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1 UVOD

Cestovni ruch chape Heskovd a kol (2006:4)jako vyznamny spolecensko-
ekonomicky fenomén. Kazdy rok se velky pocet lidi pfesunuje z mista na misto, za
ucelem odpocinku a rekreace ¢i poznavani. Je soucasti spotfeby obyvatel zejména u
ekonomicky vyspélych statl. Cestovni ruch patii mezi nejvétsi tfi exportni odvétvi na
svété, spolu sobchodem sropou a automobilovym prumyslem. Je ovliviiovan
ekonomickym, politickym, socialnim, technicko-technologickym a v neposledni fadé
ekologickym prostfedim. VSechny tyto faktory cestovnimu ruchu prospivaji,
popfipad¢ 1 nékdy skodi.

Bakalai'skd prace se zabyva cestovnim ruchem v Ceské republice, respektive
cestovnim ruchem v jiznich Cechéch, proto bude dobré, fici si néco o cestovnim ruchu
u nas. Cestovni ruch jak jej zndme dnes, se v Ceské republice rozvijel zejména
Vv obdobi mezi svétovymi valkami, kdy se o to zaslouzila zejména cestovni kancelaf
Cedok. BohuZel po roce 1945, hlavné po uzavieni hranic se cestovni ruch u nas omezil
pouze na par vybranych zemi a samoziejm¢ domaci cestovni ruch. V devadesatych
letech zaziva cestovni ruch obrovsky rozvoj. Dulezité vsak je, ze kromé vyjezdovych
eskych turisti se stalo Cesko vyhledavanou destinaci hlavné pro evropské turisty a
Cesky aktivni cestovni ruch pievySuje pasivni. Heskova a kol (2006:3) tika:*
V mezindrodnim cestovnim ruchu se ukézalo, Ze cestovni ruch je jednou
Z nejsilnéjSich ekonomickych aktivit. Vyznam cestovniho ruchu pro ekonomicky a
socialni rozvoj vétSiny zemi je nezpochybnitelny.*.

Bakalatska prace se bude zabyvat vyznamnymi vojenskymi pamatkami V jiznich
Cechach a cestovnim ruchem s nimi spojenym. Piijde hlavné o vojenské pamatky
Z doby husitské. Mésto Tabor, obce Trocnov a Sudoméf se staly dilezitou soucasti
nasi historie. Diky tomu, se stala tato mista turisticky atraktivnimi. Mésto Tébor bylo

zalozeno v 15. stoleti husity jako pevnost a bylo hlavnim méstem husitského hnuti.
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ktizackymi rytiti. Stalo se tak 25. bfezna 1420. Pfipominkou této bitvy je 16 metri
vysoky pomnik od Emanuela Juliena Kodeta, postaveny roku 1925.

Bakalarska prace by meéla poslouzit pravé navstévnikiim vySe zmifiovanych
pamatek, v neposledni fad¢ urcité ji vyuzije Muzeum Husitského revolu¢niho hnuti

v Tébofte.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 VYMEZENI CR

Cestovnim ruchem — rozumi Heskovéa a kol (2006:36,37) soubor &innosti

zamétenych na uspokojovani potieb souvisejicich s cestovanim a pobytem osob mimo
mista trvalého bydlisté a zpravidla ve volném cCase za tcelem odpocinku, poznavani,
zdravi, rozptyleni a zabavy, kulturniho a sportovniho vyziti, sluzebnich cesta a
ziskavani komplexniho zazitku.
Vedle toho napiiklad Zelenka a Paskova (2002:45) chapou cestovni ruch jako
»Komplexni spolecensky jev, souhrn aktivit Gcastniki cestovniho ruchu, souhrn
procest budovani a provozovani zatizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu
véetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajist'uji, aktivit spojenych
S vyuzivanim rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn politickych a
vefejn¢ — spravnich aktivit a reakce mistni komunity a ekosystémi na uvedené
aktivity.“. Podobn¢ se k vymezeni cestovniho ruchu stavi i Mala Petrti a Orieska.

Zakladnimi podminkami rozvoje cestovniho ruchu vidi Petri (1999:
6-9) ve vzniku, ale i rozvoje cestovniho ruchu ptedevsim v rozvoji vyrobnich sil, které
zabezpec¢i lidem dostatek disponibilnich prostfedki na cestovani. Dals$i nezbytnou
zakladni podminkou jsou mirové podminky zivota V oblasti, kde se val¢i, neni mozny
rozvoj cestovniho ruchu a veskera ¢innost je podiizena zakladnimu cili-obrang, pteziti
a zachovani narodniho hospodaistvi.

Mimo tyto dvé zakladni podminky existuje celd fada podminek, které ptisobi na rozvoj
cestovniho ruchu. Tyto podminky lze rozd¢lit do nasledujicich zakladnich skupin:

e Ekonomickeé

e Ekologické

e Demografické

e Pracovni

e Materidlné-technické

e Administrativni



Mezi ekonomické faktory patii zejména celkova troven ekonomiky, stabilita mény,
dostatek disponibilnich prostiedkli, dobra infrastruktura a urcit¢ fond volného casu.
Dulezité jsou i ekologické Cinitele jako naptiklad: ptiznivé piirodni podminky, Zivotni
prostiedi. Demografické Cinitele zahrnuji vSe, co se tyka obyvatelstva, jeho stavu a
slozeni. Mezi pracovni faktory patii pracovnici s odpovidajici kvalifikaci, jako
napiiklad: pracovnici cestovnich kancelafi, pracovnici stravovacich a ubytovacich
zafizeni a mnozi dal3i. Rizeni lidskych zdroji je v CR velmi dileZitych faktorem.
Materialn¢ technické podminky tvoii predevSim ubytovaci a stravovaci zafizeni,
doprava, sportovné rekreacni zafizeni, sménarny, zdravotnickd zafizeni, ale i
dostatecna sit’ obchodl a sluZzeb. Administrativni podminky rozvoje cestovniho ruchu

jsou spojovany se zahrani¢nim cestovnim ruchem. (Dobes 2010:6)

2.2 OBJEKT A SUBJEKT CR

Objektem cestovniho ruchu rozumime cil zmény prostiedi, je to rekreacni
prostor, ktery je nositelem nabidky. Jsou to destinace, podniky a instituce cestovniho
ruchu, infrastruktura. Délime je na rekreacni stfediska, rekreacni obce, chatové oblasti.
Naopak subjektem cestovniho ruchu rozumime ticastnika cestovniho ruchu. Heskova a
kol. (2006:13)jej definuje jako: ,,Z ekonomického hlediska je jim kazdy, kdo
uspokojuje svoje potieby spotfebou statkli cestovniho ruchu v dobé cestovani a pobytu
mimo misto trvalého bydlist¢ a obvykle ve volném case je nositelem poptavky a
spottebitelem produktu cestovniho ruchu.*. Mize jim byt:

Staly obyvatel (rezident) v domacim cestovnim ruchu je osoba, ktera Zije
alespont Sest po sobé& nasledujicich mésicli v jiném misté pred ptichodem do jiného
mista na krat§i dobu nez Sest mésici. V zahrani¢nim cestovnim ruchu je to osoba,
ktera Zije v zemi alespon jeden rok pted pfichodem do jiné zemé na kratSi dobu nez
jeden rok. Jde tedy o obCany statu a cizince splitujici tato kritéria.

Navstévnik (visitor) je osoba, ktera v domacim cestovnim ruchu cestuje na
jiné misto vzemi svého trvalého bydlist¢ na kratS$i dobu nez Sest mésici.
V zahrani¢nim cestovnim ruchu cestuje do jiné zemé na dubu nepiesahujici jeden rok

s tim, Ze hlavni ucel cesty je v obou piipadech jiny neZ vykon vydélecné Cinnosti.



Turista (tourist) je osoba, ktera v domécim, resp. v zahrani¢nim cestovnim
ruchu splituje kritéria navitévnika. Ucast turisty na cestovnim ruchu je spojena
minimalné¢ s jednim pfenocovanim.

Vyletnik je navstévnik, ktery necestuje na krat$i dobu neZ 24hodin s tim, Ze

pienocuje v navstiveném misté.

2.3 TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

Heskova a kol (2006:21) uvadi, ze specifikovat cestovni ruch jen ve vSeobecné
roviné by bylo nedostacujici z divodu, ze v kazdodenni praxi se projevuje v riznych
druzich a formach, které se neustdle vyvijeji a obohacuji v zavislosti na poptavce
ucastnikii cestovniho ruchu a technicko-technologickych moznostech nabidky.

O druzich cestovniho ruchu hovotime tehdy, kdyz za zaklad posuzovani cestovniho
ruchu vezmeme motivaci jejich ucastnikd, tj. ucel, pro ktery cestuji a pobyvaji
prechodné na cizim misté. O forméch cestovniho ruchu mluvime, kdyz jako zaklad
posuzovani cestovniho ruchu vezmeme riizné pficiny, které ho ovliviiuji a dasledky,

které ptinasi.

