nabidka,

* podptlrnd zafizeni zahrnujici ubytovani,

* dostupnost do hlavni turistické zem¢,

e pfiznivé podminky pro rozvoj (zajiSténi zdkladni infrastruktury, turistické

organizace, mira politické stability) (Boniface & Cooper, 2012).
Kulturni potencial

Potencidl kultury je obtizné vymezit, tfidit a klasifikovat pro vyuZiti v cestovnim ruchu.
Kultura, zejména pak kulturni dédictvi, tvoii socidlné-kulturni zdroj destinace a spolu
s fyzickymi a ekonomickymi zdroji je zdkladem pro tvorbu produktu destinace. Hlubsi
znalost kultury a jejich projevi tedy zvySuje Sanci na vyuZziti socidlné-kulturniho

potencidlu pro produkty, které budou mit piinos jak pro klienta, tak pro subjekty

3Diverzifikace znamend rozlozeni nééeho na §irs§f mnozstvi produktd, rizik, zdkaznikt, segmenti trhi &i
investic. (Management mania, 2019)
4 fizen{ alianci v destinaci, krizovy management apod. (Palatkovd, 2006)
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v destinaci v odpovidajicim rozsahu a kvalit¢ vyuZivanych zdroji. (Tittelbachova,

2011)
Zivotni cyklus destinace

O smcérovani destina¢niho Zivotniho cyklu rozhodne sila potencidlu jednotlivych
produktii, jeji perspektivy a fada dalsich proménnych. Zivotni cyklus destinace bude

tvofen UspéSnym produktem, popiipadé dalSimi nové€ vznikajicimi. (Nejdl, 2012)
Obrizek 2: Zivotni cyklus destinace v $ir$im pojeti

Zivotni cyklus destinace v SirSim pojeti
60

50

s

ZHODNOCENI

40
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10

Zavadéni Rlst Zralost Upadek

CAS

Zdroj: Nejdl (2011, s. 72)
2.1.3 Produkt destinace cestovniho ruchu

Specificnost produktu cestovniho ruchu, a pfedevSim jeho komplexnost bez ohledu
na typ cestovani vyzaduje multidisciplinarni piistup pfi posuzovani moznosti rozvoje.
Poskytovateli v produkci cestovniho ruchu je vzdy velké mnoZstvi a jejich dspéch
zévisi na kazdé dilci sloZce skrze koncept spokojenosti navstévnika. Produkt cestovniho
ruchu je tak na drovni destinace balickem ubytovani, cestovani, stravovani, aktivit atp.
Destinace je tedy chdpdna jako smés produktii cestovniho ruchu nabizejici propojené

zazitky spottebiteltim — icastniklim cestovniho ruchu. (Navratil, 2012)

Produkt cestovniho ruchu popisuje Ryglovd (2017) jako souhrn veskeré nabidky
soukromého ¢i vetejného subjektu podnikajictho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch
koordinujictho. Lze ho také charakterizovat jako symbiézu plsobeni materidlnich

zdroji (infrastruktura) a nemateridlnich zdroju (klima, lidsky Cinitel).

10



Destinace je misto se souborem atraktivit a s nimi spojenymi zafizenimi a sluZzbami.
Komplex téchto vzdjemné propojenych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém miste,
predstavuje pro ucastnika cestovniho ruchu produkt destinace. DneSni destinace je
z hlediska marketingu chdpana jako produkt, ktery je nédsledné proddvan jako celistvé

uzemi (Nejdl, 2011).

Pojem produkt destinace lze vymezit jako mix ekonomického, marketingového
a legislativniho pohledu. Pro vymezeni je tfeba definovat nabidku destinace a poptavku

po destinaci (Palatkova, 2012).
Nabidka destinace

Ptedstavuje souhrn zboZi, sluzeb a volnych statki, které se snaZi destinace realizovat na
trhu cestovniho ruchu. Pfedmétem nabidky jsou veskeré sluzby a zbozi poskytované
vefejnym, soukromym, popi. neziskovym sektorem a volné statky, které slouZzi
v uréitém misté a case k uspokojeni potfeb navstévnika destinace. Politika nabidky ma
enormni vyznam na mistni a regiondlni urovni, kde se destinace snazi o vytvareni, péci
a organizaci zafizeni slouzicich navstévnikiim, ale i rezidentim. Proces fizeni nabidky

v destinaci zahrnuje:

* koordinaci nabidky (vytvafeni fetézct sluZeb, inovace produkti a sluzeb)

e zpracovani a piipravu nabidky (tvorba pobytovych programt, zdjezda
a jednotlivych soucasti nabidky)

* realizaci nabidky (zajiSténi péCe o navstévniky v destinaci, animacni programy,
zajisténi jednotlivych sluzeb i svazki sluzeb)

» zajisténi kvality sluzeb (prosazovéni standardii kvality dil¢ich sluZeb ¢i svazka

sluzeb) (Palatkova, 2012).
Poptavka po destinaci

Poptavku chapeme jako ochotu ndvstévnikd destinace sménit urcité mnoZstvi pencz
za sluzby a statky béhem pobytu v ni, ale i pfed cestou do daného mista a také po
navratu z destinace domu. Znalost potieb segmentli poptidvky je vyznamnd pro
marketingovou strategii, respektive marketingovy mix vfetné¢ tvorby produktu.

(Palatkové, 2012)
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Produkt destinace se odviji od prirozenych kulturne-historickych a prirodnich
predpokladit nebo miiZe byt vysledkem dodatecnych ,,umélych® aktivit, vytvdrejicich

materidlné-technickou zdkladnu, resp. nabidku. (Palatkovd, 2006, s. 136)
Produkt destinace miiZe byt chdpan jako kombinace dvou rovin:

- rovina fyzickd — souhrn ptivodnich nebo odvozenych ptredpokladii.

- rovina symbolickd — souhrn iluzi, fantazie, ptedstav a snli (Palatkova, 2006)

v s

Pokud nahliZime na destinaci jako na produkt, Aschworth a Goodall (1990) upozoriiuji
na to, Ze destinace nejsou produktem cestovniho ruchu kvili svym podstatnym
kvalitdm, ale stdvaji se produktem z hlediska marketingu aZ teprve po zapojeni dalSich

faktori, které vytvéreji atributy destinace.

Destinace jako produkt by neméla byt omezena na pouhy fyzicky a funkéni inventar,
ale je povazovdna podle Aschwortha, Haana a Stablera (1990) za soubor tii zdkladnich

slozek:

- (ne)turisticka zafizeni v destinaci,
- vniméani téchto zafizeni souCasnymi nebo potenciondlnimi klienty (nebo
zpusobem propagace turistickymi organizacemi),

- ,.konzumace* zafizeni a ziskdvani zkuSenosti béhem pobytu klienta.
Produkty destinace 1ze také Clenit do dvou na sob€ vzdjemné zavislych skupin:

- destina¢ni produkty (regiony, mista, tranzitni trasy),

- tematické produkty (aktivity) (Palatkova, 2006).
Souhrnny produkt cestovniho ruchu se sklddé z nasledujicich ¢4sti:

* primdrni nabidka destinace — ovliviiuje motivaci a determinuje vybér destinace
navstévniki (piirodni potencidl, kulturné-historicky potencial),

* sekundarni nabidka destinace — vytvafi podminky pro pohyb a umoznuje vyuZzit
primarni nabidku destinace (infrastruktura cestovniho ruchu, ubytovaci
zarizeni),

» pfistupnost destinace — jsou to ndklady, rychlost a pohodli navstévnika pii
dosaZeni destinace,

* image destinace — siln¢ ovliviiuje vybér destinace, jakoz i image zafizeni v rdmci

ného,
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* pfiméfend cena — ta je pro navstévnika sumou ndkladi vynaloZenych na cestu,
ubytovani, stravovani a ostatni sluzby v destinaci a je ovlivnéna sezénou,

vybérem aktivit, kurzem mény ¢i zptisobem dopravy (Kiralova, 2003).

Z vyse uvedenych kritérii je mozné odvodit zdkladni vlastnosti, kterymi by mél produkt

destinace cestovniho ruchu disponovat. Jsou jimi:

- uzite¢nost
- dosazitelnost

- pouzitelnost. (Kiral'ova, 2003)
Pti tvorbé produktové strategie je nutné, aby destinacni spolecnosti rozliSovali mezi:

- produktovym mixem, ktery mize destinace navstévnikiim nabidnout,
- produktovymi fadami, které se skladaji z komponentl a zaroven poskytuji stejné
zkuSenosti nebo jsou uréené tomu samému cilovému segmentu,

- komponenty produkti, které jsou konkrétni soucasti produktové fady.

Napi. venkovsky cestovni ruch bychom =zafadili jako produktovy mix, lidovou
architekturu a stfedisko lidové kultury do produktové fady a skanzen lidové architektury

v konkrétni destinaci jako komponent produktu. (Kiral'ov4, 2003)

13



2.2 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace cestovniho ruchu je proces sladovdni zdrojii destinace s potrebami
trhu. Obsahuje analyzu mista, pldnovdni, organizovdni, Fizeni a kontrolu strategii na
vymezeni lokalit a smeruje hlavne k silnym strankdm konkurencni pozice soucasnych
mist v mezindrodnim souboji o atraktivni cilové skupiny. Rizeni destinace také spocivd
v koordinaci a kooperaci cinnosti jednotlivych podnikatelskych a nepodnikatelskych

subjektii. (Jakubikovd, 2012, s. 38)

Destinacni management predstavuje do jisté miry vychodisko pro marketing destinace.
Na druhou stranu nemuZe byt marketing chdpdn pouze jako Ccinnost oddeleni
marketingu, ale marketingové mysleni musi prostoupit celou destinaci a projevit se
v jedndni a rozhodovadni vsSech zainteresovanych subjektii. O managementu destinace je
pak moZné hovorit jako o , marketingovém TFizeni destinace* (Fizeni destinace
na principech marketingu). Marketingové rizeni destinace se snaZi ovliviiovat mnoZstvi,
sloZeni, casové a prostorové rozloZeni poptdvky v destinaci (Palatkova, 2012, s. 19, s.

20).

Pokud se chceme zabyvat marketingem v cestovnim ruchu jako takovém, musime si
zprvu uvédomit rozdily mezi marketingem u zboZi a marketingem u sluzeb. Jako hlavni
rozdil mezi zboZim a sluzbami udava Middleton (2009): ,,zboZi je vyrabéno oproti tomu
sluzby jsou poskytovany*. Také sd€luje, Ze zboZi je vyrobené v prostorech, které nejsou
obvykle zdkaznikovi oteviené. Oproti tomu sluzby jsou Casto poskytovany s plnou
ucasti zdkaznikd. DalSim rozdilem miiZe byt to, Ze ndkup zboZi ud€luje vlastnictvi
a pravo uzivat zboZi samostatné. Na rozdil od toho ndkup sluzby poskytuje docCasné

pravo k uzivani v pfedem ur¢eném misté a Case.

Middleton (2009) a Palatkova (2012) se shoduji, Ze destinaéni management (organizace
marketingového fizeni destinace) muiZe byt definovidn jako jakdkoli organizace na

jakékoliv trovni, kterd je zodpovédna za uvedeni identifikovatelné destinace na trh.

Palatkova (2012) dale uvadi charakteristické znaky marketingu v destinaci cestovniho

ruchu.
- Uspokojovani zdkaznickych potieb ptani a pozadavk,
- marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli jednordzovym rozhodnutim, ci

aktem (kontinudlni proces),

- sled dil¢ich krokt v marketingu,
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- filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v destinaci,
- budouci potfeby museji byt identifikovany a o¢ekdvany,
- orientace na zisk je zcela béznd, zvlasté v soukromém sektoru,

- sociélni a ekonomické aspekty marketingu ovliviiuji spole¢nost.

Efektivni marketing destinace zohledfiuje Casovou a mistni vdzanost na ndkup
a realizaci produktu a na zvySeny podil emoci a ustniho ¢i pisemného doporuceni pii
rozhodovani. Klade diraz na image a na komunikativnhi dovednosti vSech
zainteresovanych subjektti. Dle teorie muze byt nositelem marketingu destinace

cestovniho ruchu:

- mistni samosprava, vyssi uzemni celek,

- statni sprava (vlada, ministerstvo),

- firma orientovand na rozvoj izemi — soukroma, vefejnd, vefejné-soukroma,

- odbornici (urbanisté, nairodohospodéti, geografové, marketéii),

- mimovladni organizace, respektive jednotlivci (nadace, fondy, zdjmové skupiny,

politické strany). (Jakubikova, 2012).

V marketingu destinace cestovniho ruchu je kladen duraz na podporu komunikace mezi
stranou nabidky a poptdvky, spoluprdci mezi aktéry iizemniho rozvoje z verejného
a soukromého sektoru, orientaci na potreby ndvstévnikit — turistit, obcanii, podnikatelii,
vytvdreni spolecné tizemni identity i pozitivnich ocekdvdni, aktivni trZni podnikatelsky

pristup k lokdlnimu a regiondlnimu rozvoji. (Jakubikovd, 2012, s. 39).

Budoucnost komplexniho marketingu destinace spocivda v silné produktové politice
zamerené na tvorbu nabidky, kterd bude odpovidat predstavam poptdvky, v jejim
propojeni s komunikacni politikou, v podpore vzniku instituci, jez budou podporovat
komunikaci a partnerstvi mezi aktéry soukromého a verejného sektoru. DiileZitd je
rovnéZ vertikdlni a horizontdlni integrace poskytovateli sluZeb, kteri maji odpovédnost

za vyvoj klicovych obchodu. (Jakubikova, 2012, s. 39).

Existuji 2 zdkladni typy marketingové orientace. Pfi produktové orientaci se nebere
ohled na znalost trhu ani na potieby ndavstévnikli, ignoruji se zmény v poptdvce
i v prostiedi. Jednd se tedy o Cist¢ prodejni pfistup. Na druhou stranu zdkaznicky
orientovany pfistup vychdzi z potieb a pfani ndvStévnikd a snaZi se je naplnit.

Pro takovou orientaci se pouziva termin marketingovy koncept. (Jakubikova, 2012)
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Cile marketingu destinaci byvaji komplikovanéjs$i neZ u ostatnich typt marketingu,
v souvislosti s faktem, Ze jej provadéji spiSe organy vetejného sektoru nez soukromé
spolecnosti. Organy vefejného sektoru jej provadéji z fady divodi. Nikoli jako vlastni

cil, ale pfevazné jako prostiedek k dosazeni urcitych cilli, mezi néz patii:

e Zlepsit povést oblasti, a tak pfildkat investory, ktefi tam postavi své tovarny
a zfidi své kancelare.

* Ziskat odiivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho prostiedi.