Diagram 1 — Druhy cestovniho ruchu

rekreacni 1 stimulaém’l

sportovni P N obchodni ]

T - DRUHY —
obrodruzny CESTOVNIHO zdravotni

. RUCHU R —
myslivecky | - 1 lazenisky

néboiensk?] kongresovy W

Zdroj: Heskova a kol (2003:21)



Diagram 2 - Formy cestovniho ruchu

Formy
cestovniho
ruchu

1)z geografického
hlediska

2)podle poctu
ucastniki

3)podle zpiisobu
organizovani udastniki

5)podle délky
pobytu

4)podle véku

I I I =

- domici

- zahrani¢i - individualni P - déti - vyletni
. B R . - individudlni cesty . _— . .
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. . - organizovany pobyt A - .
- vnitini - masovy Klubovy CR - rodinny vikendovy
- narodni - ekologicky v - seniorsky dlouhodoby
- regionalni
cestovniho
| |
1 1 1 1 1

6)podle 5 8) podle pouzitého : 10) ze
prevazujiciho 7)pog=)e d:;(l))?mho dopravniho 9212 r:]ahre‘r?illika sociologického
mista pobytu prostiedku Y Y hlediska

- piiméstsky - na i y
AT Y _ Jeleznicni navstévy piibuznych a

- venkovsky - sezoénni . . . zndmych
- . A - motorizovany - pobytovy S
- agroturistika -mimosez6énni , : - socidlni
. ., - letecky - putovni "
- horsky - celoro¢ni . - komeréni
- lodni s
- etnicky

- vysokohorsky

Zdroj: Heskova a kol (2003:21)



24 MARKETING A MANAGEMENT

Marketingem podle Bou¢kové a kol. je komplex &innosti, jejichz cilem je
predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika pti souc¢asném dosazeni
dalsich cila subjektt, které jej uplatituji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci,
socialni cile u neziskovych organizaci). Usp&sné podnikani vyzaduje nejen schopnost
ptfizplsobit se slozitym a velmi proménlivym podminkdm fungovani trhu, ale
souCasn¢ 1 aktivné plsobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou.
(Bouckova a kol 2003:8)

Marketingova strategie — je to piehled moznych krok a ¢innosti, které jsou
pfijimany ,,s védomim* c¢astecné neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti a
souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny pfipustné alternativy a nelze presné oznacit
jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani. Kone¢nym tcéelem
strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych aktivit vSech slozek podniku a
vytvofit jednotny a nedélitelny celek jeho dalsich perspektiv. (Horakova 2000:11)

Management — Slovem management miizeme oznaCovat fizeni, ale také
skupinu podnikovych fidicich pracovnikl. Jde na jedné stran¢ o oznaceni funkce, na
druhé o oznaceni skupiny lidi, ktefi tyto funkce vykonavaji. Pojmem management
oznacujeme predevsim fizeni celé jednotky, ale také fizeni urcité ucelené podnikové
¢innosti. Potom hovofime o managementu finan¢nim, persondlnim, informacnim,
kvality atd.

- management je povazovan téz za védni disciplinu, kterd ovSem neposkytuje
nezvratnd fakta. Doporuceni managementu jsou promeénlivd, protoZe jsou spojena
S realitou a ta se do jisté miry neustdle méni. Neni ni¢im vyjime¢nym, Ze fada nazord,
pristupti a zdvéra doporuCovanych managementem na pocatku tohoto stoleni je
piekondna a Ze je nahrazovana novymi koncepcemi, které maji 1épe zajistit prosperitu
fizenych subjekti. Management neposkytuje univerzalni ndvody, nebot’ pfi fizeni musi
byt respektovany faktory teritorialni, ¢asové a dalsi. (Veber a kol 2006:19)

Management destinace - je oznafovan jako proces vytvafeni a fizeni

silnych, trzn¢ orientovanych a systémové fizenych jednotek — destinaci. Destinacni
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management je souborem fidicich opatfeni a nastrojt, které jsou vyuzivany pro oblasti
planovani, organizovani, promotion a rozhodovaci procesy. (Heskova a kol 2006:155)

Destinace — je ptestavovana svazkem rliznych sluzeb, koncentrovanych
v ur€itém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial
cestovniho ruchu (atraktivity mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predstavuji
podstatu destinace a hlavni motivaéni stimul navstévnosti destinace. Podle Biegera 1
definice WTO je destinace chapana jako ,,geograficky prostor (stat, misto, region),
ktery si navstévnik (segment) vybira jako sviij cil cesty*. Destinace nabizi sluzby jako
ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zdbava. Za nejmensi moznou destinacni
jednotku je povazovan rezort.(Palatkova 2006: 16)

- je geograficky prostor, ktery host voli jako cil i¢asti na cestovnim ruchu.
Destinace zahrnuje komplex sluzeb pro potieby cestovniho ruchu. Obecné je chdpana
jako smérovani, cil cesty, misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu. Termin je
vyuzivan v rizném pojeti a nemusi souviset pouze s cestovnim ruchem. Destinace
cestovniho ruchu je podle World Tourism Organisation je definovana ,,jako misto
s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu,
Které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina zvolil pro navstévu®. Z této definice
vyplyva, Ze pojem destinace cestovniho ruchu mize piedstavovat cilové misto
cestovniho ruchu, ale 1 produkt cestovniho ruchu spojeny s danym mistem (Heskova a
kol 2006:153)

Marketing destinace — Coltman hovoii o dvou definicich marketingu
destinace cestovniho ruchu. Za prvé je to marketing destinace jako filozofie fizeni
destinace, stanovujici na zakladé spotfebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a
predpovéd’'mi umisténi produktu destinace na trh s cilem realizace maximalniho zisku
(prodeje). Za druhé je to marketing destinace jako fizeny a cileny souhrn aktivit,
vyvazujicich cile destinace S potfebami klientu (Palatkova 2006:81)

Propagace destinace — komunikace piedstavuje podle Seatona zaklad
propagace destinace a vychazi ze skutecnosti, ze produkt cestovniho ruchu destinace je
nehmotny a jako takovy nemiize byt vidén, ohmatdn, ochutnén, ¢i jinym zpisobem

otestovan nebo predveden ve fazi pfedprodejni ani pii jeho prodeji. Povédomi klienta
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o destinaci a jeji vybér z vétsi ¢asti zavisi na jeho informacnich zdrojich. Z hlediska
klienta jde o kvalitu a kvantitu rizika spojeného s pfisliby destinace, obsaZenymi
vV informaci, kterd se stavd ,,poslem® a iniciatorem dalSiho rozhodovani klienta.
Informace (informacni zdroj) oznacuje fada autoru (napt. Fodness, Murray, Mclntosh,
Goeldner) za vlastni strategicky faktor uspéchu destinace, takze cilem je poskytnuti
informaci, spojenych pro klienta s pozitivni zkuSenosti, jiz v prvni fazi sbéru
informaci. (Palatkova 2006:156)

Marketingovy mix — je charakterizovan souborem ndstrojd, jejichZ
prostiednictvim mutze marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového
mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). (Kotler 2003:69)

— kazda organizace v oboru cestovniho ruchu ma sviij vlastni produktovy mix
(vyrobkii — sluzeb), tvofici nabidku. Pfi rozhodovani a Sifce a hloubce nabizenych
sluzeb (produktovém portfoliu) se vyuziva poznatki segmentace trhu. Nabidka by
mela vychdzet zanalyzy spotiebitelského chovani, klasifikace zdkaznikd a jeho
preferenci, analyzy konkurence, moznosti firmy atd. Pii tvorbé jakéhokoli turistického
produktu si v prvni fadé musime uvédomit, jaky je klient, jak se chova, co pozaduje.
Pozadavky klientll jsou mj. ovliviiovany faktory prostiedi a faktory vyplyvajicimi
z psychologickych aspektli chovani jednotlivcl. Ptikladem takovych faktort je:
globalizace, pfistupnost a rychlost, tendence k navratu k pfirodé a tradicim,
pozitkatrstvi a zazitek, seberealizace a vlastni preference. (Heskova a kol
2006:142,143)

Rezort — je misto ¢i mensi oblast navs§tévovana s cilem traveni volného Gasu,
zabavu, odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit. Tento pojem Casto byva spojovan
s adjektivy — lyzaisky rezort (misto, oblast), hotelovy rezort (jeden ¢i vice hoteld,
hotelova zona) a dalsi. (Palatkova 2006:16)

Strategicky marketing — je jednou z vyvojovych fazi marketingu (s fadou
vyvojovych stupiil), uvazovanou ve vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim i
¢asovym horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny zejména:

- S vypracovanim

- analyz a faktorii vnitfnich podminek a stranek podniku,
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- analyz faktort piilezitosti a ohrozeni podniku,
- analyz faktorli konkurence (vcetné¢ prognédzovani budoucich trendii
vyvoje),

- S participaci na vytvoreni souboru cilti podniku a formulovani podnikovych

strategii pro jejich dosazenti,

- se stanovenim marketingovych cild,

- S volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty€enych cilu,

- S Vypracovanim realizaci a kontrolou marketingovych pland,

- s komplexnim fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody (nejlépe velmi
vyrazné odliseni s pfedpokladem dlouhodobosti, které napomuize silnému rozvoji
zadouciho trzniho prostoru pro vyrobek). Konkurencni vyhoda a vysledky
marketingové situacni analyzy jsou kliCovymi prvky pro volbu a formulovani
vhodnych marketingovych strategii. (Horakova 2000:11)

Marketing cestovniho ruchu - existuji Cetné definice marketingu
cestovniho ruchu. Napiiklad J. Krippendorf vroce 1971 ve své praci Marketing
cestovniho ruchu definuje marketing cestovniho ruchu ,jako systematickou a
koordinovanou orientaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoz i soukromé a
statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni trovni na
co nejlepsi uspokojovani potieb urcitych skupin zakaznikl pii dosazeni pfimétreného
zisku®.

A. M. Morrison vroce 1996 vymezuje marketing cestovniho ruchu ,jako
plynuly proces planovani, zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovéani ¢innosti
potiebnych k zajisténi jak zdkaznikovych potieb a pozadavki, tak i cilli organizace.
K dosazeni nejvétsi ucinnosti vyzaduje marketing Gsili kazdého jednotlivce a jeho
ucinnost se dale mize zvysit ¢i snizit ¢innosti dalSich komplementarnich organizaci®.
(Heskova a kol 2006:134)

Marketingovy vyzkum - definovali Aaker a Day vroce 1991 jako
kontinualni proces specifikace, sbéru, analyzy a interpretace dat o prostfedi, v némz se
dany subjekt nachazi, s cilem lepsiho porozuméni prostiedi a dalsiho rozvoje subjektu.

(Palatkova 2006:83)
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Marketingovy vyzkum — je sbér, analyza a zobecnéni informaci o trhu
produkta (vyrobkt, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozhodovani.
kli¢ovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:
1. spotiebitel, zakaznik,
2. vyrobek,
3. prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy)
(Bouckova a kol 2003:51)
Propagace v cestovnim ruchu — ¢innost zaméfend na uréity okruh lidi,
jejimz ucelem je informovat je o moznostech cestovniho ruchu v daném misté ¢i
regionu anebo o C¢innosti subjektu cestovniho ruchu a vyvolat jejich zajem, jejich

poptavku po nabizenych moznostech (Cech 1998: 44)

2.5 PRODUKT, PRODUKT CR

Produkt — za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti,
k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost uspokojit pfani nebo potiebu
druhych lidi. Produkt je z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti, véetné provedenti,
baleni, jména, znacky, designu, vyhod, jez nabizi, a dalSich ryst, nikoli pouze
fyzickym zboZim. Produkt musi pfedstavovat pro zdkaznika hodnotu. Podniky,
organizace 1 destinace a stfediska cestovniho ruchu vytvareji hodnotovou nabidku. Jeji
vytvoieni je dulezitou soucasti marketingu. (Jakubikova 2009:187)

Produkt cestovniho ruchu — je vse, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu
a ma schopnost uspokojit potieby ucastnikii cestovniho ruchu, a vytvofit tak
komplexni soubor zazitkli. Rozhodujici soucasti produktu jsou sluzby, které produkuje
a nabizi cilové misto (primarni nabidka) a podniky cestovniho ruchu (sekundéarni
nabidka). (Orieska 2010:7)Produkty turismu se vyznacuji nehmotnosti, kratkou
trvanlivosti, heterogenitou a plsobenim ,,lidského faktoru“. Mnoho destinaci nabizi
substitu¢ni produkty, stejné tak sluzby, které klient Cerpa pii cest¢ do rtznych
destinaci, mohou byt téméi shodné (stejnd leteckd spolecnost, stejny mezinarodni
hotelovy fetézec), takze kvalita se stava kritickym momentem odliseni jedné destinace

od druhé. V soucasné dobé silného konkurenc¢niho tlaku jsou strategie tradicnich
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turisticky vyspélych destinaci zalozeny na kvalité a diferenciaci produktu. (Palatkova

2006:65)

Sluzba je brana jako ekonomicky statek, jehoz podstatou je ¢innost a jehoZ
hodnota je urcena uzitkem, ktery ptinasi. Poskytnuti sluzby se od vyrobku lisi tim, ze
jde o nemateridlni ¢innost. Do procesu poskytovani sluzby je nevyhnutelné zaclenit i
vngj$i faktor (zdkaznika a zbozi), v disledku ¢ehoz dochazi k souladu vyroby sluzby
S jeji spotfebou (synchronizace), a pomijivosti sluzby (nemoznost vytvaieni zasob).
V cestovnim ruchu jde o Siroky sortiment sluzeb poskytovanych tucéastnikiim
cestovniho ruchu. (Heskova a kol 2006:97)

Pamatka — kulturni statek, ktery vznikl v kterékoli dob& minulé a je dokladem
historického vyvoje spolecnosti, jejiho zivotniho zplsobu a prostfedi, je projevem
tvarci schopnosti ¢lovéka a nejriiznéjsich obori lidské ¢innosti.

Ttidéni pamatek podle:

a) povahy —movité (nabytek, obrazy, archivalie)

- nemovité (stavby, nalezist¢, kamenna sousosi)
b) vyznamu — umélecké (architektury, sochafstvi, malifstvi, uméleckych femesel)
- historické (dokumentace, d¢jinnych udalosti)
€) ucelu — obranné (hrady, tvrze)
- sidelni (zamky, palace)
- cirkevni (klastery, kostely)

(Heskova 1997:23)

1) Za kulturni pamatky podle zakona 20/1987 Sb. § 2 prohlasuje ministerstvo kultury
Ceské socialistické republiky (dale ministerstvo kultury) nemovité a movité véci,
popftipade¢ jejich soubory,

a) které jsou vyznamnymi doklady historického vyvoje, zivotniho zpisobu a
prostiedi spolecnosti od nejstarSich dob do soucasnosti, jako projevy tvircich
schopnosti a prace clovéka z nejrizngjSich oborh lidské ¢innosti, pro jejich
hodnoty revolucni, historické, umélecké, védecké a technické

b) které maji piimy vztah k vyznamnym osobnostem a historickym udalostem

2) Soubory véci podle odstavce 1 se prohlasuji za kulturni pamatky, i kdyZz nékteré

véci v nich nejsou kulturnimi pamatkami (Mala V. a kolektiv 2002:50)
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Kultura — je Siroky pojem — splynuti viry, hodnot, piistupd, zvykd, tradic a
zpusobu chovani a jednani lidi urcitych skupin. V obecném pohledu kultura stanovuje
spoleCenské konvence a zasady, které spoleCnost respektuje a uznava. (Heskova
1997:22)

Rozvoj Kulturniho potencidlu — mimo jiné budovanim novych zafizeni ¢&i
kulturniho primyslu — je predevsim prostfedkem k diverzifikaci mistni ekonomické
struktury, z€asti mize kompenzovat ubytek pracovnich mist v rusenych ¢i zanikajicich
pramyslovych odvétvich. Hlavni role kultury v procesu méstské regenerace vsak
spo¢iva ve vytvafeni nového ,image” daného mésta nebo regionu. V prostredi
vzrastajici konkurence mezi metropolitnimi centry je dualezité¢, aby lokalita byla
viditelna — mésta musi umét svoji specificnost a odlisnost prodat. (Kesner 2005:48)

Kulturné-spolecenské sluzby — uspokojuji spoledenské a kulturni potieby
ucastniki cestovniho ruchu. Jejich poskytovani je spojeno s hlavnim motivem
kulturniho a méstského cestovniho ruchu. ProtoZe se poji s poznavanim, zabavou a
spolecenskou komunikaci, jsou téz soucasti rekreacniho, lazenského, zdravotniho a
kongresového cestovniho ruchu. Poptavku po nich do zna¢né miry ovliviiuje délka
pobytu v cilovém misté. Proto je dilezité, aby objekty, které tyto sluzby poskytuji,
ptizplsobily svou provozni dobu poptadvce navstévnikl a poskytovaly i dalsi sluzby
(prodej upominkovych predmétli, obCerstveni apod.). Rovnéz kulturné-spolecenské
sluzby jsou Casto spojeny s ¢innosti animatord. (OrieSka 2010:17)

Kulturni cestovni ruch — , Kulturni* turistiku je ve skute¢nosti pomé&rné
obtizné striktné Kklasifikovat a vydélovat ji od jinych komplementarnich forem
cestovniho ruchu a traveni volného cCasu. V krajnim ptipad€ je tfeba pfipustit, ze
jakakoliv turisticka cesta je urcitou formou kulturni turistiky, nebot’ pii ni dochdzi
K poznavani cizi kultury, zvykt, zptsobu zivota. Z pragmatického thlu pohledu lze
V souhrnu cestovnich aktivit vymezit krajni polohy, tedy formy turistiky ¢i cestovani,
jednozna¢né zameétené na jiné formy odpocinku ¢i aktivity nez uspokojovani
kulturnich potfeb (napfiklad zimni lyZovani, horolezectvi, pozorovani zvifat) a na

druhé stran¢ aktivity, kde poznani kultury a participace na ni jsou urcujicim prvkem
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cesty. V tomto piipadé je na misté hovofit o kulturnim cestovnim ruchu v uz§im

smyslu. (Kesner, 2005:59-60)
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3 CIL PRACE A METODIKA

3.1 CIL PRACE

Cilem prace je prostfednictvim analyzy poukdzat na vyznam a vyuZiti
vojenskych pamatek v cestovnim ruchu. Vedlejsim cilem je vytipovat vojenské
pamatky a jejich vhodnost pro vyuziti v cestovnim ruchu. Druhym vedlejSim cilem je
pak navrhnout produkt s zafazenim vojenskych pamatek, ktery by slouzil ke zvySeni

navstévnosti regionu.