* Snaha zlepSit politickou pfijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, Ze uvidi
destinaci takovou, jaka skute¢né je, nebo takovou, jakou ji vldda chce ukazovat

turistim. (Horner & Swarbrooke, 2003)

I v ptipadech, kdy cile marketingu destinace jsou spiSe finan¢ni neZ socidlni, jde
obvykle o ziskdni finan¢niho pifinosu pro vSechny obcCany oblasti, nikoli pro urcité
podniky. Samotné orginy vefejné spravy vSak mohou mit také opravnény zdjem
o cestovni ruch, protoze znéj mohou ziskat fadu pifjmd. Vldda ziskdvd vynosy
napiiklad z danf a ze stitem vlastnéné letecké prepravy. Mistni ufady maji pfijjmy napf.
z poplatkli placenych turisty za ndvstévu atraktivit ve vefejném vlastnictvi (Horner &

Swarbrooke, 2003).

Pro splnéni cili je dilezity vybér marketingové strategie. Marketingovou strategii
popisuje RasSovskd, Ryglova (2017) jako komplexni kontinudlni dlouhodoby proces,
zaméfeny na optimalizaci rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Strategickd rozhodnuti
ohledn¢ budouciho rozvoje v destinaci musi vychazet z vysledkt uskute¢nénych analyz

a musi byt v souladu s definovanou misfi a vizi destinace.
Mezi strategickd rozhodnuti miiZzeme zaradit napiiklad rozhodnuti, ktera:

- se dotykaji vSech aspekta destinace,
- maji vliv na dlouhodobou prosperitu destinace,

- jsou orientovany do budoucna (Vajcnerova & Ryglova, 2017).
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2.2.1 Potreby a pozadavky uc¢astniku cestovniho ruchu

NejzdkladnéjSim prvkem pro marketing jsou lidské potieby. Lidskd potieba je urCitym
pocitem nedostatku, ktery zahrnuje naptiklad zdkladni fyzické potieby, potiebu jidla,
bezpe¢i nebo potiebu zdbavy a relaxace. Existuji také potieby uznéani, a také
individudlni potteba znalosti a seberealizace. Druhym zdkladnim konceptem marketingu
jsou lidskd ptdni — forma lidskych potieb, které se formuji kulturou a individudlni

osobnosti (Kotler, 2010).

Potieby a ptani spotiebitelli jsou uspokojovany prostiednictvim nabidky na trhu:
vyrobkem, ktery je urCitou kombinaci hmotnych, informacnich ¢i zazitkovych

komponentt (Kotler, 2010).

Rozhodovani o ndvstévé zacind vytvofenim urcCité potieby, kterou mohou vyvolat
vnitini i vnéj$i podnéty. Po vzniku potieby zacind potenciondlni navstévnik vice nebo
mén¢ aktivné shromazd'ovat informace o riznych destinacich v zavislosti na intenzité
pocitované potfeby. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi informaci zacind hodnoceni
alternativ. Pfi hodnoceni moznych alternativ vybéru destinace bere navstévnik v ivahu
i postoje jinych lidi, a to pfedevsim referencnich skupin, ptatel, zndmych, popularnich
osobnosti atp. Po vybéru vhodné alternativy z nabidky by m¢la nastat koupé&. V této fazi
vSak jeSté pfistupuje navstévnik k posouzeni tzv. pfedvidatelnych rizik, ktera mohou byt

finan¢ni Ci spolecenska (Kiralova, 2003).

Nejpouzivangjsi teorii, kterou je mozné vyuZzit i v cestovnim ruchu, je Maslowova teorie
motivace, kterou se autor snazi vysvétlit naléhavost urcitych potieb pro rtzné lidi
z hlediska Casovych obdobi. Zikladem uspokojovani vysSich potieb v souvislosti
s navstévou destinace, jsou uspokojené fyziologické potfeby. Navstévnik obvykle
prichazi do destinace za ucelem uspokojeni téchto vyssich potieb, ale zaroven vyzaduje
zékladni podminky k uspokojeni potieb fyziologickych a potfeby bezpeci.
Uspokojovani vysSich potfeb se uskuteCiiuje vyuZivanim primérni nabidky cestovniho
ruchu, uspokojeni fyziologickych potieb prostfednictvim sekundarni nabidky (Kiral'ova,

2003).

Uspé&snost destinace cestovniho ruchu na trhu zdvisi na schopnosti analyzovat chovani
a zmény Vv potfebach a pozadavcich jak soucasnych, tak i potenciondlnich navstévnikl
a na zékladé vysledkl analyzy stimulovat, piipadné vytvafet poptdvku po destinaci,

jejich produktovych fadéch ¢i jednotlivych komponentech produktu (Kiralova, 2003).
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2.2.2 Segmentace

Trzni segmentaci chdpeme jako rozdéleni velkého heterogenniho trhu do mensich
podskupin se sdilenou charakteristikou, aby bylo moZné zajistit trini nabidku, kterd co

nejvice vyhovuje nenaplnénym potiebdm (Moore, 2009, s. 39).

Trhy jsou charakterizovany tim, Ze se sklddaji z kupujicich, ktefi maji odliSné potieby,
zdroju, ndkupnich postoji i ndkupnich praktik. JelikoZ maji kupujici jedine¢nd piani
a potieby, m¢l by prodavajici idedlné navrhnout samostatny marketingovy program pro
kazdého kupujiciho. VétSina spolecnosti vSak nemulze nabidnout dplnou segmentaci
kazdému kupujicimu z divodu pfili§ vysokych ndkladl. Proto spole¢nosti hledaji Siroké

skupiny kupujicich, které se 1iSi ve svych potfebach (Kotler, 2010).

Kotler (2010), Moore (2009), Middleton (2009) i Kiralova (2003) se shoduji

na rozd¢leni trhu nésledujicim zplisobem:

Geografickd segmentace — rozdéluje trh na rozdilné geografické celky (napf. staty,
regiony, okresy, mésta nebo sousedstvi). Spolecnost, kterd se zaméfi na geografickou
segmentaci, by méla i presto vénovat pozornost geografickym rozdilim v preferencich
zdkaznikd. Uspéch v mistnim a regiondlnim cestovnim ruchu zdvisi na kreativni
geografické segmentaci. Turisté by méli mit silny divod cestovat stovky nebo tisice

kilometri do cilové destinace (Kotler, 2010).

Demografickd segmentace — rozdéluje trh do skupin na zdkladé¢ demografickych
proménnych jako je ve€k, Zivotni cyklus, pohlavi, ptivod, vyse piijmi nebo narodnost.

Demografické proménné jsou nejcastéjSim zpusobem rozdéleni trhu (Kotler, 2010).

Psychografickda segmentace — rozdé€luje kupujici do rozdilnych skupin na zakladé

socidlni tidy, Zivotniho stylu a osobnostni charakteristiky (Kotler, 2010).

Segmentace na zdklad¢ chovani — kupujici jsou rozdé€leni do skupin na zdklad¢ znalosti,
piistupt ¢i reakci na produkt. Mnoho obchodnikl véii, Ze proménné v oblasti chovani

jsou nejlepSim vychozim bodem pro budovani trzniho rozdé€leni (Kotler, 2010).
Middleton (2009) navic ptidava tato ¢lenéni:

Segmentace podle ucelu cesty — Napi. hlavni letni prazdniny, zimni sporty, plavby,

ostatni prazdniny a kréatka volna.

Segmentace podle potieb kupujicich a pozadovanych vyhod — Nacasovéni a postupnost

rozhodnuti kupujicich pfed provedenim rezervace, rozhodnuti o uZivdni produktu
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v prubéhu spotieby, véetné dopadu na udrZitelnost, chovani kupujicich a rozhodnuti po

pouZiti jakéhokoli produktu cestovniho ruchu, ktery odrdzi dosavadni zkuSenosti.

Segmentace podle ceny — segmenty zdkaznikt, které maji byt identifikovany a umistény

podle toho, jak reaguji na rizné cenové relace (Middleton, 2009).
Postup pri segmentaci

Shodny piistup pii postupu pii segmentaci uvadéji Jakubikova (2008) 1 Kotler (2010).

Obrazek 3: Schéma postupu pri segmentaci

SEGMENTACE TARGETING POSITIONING —

(1dentifikace a popis (ohodnoceni segmentt umisténi produktu
trznich segmenti) - a rozhodnuti, na které -(navrieni produktu nebo
z nich se zaméfit) sluzby, jez splni potieby

daneho segmentu)

Kotler (2010, 5.199)

Na prvni pohled se mtiZze zdat, Ze vSichni manaZeti uzce spolupracuji, aby vytvofili fadu
produktii a uvadéli je na trh s identifikovanymi skupinami nebo segmenty. V praxi se
Casto objevuje skutecny konflikt mezi potfebami fizeni provozu a ndzorem

marketingovych manazert. Spory byvaji naprosto bézné. (Middleton, 2009)

Také zmény v Zivotnim stylu a chovani ndvsStévnikh maji velky vliv na zmény
v poptavce po nabidce cestovniho ruchu. Pokud chtéji destinace na konkurenénim trhu
prezit, musi uvedenym zméndm pfizpusobit svou nabidku (Kiral'ova, 2003).

2.2.3 Profilovani navstévnika destinace a targeting

Profil ndvsStévnika sestavujeme na zdkladé segmentace dle vySe uvedenych kritérii.
Posléze jsou pak sestavovany profily ndvstévnikti a nésledné jsou segmenty podle

téchto profilt zacileny.

Profil navstévnika miiZeme popsat jako kombinaci demografického, psychografického
a vydajového chovani, které charakterizuje urcitou skupinu spotiebitelil. (Defined Term,

2019)
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Vyzkum profilu navstévnika, mize pomdhat organizacim destina¢niho managementu

napf.:

- sledovanim sentimentu navstévnika ohledné jeho zazitku a znacky destinace,
- porozuménim primdrnich motivatora, které ndvstévnika motivuji k navstéve
destinace,

-k vypracovani celkového strategického marketingového planu (Destination
Analysts, 2019).

Targeting

Targeting neboli zacileni je vybér cilového segmentu na zdkladé hodnoceni kazdé
atraktivity jednotlivych segmentll a vybér téch, se kterymi budeme naddle pracovat

(Moore, 2009).

Predtim, nez si spoleCnost vybere dle hodnoceni atraktivity ,,sviij segment®, je tfeba
posoudit kazdy segment zvlast. Hodnoceni segmenti je zaloZeno na tom, ktery segment
spolecnosti nejlépe poslouzi. SpoleCnost by se tedy méla soustfedit na ty segmenty,
v nichZ miZe v pribéhu Casu vytvéiet nejvetsi zakaznickou hodnotu. Zda se spole¢nost
rozhodne zacilit na jeden nebo vice segmenti miiZe také zaviset na jejich zdrojich. Jsou-
li zdroje omezené, miiZe se 1épe zaméfit na jeden nebo né€kolik mensich segmentt, které
nazyvame trznimi vyklenky. V nejlepSim pfipadé by meéla spoleCnost zacilit na ty

segmenty, které konkurenti ptehliZeji nebo ignoruji. (Marketing insider, 2018)
Proces zacileni

Proces zacileni se sklddd ze dvou krokli. Za prvé musi spolecnost posoudit trzni
segmenty a ndsledné vybrat ty perspektivni, které byly identifikovany v segmentaci

trhu. (Marketing insider, 2018)

Zaujeti pozice na trhu znamend zaujeti pozice v mysli navstévnika destinace. V této
souvislosti je nutno vytvofit mezi destinaci a ndavStévniky komunikacni kandly,
prostiednictvim kterych bude mozné poskytnout dostatek informaci o specifickych

rysech destinace a zaroven je odliSit od konkurence (Kiral'ov4, 2003).

20



V z4jmu zaujeti soucasné pozice na trhu je tfeba dodrZzovat nasledujici kroky:

e Zjisténi souCasné pozice destinace na trhu — je tfeba vyuZzit relevantni skupiny
navstévnikli a zjistit, podle kterych atributi navstévnici uddvaji pozici
jednotlivych destinaci.

* Vybér pozice — na zdklad¢ zjiSténi soucasné pozice destinace je mozno dospét
k zavéru, Ze je potiebné dat soucasné pozici novou dimenzi, o které navstévnici
zatim neuvazovali.

e Planovéani a diferenciace strategie — v této fazi je tfeba pifehodnotit produkt
z hlediska cilovych segmentl a vytvofit marketingové mixy pro tyto segmenty.

* Implementace strategie s ndslednou kontrolou za ucelem modifikace v piipadé
zmén na trhu — v pfipad€ Ze poptavka je dynamictéjs$i nez nabidka, je potieba
neustdlé Kkontroly pfijaté strategie a jejtho pfizplisobovani zménénym

podminkam na trhu (Kiral'ov4, 2003).
Posuzovani segmentu
Pfi posuzovani trznich segmentti by firma méla zvazit tii faktory:

* velikost a rist segmentu,
» strukturdlni pfitazlivost segmentu,

» cile a zdroje spolecnosti (Marketing insider, 2018).
Vybér segmentu

Po zhodnoceni identifikovanych segmentii si spolecnost vybere cilovy trh (skupina
kupujicich, ktefi sdileji spolecné potfeby nebo vlastnosti). Dosdhne tak skutecné

zakladni aktivity pfi cilenf na trh. (Marketing insider, 2018)

vvvvvv

rozhodnuti, na némz zavisi vybér strategie destinace na trhu. Vybrané segmenty trhu je

tieba zkoumat pfedevSim z hlediska:

* mgéfitelnosti (mozZnost zjistit pocet navstévnikll v segmentu),

* vydatnosti (existence dostate¢cného poctu navstévniki v segmentu, kteii oceni
nabidku destinace),

e obranyschopnost (jedinecnost segmentu z hlediska nabidky a schopnosti obrany

pfed nabidkou konkurence),
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konkuren¢ni schopnosti (schopnost destinace nabidnou vybranému segmentu
jedinec¢ny produkt),

prodejniho potencidlu (schopnost vybraného segmentu nabizeny produkt,
jak v soucasnosti, tak i v budoucnu spottebovat),

schopnosti poskytovat sluzby vcas (schopnost vytvofit, propagovat, prodavat
a uspokojivé poskytovat sluzby segmentu, pro ktery je uvedeny produkt

atraktivni) (Kiralova, 2003).

Pfi vybéru cilového trhu vychazime z co nejlepsi znalosti potenciondlnich zdkaznika.

Z toho, co maji spolecného a v ¢em se naopak odliSuji. Na zdklad¢ téchto znalosti

a soucasné objektivniho vyhodnoceni naSich podnikatelskych moznosti vybereme

Vv s

nejvhodnéjsi cilovou skupinu. V neposledni fadé si musime nelézt své misto na trhu —

vyjadiit svou pozici vii¢i doméci i zahrani¢ni konkurenci (Foret & Foretova, 2001).