3.2 HYPOTEZY
Hypotéza podle Kutnohorské (2009:50) je védecky piedpoklad, ktery spliuje

urcité metodologické pozadavky. Vyzaduje potvrzeni prostfednictvim ptislusnych
vyzkumii. Ukolem hypotézy neni usmériiovat myslenkovy proces, ale umoznit
verifikaci teorie.

Po bakalarskou praci byly zvoleny nasledujici hypotézy:

e Hypotéza ¢. 1: Husitské vojenské pamatky maji dostate¢ny potencial

cestovniho ruchu.

e Hypotéza C. 2: Turisté, kteii navstivili pamatky, jsou spokojeni se sluzbami

cestovniho ruchu v okoli Setfenych pamatek.

3.3 METODIKA

Prace se sklada ze tii ¢asti. Z Casti analytické, do které je zahrnuto:
Prvni ¢asti metodiky je ¢ast analyticka, ta se tyka hlavné sbéru informaci, tj.
primarnich a sekundarnich dat. D€li se na tfi ¢asti:
1. Studium odborné literatury a prament (studium a cetba dat sekundarnich
externich i internich, tzn. publikace vydané v oblasti cestovniho ruchu,
marketingu, rizné zpravy cestovnich kancelafi a agentur, data informacnich

center)
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2.

Provedeni situa¢ni analyzy destinaci vojenskych pamatek (odhalit potencial
cestovniho ruchu dané destinace, tj. primarni a sekundarni nabidku.)

Ptiprava a realizace terénniho Setfeni (metody ziskavani primarnich informaci
je rozhovor a dotazovani. Forma rozhovoru se pouZije pfi ziskavani informaci
od pracovnikll cestovnich kanceldfi a agentur a turistickych informaénich
center; sucastniky cestovniho ruchu na pifi navstévé jedné z vojenskych
pamatek. Probiha komunikace prostfednictvim dotazovani, resp. dotazniku

sestavajiciho z nékolika otazek.)

Druhou ¢&asti je ¢ast synteticka, kde se budou vyhodnocovat a zpracovavat

udaje zjisténé pii terénnim Setieni. V dotazniku jsou pouzity tii typy otazek podle

Bouckové a kol. (2003:65). Jedna se o nasledujici otazky:

1.

3.

oteviené — nenabizeji Zddnou variantu odpovédi, dotazovany voln€ odpovida;
nékdy kladou zna¢né naroky na pamét dotazovaného, na jeho verbalni
schopnosti, obtiznéji se zpracovavaji, zejména pii velkych souborech

uzaviené — nabizeji varianty odpovédi, dotazovany urcéitou z nich vybere;
naro¢na je piiprava odpovédi, mely by pokryt celou skdlu moznosti; vzdy by
méla byt nabidnuta alternativa ,,nevim®, ,,néco jiného* apod.,

piimy dotaz — otazka se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam; je vhodna
vsude tam, kde se dotaz nedotykd prestize, kde neni pfili§ velkym atakem na
pamét, kde jsou véci prozité, kde nejde o spolecenska tabu apod.; je typicky

pro kvantitativni vyzkum.

Tieti a zdvéreCnou &asti je ¢ast aplikacéni. V aplikacni Casti se piedstavuji

navrhy a opatfeni ke zlepSeni stavajiciho stavu. Novy produkt cestovniho ruchu by

mél napomoci zvysit navstévnost zkoumané oblasti véetné¢ vybranych vojenskych

pamatek.
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4 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza je zaméfena na turisticky a historicky zajimavé husitské
vojenské pamatky v jiznich Cechach. Situaéni analyza bude provadéna a nahliZena
z pohledu cestovniho ruchu a vyzdvihne hlavni lokality.

Protoze se bude jednat o mista leZici v jiznich Cechach, bude dobré si nejprve
priblizit tuto oblast.

JihoGesky kraj se nachézi v jizni &asti Ceské republiky, jak jiz sam nazev
napovida. Jizni Cechy jsou krajem neséetnych rybnikii, borovych lest i rozsahlych
raSeliniSt’, oZivenym siluetami mést 1 venkovskych kostelli. To je obraz typické
jihogeské krajiny v okoli Ceskych Bud&jovic, Tieboné &i Veseli nad LuZnici. Jizni
Cechy jsou viak i drsna horska krajina majestatné Sumavy, Novohradskych hor a
Blanského lesa. (http://www.jiznicechy.cz/cs-CZ/jizni-cechy.html) Rozklada se na
10 057 km? a s 625 267 obyvateli méa nejnizsi hustotu zalidnéni v Ceské republice.
Nejvyssim mistem je vrchol Plechy na Sumavé a naopak nejniz$im mistem je hladina
piehrady Orlik 350 m. n. m. Se svymi 4 000km cyklotras a 5033km znacenych
turistickych tras, mnoha pfirodnimi, historickymi i technickymi pamatkami je velmi

pfitaZlivou oblasti pro turisty z celého svéta.

% R .

Zdroj:  http://www.jiznicechy.cz/cs-CZ/jizni-cechy/o-kraji/vybrana-fakta.html, 3.4.
2011
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Ceské Budgjovice jsou se svymi 95 000 obyvateli nejvétsim a zaroven i
krajskym méstem Jiznich Cech. Mésto bylo zaloZeno Piemyslem Otakarem II. roku

1265 jako opora kralovské moci v oblasti jiznich Cech

4.1 TABOR

Mésto tabor leZi na severnim okraji jiznich Cech, na rozhrani Tteboiiské panve a
VlaSimské vrchoviny. Tabor je jihoCeské meésto se slavnou historii a mnozstvim
architektonickych pamatek i pfirodnich kras. Je neodmyslitelné spojeno s husitskym
hnutim a jeho velkymi osobnostmi — zejména Janem Zizkou z Trocnova,
spoluzakladatelem husitského Tabora

Na misté¢ davného osidleni byl ve 13. stol. vybudovan hrad a mésto Hradiste.
Strategické polohy wvyuzili zradikalizovani husité, kteti zde roku 1420 zalozili
vojenské mésto, odkud pak pod vedenim tdborskych hejtmanti vedli své vitézné
vypravy. Po pordzce radikédlnich husitii v bitvé u Lipan doSlo mezi Téborskymi a
cisafem Zikmundem ke smiru, r. 1437 byl Tabor povysen na kralovské mésto

Béhem nésledujicich staleti pak mésto proslo mnoha stavebnimi proménami, ale
svij stfedoveéky charakter si uchovalo az dodnes. Historické jadro je diky systému
zastavby a mnoZzstvi zachovanych pamatek méstskou pamatkovou rezervaci.

Tabor vznikl na mimofaddné vyhodném misté — jihu jej obtéka tfeka Luznice, do
niz se hlubokym udolim vléva Tismenicky potok. Vodni toky spolu se skalnatymi
srazy a vybudovanym opevnénim vytvoftily proslulou nedobytnost husitského Tébora.
V dobé¢ svého vzniku, tj. Kolem poloviny 15. sol., pfedstavovaly taborské hradby
zna¢n€ komplikovany opevniovaci systém, ktery ve stfedni a zapadni Evropé€ jen stézi
nalézal konkurenci.

Soustava opevnéni vyuZzivala u¢innou kombinaci parkdnové a hlavni hradby. Pro
piipad, Ze by se nepfiteli pfece jen podafilo piekonat nizsi parkanovou hradbu, ocitl se
Vv parkanu, 6 — 10m Sirokém prostoru mezi parkdnovou a hlavni hradbou a vystaveny

utoku krytych obranct.

21



Na vhodnych mistech hradbu dopliovaly véze a basty, odkud mohli obranci
z d¢l 1 rucnich zbrani plsobit nepfiteli zna¢né ztraty. Pristup smérem od severu kdysi
kontrolovala Zizkova basta (téz Velka basta), ktera stoji v lehce pozménéné podobé
dodnes.

Nejslabsi misto obrany kazdého meésta predstavovaly brany, v ptipadé Tabora
zejména tzv. Nova brana, ktera otvirala pfistup do mésta z vychodni strany. Proto byla
chranéna zvlastni pevnostni stavbou, nazyvanou barbakan.

Ptestoze vétSinu hradeb v prabéhu 19. stol. méstané zbourali, predstavuji jejich
zbytky plsobivou ukazku pokroc€ilosti husitského vojenského stavitelstvi. Coz nejlépe
dokumentuje jeho prohldseni za narodni kulturni pamatku.

Ttebaze to na prvni pohled s opevnénim mésta nesouvisi, svilj vyznam pii jeho
obran¢ sehrali i1 sttedovéké podzemi. Jeho prostory slouzily vzhledem ke stalé a
pomérné nizké teploté k uskladnéni potravin, pfedevsim piva, ale v piipad¢ ohrozeni
mesta neptitelem nebo velkymi pozary je obyvatelé vyuzivali jako bezpecny ukryt.
Mnohé ze sklepii byly postupné propojeny a vytvofily jakysi podzemni labyrint.
Chodby byly ¢asto hloubeny ve dvou az tfech pattech a klesaly az 16m pod dneSni
troven terénu. Cast podzemnich prostor, vinoucich se pod Zizkovym naméstim
Vv délce 650m, byla zptistupnéna vetejnosti.

Dominantu nejstar§i dochované architektonické paméatky v Tébote predstavuje
z daleka viditelna vé€z Kotnov, nazyvand podle bajného zakladatele stfedovékého
hradu. Hrad se pysnil ¢tyfmi okrouhlymi a jednou c¢tyfhrannou vézi, jeho opevnéni
bylo navic zesileno piikopy a parkdnovou hradbou. Obranny vyznam citadely ale
postupem casu klesal a t€Zkou ranu ji zasadil i pozar z r. 1532. Od té doby hrad slouzil

predevsim k hospodaiskym ucelim. (Dibelkova 2007:167)

4.2 TROCNOV

Trocnov je rodi§tém Jana Zizky (narozen ziejmé kolem roku 1360), velkého
vojevidce a vyznamného piedstavitele husitského hnuti. Areal se nachazi uprostied

lesti pobliz vsi Trocnova asi 14 km jihovychodné od Ceskych Budgjovic.

22



: i~

Zdroj: http://www . jiznicechy.org/cz/index.php?path=ost/trocnov.htm, 3.4. 2011

Na misté Zizkova rodité byl vybudovan vroce 1960 pamatnik, ktery byl
vyhlaSen narodni kulturni pamatkou. Areal zahrnuje Zizkovu kamennou sochu,
Muzeum husitského revolu¢niho hnuti a tzv. Zizkav kamen.
Socha Jana Zizky byla v Trocnové odhalena v roce 1960 a je dilem J. Malejovského
a A. Benese. Zizktiv kamen (nahrubo opracovany balvan) na misté, kde staval dub,
pod nimz se udajné Zizka narodil, nechali usadit majitelé zdejsiho panstvi
Schwarzenbergové v roce 1908. Objekty spojuje vychdzkova znacena cesta dlouh4 asi
1 km.

Pamatnik je dostupny ze vsi Radostice lezici na odbocéce ze silnice z Ledenic
do Strazkovic. Z Borovan vede k pamatniku trasa ¢ervené turistické znacky (asi 3 km).
Mozny je téz ptistup od Zelezniéni zastivky Trocnov na trati Ceské Budgjovice -
Ceské Velenice podle modré znacky (1 km).
(http://www.jiznicechy.org/cz/index.php?path=0st/trocnov.htm, 3.4. 2011)

TN
A

-

php?path=ost/trocnov.htm, 3.4.2011
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43 SUDOMER

Obec Sudomét lezi vrybnikaté krajiné, 10km vychodné od Strakonic
v nadmotské vysce 383 m.

Po smrti ¢eského krale Vaclava IV. (16. 8. 1419) ceska husitska Slechta odmitla
uznat jeho nastupcem uherského a fimského krale Zikmunda Lucemburského, ktery
odmitl stvrdit zmény, jez nasledovaly po prvni prazské defenestraci. Na pocatku r.
1420 proto Zikmund po tajnych poradach s papezskym nunciem a prominenty
vratislavského fiSského snému dospél k zavéru o nezbytnosti vojenského kiizového
tazeni proti ¢eskym husitim.

Papez Martin V. vyhlasil kiizovou vypravu v bieznu 1420, ale jesté diive, nez se
ktizacké sbory vydaly ze slezské Svidnice k Ceské hranici, aby se nasledné stietly
s kacitskymi vojsky mj. u Vitkova a VySehradu, doslo u Sudoméie k prvni velké bitvée,
V niz husité porazili vojsko katolického panstva a strakonickych johanitt.

Husité poté v Gele sknézem Hromadkou opustili $patné opevnéné Usti nad
Luznici a zmocnili se staré tvrze Hradist¢ nad soutokem feky LuZnice a potoka
Tisménice, kde zalozili mésto Tabor.

Husité, vedeni hejtmany Bfefikem ze Svihova, Janem ZiZkou a Valkounem
z Adlaru, byli na cestd z Usti. Dvanact vozi doprovazelo asi 400 osob a jen devét
jezdcl. Zpravy o blizicim se nepfiteli pfimély Zizku urychlené vyhledat vyhodné
postaveni na malé vysing, k niz vedl pfistup jen Gzkou §iji mezi rybniky Markovcem a
Skaredym. Cestu bojovnici piehradili pievracenymi vozy, &imz objevili jeden
Z takticky velmi uspeésnych prostredkt boje, ktery je tolik proslavil. Cilem husitskych
hejtmanti bylo dosahnout toho, aby rytifsti jezdci ztratili co nejvice rychlosti, ktera
jejich utok Cinila silnéjSim.

Rytifska jizda (jednim z velitelli byl Jan Jindfich z Hradce) zahgjila utok za
soumraku. Jiz prvnimu sledu tézkoodénct vznikly zna¢né ztraty, druhému se vSak
podafilo proniknout do samé blizkosti provizorni vozové hradby. Seskupeni
nepocetnych obranct s kratkou celni frontou vSak nedadvalo jizdé moZznost uplatnit
v rozvinutém $iku svou pievahu. Odpor kalisnik{i, ktefi se na vozech mohli stfidat a
Setfit tak drahocenné sily, zahy zplisobil mezi rytifi, na néz se zezadu tlacili dalsi

spolubojovnici, paniku. Rozklad kralovského vojska uspisila hustd mlha, jez velitelim
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ztizila orientaci. Husité nad nepfitelem, ktery mél zna¢nou presilu, zvitézili, bitvu vSak
neptezil hejtman Bienék ze Svihova.

Legendarni bitvu dnes na misté piipomind pamatnik. Akademicky sochat E.
Kodet zde v r. 1920 za pomoci stavitele Frantiska Kulife vytvofil monumentalni sochu
Jana Zizky z Trocnova, sestavenou z kamennych kvadra, jako piipominku této bitvy.
Pamatnik je pfistupny z parkovisté, odkud knému vede modrd tur. znacka.
K pamatniku vedou také trasa modré znacky z Kestfan (5km) a zelené z Putimi (7km).
(Dibelkova :34,35)

44  KREC

Hned zpocatku je nutno fici, Ze tato bitva, v niZ onoho letniho dne roku 1435
padlo nékolik set lidi, neni vefejnosti s vyjimkou historikli a mistnich obyvatel piilis
znama.

Lomnice nad Luznici byla v 1ét¢ 1435 zle tisnéna rozmberskymi a taborsti ji
chtéli pomoci. V prubéhu prvni poloviny srpna vyrazil z Tabora pomocny oddil, jenz
¢ital 700 — 1000 muzh, ktefi na 48vozech vezli zasoby proviantu a stfeliva pro
oblezenou Lomnici. Brzy rano 17. srpna po splnéni ukolu se vydali taborsti na cestu
zpét do Tabora. Tentokrat vSak bojovnici netdhli pfimou cestou na sever k Taboru,
nybrz zamifili smérem severovychodnim pies Kardafovu Relici a Destnou
k Cernovicim. Po opusténi Destné rano 18. srpna je dostihli pronasledovatelé, kteii
postupovali Vv jejich stopach od Lomnice. B€hem ustupu taborsti dorazili dopoledne
18. srpna az do Cernovic a je mozné, e se snazili zdejsi kostel vyuzit jako nouzovy
opérny bod. AvSak ani zdi okolo kostela jim nepomohly proti pfesile a okolo ptlnoci
byli rozpraseni.

Na stretnuti u Kiece, které byva nékdy oznacovano za ,posledni bitvu
taborskou®, pok postupné usedal prach zapomnéni a nedostatek svédectvi a
historickych zdznamli mé4 za nasledek, Ze o podrobnostech tohoto posledniho boje
dnes nevime témét nic. Jen hrst struénych zapisti ve starych kronikdch a pomnik
zumélého kamene, jenz byl u pfilezitosti 500. vyroci bitvy dne 22. zari 1935

slavnostné odhalen blizko silnice mezi Kie¢i a Cernovicemi, svéd¢i o tom, ze zde

25



vonen srpnovy den roku 1435 vyhaslo nékolik stovek lidskych Zivotd. (Sindelat
1959:19-30)
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5 TERENNI SETRENI

Cilem terénniho Setfeni, bylo zjistit, zda maji husitské vojenské pamatky
vjiznich Cechach dostatedny potencial cestovniho ruchu a zda jsou spokojeni se

sluzbami a produkty, které pamétky a jejich okoli nabizi.