Marketingové strategie urcuji zdkladni sméry k naplnéni marketingovych cili. Kozel

(2006) rozd¢€luje marketingové strategie nasledovné:

Strategii jednoho cilového trhu — Dany subjekt si vybere jediny segment.
Vyhodou je specializace a peclivd pozornost vénovand potfebdm segmentu.
Strategii vyuZivaji mensi subjekty, které tak obsadi urcity trzni vyklenek.
Koncentrovand marketingova strategie — Subjekt si vybird nékolik cilovych trha
a pln¢€ se na né koncentruje.

Totalni marketingova strategie — Subjekt se obraci na vSechny trzni segmenty
a pro kazdy aplikuje individudlni pfistup. Tuto strategii si mohou dovolit

dominantni podniky v oboru diky vysoké ndkladovosti (Kozel, 2006).
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2.3 Management destinace cestovniho ruchu

Management je obecné chdpdn jako védni disciplina, zabyvajici se uspofadanim
souboru poznatkl, které jsou zpracovany do podoby ndvodii nebo principii jednéni.
Destinacni management v sob¢é zahrnuje vybrané zdkladni poznatky obecného ftizeni

a vybrané zdkladni poznatky fizeni cestovniho ruchu jako takového. (Nejdl, 2011).

Managementem destinace muZeme také rozumeét soubor technik, ndstroju a opatreni
pouZivanych pri koordinovaném pldnovdni, organizaci, komunikaci, rozhodovacim
procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za iicelem dosaZeni jeho udrZitelného

rozvoje a zachovdni konkurenceschopnosti na trhu (Kiralova, 2003, s. 22).

Destina¢ni management je procesem analyzy, pldanovani, stanoveni cilti destinace,
tvorbou a prosazovanim komunikac¢nich a dalSich strategii, marketingového mixu,
realizace a kontroly s cilem propojit nabidku destinace s poptdvkou po destinaci tak,
aby byly uspokojeny potteby nédvStévniku destinace a byla zvySena kvality Zivota

rezidentil v daném misté (Palatkova, 2012).

Obrazek 4: Vzajemna propojenost problematiky rizeni

fizeni obecné J‘:C fizeni turismu 1y destinacni management

Zdroj: Nejdl (2011, s. 133)

Management destinace cestovniho ruchu je povazovdn za prozatim nejdokonalejsi
a nejefektivnéjs$i zplisob fizeni cestovniho ruchu, jenzZ dokdZe reagovat na neustdle
rostouci tlak konkuren¢niho prostredi. Skute¢nost, Ze soucasny mezindrodni, a tim 1
vétSina narodnich trhli cestovniho ruchu jsou trhy poptavky, aplikujeme do destinacniho
managementu jako hlavni kritérium hledisko poptavky, nikoli hledisko nabidky. Klienta
zajimaji sluzby, jejich pestrost a kvalita a teprve poté, kdo sluzby poskytuje (Nejdl,
2011).

Zékladnim tkolem destinaéniho managementu je dosdhnout, aby se z konkrétnich
uzemnich celki staly strategicky fizené celky — konkrétni destinace. K tomu vedou
nezbytné kroky, jako naptiklad tizka kooperace a partnerstvi subjektl v regionu, kterou
je tteba vytvofit a prosadit tak na trhu spolecny produkt destinace, ve kterém najde

misto kazdy udcastnik. Destina¢ni management mé jako jedind metoda fizeni schopnost

efektivné napomdhat k adaptaci regioni cestovniho ruchu na tvrdé podminky
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mezindrodniho trhu s jeho vSemi nevyhodami, ale i unikdtnimi vyhodami. Proto, pokud
funguje v praxi systémové pojeti destinaniho managementu, stivd se destinacni
management vyznamnym a efektivnim néstrojem regiondlni politiky cestovniho ruchu,

a tim i celkové regiondlni politiky v izemnich celcich na centrdlni drovni. (Nejdl, 2011)

Mezi cinnosti destinaéniho managementu muZeme zahrnout: pldnovani tdzemniho
rozvoje, vydavani povoleni k vykondvani podnikatelské cinnosti a jeji néslednou
kontrolu, regulaci v oblasti zZivotniho prostfedi, ptipadné v jinych oblastech. (Kiralov4,

2003).

V praxi vnimaji regiony destinatni management casto pouze jako nezbytny krok
vrozvoji svych dosavadnich turistickych organizaci. Destinaéni management
ale predstavuje strategii rozvoje, sjejiz pomoci chtéji reagovat na pozadavky trhu
cestovniho ruchu, a tak déld management destinace z propojenych regionu strategicky
fizené konkurencni jednotky. Pro druhou fazi strategie je charakteristické ftizeni
spolecné organizace destinatniho managementu, které mé vliv na tvorbu, kvalitu,
a nékdy dokonce i na cenu dil¢ich nabizenych sluzeb a umozinuje flexibilni prodej

v souladu s kapacitnimi moznostmi destinace a také s poptavkou (Palatkova, 2006).

Organizace destinatniho managementu je tvofena a zpravidla také financovédna
nejsilnéj$imi a nejvyznamnéjSimi partnery regionu. Mezi zdkladni funkce organizaci
destina¢niho managementu patii rozvoj a aktivni prodej produkta destinace, koordinace
a vedeni tvorby produktu, stanoveni ceny a hledani nejlepSich distribu¢nich cest pii

vyuziti adekvatnich prosttedkli podpory prodeje (Palatkova, 2006).

Destinace jsou velmi naro¢né jak pro trh, tak na fizeni. Je tedy nezbytné, aby ti, ktefi
se zabyvaji marketingem, managementem a studiem destinaci, pIné porozuméli vyzvam
a piilezitostem, kterym celi, pokud maji byt schopni vyvinout vhodné strategie pro
dlouhodoby rozvoj destinaci, udrzet a zvysit svou konkurenceschopnost v té ¢innosti,

kterd je aktudlné€ na trhu nejvice konkurenceschopnd (Wang & Pizam, 2011).

24



2.3.1 Rizeni kvality destinace

Kvalitu definuje (Vajénerova & Ryglova, 2017) jako soubor vlastnosti vyrobku nebo

sluzby zaloZenych na schopnosti uspokojit dané potieby.

Spokojenost zdkaznika tvoii velmi vyznamny faktor pii fizeni kvality. Spokojenost je
obvykle posuzovana podle stupné naplnéni jeho ocekdvani ve vztahu k obdrzené sluzbg,
ziskanému produktu, & k hodnoté, kterou zdkaznikovi pfinasi. Usp&sné firmy usiluji o
to, aby jejich zdkaznici byly spokojeni. Proziravé firmy zakazniktim pfislibi pouze to,
co mohou splnit, a posléze splni vic, nez slibily a ziskaji velmi spokojeného zdkaznika,

ktery ziskal vice, nez ocekaval. (Vajénerova & Ryglov4, 2017)

Pti zkoumani a hodnoceni kvality destinace je tfeba se nejdiive zamyslet nad prvky,
které destinace utvéreji, a stanovit faktory, jez Ize definovat a nasledné¢ méfit. Kvalita
destinace reflektuje pfistup integrovaného managementu kvality, ktery bere v dvahu
celkovou spokojenost vSech zucastnénych stran, jako jsou poskytovatelé sluzeb,

spotiebitelé i mistni obyvatelstvo (Vaj¢nerovd & Ryglova, 2017).

Na zdklad¢ opakovanych vyzkumi bylo stanoveno 19 faktor kvality destinace, jsou
jimi:

- pfirodni atraktivity, kulturné spolefenské atraktivity, ubytovani, stravovani,

spolecCenské a zdzitkové akce, dopravni dostupnost, mistni doprava, dostupnost

a kvalita informaci v destinaci, informace a komunikace pied piijezdem,

pratelské pfijeti mezi obyvateli, image destinace, droven cen, sluZzeb a zbozi

v destinaci, udroven kvality pracovnikii ve sluzbiach cestovniho ruchu, pocit

bezpeci, Ccistota destinace, pielidnénost destinace, unikdtnost destinace,

dopliikkova infrastruktura a respektovani udrZitelného rozvoje destinace

(Vajcnerova & Ryglova, 2017).

Kvalita destinace tedy vyjadfuje miru uspokojeni potieby navstévnika destinace, kterou

hodlal uspokojit konzumaci zvoleného produktu cestovni ruchu (Nejdl, 2011).

O kvalitu destinace musi pecovat neustdle vSechny subjekty tvorici systém destinace
cestovnitho ruchu — komercni, sprdvni, samosprdvni orgdny a organizace, ostatni
subjekty ovliviiujici realizaci cestovniho ruchu v destinaci. Nezdar jednoho clanku md

velice casto negativni dopad na kvalitu destinace jako takové. (Nejdl, 2011, s. 162)
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Klicovou roli v systému rizeni kvality v destinaci sehrdvd organizace destinacniho
managementu, jeZ v ramci nabyti nekterych pravomoci od jejich majitelii v etapé jejiho
ustanovovdni tento systém nejen vytvdri, ale i kontroluje a za jeho zabezpecovdni
zodpovidd. Vytvdari predevsim postupy a pravidla pro priubéh procesu souvisejicich

s kontrolnimi aktivitami. (Nejdl, 2011, s.164)
Cilem systému fizeni kvality je:

- vytvofit rovnovdhu mezi cestovnim ruchem, mistnim prostiedim a populaci
vcetn¢ rozsiteni zaméstnanosti diky cestovnimu ruchu,
- spokojenost ndvsStévnikli destinace, ktefi se do destinace budou vracet

a doporucovat ji (Nejdl, 2011).

Klicovym aspektem vztahu ndvStévnika k navStivenému mistu je spokojenost
s navstévou, kterd je jednim z hlavnich bodt intenzivniho zdjmu védecko-vyzkumnych
pracovnikl i praxe podnikli cestovniho ruchu, pohostinnosti a rekreace jiZ po dlouhou

dobu (Navratil, 2012).
2.3.2 Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu se tradicné soustireduje na dosavadni
zdkazniky, kteri jsou snadnéji dosaZitelni. Je vsak treba se soustredit také na ty, kdo
destinaci nenavstévuji, a na ditvody, proc ji nenavstévuji. Budouct vispéch miiZe zdviset
prdvé na schopnosti presvédcit tuto skupinu, aby destinaci navstévovala. (Horner

& Swarbrooke, 2003, s. 295).

Kvantitativni vyzkum se také zabyvd ziskdvdnim tidajii o cCetnosti vyskytu néeceho, co jiz
probéhlo v minulosti nebo se prdvé odehrdvd. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat
meéritelné ciselné udaje. Aby byly naplneny podminky shromazdovdni vdajii, a mohli
Jjsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentii
v procesu formdlniho dotazovdni, pripadné idaje ziskdvame pozorovdnim frekvence

urcitych jevii nebo analyzou sekunddrnich vdaju. (Kozel, 20006, s. 120)

Kvantitativni vyzkum v cestovnim ruchu udava pocty navstévnikl a ddaje o nich — kdy
ptijeli, odkud pfijeli, co délaji v destinaci, kolik utrati atp. (Horner & Swarbrooke,

2003).

Kvantitativni vyzkum je vZdy zaloZen na strukturovanych dotaznicich, v nichz se

kazdého respondenta dotazujeme na stejné otdzky. VéEtSinou neni prostor pro
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individudlni respondenty. Metoda kvantitativntho vyzkumu se casto vyuZiva

k poskytnuti nékterych zakladnich informaci (Middleton, 2009).

Cestovni ruch jako interdisciplindrni odvétvi klade vysoké naroky na kvalitu a rozsah

vyzkumnych obort, které je mozné rozdé€lit do nésledujicich oblasti:

* sledovani cestovniho ruchu jako komplexu na sebe navdzanych sluzeb (doprava,
ubytovani, rekreace, atrakce, stravovani),

* specializované piipadové studie,

e statistika a prognézy v cestovnim ruchu,

e prizkum Zivotniho prostiedi,

e prizkum motivace a spotiebniho chovani v cestovnim ruchu,

* management a Skolent,

* politika cestovniho ruchu, planovani a analyzy (Palatkova, 2006).
2.3.3 Udrzitelny cestovni ruch v destinaci

Udrzitelny cestovni ruch je koncept fizeni cestovniho ruchu, ktery pfedvidéd a zabranuje
problémtm, ke kterym dochdzi pii prekroCeni kapacity destinace. Kapacita destinace
muze byt posouzena vlivy, které plisobi na Zivotni prostiedi. Zahrnuje nasledujici

kroky:

- inventdr socidlniho, politického, psychologického a ekonomického prostiedi,
- stanoveni cilu,

- prizkum alternativ pro dosazeni stanovenych cila,

- vybér preferovanych alternativ,

- vypracovani provadéci strategie,

- uskutecnéni strategie,

- vyhodnoceni (Kotler, 2010).

UdrZitelny rozvoj je podle definice OSN takovy rozvoj, jenZ zajisti potfeby soucasnych
generaci, aniZz bude ohroZeno splnéni potieb generaci pfisStich. (Ryglova, Burian, &

Vaj¢nerova, 2011)

Pfi planovani aktivit v cestovnim ruchu se musi brdt v dvahu kapacita zivotniho
prosttedi v ur¢itém mist¢ pro podporu vsech obyvatel v oblasti, nejen ucastnikil
cestovniho ruchu. Bez takového planovani miZe byt destinace poskozena az do takové

miry, Ze uz se cestujici do destinace nevrati. Z hlediska marketingu muze udrzitelny

27



cestovni ruch znamenat vzdat se soucasnych piijmt z cestovniho ruchu tim, Ze omezi

kapacitu, aby byla zajiSténa poptdvka po destinaci do budoucna. (Kotler, 2010)
Piirodni a kulturni dédictvi

Prirodni dédictvi se nezabyva pouze rostlinnym prostfedim a zivoc¢ichy urcité oblasti, ,
ale také geologickymi jevy a krajinou. Pro vétSinu turisti tvoii krajina na dovolené
dialezité pozadi. Geologicka tvarnost poskytuje piileZitost pro aktivity v piirod¢ (jezera
a feky pro vodni sporty, hlubokd udoli pro béh na lyzich atd.). Narodni parky a
chranéné oblasti pak nabizeji zdjemciim moznost vidét neobvyklé nebo charakteristické

piirodni prostiedi a ZivociSné druhy (MMR, 2007).

Kulturni dédictvi tvoii veSkeré kulturni projevy prenesené z minulosti a zdédéné
dnesni spoleCnosti. MliZzeme jej rozd€lit na hmotné (kulturni pamatky), ale daleko

¢astéji ma podobu nehmotnou (tradice, dovednosti, zvyky, Zivot, styl) (MMR, 2007).