Cilovou skupinou byli lidé, kteti navstivili alesponn jednu nebo vice

z vyjmenovanych husitskych vojenskych pamatek.

Celkem bylo vyplnéno 83 dotaznikl, které zahrnovali otazky identifikacni,
otazky uzaviené, kde si respondent vybral z vice variant. Byly pouzity i otazky
doplnovaci a otazky skalovaci, Ty byly zaméfeny na kvalitu a troven sluzeb v okoli

pamatek. Celkem byl dotaznik sestaven ze Sestnécti otazek.

Ke konec¢nému zpracovani vyplnénych dotaznika byl pouzit program Microsoft

Excel 2010.
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Graficka ¢ast vysledka dotaznikového Setreni.
Graf 1

Navétivil(a) jste pamatky(Tabor, Sudoméf, Trocnov) jiZ diive?

Hano, 1-3 krat: 43 (51.81%)
Oano, vice nez 3 krat: 24 (28.92%)
HEne, jsem tu poprve: 16 (19.28%)

Zdroj: vlastni vyzkum
Na otazku: Navstivil(a) jste pamatky (Tabor, Sudométf, Trocnov) jiz diive?
Respondenti nejcasteji odpovedéeli, ze je navstivili jiz jednou az tfikrat a to ve vice jak
padesati procentech. Témcét tficet procent dotazovanych odpovédélo, ze paméatku
navstivili diive vice jak tfikrat. Z odpovédi mlzeme usuzovat, Ze pamdtky jsou
oblibenym cilem turistd.

Graf 2

Jakym dopravnim prostfedkem jste pficestoval{a)?

B osobnim automobilem: 48 (59.26%)
O autcbusem: 14 (17.28%)

Bviakem: 13 (16.05%)

Ena kole: 5 (6.17%)

Ena kole, viakem: 1 (1.23%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nejvice lidi pficestovalo osobnim automobilem a to téméf Sedesat procent. Poté byla
témet stejné zastoupené cesta autobusem a vlakem a aZ na poslednim misté se umistilo
kolo. Z vysledkl je patrné, Ze pamatky maji rezervy v atraktivnosti, co se tyce

cestovani na kole.

Graf 3

Jaka je pfedpokladana délka vaseho pobytu?

B 1 den: 74 (69.16%)
O02-3 dny: 6 (7.23%)
E4-7 dnl: 2 (2.41%)

B F avice dnl: 1 (1.2%)

Zdroj: vlastni vyzkum
Ucastnici cestovniho ruchu se na misté zdrzi nejéast&ji jeden den a to v drtivé vétsing
devadesati procent. Vyjimkou miize snad byt jen samotné mésto Tabor a jeho

Taborska setkani.
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Graf 4

Kde jste ubytovan(a)?

B bez ubytovani: 63 (78.75%)
Openzion: 5 (6.25%)
Bkemp: 5 (6.25%)

Bv soukroml: 5 (6.25%)

B hotel: 2 (2.5%)

Zdroj: vlastni vyzkum
Vzhledem k ptedchozi otazce je jasné, Ze nejvetsi zastoupeni maji ucastnici cestovniho
ruchu bez ubytovani, nicméné 1 néktefi z téch, ktefi strdvi na misté jen jeden den, se
ubytovavaji v okoli. Dobrym ptikladem by mohli byt pé&si turisti a cykloturisti.
Z ubytovacich zatizeni bylo stejné zastoupené ubytovani v soukromi, kempu ¢i

penzionu, méné se lidé ubytovavaji v hotelech.

Graf 5

Nabidka a dostupnost ubytovacich
sluzeb

5%

m Velmi spokojen 9%
Spokojen 34%

B Spise spokojen 42%

B Nespokojen 10%

B Velmi nespokojen 9%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 5 znéla: Jak jste spokojen(a) s nabidkou a kvalitou sluzeb pii navstéve
pamatky? VétSina respondentl byla spokojena s nabidkou a dostupnosti ubytovacich

sluzeb. Ukazuje to na dostate¢né kapacity ubytovacich zafizeni v okoli pamatek.
Graf 6

Kvalita ubytovacich sluzeb

1%

M Velmi spokojen 10%
Spokojen 29%

M SpisSe spokojen 49%

B Nespokojen 11%

u Velmi nespokojen 1%

Zdroj: Vlastni vyzkum
S kvalitou ubytovacich sluzeb byli znovu respondenti z drtivé vétSiny spokojeni. Jen
dvanact procent jich uvedlo, Ze nejsou spokojeni s kvalitou poskytovanych

ubytovacich sluzeb.
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Graf 7

Nabidka a dostupnost stravovacich
sluzeb

4%

H Velmi spokojen 14%
B Spokojen 42%

Spise spokojen 34%
B Nespokojen 6%

H Velmi nespokojen 4%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Podobné tomu bylo i s nabidkou sluzeb stravovacich. Znovu jen deset procent

dotazovanych bylo nespokojeno.

Graf 8

Kvalita stravovacich sluzeb

4% 2%

m Velmi spokojen 16%
Spokojen 37%

B SpisSe spokojen 41%

M Nespokojen 4%

B Velmi nespokojen 2%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Také s kvalitou stravovacich sluzeb byli lidé spokojeni. Obecné lze tedy fici, Ze
nabidka a kvalita ubytovacich a stravovacich sluzeb v okoli pamatek je dostatecné

kvalitni a dostupna.

32



Graf 9

Béhem které aktivity jste navstivilia) tuto pamatku? (Oznadte, prosim,
maximalné 3 odpovédi)
poznani 5785 (42)
[ P pESi uristika 45.50% (39)
cykloluristika 31.3%%6 (26)
relaxace 25 3% (21)
navi#Eva kullurni akoe 22.850% (19)
spoleéenska zabava 18.0M% (15)
jing 10.84% (D)
p2ée o dudevni a fyzickou kondici 2.41% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 7O% &80% S0% 100%

Hpoznanl: 48 (57.83%)

O pésl turistika: 39 (46.99%)

B cykloturistika: 26 (31.33%)

Brelaxace: 21 (25.3%)

B ndavitéva kultumnl akce: 19 (22.89%)

B spolecenska zabava: 15 (18.07%)

Hjing: 9 (10.84%)

Epéce o dusevnl a fyzickou kondici: 2 (2.41%)

Zdroj: Vlastni vyzkum
Nejsilnéjsi motiv navstévy téchto pamatek je poznani. Velmi Casto je tento motiv

spojen s pési nebo cykloturistikou. V tom je skryt asi nejvetsi potencial.

Graf 10

Navétivil(a) jste informagni centrum v lokalitd?

Bano: 11 (13.25%)
Ene: 72 (86.75%)

Zdroj: Vlastni vyzkum
BohuZel jen tfinact procent lidi navstivilo informacni centrum. Z ¢asti je to dano

provozni dobou, nékde viibec neni otevieno.
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Graf 11

Personal TIC

M Velmi spokojen 18%
B Spokojen 37%

SpiSe spokojen 18%
B Nespokojen 18%

B Velmi nespokojen 9%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z respondentu, ktefi navstivili TIC, bylo spokojeno s praci personalu tfi¢tvrté z nich.

Graf 12

Oteviraci doba TIC

0%

B Velmi spokojen 9%
Spokojen 27%

M Spise spokojen 55%

B Nespokojen 9%

B Velmi nespokojen 0%

Zdroj: Vlastni vyzkum

S oteviraci dobou byla znovu spokojena vétSina dotazovanych

34



Graf 13

Kvalita poskytnutych informaci

M Velmi spokojen 9%
B Spokojen 55%

Spise spokojen 27%
B Nespokojen 9%

H Velmi nespokojen 0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
I s kvalitou poskytnutych informaci byli lidé vesmés spokojeni. Celkové lze fici, ze
TIC pobliz Setfenych pamatek dopadla velmi dobfe a ucastnici cestovniho ruchu

ohodnotili jejich praci za vice nez dobrou.

Graf 14

Z jakych zdrojl jste se dozvédél(a) informace o pamatkach?

B od pifbuznych nebo znamych: 37 (45.12%)

Ointernet 28 (34.15%)

Emeédia (televize, rozhlas, noviny, ¢asopis, ..). 5 (6.1%)
Eturistické informaénl centrum: 4 (4.88%)

Wz cestovatelskych publikacl (privodcl): 3 (3.66%)

B propagacnl materidly: 2 (2.44%)

Ove Skole: 1 (1.22%)

Eliteratura, bedekry, propag- mat.,, internet, TV: 1 (1.22%)
Winternet, Skla a publikace: 1 (1.22%)

Zdroj: Vlastni vyzkum
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O pamatkach nebo o moznosti jejich navstévy se respondenti nejcasteji dovedéli od

znamych a ptibuznych a na internetu. Méné jiz to bylo z médii, ¢i knih.

Graf 15

Doporucil{a) byste svym znamym navstévu pamatek tohoto typu?

B ano: 82 (98.8%)
Ene: 1(1.2%)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Naprosta vétSina by doporucila navstévu téchto pamatek.

Graf 16

Upravenost pamatky

0%

M Velmi spokojen 18%
M Spokojen 47%

SpiSe spokojen 29%
B Nespokojen 6%

B Velmi nespokojen 0%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Na otazku: Jak jste spokojeni s upravenosti pamatky? Respondenti odpovidali, ze jsou

spokojeni s upravenosti, jen Sest procent z nich bylo nespokojeno.

Graf 17

Dopravni dostupnost pamatky

0%

B Velmi spokojen 18%
B Spokojen 44%

SpiSe spokojen 31%
B Nespokojen 7%

M Velmi nespokojen 0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Také dopravni dostupnost byla hodnocena jako velmi dobra. Nespokojeno bylo sedm

procent dotazovanych.

Graf 18

Vyse vstupného

M Velmi spokojen 19%
Spokojen 22%

B Spise spokojen 41%

B Nespokojen 14%

B Velmi nespokojen 4%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vyse vstupného byla hodnocena také kladn€. Ikdyz je to zptisobeno hlavné tim, Ze na

néktera mista je vstup zdarma. V globale to vSsak ma svoji vypovidaci hodnotu.

Graf 19

Co postradate pri navstéve Vami zvolené
pamatky?

= cyklostojany  1,18%

m ¢as(kdyz je to napiiklad Skolni akce)a  1,18%

klid
= dobové predméty 1,18%

4,71%

4,71% . .
= Lepsi informacni materidly 7%

= Lepsi piistup k navitévnikim 1,18%

8,24%
= [ epsi piistupnost 1,18%

epsi spojeni 1,18%
o (s 2,35%
epsi zmapovani
o . 1,18%
epsi znadeni
® moznost stanovani 1,18%

= Multimedialni prezentaci ~ 2,35%

napf. infrmacni tabule, které by
zauj alx 1 nejmensi navstévniky
mnic 59%

1,18%

Obcerstveni 8%

odborného pruvodce 5%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Ackoliv byli respondenti vétSinoveé spokojeni. Na otazku: Co postradate pii navstéve
Vami zvolené pamatky., pomérné ¢asto chyb¢l lidem odborny privodce, obCerstveni

nebo lepsi informacéni materidly na miste.
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Graf 20

S kym jste pfijel(a)?

B s kamarady: 26 (32.1%)

Os rodinou: 26 (32.1%)

B s piftelem/pfitelkynl: 25 (30.86%)
Bsamfsama: 3 (3.7%)

B se Skolou: 1 (1.23%)

Zdroj: Vlastni vyzkum
Vyzkum ukazal, ze se k pamatkam cestuje asi rovnym dilem s kamarady, rodinou a

ptitelem ¢i ptitelkyni.

Graf 21

Misto Vaseho bydlisté (okres)

M Strakonice 65%

B Klatovy 6%

M Praha 5%

M Tabor 4%

M Plzen 2%

m Ceské Budéjovice 4%
JindfichGv Hradec 2%

liné 12%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejcastejsimi dotazovanymi byli lidé z okresu Strakonice, dal z Klatovy, Praha, Tabor

a Ceské Budgjovice.

Graf 22

Do jake vékove kategorie patfite?

B 19-26: 68 (61.93%)
D27-40: 7 (8.43%)
E41-60: 5 (6.02%)
HO0-18: 3 (3.61%)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejhojnéji zastoupenou vékovou kategorii byla kategorie 19-26let.

Graf 23

\aZe pohlavi

BZena: 37 (44.58%)
B muZ: 46 (55.42%)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Castgji byli dotazovani muZi.
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6 NAVRHY A OPATRENI

6.1 Syntéza poznatki

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze Setfené pamatky dotazovani jiz vétSinou
diive navstivili a radi se k nim vraci. Nicmén¢ 1 pfes to je tu nezanedbatelna skupina
prvonavstévnikl. V cestovnim ruchu je diilezité jak ptilakat nové ucastniky cestovniho
ruchu, tak vytvofit podminky pro to, aby se vraceli i ti stafi. NejlepSim prostiedkem
k prilakani turistd by byly akce typu adventnich trhti, dobovych slavnosti nebo také
rekonstrukce bitev. Toto se dobfe dafi napifiklad méstu Tébor, ale ostatni lokality
zatim zaostavaji.

NejcastéjSim  prostiedkem cestovani byl oznaen osobni automobil a
predpokladana délka pobytu jeden den. Ukazuje to, Ze to jsou spise vyletni mista, je to
ale logické, protoze opét s vyjimkou mésta Tabor se jednd o venkovskd sidla a
pamatniky.

Vzhledem k pfedchozi otazce tedy byli vétSinou lidé bez ubytovani na misté.
KdyZz uz se ubytovali, bylo to ubytovani v kempu, v hotelu nebo v soukromi.
Mensinové v hotelu. Souvisi to s ekonomickou situaci obyvatelstva, protoze hotely
jsou relativné drahé oproti predtim jmenovanym alternativam.

S nabidkou, dostupnosti a kvalitou jak ubytovacich, tak stravovacich sluzeb
byla vSeobecna spokojenost. Nad aktivitami, béhem kterych byla navstivena pamatka,
vladla aktivita poznéani, poté pé&si turistika a cykloturistika. U cykloturistiky to bylo
zhruba tficet procent respondenti. To sice neni maélo, ale vzhledem k dne$nim
modernim trendiim, kterym cykloturistika bezesporu je, je velky prostor pro zvyseni
této aktivity na podilu navstévnosti. Cestou by urc¢ité bylo budovani cyklostezek,
pfipadné oprava téch starych a také rozestaveni jasnych nazornych ukazatelti podél
silnic a cyklotras.

Vétsina dotazovanych na mist¢ nenavstivila turistické informacni centrum.
Vysvétleni by mohlo byt nékolik. Méli dostatek informaci a nepotiebovali jej nebo o
ném vibec neveédéli a tim padem by bylo tfeba lepsi znaceni infocentra nebo piijeli
mimo sezonu a infocentrum nemélo otevieno. Ti, kdo sluzeb infocenter na misté

vyuzili, byli spokojeni s oteviraci dobou a kvalitou poskytnutych informaci, méné jiz
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byli spokojeni s personalem. Téméf tiicet procent z nich nebylo spokojeno s praci
persondlu. Tam by bylo tfeba zjistit chyby a nasledné je napravit.

piibuznych a také internet. Malo byly zastoupeny propagac¢ni materialy. V tomto
ohledu by bylo tfeba zorganizovat propaga¢ni kampan ve spolupraci sagenturou
CzechTourism, a JihoCeskym krajem, kterd by se kazdy rok opakovala a pfildkala by
vice turistil. Pfekvapivé nizko se umistila Skola jako zdroj informaci.

Upravenost, dopravni dostupnost i vySe vstupného vyhovovaly, takZe neni tfeba
zmeén.

Piimo u pamatek lidé postradali odborného privodce nebo také vice
informacnich materialti, jak uz bylo popsano vyse. Nedostatky by se daly dohnat
instalovanim lepSich informacnich tabuli, nosi¢i na informacni letaky ¢i dokonce
multimedialnich zatizeni.

Nejvice se cestuje s rodi¢i, kamarady ¢i ptitelem poptipad¢ pritelkyni.

6.2 Vyhodnoceni hypotéz
Obecné lze fici, Ze Gcastnici cestovniho ruchu radi navstévuji tyto pamatky a radi se

k nim vraci. Také to, ze jsou spokojeni s Grovni sluzeb, ktera jim byla poskytnuta.

Tim se potvrdila hypotéza 1: Husitské vojenské pamatky maji dostateCny potencial
cestovniho ruchu.
| hypotéza 2: Turisté, ktefi navstivili pamatky, jsou spokojeni se sluzbami cestovniho

ruchu v okoli Setfenych pamatek.
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7 NAVRH PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU

Novym produktem cestovniho ruchu by meéla byt cesta, putovani zakoncena
slavnosti. Produkt byl nazvan ,,Cestou Husiti*. Jednalo by se o putovani ve stopach
Husitt, tdhnoucich z Plzn€ do Tabora. Samoziejmé by se jednalo pouze o malou cast
Tahnouci ,,Husité“ by byli obledeni v dobovém gatu. Sli by za vozy taZzenymi
dobytkem. Pochod by byl ukoncen v Sudométi, kde by se rozlozilo leZzeni. Vrcholem
dne by byla mala rekonstrukce bitvy skupinou historického Sermu.

Pro zajemce by byla moznost Gc¢astnit se pochodu také. Bud’ by si mohli vytvofit
historicky Sat sami podle ndvodu na internetovych strankach akce, nebo by si jej mohli
za drobnou uplatu ptjcit pfed zahdjenim akce na ur¢eném miste.

V samotném cili pochodu, tedy Sudométi by byl pfipraven bohaty doprovodny
program zahrnujici ukadzku femesel (kovaistvi, vyroba keramiky, fezbafstvi, vysivani,
hackovani, vyrobu Sperkti a umeéleckou rucni vyrobu), ale i ukézku historickych
zbrani. Nebudou chybét ani stanky s uzenaiskymi vyrobky, sladkostmi, syry, kofenim
nebo tieba alkoholickymi ndpoji jako je medovina.