Dle UNWTO?’, rozvoj trvale udrZitelného cestovniho ruchu vychdzi vstiic potiebdm
soucasnych turistit a hostitelskych regionit a zdroven chrdni a zvysuje prileZitosti

v budoucnu. (Vajénerova & Ryglova, 2017)

Vztah cestovniho ruchu a prostiedi je jako zdklad posuzovani udrzitelnosti
cestovniho ruchu komplexni. Potencionalni pfinos cestovniho ruchu pro udrzitelné
vyuzivani krajiny je dan fakticky pfedevSim financnim piispévkem na udrzbu
piirodnich oblasti skrze environmentdlni dai nebo zpoplatnéni nékterych aktivit
(vstup do zvlaste chranénych tzemi, rybolov, potdpéni), popiipadé¢ formou
dobrovolnych plateb. Podstatou potenciondlniho piinosu cestovniho ruchu
k udrzitelnému obhospodatrovani krajiny je vzdélavaci aspekt navstévnikti. Pouceny
navstévnik se bude védomé chovat podle zasad udrzitelnosti nejen v dobé tucasti na

cestovnim ruchu, ale také doma. (Navratil, 2012)

S pozadavkem na udrZitelnost v cestovnim ruchu pfichdzi zdsadni zména
1 vpozadavcich na né kladenych. Zatimco diive byla cilem maximalizace
ekonomickych piinost, dnes je pozadavkem vyvaZenost vSech tii dimenzi,
a to ochrana zivotniho prostiedi, pfinosi pro lidskou spolecnost a stabilni

ekonomicky rist (Vajénerova & Ryglova, 2017).

5 UNWTO (svétovd organizace cestovniho ruchu) je specializovand agentura se statutem Organizace
spojenych ndrodii a vedouci mezinarodni organizace v oblasti cestovniho ruchu.
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3 Metodika

Prvni ¢é4st bakaldfské prace je tvofena literdrni reSerS$i, kterd byla vypracovédna
na zéklad¢ studia odborné literatury. Jsou zde vymezeny zdkladni pojmy destinace,

destina¢ni management a marketing a faktory s nimi spojené.

Praktické &dst bakalaiské prace se zaméfuje na vymezeni destinace Ceskobudé&jovicko-
Hlubocko a jeji soucasnou nabidku. Hlavni podklady pro tuto cast byly ziskdny
ze sekundarnich dat, tedy zejména z internetovych strdnek a z literatury popisujici

danou oblast.

Primdrni data byla ziskdna kvantitativnim vyzkumem, ktery probihal na zakladé
dotaznikového Setieni. Celkem bylo osloveno 735 respondentti. Vyzkum byl uskute¢nén
na turisticky atraktivnich mistech v oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko, a to konkrétng
Ceské Budgjovice — historické centrum, Ceské Bud&jovice — navstévnické centrum
Budvar, Hlubokd nad Vltavou — zamek, Hluboké nad Vltavou — sportcentrum, Tyn nad
Vltavou, Purkarec a zdmek Mitrowicz. Dotaznikové Setfeni probihalo béhem cervna
2018 az do zafi 2018. Dotazniky byly sesbirdvdny osobnim dotazovanim metodou

TAPI/CAPI. Respondenti byli vybirani nahodilym vybérem.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskdni informaci nezbytnych k sestaveni profila
navitévnikt oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocko. V posledni &asti prace byla data
vyhodnocena a ndsledné sestaveny profily ndvstévnike oblasti Ceskobud&jovicko-

Hlubocko.
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4 Reseni a vysledky

4.1 Turisticka oblast Ceskobudé&jovicko-Hlubocko
V nésledujicich podkapitoldch je popsdna oblast Ceskobudgjovicko-Hlubocko

z hlediska geografického a dale z hlediska atraktivit, které se v oblasti nachazeji.
4.1.1 Vymezeni oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Turistickd oblast Ceskobudgjovicko-Hlubocko se rozklddd na tzemi 650 km’> mezi
Ceskymi Budé&jovicemi, Hlubokou nad Vltavou a Tynem nad Vltavou. Oblast protind
feka Vltava. Najdeme zde historické méstské utvary, moderni infrastruktury, rovinaté

cyklostezky, staleté rybniéni kaskady, lesni obory i skalni soutdsky (Jizni Cechy, 2019).

Mezi nejvyznamnéjsi turistické cile oblasti patfi centrum mésta Ceské Bud&jovice,
Statni zamek Hlubokd, Jihoceskd zoologickd zahrada Hluboka nad Vltavou, zdmek
Mitrowicz a Navstévnické centrum Budé&jovického Budvaru. Cela oblast je propojend
siti cyklotras, které navsStévniky zavedou do klidnych ¢asti regionu za pozndnim
mistnich zajimavosti. Pestrou nabidku sportovnich aktivit ¢i adrenalinovych zazitka

dopliiuje splavnost feky Vltavy (Jizni Cechy, 2019).
4.1.2 Atraktivity v oblasti
Ceské Budéjovice — Navstévnické centrum Budvar

S vyrobou origindlniho Bud¢&jovického piva se ndvstévnici mohou podrobné sezndmit
béhem prohlidky vyrobnich prostor pivovaru. Mohou se pohybovat pfimo ve vyrobnich
prostorach a pozorovat zameéstnance pii praci. Navstévniky provadéji odborné vySkoleni

privodci s vykladem v &estiné nebo dalsich 6 svétovych jazycich (Jizni Cechy, 2019).

Soucasti Navstévnického centra Budéjovického Budvaru je i moderni multimedidlni
expozice s nazvem ,Pfibéh Budé&jovického piva“, jez barvit€¢ vykresluje déjiny
pivovarnictvi v Ceskych Budg&jovicich. V kleci t&Zebniho vytahu se navitévnici
pienesou do hloubky 300 metri ke zdroji budéjovické hlubinné vody a pak mohou
sledovat historii mésta i pivovaru s vyuZitim velkoplo$nych projekci (Jizni Cechy,

2019).
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Ceské Budéjovice — Cerna Veéz

Cernd véz byla dostavéna v r. 1577 a puvodné slouZila jako zvonice a hldsnd a strdZzna
veéz. Je vysokd 72,29 m a po zdolani 225 schodd, jez vedou na ochoz ve vysce 46 metra,
se navstévnikiim otevie nadherny vyhled pfedevSim na centrum meésta, ale i Siré okoli.

V interiéru véZe se nachazi 6 zvontl. Spodni ¢ast véZe je gotickd, vrchni ¢ast s ochozem

a kopuli je vystavéna v renesancnim slohu (Hrady, 2019).
Ceské Budéjovice — Namésti Piemysla Otakara IT

Néamésti Premysla Otakara II. tvoii témét dokonaly Ctverec o rozmérech 133x133 metra
a jednd se o 8. nejvétsi namésti v Ceské republice. Ve stiedovéku slouZilo jako
orientacni bod, konaly se zde trhy a slavnosti, ale také vefejné exekuce (Kudy z nudy,

2019).

Hlavni dominantu namésti tvoii barokni Samsonova kaSna, nejvétsi svého druhu
v Ceské republice. Kagna neméla piivodné jen estetickou funkci, ale byla vyuZivdna
k zasobovani mésta vodou z feky Vltavy. Svému praktickému poslani slouzila kasna
velmi dlouho, a to i v zimnich obdobich, kdy byla pfikryvéana, aby voda nezamrzala ani

pfi velmi nizkych teplotach (Kudy z nudy, 2019).
Ceské Budéjovice — Jiho¢eské muzeum

Jihoteské muzeum patii k nejvyznamnéj$im kulturnim institucfm na jihu Cech. Bylo
zaloZeno v roce 1877 jako jedno z nejstarSich regiondlnich muzei a svoji prvotni ¢innost
zahdjilo v prostordch dneSni Ceskobud¢jovické radnice. Prvni sbirkové predméty
pochdzely z darti obani mésta a krajanti. Jejich ndslednd Cetnost podnitila vystavbu

muzejni budovy v novorenesanénim stylu (Muzeum CB, 2019).

Muzejni sbirky ¢itaji vice nez 800 000 predméth. Jejich vyznam i hodnota spociva
v ucelenych, systematicky a na védeckych zakladech budovanych sbirkovych souborech
v oblasti botanické, geologické, entomologické, mykologické, zoologické,
archeologické, etnografické, numizmatické, historické, uméleckoprimyslové, divadelni
a hudebni historie. Déle jsou to sbirky rukopisid, prvotiskll, starych tiski, obrazi,

grafiky, fotografii, filma, sochatskych dél a militarii (Muzeum CB, 2019).

Soucésti Jihoceského muzea je specializovand muzejni knihovna se studovnou, ktera
shromaZd’'uje cenné historické sbirky a zdroven rozmnoZuje fond odborné literatury

s vice nez 80.000 svazky knih a casopisti. Fond odborné literatury tvoii i regiondln{
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noviny a ¢asopisy, a to od po¢atku novinové produkce v jiznich Cechach az po dnesek.
Knihovna muzea je nejvétsi muzejni knihovnou v jihoceském regionu (Muzeum CB,

2019).
Hluboka nad Vitavou — Zamek

Zamek v Hluboké nad VItavou ma 11 véZzi (hlavni mé&ti 60 m) a bast; se svymi 140

mistnostmi, bohat¢ vybavenymi, nabizi 6 prohlidkovych okruh:

* zimni prohlidkov4 trasa,
* reprezentacni pokoje,

*  kuchyné,

* vyhlidkova véz,

* hostinské pokoje,

* soukromé apartmany.

V blizkosti objektu se rozprostird zdmecky park v anglickém stylu. V ptavodni jizdarné
se sdlem s otevienym krovem jsou dnes instalovany sbirky AlSovy jihoCeské galerie.
Zamek se miZe pySnit jedinenymi a nddhernymi interiéry. Prosluld je hlubocka sbirka
nasténnych kobercli, v zdmecké kapli je uloZena tzv. Netolickd archa z 15. stoleti.
Kromé¢ toho interiéry obsahuji sbirky obrazili, keramiky, porceldnu, skla, zbrani atd.
Rozsdhld a cennd je tézZ zdmecka knihovna citajici 12 000 svazkl, zdobend krasnym

kazetovym stropem (Turisticky atlas, 2019).
Hluboka nad Vltavou — Zoologicka zahrada

Jihoceskd zoologickd zahrada Hlubokd nad Vltavou byla poprvé oteviena pro vetejnost
1. kvétna 1939. Pivodné vznikla jako soucdst muzea v sousednim loveckém zdmku
Ohrada rozhodnutim tehdejStho majitele hlubockého panstvi Dr. Adolfa

Schwarzenberga.

Od roku 2014 zoo prochdzela obdobimi vyvoje i stagnace a na konci 60. let 20. stoleti
se dokonce uvazovalo o jejim zruseni. Zoologickd zahrada ale byla zachrdnéna
a od roku 1972 se rozviji jako samostatnd organizace. Dnes je ZOO Hlubokd nad
Vltavou piispévkovou organizaci JihoCeského kraje a jeji rozvoj je nejrozsahlejsi od

doby jejiho zaloZeni. Stala se moderni a uznavanou instituci.

V soucasné dob¢ zde ma pfiblizné 4,5 ha plochy svlij domov a prostor k Zivotu okolo

300 druhti zvitat v témét 3000 exemplaiich. ZOO se v souladu s tradici i nadéle vénuje
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pfedevSim chovu zvifat pochazejicich z Evropy a z mirného klimatu Asie a zejména

Ve,

faunu i fléru Austrdlie, Jizni Ameriky a Afriky (ZOO Hluboka, 2019).
Hlubokéa nad VItavou — Sportovné relaxaéni areal

V aredlu mohou navStévnici navStivit spoustu aktivit, jako jsou adrenalin park,
adventure minigolf, obii détsky dfevény hrad, rizné prolézacky a skluzavky, nafukovaci
trampolinua v neposledni ftad¢ kurty urené pro pldzovy volejbal, basketbal,
badminton, stolni tenis ¢i pétanque. V aredlu je také moznost piknikového posezeni
nebo zaptijéeni lehitek. Nové vzniklo i velké détské centrum Spuntarium, détsky
lan4cek se sitovym centrem nebo venkovni workout zéna. Nabidka sluzeb je tedy velmi

rozmanitd (Jizni Cechy, 2019).
Tyn nad Vitavou — Otacivé hledisté

Otéacivé hledisté v Tyné nad Vltavou je naprostou raritou, je to totiZ jediné ochotnické
otacivé hlediSt€ na svét€. Bylo vybudovano v roce 1983 ochotniky na misté byvalého
hradu v parku v Bedfichovych sadech. Pivodni podoba hradu neni zndma, dochoval
se pouze vstupni most, hradni pfikop a ¢ast valu. Divadlo v piirod¢ je mensi obdobou
ota¢ivého hledisté v Ceském Krumlové. V letni sezéné zde Divadelni spoleénost

Vltavan poidda divadelni piedstaveni (Jizni Cechy, 2019).
Tyn nad Vitavou — Vitavotynské podzemni chodby

Vznik celého systému podzemnich chodeb rucné raZzenych ve skdle se odhaduje
na obdobi mezi 14. - 16. stoletim. Pivod labyrintu chodeb neni dosud zcela objasnén.
Pivodné mé¢l slouzit jako jakdsi jimaci galerie k zadrZovani pitné vody. Pravdépodobné
vSak tudy vedly i unikové chodby z mésta, vyuZitelné v piipadé nebezpedi.
V neklidnych dobich pak mohlo podzemi slouzit i jako bezpecny dkryt. Dalsi teorie

hovoii o téZbé dosud neuréeného nerostu.

Prohlidkova trasa je dlouhd cca 320 m. Z hlavni trasy odbocuje n€kolik slepych ramen,
proto se ndvsStévnikim disledné doporucuje drzet se pravodce. Pti prohlidce
se navstévnici mohou podivat i na dvé studny s pitnou vodou, uméle vzniklé jezirko,
zajimavé jsou stopy razicich ndstrojii na sténdch ¢i nedokonceny vystup chodby
na povrch tzv. nadlom. Pfi ¢iSténi podzemi se zde naSly stfepy z obdobi 15. - 18. stoleti

a zelezné kule ze stfelné zbrané.
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Chodby jsou velmi uzké, a ne pfiliS vysoké, misty jen 120 centimetri. Proto
se prohlidka nedoporucuje osobdm trpicich klaustrofobii. Prohlidku mohou navstévnici
absolvovat pouze s nezbytnym vybavenim v podobé¢ plasténky, gumové obuvi a kvalitni

baterky — v§e vam zapuijéi zdej$i priivodci (Jizni Cechy, 2019).
Tyn nad Vitavou — Méstské muzeum

Na konci roku 2004 byla v Mé&stském muzeu Tyn nad Vltavou zpfistupnéna nova
interaktivni stdld expozice. Navstévnici maji moZnost vytvofit si k expozici urcity
emocni vztah, mohou si expozici ,,0sahat“ — komunikovat s exponéty a technologiemi,
které jim zprostfedkovédvaji zdzitek. Ve vycClenénych prostorich expozice je

prostrednictvim sbirky vytvofen obraz redlné skute¢nosti.

Expozice predstavuje ndavstévnikim prifez historii mésta Tyna nad Vltavou
i vltavotynského regionu od pravéku po soucasnost. Samostatnou Casti je expozice
vltavint, jedna z nejvétsich v Ceské republice (téméf 1 000 ks). Vltaviny, piirodni skla,
jsou jednou z pifrodnich zajimavosti CR. Expozice navozuje atmosféru zrodu vltavint —
pad meteoritu. Navstévnici zde také ziskaji informace o historii vyzkumu, teoriich

vzniku, naleziStich, vlastnostech, formach a vyskytu vitavina. (Jizni Cechy, 2019)
Purkarec — Vorarské muzeum

Sin muzea obsahuje sbirku dobovych predmétli, nafadi a dokumentd. V sini jsou
instalovany informativni panely o spolcich Vltavan. Sin je dokladem prace a zptisobu
Zivota vorafi a Sifaii v povodi Vltavy. Siii podava téz informace o vodnich elektrarnach

CEZ, a. s.

1" byla roz§itena po roce 1995 o informativni expozice dalSich spolkli Vltavanu
Praha, Davle a Stéchovic. V ,.Sini“ jsou rovnéZ informace CEZu o vodnich
elektrarnach, o ¢innosti Povodi Vltavy v Ceskych Bud&jovicich a o JE Temelin. (Jizni

Cechy, 2019)
Purkarec — Vyhlidkové plavby

Deset kilometrt rezervace a soutésky mohou ndvstévnici vidét z paluby vyhlidkovych
lodi. Stejné tak ovSem i dalSich deset kilometr jezera pies Purkarec po Hnévkovice.
Pro milovniky sportu nabizi obec Purkarec nevSedni zazitek, a to vodni lyZovani.
Jen pfiiblizn¢ dvacet minut chiize z Purkarce déli ndvstévniky od ziiceniny Karlova

hradku.
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Kolodéje nad Luznici — Zamek Mitrowicz

Zamek Mitrowicz je jedineCny, romanticky a citlivé zrestaurovany zamek zr. 1565.
Lezi na bfehu feky LuZnice v blizkosti Tyna nad Vltavou. V aredlu zdmku mohou
navStévnici  obdivovat kostymované prohlidky interiéru  vcetné kaple  sv.
Anny, obnoveny zamecky park, bylinkovou zahradku, odpocinkovou zénu u jezirka,
1 stylové venkovni posezeni v grilbaru. V zdmku je k dispozici jeden prohlidkovy okruh,
ktery zahrnuje exteriéry zdmku, zahradu a reprezentativni zamecké prostory. Diky
poloze u feky Luznice, nedaleko soutoku s Vltavou, je mozné se na zamek dostat i lodi

diky pravidelnych plaveb z Tyna nad Vltavou. (Jizni Cechy, 2019)

Zamek je zarazen mezi pamatkoveé chranéné objekty s unikatnimi freskami v celém
reprezentativnim patie. Ve druhém patfe se nachdzi citlivé a moderné koncipované

ubytovéni v soukromych komnatach. (Jizni Cechy, 2019)

35



4.1.3 Strategie a cile oblasti

Tabulka 1: Ubytovani v oblasti za rok 2017

Ubytovani (2017) Plan Splnéno Splnéno %
Primérné délka pobytu 1,7 dnu 2 dny 116%
Pocet hostt 200 000 294 087 134%
Ubytovaci kapacita 11 000 6086 55%

(Ceskobudéjovicko—Hlubocko, 2019)

Z vyse uvedené tabulky Ize vycCist, ze v roce 2017 byly strategie splnény, co se tycCe
pramérné délky pobytu a poctu hostl. V piipad¢ ubytovaci kapacity byla strategie
splnéna pouze na 55 %. Z téchto udaju lze ale urcit, Ze u zkoumanych subjektl v roce
2017 byla prumérnd délka pobytu vyssi nez u zkoumanych subjekti této prace, kdy

navstévnici nejcastéji stravili v oblasti pouze 1 den bez pifenocovani.

Tabulka 2: Rozpocet oblasti -Hlubocko za Ceskobudé&jovicko rok 2018.

Rozpocet oblasti (2018) Plan Splnéno Splnéno %
Pi{jmy 3 800 000 4793 422 126 %
Vzdélavani 600 000 410 000 68 %
Prezentace 2 000 000 3 876 296 194 %
Osobni ndklady 500 000 220 400 44%
Ostatni 700 000 110 755 16%

(Ceskobudgjovicko-Hlubocko, 2019)

Z tabulky, tykajici se rozpoctu oblasti miZeme urcit, Ze piijmy oblasti byly

mnohondsobn¢ vyssi nez dle ocekdvani.

36




4.2 Dotaznikové Setieni

Priizkum profilovani nav§tévniki v jiznich Cechdch v letni sez6né roku 2018 byl souddsti
projektu Podpory marketingovych aktivit JihoCeské centrdly cestovniho ruchu a byl
realizovdn za pfispéni prostiedkii stitniho rozpodtu Ceské republiky z programu
Ministerstva pro mistni rozvoj.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovdny a vyhodnoceny v programu MS Excel.

Celkem dotaznik zodpovédélo 735 respondentt.

Graf 1: Pavod respondenta

Pavod respondenta

m Cech = cizinec
Respondenti pievazné pochazeli z Ceské republiky (82 %), ale také ze zahraniéi (18 %)
Graf 2: Pohlavi respondenta

Pohlavi respondenta

m7ena = muz

Vétsina z respondentti byly Zeny (54 %), zbylych 46 % mufzi.
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Graf 3: Dosazené vzdélani respondenti

Dosazené vzdélani respodentt

21

\

m stfedoskolské = vysokoskolské = zakladni

U vzdélani respondentli prevazovalo vzdélani stfedoSkolské (59 %), ddle vysokoskolské

(38 %), a nejméné respondentti dokoncilo zdkladni vzdélani (3%).

Graf 4: Vékova struktura respondentu

Vékova struktura respondent
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VéE&kova struktura respondentli byla pomérné riznorodd. Nejvice respondentl
se nachdzelo ve Skale 2740 let (34 %), ¢astou skupinou byly respondenti ve vékovém
rozmezi 41-55 let (32 %). Jiz méné Castymi skupinami byly respondenti ve véku 19-26
let (15 %), 5665 let (11 %) a respondenti starSi nez 66 let (6 %). Nejméné& pocetnou
skupinou byly respondenti mladsi 18 let (2 %).
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Graf 5: Frekvence navstévy oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Frekvence navstévy oblasti
Ceskobudéjovicko-Hlubocko
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Vyse uvedeny graf vypovida o frekvenci navstévnosti dané oblasti. Nejvice respondentil
(33 %) navstivilo oblast poprvé, druhd skupina respondentl (24 %) navstivila danou
oblast maximdlné 3krat, tfeti skupina (21 %) vice neZ 3krat ale nepravidelné a posledni
skupina (22 %) navStévuje misto pravidelné jiz fadu let. Z grafu tedy lze usoudit,

Ze vétsina navstévnikl (67%) jiz oblast v minulosti navstivila.

Graf 6: Duvod navstévy dané oblasti

Dlvod navstévy dané oblasti
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Jak lze ve vySe uvedeném grafu vidét, nejvice respondenti (49 %) navStivilo oblast
za Ucelem rekreace, volného casu ¢i dovolené. Mnoho respondentii (14 %) zvolilo jako
svij cil cesty ndvstévu turistickych atraktivit. Dal$i pocetnd skupina respondentii (11 %)

trdvila sviij ¢as v oblasti aktivni dovolenou. Ostatnimi divody ndvStévy, neuvedené
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v grafu byly napiiklad Gcast na kongresu, navstéva kulturni akce, pfiroda, studijni ¢i

zdravotni pobyt.

Graf 7: Organizace cesty

Organizace cesty

m Individualné = Jinym zplsobem

Tento graf zobrazuje, jakym zpiisobem byla cesta do oblasti organizovdna. Drtiva

vétsina respondentii (94 %) si cestu organizovala sama. Zbytku respondentii (6 %)

organizoval cestu nékdo jiny, napf. Ceskd cestovni kanceldf, zaméstnavatel nebo

zahrani¢ni cestovni kancelar.

Je tedy zfejmé,

Ze vyuZzivani cestovnich kanceldfi pfi domicim a incomingovém

cestovnim ruchu neni pfili§ veliké. VétSina navstévnikd vyuzivé individudlnich sluzeb

k sestaveni svého ,,bali¢ku sluzeb*.

Graf 8: Spolucestujici
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V grafu tykajicim se spolucestujicich miZzeme vidét zna¢nou prevahu ndvstévnikl, ktefi
cestuji spolecné se svym partnerem Ci partnerkou (40 %). Dal$i po€etnou skupinou jsou
rodiny (31 %) ¢i navstévnici cestujici spolecné se svymi pidteli (15 %). Mnoho
navstévnikl také cestovalo samo (14 %) a jen malé procento ndvstévnika cestovalo
s piibuznymi (3 %). V ostatnich ptipadech (4 %) cestovali ndvStévnici s nékym jinym

napt. s kolegy nebo se skupinou.

Graf 9: Zpisob dopravy
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Ve zptsobu dopravy lze snadno rozpoznat prevazujici zptisob automobilové dopravy
do oblasti (66 %). Dale navstévnici cestovali do oblasti také vlakem (9 %), na kole (7

%), zajezdovym autobusem (7 %), linkovym autobusem (6 %), lodi (3 %).

Graf 10: Délka pobytu
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Z vyse uvedeného grafu lze prokdzat, Ze vétSina navstévnikli dané oblasti (78 %) v ni
strdvi pouze 1 den, to znamend, Ze zde nepfenocuji. Ostatni ndvStévnici zde stravi

v pruméru 2-3 dny (12 %), 4-7 dni (6 %) anebo vice nez 7 dni (4 %).

Graf 11: Délka pobytu v jiznich Cechach
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Oproti vysledkiim v délce pobytu v oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocko, Vv jiZznich
Cechdch vétsina respondentd stravi v celém kraji 4-7 dni (46 %), také &asto 2-3 dny
(28 %) anebo dokonce vice nez tyden (13 %). Respondentl, kteti v jiZnich Cechéch
stravi pouze 1 den — tedy zde nepfenocuji, bylo pouze 14 %. Z toho vyplyva, Ze celych
86 % dotazovanych respondenti v jiznich Cechach travi vice neZ 1 den. Pokud tuto
skute€nost porovnadme s pfedchdzejicim grafem, zjistime, Ze vétSina respondentl
v jiznich Cechich b&hem své ndvitévy pienocuje — v oblasti Ceskobudé&jovicko-

Hlubocko vSak minimalné.
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Tabulka 3: Pienocovani hosti ubytovanych v HUZ podle kraji ve 3. ¢tvrtleti 2018

Pocet prenocovani v tom Primarny
index podi na index index . pocet .
celkem 2018/2017 | % rezidenti | 20182017 | nerezidenti |2015/2017 [Prenacovan

v UG CRv % v G W 9% na 1 hosta

€R celkem 20 635 214 1043 1000 (12 323 674 106,3 | 8 311 540 101,5 2.8

v tom kraj:

Hl. m. Praha 5 375280 93,9 26,0 567 888 109,5 | 4807392 97,8 24
Stredotesky 1188 382 110,9 5.8 961075 109,0 227 307 119,7 2,7
Jihotesky 2 247 597 108,0 10,9 | 1788049 106,2 | 459 548 115,6 28
Plzefisky 391 766 111,94 4,3 7o2a01 109,8 188 965 117,7 2,9
Karlovarskj 1575 751 100,3 7.6 531 428 104,5| 945333 97,7 4,3
L'.Isten:k}i' 701 353 109,7 3.4 484078 111,3 217 275 106,3 29
Liberecky 1256 251 105,1 6,1 1071552 105,3 134 699 104,2 3.2
Kralovéhradedcy 1608 702 103,7 78| 1311186 102,7| 295538 108,3 3,3
Pardubicky 599 407 105,7 2,9 521739 105,1 77668 109,8 3.2
Vysoding 696 635 103,0 3.4 614971 101,7 81664 113,9 3,0
Jihomoravsky 1833341 106,0 8,9 1389 299 105,3 444 042 108,4 2,3
Olomoucky 772345 106,3 3,7 669 732 06,4 | 102617 105,5 3,3
Zlinsky 882021 07,2 4,3 778 268 106,4 103 753 113,1 31
Moravskoslezski 1007 369 109, 5 49 831628 109,5| 175 741 109,3 3,0

(Cesky statisticky titad, 2019)

Z nasledujici tabulky miizeme vyc¢ist informace o poctu pfenocovani vSech navstévnika
JihoCeského kraje za 3 Ctvrtleti roku 2018 — tedy mésice Cervenec, srpen a z&fi
(téméf vSechny mésice, béhem kterych probihal vyzkum, vyjma Cervna). Primér poctu
stravenych nocfi se vySplhal na ¢islo 2,8. Uvedend data muzeme porovnat s Grafem 10 a

11.

Graf 12: Ubytovani v oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Ubytovani v oblasti Ceskobudé&jovicko-Hlubocko

m U pfibuznych nebo znamych = Hotel *** nebo vice
Penzion Placené ubytovani v soukromi
= Hotel s méné nez *** = Neplacené ubytovani v soukromi

m Vlastni nemovitost/chata/chalupa = Jinde
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Z grafu, ktery zobrazuje strukturu ubytovani lze vycCist, Ze neni Zadny typ ubytovani,
ktery by u ndvStévnikd vyrazné¢ prevladal. Nejcastéji ndvstévnici pienocovali
u piibuznych a zndmych (24 %) a déle v hotelu s *** a vice (20 %). Navstévnici
vyuzivali napf. také ubytovani v penzionu (14 %), v soukromém placeném ubytovin{
(12 %), v hotelich s méné nez *** (7 %), anebo ve vlastni nemovitosti (4 %). Ostatni
navstévnici (19 %) vyuzili jinou formu ubytovéani napf. v kempu, neplaceném ubytovani
v soukromi nebo v jiné formé ubytovani. Nelze tedy jasné urcit, jaky typ ubytovini

navstévnici oblasti preferuji.

Graf 13: Zpisob rezervace ubytovani
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Z celkového poétu ubytovanych ndvitévniki jak v oblasti Ceskobudé&jovicko-Hlubocko,
tak i vcelych jiznich Cechdch, 37 % navitévnikGi si rezervovalo ubytovani
prostfednictvim online rezervacnich systému. DalSimi skupinami ndvstévnikt byly ti,
ktefi si ubytovani rezervovali telefonicky (19 %), ubytovani jim rezervoval nékdo jiny
(15 %), na webu ubytovaciho zafizeni (11 %) nebo jinym zptsobem (18 %), ktery mohl

napt. zahrnovat ubytovani bez rezervace ¢i slevové portaly.
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Graf 14: Aktivity vykonavané v oblasti Ceskobudé&jovicko-Hlubocko

Aktivity vykonané v oblasti Ceskobudé&jovicko-
Hlubocko
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Nejcastéjsi aktivitou mezi respondenty byla beze sporu ndvstéva historickych pamatek —
diky kulturng historickému potenciondlu jiznich Cech. Dal3i oblibenou ¢&innosti

Vv

navstévnikil byl pobyt v piirodé a také pési turistika.