Bitva se sice udala okolo 25. biezna 1420, ale kvili lepSimu pocasi by se akce
konala zhruba o mésic pozdéji, tedy ke konci dubna. Zaroven by tato akce méla za
ukol posilit mimosezonni navstévnost v regionu a posilit kulturné-historické zazemi.

Propagace by byla velmi dilezitou soucasti produktu. Reklama by byla zacilena
hlavné na détsky segment populace. Probihala by v nékolika fazich s nékolika
mésicnim predstihem. Jednak by se zfidily internetové stranky s podrobnymi
informacemi, programem a dal§imi informacemi napft. jak si vytvofit historicky Sat.
Dale by se vytvofily profily na socidlnich sitich s odkazem na internetové stranky.
Druhou fazi propagace by byly billboardy podél silnic u mést a u dilezitych
dopravnich cest se sousednimi kraji, hlavné krajem Plzefiskym a Stfedoceskym, opét
s odkazy na internetové stranky. V druhé fazi by se také natiskly informacni letéky,
které by se distribuovaly po obcich. V posledni fazi by propagaci zajistila média- tisk,
rozhlas a mistni televize. Samoziejmé po celou dobu propagace by ji zajistovala také

informacni centra vybavena letdky a podrobnymi informacemi.
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Ptiblizna kalkulace
o Letaky: format A6 (105x148 mm), gramaz papiru 135g/m2 ktida matnd, cena
s DPH za 1 ks 1,2 K¢, celkem 2500 ks letaka

2500kS X 1,2KE&.ovvvvvveieeieeiieeeeeeeee . 3000K&
e Radio: 20s spot, PO — NE, 7% - 9% 16.150 K¢, 15% - 18°° 10.000
16.150KE+10.000KE. .....oeeeeeeeeeeenn.., 26.150K¢&

Tato cast ndkladii na propagaci, kterd ¢ini piiblizné 30.000K¢ by byla hrazena

z ptijmu z poskytnutého reklamniho mista na vytisténych letacich.
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8 ZAVER

Cilem prace je prosttednictvim analyzy poukazat na vyznam a vyuziti
vojenskych pamatek v cestovnim ruchu. VedlejSimi cili je provést vytipovani
vojenskych pamatek ve zvolené oblasti a navrhnout novy produkt cestovniho ruchu.
V prvni Casti prace byly teoreticky vymezeny pojmy marketing, management, produkt,
cestovni ruch, destinace. Poté byla provedena zakladni charakteristika vybranych
husitskych pamatek v oblasti. Ty samotné maji slusny potencidl cestovniho ruchu.
K tomu je tfeba piipogitat pitazlivost jiznich Cech pro své ptirodni krasy a kulturni
dédictvi. Vhodnym spojenim téchto potencidli cestovniho ruchu nadm vyjde
neuvéiitelnd moznost prilakat do regionu jesté vice at’ uz zahrani¢nich nebo doméacich
turistd, ktefi zde budou chtit utratit své penize a tim podpoii ekonomiku nejen regionu
¢1 jednoho mésta, ale ekonomiku celého statu.

Druha cast prace se skladala z terénniho Setfeni a navrhu nového produktu
cestovniho ruchu. Terénni Setfeni probihalo formou dotaznikového Setfeni s ucastniky
cestovniho ruchu. Po skonceni Setfeni nasledovalo vyhodnoceni vysledkti a jejich
interpretace.

Na zékladé vysledkt terénniho Setfeni byl zpracovan navrh produktu cestovniho
ruchu. Produkt ,,Cestou Husitt* by mél vyplnit mezeru v produktech cestovniho ruchu
v jiznich Cechach. Jednalo by se o kombinaci ukazek dobovych pfedméti a femesel, o
cestovani dobovymi dopravnimi prostredky, tedy peésky, ¢i na potahu, o zmensenou
rekonstrukci bitvy u Sudométe tamtéZ a o zaveére¢né slavnosti v mésté Tabor. Produkt
by mé&l zaujmout jak déti, tak jejich rodice nebo prarodi¢e a mél by se konat v dubnu,
tedy v Case, kdy se jednak konala tato bitva a jednak v Case, ktery zas tak atraktivni

pro Ucastniky cestovniho ruchu neni a mél by vyvazit sezonnost.
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10 Summary

The aim of this work is to highlight the importance and use of military
landmarks in travel industry through an analysis. Secondary objective is to make
selection of military landmarks in chosen area and propose a new tourism product. In
the first part of the work are theoretically described terms like marketing,
management, product, travel industry or destination. Then the Hussite landmarks in
area were described. These landmarks have a good potential for tourism. In addition
there are natural beauties and cultural heritage which are also attractive. Appropriate
combination of these potentials is an incredible opportunity to attract more foreign or
local tourists which will spent their money and support the economy not only of the
region or of one city but also the economy of whole country.

The second part of this work consisted of a survey and proposal of new travel
industry product. The survey had a form of questionnaire and included visitors. When
survey was finished, there was interpretation of results.

New travel industry product was proposed on the basis of the survey results. The
product “Cestou Husiti (Following the Hussites)* should fill a gap in travel industry
products of South Bohemia. It would be a combination of historical things and crafts
exhibition, travel on foot or by historical vehicles, the reconstruction of the battle of
Sudomét and final feast in Tabor. The product should attract children as well as their
parents and grandparents and should take place in April. It is because this is time the
battle took place and it is also time which is not attractive for visitors so it should

balance the seasonality.
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12 PRILOHY

Dotaznikové Setfeni
Dobry den, jsem studentem Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a nasledujici
otazky mi pomohou ke zpracovani bakalarské prace na téma ,,Podil vyznamnych
husitskych vojenskych pamatek na navitévnosti v jiznich Cechach®. Jedna se zejména
o pamatky v Tabote, Trocnoveé a Sudométi.
Vysledky budou zpracovany vyhradné pro bakalafskou praci a odpovédi jsou zcela
anonymni. Dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.

1) Navstivil(a) jste pamatky jiz diive (Tabor, Trocnov, Sudomér)?

e Ano, 1-3 krat

e Ano, vice nez 3 krat

¢ Ne, jsem tu poprvé

2) Jakym dopravnim prostiedkem jste pficestoval(a)?
e Osobnim automobilem

Autobusem

Vlakem

Jinak:

3) Jaka je predpokladana délka vaseho pobytu?

e 1den
e 2-3dny
e 4-7 dni

e 8 avice dni

4) Kde jste ubytovan(a)?

e Hotel
e Penzion
e Kemp

e V soukromi
e Bezubytovani (1 denni navstéva)
o Jiny:



5) Jak jste spokojen(a) s nabidkou a kvalitou sluzeb pii navstéveé pamatky?

Ohodnotte cisly 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) pouze sluzby, kterych jste

vyuzil(a):

6) Co postradate pii navstévé Vami zvolené pamatky?

Nabidka a dostupnost ubytovacich sluzeb

Kvalita ubytovacich sluzeb

Nabidka a dostupnost stravovacich sluzeb

Kwvalita stravovacich sluzeb

N e

N DD DD

w W w w

A M B~ D

7) Béhem které aktivity jste navstivil(a) tuto pamatku? (Oznacte, prosim,

maximalné 3 odpovedi)

8) Navstivil(a) jste informacéni centrum v lokalité?

Pé&si turistika

Cykloturistika

Vodni sporty, koupéani

Péce o dusevni a fyzickou kondici
Poznavani

Néavstéva kulturni akce
Spolecenské zabava

Relaxace

Jiné: L

ano
ne

9) Pokud ano, jak byste ohodnotil(a) jeho:
nejhorsi)

(1 = nejlepsi, 5 =

o1 o1 o1 o1



o Per<onil
o Ofteviraci dobhn

e Kuvalitu poskytnutych informaci

10) Z jakych zdroju jste se dozvédé€l(a) informace o pamatkach?
e Internet
e Turistické informacéni centrum
e M:¢édia (televize, rozhlas, noviny, ¢asopis, ...)
e Cestovni kancelaf, cestovni agentura
e Propagacni materialy
e Z cestovatelskych publikaci (priivodctt)
e (Od ptibuznych nebo znamych
o Jinak: ...

11) Doporucil(a) byste svym znamym navstévu pamatek tohoto typu?

e ano
e e
12) Jste spokojen(a) s: (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
e upravenosti pamatky? 1 2 3 4 5
e dopravni dostupnosti 1 2 3 4 5
pamatky? 1 2 3 4 S

e vysi vstupného?
13) S kym jste prijel(a)?
e Sam/sama
e S pfritelem/s pritelkyni
e Srodinou
e Skamarady
e Jindodpoved: ...

14) Misto vaseho bydlisté (okres): ...........cceoevviiiiiennnn..

15) Do jaké vékové kategorie patiite?
e 0-18
e 10-26



o 27-40
e 41-60
e 6] avice let

16) Vase pohlavi:
e muz

e 7ena
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