Graf 15: Spokojenost s ubytovanim
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Spokojenost byla hodnocena na Skéle 1-nejlepsi az 5- nejhorsi. Ndvstévnici byli hojném
poctu s ubytovanim velmi spokojeni (57 %) a spokojeni (25 %). Jen mélo z nich bylo
s ubytovanim priimérné spokojeno (13 %), spiSe nespokojeno (3 %) a nespokojeno
(2 %). Primérné hodnoceni za celou oblast bylo 1,66. Primér za celé jizni Cechy byl

vy s

o trochu pozitivnéj$i a to 1,56.
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V mezirocnim srovnani se béhem letnich mésicii ubytovalo v Jihoceském kraji o 56 tisic
osob vice. Na tomto piirastku se podileli témeéf ze dvou tietin  hosté
ze zahranici (+36 tisic osob) a z vice nez jedné tietiny hosté z tuzemska (+20 tis. osob).
V relativnim vyjddfeni byl ndrGst poctu cizinci ve srovnani s piiristkem poctu
domécich klientt jesté vySsi — vzrostl témeét o 18 %, zatimco pocet tuzemskych hostl
04 %. O zvySeni zahraniéni ndvStévnosti se zaslouZzili predev§im Asiaté (nardst
0 34 %); pfitom vzrostl zejména pocet hostd z Ciny (o 45 %), Tchaj-wanu (o 33 %)
a Japonska (0 30 %). Zéajem hostl z Evropy se zvySil 09 %, nejvic ze strany Poldkl

(0 35 %), Belgicant (o 20 %) a Némct (o 18 %). (Cesky statisticky arad, 2019)

Graf 16: Spokojenost se stravovacimi sluzbami

Spokojenost se stravovacimi sluzbami

300
259

250

200

144
150

100

50

0 I -

1 2 3 4 5

Spokojenost se stravovacimi sluzbami byla hodnocena na stejné Skéle jako spokojenost
se sluzbami ubytovacimi, tudiZ od 1 — nejleps$i az po 5 — nejhorsi. Priimér za oblast
Ceskobudgjovicko-Hlubocko byl 1,49 co? je lehce nad tirovni priméru celych jiznich
Cech, kde byl pramér 1,46. Mnoho respondentii bylo se stravovacimi sluzbami velmi
spokojeno (60 %) a spokojeno (33 %). Dalsi skupina respondenti méla ke stravovacim
sluzbam neutrdlni postoj (6 %), a jen mald skupina respondentli byla se stravovacimi
sluzbami nespokojena (2 %) a Zadny respondent nebyl se stravovacimi sluZbami velmi
nespokojen. MiZeme tedy konstatovat, Ze uroven stravovacich sluzeb, jak v oblasti

Ceskobudgjovicko-Hlubocko, tak v celych jiznich Cechédch je velmi uspokojiva.

46



Graf 17: Vnimani cenové arovné Cechy
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Cenovou tdroven vnimali ceSti turisté pomérn€ jednoznacng. Zadny z respondentl
nehodnotil cenovou uroven v jiznich Cechich jako velmi nizkou, a jen mald C4st

hodnotila ceny jako nizké (7 %). VétSina respondentd hodnotila ceny jako primérné

s vz Vv,

(76 %). Déle jen mald ¢4st z respondentii hodnotila ceny jako vyssi (16,7 %) a velmi

vysoké (0,3 %).

Graf 18: Vnimani cenové tirovné zahrani¢nimi navstévniky
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Zahrani¢ni navS§tévnici hodnotily cenovou troven velmi shodné s ceskymi navstévniky.
Mala ¢éast navstévnikd hodnotila cenovou udroven v dané oblasti jako velmi nizkou
(4 %). Veétsi cast zrespondent hodnotila ceny jako nizké (30 %) a vetSina
z respondentii hodnotila cenovou urovein jako primérnou (59 %). A nakonec zbyli

navstévnici hodnotily ceny jako vysoké (7 %).
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Graf 19: Spokojenost s parkovanim

Spokojenost s parkovanim

250
200

224
147
150
100 89
- 42
. .
0 [
1 2 3 4

Spokojenost s parkovanim nebyla piili§ vysokd. V porovnani s jiznimi Cechami, kde

se primér dostal na hodnotu 1.64, byl primér spokojenosti v oblasti Ceskobud&jovicko-

vvvvv

Vv s

Nejpocetnéjsi skupina respondentli byla s parkovanim velmi spokojena (43 %) a velka
skupina také spiSe spokojena (28 %). Jiz mensi skupina ndvStévnikd hodnotila
parkovdni na drovni priméru (17 %). SpiSe nespokojeno s parkovianim bylo 8 %

navstévnikil a 4 % navstévnikl bylo s parkovdnim velmi nespokojeno.

Graf 20: Spokojenost se zna¢enim
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Respondenti také hodnotili spokojenost s turistickym znacenim a orientaci v misté.
Oblast Ceskobudgjovicko-Hlubocko dosahla priméru 1,55 co# je oproti priméru celych
jiznich Cech (1,42) nad trovni priméru. Nadpoloviéni vétSina oblasti jiznich Cech,
ziskdvala hodnoceni na Skdle od 1.14-1.37, coZ je stile pod drovni priméru oblasti
Ceskobudgjovicko-Hlubocko. Lze tedy predpoklddat, 7e v této oblasti neni turistické

znaceni na takové drovni, jako v jinych oblastech jiznich Cech.

Graf 21: Spokojenost s cenou vstupného
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Cena vstupného byla jednim z nejhiife hodncenich faktord. S cenou vstupného bylo
velmi spokojeno 27 % respondentil, spokojeno 52 % respondentll, na trovni priméru
hodnotilo cenu vstupného 19 % respondenti. Pouze velmi malo respondenti bylo

s cenou vstupného nespokojeno (1,6 %) a velmi nespokojeno (0,4 %).

Graf 22: Prumérné vydaje za 1 den v oblasti
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Névstévnici v oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko primémé utratili za den (bez
ubytovani) 500 K&. Pramér za jiné oblasti jiznich Cech ¢&inil 414 K& To znamend,
7e ndvitévnici jiznich Cech v oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko utratili vice neZ
v jinych oblasatech jiznich Cech.

Graf 23: Prumérné vydaje za ubytovani
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Primémé vydaje ndvstévniki turistické oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko za
ubytovani Cinily 440 K¢ v tomto misté a 430 K¢ Cinily vydaje za ubytovani v jiZznich

Cechach.

Graf 24: Celkova spokojenost
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Z vySe uvedeného grafu lIze jasné vidét, Ze celkovd spokojenost s pobytem byla

respondenty hodnocena velmi pozitivné. VéEtSina respondenti (57 %) byla s pobytem
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velmi spokojena, dalSi ¢ast respondentli spokojena (37 %), pouze 48 respondentli
hodnotilo spokojenost s celkovym pobytem ¢islem 3 (5 %) a jen 15 respondentl (2 %)

bylo s pobytem nespokojeno.

Z téchto vysledku lze usoudit, Ze i presto, Ze urcité faktory nebyly hodnoceny pfilis
pozitivn€, celkovou spokojenost navtévnika pfili§ neovlivnily. Primér spokojenosti
za oblast Ceskobud&jovicko-Hlubocko byl 1.30, za celé jizni Cechy 1.24. Znovu
muzeme vidét mensi rozdil mezi primérem celkovym a primérem oblasti, kterd byla

hodnocena nepatrné hife.
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4.3 Syntéza vysledkl a poznatkd

Pro oblast Ceskobudé&jovicko-Hlubocko bylo provedeno vymezeni destinace
z geografického hlediska. Poté byly charakterizovany hlavni atraktivity v obcich Ceské
Bud¢jovice, Hluboka nad Vltavou, Tyn nad Vltavou, Purkarec a Kolodéje nad LuZnici.
V posledni fazi byly vysledky dotaznikového Setieni piehledné pievedeny do grafické

podoby, pro sestaveni profili nav§tévnikid oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocko.
4.3.1 Profil navstévnika turistické oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Na zdklad¢ zjiSténych poznatki byly sestaveny profily ndvStévniki oblasti

Ceskobudgjovicko-Hlubocko.

Typicky ndvitévnik oblasti pochézi z Ceské republiky, je mu v priméru 27-40 let a ma
dokoncené stfedoskolské vzdélani. Navstévnik také oblast navstévuje jiz po nékolikaté,
a to predevSim za ucelem rekreace, traveni volného Casu ¢i dovolené. Aktivity, které
poté v oblasti nédvStévnik provozuje, jsou ndvStéva historickych pamatek, pobyt

v prirodé a pési turistika. Organizace cesty je vétSinou individudlni, tedy bez sluzeb

cestovni kanceléfe, cestovni agentury ¢i jiné instituce.

Névstévnik oblasti Ceskobudgjovicko-Hlubocko cestuje do oblasti pfevazné ve skuping,
a to bud s partnerem/partnerkou nebo s rodinou a do oblasti se pfevazné dopravuje
automobilem. VétSina navstévnikl stravi v oblasti pouze 1 den, to znamen4, Ze v oblasti
nepienocuji. Pfevazujici druh ubytovani u navstévnika, kteii v oblasti pienocuji nelze
jednoznacné urcit, jelikoz vysledky tykajici ubytovani byly velmi riznorodé. Nejcastéji
navstévnici volili formu neplaceného ubytovédni u piibuznych a zndmych, nebo také
ubytovani v hotelu s 3 a vice ***. Ubytovani je nejcastéji rezervovano prostiednictvim

online rezervacnich systémt.

Spokojenost byla hodnocena na Skale 1- nejlepSi az 5- nehor$i. Z téchto hodnot byl
stanoven aritmeticky pramér. Navstévnici v oblasti byli nejvice spokojeni s moznostmi
sportovnich aktivit s primérnym hodnocenim 1,36. Dale kladné¢ hodnotili cyklostezky
(1,47). Jiz mén¢ byli spokojeni s turistickym znacenim (1,55). Nejvice nespokojeni byli
navstévnici v oblasti dopravy a elektronickych sluzeb. Velmi Spatn¢ byla hodnocena
celkovd doprava v oblasti (1,83) a také parkovéani (2,01). Celkova spokojenost

s pobytem byla velmi pozitivné hodnocena primérnou znamkou 1,3.
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Vyhodnoceni piredpokladi:

Predpoklad 1 nebyl na zdklad¢ vysledkli potvrzen. NejcastéjSim motivem k cesté byla

rekreace, nikoliv navstéva historickych pamatek.

Oproti tomu predpoklad 2 byl potvrzen. Navstévnici, jak se ocekdvalo, nejcastéji stravili

v destinaci 1 den.

Predpoklad 3 byl rovnéZ potvrzen, jelikoZ se ndavstévnici do destinace nejcastéji

dopravovali automobilem.

4.4 Tvorba navrhu na zakladé kritizovanych aspektu
Pro ndvrh na zlepSeni dané destinace byla vybrana konkrétni oblast — a to Hlubok4 nad
Vltavou, z diivodu nejvyssi koncentrace navstévniki v dané oblasti. Navrh se bude

tykat oblasti dopravy a také turistického znaceni.
4.4.1 Dopravni situace

V souvislosti s velkym mnoZstvim stiznosti na nedostupnost parkovacich mist béhem
dotaznikového Setieni v obci Hlubokd nad Vltavou, by byla vhodnym ndvrhem oblast,
kde by bylo mozZzné vystavét nové parkovisté a navysit tak parkovaci kapacitu nejen
pro navstévniky, ale také mistni obyvatele. Tato situace je ale velmi problematicky
feSitelnd, proto se ndvrh bude zabyvat oblasti dopravy a jeji lepSi dostupnosti

a propojenosti.

Prvni problematikou oblasti je frekventovand autobusovd zastdvka ,Hluboka nad
Vltavou — Pod kostelem®, kterd je prvnim mistem, které navstévnik vyuZivajici
autobusovou dopravu spatii. Zastavky jsou velmi nepiehledné¢ oznaceny a piijezdy
a odjezdy autobusti na razné sméry taktéZz. Problémem je také absence informaci
v alespon 2 cizich jazycich pro zahrani¢ni navStévniky.

Resenim tohoto problému by bylo vybudovani novych zastivkovych jizdnich fadu,

na kterych by bylo srozumitelné¢ uvedeno, z jaké zastavky, v kolik hodin a na jaky smér

jednotlivé spoje odjizdi. Timto zplsobem by informace byly srozumitelné jak pro

------

odjezdl na obou zastavkach, a to je jak pro Ceské, tak pfedevSim zahrani¢ni navstévniky

velmi matouci.
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Pro zlepSeni orientace v mist€¢ by bylo t€Z vhodné umistit pobliZ jiZ zminované
autobusové zastavky informacni panely, které by navSt€vniky smérovaly k jejich
hlavnim ciliim jako je zamek, zoologicka zahrada nebo sportcentrum. Informacni panel
by nemél podobu klasickych turistickych ukazatelti. Z hlediska udrzitelnosti by
do historického centra mésta mohl byt umistén turisticky ukazatel podobny tomu

z Madeiry, ktery je zobrazen niZe. Je vyroben z kamene, takze neni Zadnou zaté€Zi pro

Zivotni prostiedi a zdroveii je idedln¢ koncipovan do mistni architektury.

Obrazek 5: Inspirace pro tvorbu turistického ukazatele
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(Vlastni zdroj)

Problémovou oblasti v sektoru dopravy je nedostupnost a nepropojenost hlavnich
dopravnich uzlii a taktéZ turistickych atraktivit v obci Hlubokd nad Vltavou, a to mezi

hlavni autobusovou zastavkou, vlakovym nddrazim a zoologickou zahradou.
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Bylo by tedy vhodné, predev§im na hlavni turistickou sezénu (Cervenec, srpen) zaradit
do provozu mistni autobus, ktery by ndvstévniky dopravil do téchto hlavnich oblasti.
Dostacujici by byly ptlhodinové rozestupy mezi 8 az 19 hodinou. Autobus by stavél
pouze na 3 zastdvkach, a to na autobusové zastidvce Hlubokd nad Vltavou — Pod

kostelem, vlakovém nadrazi, a autobusové zastavce Hluboka nad VlItavou — Ohrada.

Z niZze uvedené mapy lze vidét, Ze jsou uvedend mista velmi Spatné dostupnd i presto,
Ze vyznaCend trasa mefi pouze 7 kilometri. Okruzni trasa autobusu by zacinala na
autobusové zastavce Hluboka nad Vltavou — Pod kostelem, poté by autobus zastavil na
vlakovém ndadrazi, kde by se cestujici, ktefi pfijeli vlakem napojili na autobusovou
dopravu, a déle by spoj pokracoval do zastidvky Hlubokd nad VItavou — Ohrada, ktera se
nachédzi pobliZ zoologické zahrady. Posledni zastivkou okruzni jizdy by byla znovu
zastavka Hluboka nad Vltavou — Pod kostelem, kterd by slouZzila jako nejblizsi stanice

k Hlubockému zamku pro ndvStévniky, ktefi jiz navstivili zoologickou zahradu, c¢i

pficestovali vlakem.

Obrazek 6: Planovana trasa autobusové dopravy v Hluboké nad Vitavou
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4.4.3 Pujcovna kol

V ramci udrZitelného rozvoje cestovniho ruchu by mohla byt alternativou oproti
autobusové dopravé pujcovna kol. Pro navstévniky by se tedy zlepSila dostupnost
atraktivit a zat€z pro zivotni prostiedi by byla minimdlni. Oproti autobusové dopravé
by fungovala jiZ od Cervna, aby si za prvni mésic provozu ziskala svou pozici na trhu

a mohla tak v letni sezén¢ navstévnikiim poskytnout co nejlepsi a nejkvalitnéjsi sluzby.

Pokud bychom ptedpoklddali, Ze bude poptiavka po ptijcovné kol vysoka a budeme
schopni pujcit jizdni kolo 50 osobam denné, celkem bychom za 3 meésice provozu

ziskali 4600 navstévniku.

Abychom zjistili predpokladané pocatecni vydaje na provoz plijcovny, musime nejprve
zjistit ceny za jednotliva jizdni kola. Primérna cena lepSich jizdnich kol se pohybuje
mezi 10 000 az 15 000 K¢. Stanovime tedy ¢astku 10 000 za jedno jizdni kolo. Pocet
Jizdnich kol, kterd by byla nakoupena, musime navysit o rezervu pii vySSi poptavce.

Uvazujme tedy ndkup 60 jizdnich kol pfi primérné cené¢ 10 000 K¢ za 1 jizdni kolo.
Néklady na poftizeni jizdnich kol = 600 000,- (60 * 10 000,-)

Cena za vypijCeni jizdniho kola je vypocitana z cen, za které by byla jizdni kola
pUjc¢ovana, a to konkrétné:

¢ na 1 hodinu za 200 K¢,
* na2-4 hodiny za 400 K¢,
¢ na4-6 hodin za 500 K¢

* acelodenni vypijceni za 750 K¢.

Predpokladame, Ze vétSina navstévnika vyuzije vypijceni kola na 1 hodinu nebo 2-4
hodiny. Proto je primérnd cena za vyptjcku stanovena na 300 K¢.

Mzdové ndklady byly stanoveny na 5 zaméstnancl, z nich 3 tvoii obsluhu pijcovny,
zbyli 2 jsou technici, ktefi dohliZi na bezproblémovy chod vSech jizdnich kol
a zajistuji také piipadné opravy. Primérnd superhrubd mzda 1 zaméstnance byla
stanovena na 28 000 K¢ za mésic. Mzda je uvedena jako superhrubd, tedy vcetné
socidlniho a zdravotniho pojiSténi odvadéného zaméstnavatelem.

UvaZujeme mésicni prondjem provozovny za ¢astku 50 000 K¢.

Néklady na nutné opravy jizdnich kol = 10 000,-/mésic
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Ostatni ndklady (zdmky na kola, stojany na kola atp.) = 20 000,-

Tabulka 4: Naklady na pujcovnu kol za jednotlivé mésice

Druhy vydaji 1.mésic (Cerven) | 2.mésic 3.mésic (srpen) Celkem
(Cervenec)

Porizovaci 620 000,- - - 620 000,-

Nijemné 50 000,- 50 000,- 50 000,- 150 000,-

Opravy - 10 000,- 10 000,- 20 000,-

Mzdové 140 000,- 140 000,- 140 000,- 420 000,-

Celkem 810 000,- 200 000,- 200 000,- 1210 000,-

Pofizovaci ndklady zahrnuji ndklady na pofizeni jizdnich kol a potfebnych dopliki
jako jsou zdmky ke kolim a stojany. V 1. mésici se nepfedpokladaji Zddné ndklady na
nutné opravy. V dalSich mésicich jiz jsou ndklady na nutné opravy uvedeny v ureném

fadku tabulky. Mzdové ndklady zlstdvaji konstantni po celou dobu provozu.

Pokud tedy seCteme vSechny vydaje za 3 meésice provozu pujcovny kol, dostaneme
se na Castku 1210000 K& (prondjem provozovny na 3 meésice 3*50 000 + ndkup
jizdnich kol a ostatnich komponenti 620 000 + mzdové ndklady na 3 mésice

5%28 000*3)

Secteme-li ocekdvané piijmy za 3 meésice provozu dostaneme c¢astku 1 380 000,-

(50 kol vyptijéenych kazdy den*92 dni provozu*300 K¢ za 1 vypiijceni).

Pokud tedy od piijmil odecteme vydaje, dostaneme ¢astku 170 000,- coZ ¢ini zisk pred

zdanénim za 3 mésice provozu ptijcovny kol.

Z nize uvedené mapy muzeme vidét plan trasy, kterd by mohla byt vyuZzita navstévniky,
kteti by si pujcili jizdni kolo. Dand trasa je udrzitelnéjsi alternativou autobusové
dopravy. Cist trasy by vedla po méné frekventované silnici a pobliz Munického rybnika
a ddle by trasa jiz pokraCovala po cyklostezce. Trasa neni terénné¢ ndrocnd, méii
pouhych 1,7 kilometru a spojuje 2 dulezité cile — a to autobusovou zastiavku pobliz

zamku a zoologickou zahradu.
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Obrazek 7: Mozna trasa pro udrzitelny rozvoj dopravy

Hiuboka
nad Vltavc

mﬁ

Zdroj: Google maps
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5 Zaver
Cilem préice je na zakladé kvantitativniho vyzkumu sestavit profil navStévnika oblasti
Ceskobudgjovicko-Hlubocko a identifikovat jeho potieby a pozadavky. Déle provést

segmentaci trhu na strané¢ poptavky a vybrat kliCové a perspektivni cilové segmenty

pro udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

Na zdklad¢ zjisténych poznatkll z vysledki dotaznikového Setfeni byl sestaven profil
navitévnika oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocko. Typicky navitévnik oblasti pochazi
z Ceské republiky, je mu v praméru 27-40 let a ma dokondené stiedoskolské vzdéland.
Navstévnik také oblast navstévuje jiZz po nékolikaté, a to predevsim za ucelem rekreace,
trdveni volného Casu ¢i dovolené. Aktivity, které poté v oblasti ndvstévnik provozuje,
jsou navstéva historickych pamatek, pobyt v ptirod€ a pesi turistika. Organizace cesty je

vétsSinou individudlni, tedy bez sluzeb cestovni kanceléie, agentury ¢i jiné instituce.

Spokojenost byla hodnocena na Skdle 1- nejlepSi az 5- nehorsi. Z téchto hodnot byl
stanoven aritmeticky pramér. Navstévnici v oblasti byli nejvice spokojeni s mozZnostmi
sportovnich aktivit s primérnym hodnocenim 1,36. Déle kladn¢ hodnotili cyklostezky
(1,47). Jiz méné¢ byli spokojeni s turistickym znacenim (1,55). Nejvice nespokojeni byli
navstévnici v oblasti dopravy a elektronickych sluzeb. Velmi Spatn€¢ byla hodnocena
celkovd doprava v oblasti (1,83) a také parkovéani (2,01). Celkova spokojenost

s pobytem byla velmi pozitivné hodnocena primérnou znamkou 1,3.
Vyhodnoceni piedpokladi:

Predpoklad 1 nebyl na zdklad¢ vysledkii potvrzen. NejcastéjSim motivem k cesté

do destinace byla rekreace, nikoliv navStéva historickych pamatek.

Oproti tomu predpoklad 2 byl potvrzen. Navstévnici, jak se ocekdvalo, nejcastéji stravili

v destinaci 1 den.

Predpoklad 3 byl rovnéZz potvrzen, jelikoZ se ndavstévnici do destinace nejcastéji

dopravovali automobilem.

Dle vysledkil dotaznikového Setfeni byl navrZzen zpisob, jakym zlepsit kritizované
aspekty v oblasti — zejména ty, které se tykaji dopravy. Navrhovand varianta ma pomoci
meéstu Hlubokd nad Vltavou s lepsi propojenosti jeho atraktivit a ptildkat tak na hure
dostupnd mista vice navStévnik. Navrh také zahrnuje ndvrh na zlepSeni turistického

znaceni pro lepsi orientaci ve méste.
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6 Summary and key words

The aim of the thesis is to compile a visitor’s profile of the area of Ceskobud&jovicko-
Hlubocko based on quantitative research and to identify her needs and requirements.
Further, the thesis focused on segmenting the market on the demand side and select key

and promising target segments for sustainable tourism development in the destination.

Based on the findings, the profile of the visitors of the area Ceskobudg&jovicko-
Hlubocko was compiled from the results of the questionnaire survey. The average and
typical visitor comes from the Czech Republic, is aged 27-40 and acquired secondary
education. The representative visitor also visits the area several times, mainly for
recreation, leisure or vacation. The activities that the visitor seeks are visits of historical
sites, outdoor activities and hiking. The organization of the trip is mostly individual,

without the service of a travel agency.

Satisfaction was scored on the 1- best to 5- worst scale. From these values was
determined the arithmetic mean. Visitors of the area were most satisfied with the offer
of sports activities with the average mark 1.36. Furthermore, they evaluated the overall
quality of cycling paths (1.47). They were less satisfied with the tourist navigation
(1.55). The most dissatisfied were visitors with the field of transport and electronic
services. The traffic problematics in the area (1.83) and parking availability (2.01) were
assessed very poorly. The overall satisfaction with the stay was very positively

evaluated with the mark 1.3.
Evaluation of assumptions:

Based on the results, assumption 1 was not confirmed. The most frequent motive for

travelling to the destination was recreation and not visiting the historical sights.

In contrast, assumption 2 was confirmed. The visitors most often spent 1 day in the

destination, as expected.

Assumption 3 was also confirmed because visitors most often used a car to reach the

destination.
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According to the results of the questionnaire survey, the solution to improving the
criticized aspects in the area - mostly related to transport- was outlined. The proposed
option is intended to help the city of Hlubokd nad Vltavou provide better
interconnection among its key points of interest and to attract more visitors to the less-
accessible places. The proposal also includes improving of the tourist direction signs for

better orientation within the city.

key words — visitor’s profile, questionnaire survey, criticized aspects, proposal
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9 Seznam priloh

Dotaznik v Ceském jazyce

Question ID Question Answer
1 Respondent je: Cech
cizinec
2 Odkud jste? Bydlim v jiznich Cechich
Bydlim jinde v CR
Bydlim mimo CR
5 Kolikrat jste uZ v minulosti navstivil/a | Jsem zde poprvé
toto misto? Maximalng trikrat
Vice nez tfikrat, ale nepravidelné
Jezdim sem pravidelné uZ fadu let
6 Kolikrat jste jiZz v  minulosti | Jsem zde poprvé
navstivil/a jiznf Cechy? Maximalng 3 krdt
Vice nez 3x, ale nepravidelné
Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné
7 Co se Vam vybavi jako prvni v
souvislosti s timto mistem?
8 Co se Vam vybavi jako prvni v
souvislosti s jiznimi Cechami?
9 Jaky je hlavni divod Vasi navstévy | Obchodni/pracovni cesta

tohoto mista?

Ucast na kongresu, seminéfi,

veletrhu

Rekreace, volny ¢as, dovolend
Ptiroda

Aktivni dovolend (turistika, sport)

Navstéva piibuznych, zndmych
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Navstéva sportovni akce
Navstéva kulturni akce, festivalu

Navstéva turistickych atraktivit,

pamadtek, poznavani

Nékupy

Zdravotni pobyt, 1é¢eni v ldznich
Skolni akce, vzdéldvani

Studijni pobyt

Jiny divod (uved'te):

10

Jaky je hlavni diivod Vasi navstévy

jiznich Cech?

Obchodni/pracovni cesta

UCast na kongresu, seminéfi,

veletrhu

Rekreace, volny ¢as, dovolena
Pfiroda

Aktivni dovolena (turistika, sport)
Navstéva ptibuznych, zndmych
Navstéva sportovni akce
Navstéva kulturni akce, festivalu

Navstéva turistickych atraktivit,

pamadtek, poznavani

Nékupy

Zdravotni pobyt, 1éCeni v 1aznich
Skoln{ akce, vzdéldvani

Studijni pobyt

Jiny dtvod (uved'te):

11

Jakym zplGsobem je tato Vase

dovolend/vylet organizovéana?

Zajistuji si vSe zcela individudlné
Se skupinou pies ceskou CK

Se skupinou pies zahraniéni CK
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S jinou skupinou (napf. klub turisti

apod.)
Individudlné ptes ¢eskou CK (napf.
vlastni doprava)

Individudlné pifes zahranicni CK

(napf. vlastni doprava)

Individudlné pies cestovatelské
portdly  (TripAdvisor, Booking,
Airbnb apod.)

Individudlné pies slevové portaly

(Slevomat apod.)

Pobyt mi zorganizoval

zameéstnavatel

Jinak (uved'te):

12

S kym jste ptijel/a?

Sam

S partnerem/partnerkou

S rodinou (nejméné jeden rodic +
deéti)

S ptateli (bez ohledu na pocet)

S vétsi skupinou turistl (vice nez 5

osob)
S ptibuznymi
S kolegy/studenty

S nékym jinym (uved’te):

13

Kdy jste se rozhodl/a jet na toto

misto?

Dnes

V minulych 3 dnech

V minulych 4 - 7 dnech
Zhruba pted dvéma tydny
Zhruba pfed mésicem

Zhruba pted dvéma mésici
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Zhruba pted tfemi mésici
Zhruba pted ¢tyfmi mésici
Zhruba pted péti mésici
Zhruba pted ptl rokem

Diive (uved’te pocet mésicit)

14

Kdy jste se rozhodl/a jet do jizZnich
Cech?

Dnes

V minulych 3 dnech

V minulych 4 - 7 dnech
Zhruba pted dvéma tydny
Zhruba pfed mésicem
Zhruba pted dvéma mésici
Zhruba pted tfemi mésici
Zhruba pted ¢tyfmi mésici
Zhruba pted péti mésici
Zhruba pted ptl rokem

Diive (uved’te pocet mésicit)

15

Jakym hlavnim dopravnim
prostiedkem jste pficestoval/a na toto

misto?

Autem/na motocyklu

Obytnym vozem/autem s obytnym

pfivésem

Autobusem (zdjezdovym)
Autobusem (linkovym)
Vlakem

Letadlem

Na kole

Lodi

P&sky

Jinak (uved'te):

16

Jakym dopravnim prostfedkem jste se

Autem/na motocyklu
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do jiznich Cech dopravil/a? Obytnym vozem/autem s obytnym
pfivésem

Autobusem (zdjezdovym)
Autobusem (linkovym)

Vlakem

Letadlem

Na kole

Lodi

Pésky

Jinak (uved'te):

Kolik dni se chystéte stravit v jiznich | 1 den (bez pfenocovani)
SSUIPR

Cechéch? 23 dny
4 —7 dnd

Vice nez tyden

Kolik dni se chystéte stravit na tomto | 1 den (bez pfenocovani)

{st&?
misté? 2_3dny
4 -7 dnt

Vice nez tyden

Kde jste v jiznich Cechach | Hotel *** nebo vice

4n/a?
ubytovan/a? Hotel s méné nez ***
Penzion

Kemp

Placené ubytovdni v soukromi

(napt. AirBnB)

Neplacené ubytovani v soukrom{
Vlastni nemovitost/chata/chalupa
U piibuznych nebo zndmych

Lazné
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Jinde (uved'te):

20

Kde jste v tomto misté ubytovan/a?

Hotel *** nebo vice
Hotel s mén¢ nez ***
Penzion

Kemp

Placené ubytovdni v soukromi

(napt. AirBnB)

Neplacené ubytovani v soukrom{
Vlastni nemovitost/chata/chalupa
U piibuznych nebo zndmych
Léazné

Jinde (uvedte):

21

Jak jste si rezervoval/a ubytovani?

Pres online rezervacni systémy

(Booking.com, hotels.com apod.)

Na webovych strankach

ubytovaciho zatizeni
Telefonicky, faxem

Ubytovani rezervoval nékdo jiny

(zndmy, ptibuzny)

Jinak (uved'te):

22

Které z nasledujicich mist jste

navstivili, nebo se chystite navstivit

b&hem pobytu v tomto mist&?

zamek

hrad

tvrz

zficenina

klaster

kostel

pfirodni pamétka

muzeum

73




galerie, kulturni centrum
vystavisté
femeslna dilna

technickd pamatka (mlyn, kovérna,

elektrarna apod.)
vyhlidka, rozhledna, véz
pivovar

park

lazenské/wellness zafizeni
koupalisté

sportovni aredl (napf. lanovy,

golfovy apod.)

700

botanickd zahrada
jeskyné

most

prehrada

soutok

Zeleznice
stdje/hfebCin/hiebCinec

néco jiného (uved'te):

23

Jaké aktivity provozujete nebo se
chystite provozovat béhem Vaseho

pobytu v tomto mist&?

Navstéva historickych pamatek
Naévstéva kulturnich akei
Névstéva sportovnich akci
Navstéva vystavy/veletrhu
Névstéva piibuznych ¢i zndmych
Pobyt v pfirodé

Cykloturistika
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Pé&3 turistika

Vodacka turistika

Koupéni, vodni sporty
Dalsi sporty

Vylet lodi

Rybolov

Spolecensky Zivot a zdbava
Nakupovéni

Pracovni

schiizka/jednédni/konference
Ochutnavka mistnich produkti
Wellness aktivity a péce o zdravi

Ostatni  atraktivity a  atrakce
(exkurze, tematické parky,
rozhledny, tech. pamatky,

navstévnické centrum)

Jiné (uved’te):

24

Jaké aktivity provozujete nebo se
chystite provozovat béhem Vaseho

pobytu v jiznich Cechdch?

Navstéva historickych pamatek
Néavstéva kulturnich akei
Néavstéva sportovnich akci
Navstéva vystavy/veletrhu
Navstéva piibuznych ¢i zndmych
Pobyt v piirodé

Cykloturistika

Pé&S{ turistika

Vodéacka turistika

Koupani, vodni sporty

Dal3{ sporty
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Vylet lodi

Rybolov

Spolecensky Zivot a zdbava
Nakupovéni

Pracovni

schiizka/jednédni/konference
Ochutnavka mistnich produkti
Wellness aktivity a péce o zdravi

Ostatni  atraktivity a atrakce
(exkurze, tematické parky,
rozhledny, tech. pamaétky,

navstévnické centrum)

Jiné (uvedte):

25

Jak jste ziskdval/a informace pro

planovani svého pobytu?

Od cestovni kancelare, pritvodce

Internetové vyhleddvace (google,

seznam apod.)

Web www.jiznicechy.cz
Internetové stranky mésta/mista
Socialni sité (facebook, twitter atd.)

Portaly pro cestovatele (tripadvisor,

kudy z nudy apod.)

Aplikace do mobilnich zatfizeni
Turistické informaéni centrum
Tisténé informacni letdky, broZury
Média (noviny, ¢asopisy, tv, rddia)
Doporuceni ptétel/zndmych
Opakovand nivstéva/zndm to zde
Ve skole

Nemam zadné informace
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Jiné zdroje (uved'te):

26

Jakd daldi mista v jiznich Cechéch
jste v ramci Vasi dovolené/vyletu

navstivili nebo planujete navstivit?

Bechyné

Blatna

Borovd Lada
Borovany

Boubin

Cervens Lhota
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice - Budvar
Cesky Krumlov
Dacice

Divéi Kdmen
Frymburk
Helfenburk
Hluboka - sport. c.
Hluboka - zdmek
HolaSovice

Horni Plana
Hoslovice

Chlum u Tfebonég
Jindtichtiv Hradec
Klet

Kvilda

LandStejn

Lipno nad Vltavou
Milevsko

Mitrowicz
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Netolice

Nové Hrady
Orlik

Pisek

Pofesin
Prachatice
Purkarec
Rozmberk
Slavonice
Sobé&slav
Strakonice
Sumava

Tabor

Terc¢ino ddoli
Trebon

Tyn nad VItavou
Veseli nad LuZnici
Vimperk

Vyssi Brod
Zlata Koruna
Zvikovské Podhradi

Jind mista (uvedte):

Prosim, ohodnot'te Vasi spokojenost s
ndsledujicimi sluzbami v tomto mist¢,

pokud jste je vyuZzil/a.

Stravovani (ohodnotit dostupnost a | 1

kvalitu)

78




4
5

Nevim / nemohu posoudit

Ubytovdni (ohodnotit dostupnost a
kvalitu)

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Turistickd informacni centra

(ohodnotit dostupnost a kvalitu)

1
2
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Elektronické sluzby (WIFI, aplikace, | 1
online rezervace) (ohodnotit >
dostupnost a kvalitu)
3
4
5
Nevim / nemohu posoudit
Muzea a  skanzeny  (ohodnotit | 1
dostupnost a kvalitu) 5
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit
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Kulturni akce (ohodnotit dostupnost a

kvalitu)

Nevim / nemohu posoudit

MozZnosti aktivniho sportovdni

1

2

Nevim / nemohu posoudit

28

Prosim, ohodnot'te Vasi spokojenost s
nasledujicimi  sluzbami v jiZnich

Cechéch, pokud jste je vyuZil/a.

Stravovdni (ohodnotit dostupnost a

kvalitu)

Nevim / nemohu posoudit

Ubytovdni (ohodnotit dostupnost a
kvalitu)

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Turistickd informacni centra

1
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(ohodnotit dostupnost a kvalitu)

5

Nevim / nemohu posoudit

Elektronické sluzby (WIFI, aplikace, | 1
online rezervace) (ohodnotit 5
dostupnost a kvalitu)
3
4
5
Nevim / nemohu posoudit
Muzea a  skanzeny  (ohodnotit | 1
dostupnost a kvalitu) >
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Kulturni akce (ohodnotit dostupnost a

kvalitu)

1

2

Nevim / nemohu posoudit

MozZnosti aktivniho sportovdni

1

2
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5

Nevim / nemohu posoudit

29

Prosim, ohodnot'te Vasi spokojenost s

dopravou v tomto mist¢ béhem

Vaseho pobytu:
Doprava vSeobecné (dopravni | 1
situace,  infrastruktura,  dopravni P
znaceni, MHD)
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Parkovdni

1
2
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Turistické znaceni, orientacni systém

v miste

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Cyklostezky (stav, znaceni,

odpocivadla, dostupnost)

1

2
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Nevim / nemohu posoudit

30

Prosim, ohodnot'te Vasi spokojenost s

dopravou v jiznich Cechich b&hem

Vaseho pobytu:
Doprava vSeobecné (dopravni | 1
situace,  infrastruktura,  dopravni 5
znaceni, MHD)
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Parkovdni

1
2
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Turistické znaceni, orientacni systém

v miste

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Cyklostezky (stav, znaceni,

odpocivadla, dostupnost)

1
2
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit
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31

Prosim, ohodnot’te, jak jste
spokojen/a s jazykovou vybavenosti

mistnich obyvatel?

Nevim / nemohu posoudit

32 Prosim, = ohodnotte, jak  jste | 1
spokojen/a s jazykovou vybavenosti 2
obyvatel v jiznich Cechach?
3
4
5
Nevim / nemohu posoudit
33 Prosim, ohodnot’te, jak jste | 1
spokojen/a s pfistupem mistnich 2
obyvatel z hlediska ochoty pomoci a
” PR . 3
vstiicnosti k navStévnikim:
4
5
Nevim / nemohu posoudit
34 Prosim, = ohodnotte, jak  jste | 1
spokojen/a s pfistupem obyvatel 2
jiznich Cech z hlediska ochoty
pomoci a vstiicnosti k navstévnikim: 3
4
5
Nevim / nemohu posoudit
35 Prosim,  ohodnotte, jak  jste

spokojen/a s nabidkou tohoto mista

MnoZstvi  kulturnich a prirodnich

pamétihodnosti a ostatnich atrakci
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4
5

Nevim / nemohu posoudit

Informace o kulturnich a prirodnich
pamétihodnostech a ostatnich

atrakcich

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Stav  kulturnich a  prirodnich

pamétihodnosti a ostatnich atrakci

1
2
3
4
b}

Nevim / nemohu posoudit

Cena za vstupenky do
historickych/prirodnich  pamdtek a

ostatnich atrakci

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Celkovd atmosféra

1

2
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Nevim / nemohu posoudit

36

Prosim, ohodnot’te, jak jste
spokojen/a s nabidkou v ramci jiZnich

Cech:

MnoZstvi  kulturnich a prirodnich

pamétihodnosti a ostatnich atrakci

Nevim / nemohu posoudit

Informace o kulturnich a prirodnich
pamétihodnostech a ostatnich

atrakcich

1
2
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit

Stav  kulturnich  a  prirodnich

pamétihodnosti a ostatnich atrakci

1

2

Nevim / nemohu posoudit

Cena za vstupenky do
historickych/prirodnich pamdtek a

ostatnich atrakci

1
2
3
4
5

Nevim / nemohu posoudit
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Celkovd atmosféra

5

Nevim / nemohu posoudit

37 Jak byste zhodnotil/a cenovou trovent | Velmi nizké ceny
. cex0
sluZeb v tomto misté? Nizké ceny
Primérné ceny
Vyssi ceny
Velmi vysoké ceny
38 Jak byste zhodnotil/a cenovou trovenl | Velmi nizké ceny
v v z A 2z {7
sluZeb v jiznich Cechéch? Nizké ceny
Primérné ceny
Vyssi ceny
Velmi vysoké ceny
39 Prosim, ohodnotte celkovou | 1
spokojenost s Vasim pobytem v tomto 2
misté.
3
4
5
40 Prosim, ohodnot'te celkovou | 1
spokojenost s VasSim pobytem v 2
jiznich Cechéch.
3
4
5
41 Prosim, ohodnotte Vas dojem z |1

pocasi v tomto miste?
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3
4
5
42 UvaZujete o dal§i ndvStévé tohoto | Ano, na del$i dobu neZ tento pobyt
{sta?
mista: Ano, na stejné dlouho jako tento
pobyt
Ano, na krat$i dobu nez tento pobyt
Ne, neuvaZzuji
43 UvaZujete o dalsi ndvstévé jiZnich | Ano, na del$i dobu neZ tento pobyt
Sech?
Cech? Ano, na stejné dlouho jako tento
pobyt
Ano, na kratsi dobu nez tento pobyt
Ne, neuvazuji
44 Jak je pravdépodobné, Ze byste
doporucili navstévu tohoto mista
Vasim pratelim a znamym? (Skdla 1-
10)
45 Jak je pravdépodobné, Ze byste
doporu¢ili nav§tévu jiznich Cech
Vasim ptfatelim a zndmym? (Skdla 1-
10)
46 Prosim uvedte, s ¢im jste byl/a v
tomto misté nejvice nespokojen/a:
47 Prosim uvedte, zda néco v tomto
misté postradate:
48 Kolik osob mi skupina, ve které
cestujete?
49 Pohlavi: muz
Zena
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50 Kolik je Vam let? do 18
19-26
27 -40
41-55
56 - 65
66 a vice
51 Jaké je VaSe nejvySsi dosaZené | Zakladni
vzdélani? Stfedni
Vysokoskolské
52 Jaky je Vas spolecensky status? Zamg¢stnanec
OoSVC
Na matetské/rodic¢ovské dovolené
Student
Dtichodce
Nezaméstnany/v domacnosti
53 Do jaké kategorie byste se zaradil/a z | SpiSe podprimérny
hlediska pi{jmt Vasi domacnosti? PFiblizng na drovni priméru
Spise nadprimérny
54 Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou
Vase piiblizné vydaje béhem pobytu
v tomto mist¢ na osobu a den
(nepocitejte ubytovani):
55 Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou

Vase piiblizné vydaje béhem pobytu
v tomto mist€é na osobu a den

(nepocitejte ubytovani):

Vydaje v EUR

Vydaje v USD

Vydaje v K¢
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56

Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou
Vase pfiblizné vydaje béhem pobytu
v jiznich Cechich na osobu a den

(nepocitejte ubytovani):

57 Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou
Vase ptiblizné vydaje béhem pobytu
v jiznich Cechich na osobu a den
(nepocitejte ubytovani):

Vydaje v EUR
Vydaje v USD
Vydaje v K¢

58 Uved'te/odhadnéte  prosim  Vase
vydaje na ubytovdni za osobu a noc
behem pobytu v tomto miste:

59 Uved'te/odhadnéte  prosim  Vase
vydaje na ubytovdni za osobu a noc
b&hem pobytu v tomto mist¢:

Vydaje v EUR
Vydaje v USD
Vydaje v K¢

60 Uved'te/odhadnéte  prosim  Vase
vydaje na ubytovdni za osobu a noc
b&hem pobytu v jiznich Cechach:

61 Uved'te/odhadnéte  prosim  Vase

vydaje na ubytovini za osobu a noc

b&hem pobytu v jiznich Cechéch:

Vydaje v EUR

Vydaje v USD

Vydaje v K¢
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