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1. Úvod 

Cestovní ruch je významnou součástí české ekonomiky. Česká republika má 

mimořádné předpoklady pro rozvoj cestovního ruchu vzhledem ke svému kulturnímu 

a přírodnímu bohatství. Z hlediska mezinárodního cestovního ruchu hraje dŧleţitou 

úlohu i její poloha ve středu Evropy a sousedství se zeměmi EU (CzechTourism,     

2005-2011). 

Oblast Jihozápadních Čech nezaostává v ničem za ostatními částmi České 

republiky, co se předpokladŧ pro rozvoj cestovního ruchu týče. Kulturní památky jako 

Hluboká nad Vltavou, Český Krumlov a jiné jen potvrzují bohatství této oblasti 

na kulturní hodnoty. Jedinečnost přírodního dědictví této oblasti dopomáhá k rozvoji 

cestovního ruchu. Podle CzechTourism (CzechTourism, 2005-2011) poroste 

v budoucnu zájem o oblasti, které jsou chápany jako zdravé. Přítomnost Národního 

parku a chráněné krajinné oblasti Šumava tudíţ znamená stále větší příliv účastníkŧ 

cestovního ruchu, neboť přírodní prostředí je zde přísně chráněné. 

Oblast Vimperska vzhledem k její bohatosti na přírodní (NP Šumava) i kulturní 

aktivity má předpoklady a potenciál pro rozvoj cestovního ruchu. Přírodní bohatství 

silně převládá nad bohatstvím kulturním, přesto má Vimpersko potenciál pro rozvoj 

kulturního cestovního ruchu. Vimpersko vykazuje potenciál a předpoklady pro rozvoj 

cestovního ruchu nejen v letním období, kdy je hojně navštěvovanou lokalitou zejména 

kvŧli národnímu parku Šumava a jejím kulturněhistorickým atraktivitám, jako jsou 

nejvýznamnější z nich zámek Vimperk nebo zřícenina hradu Kunţvart. Střediskem 

cestovního ruchu v zimním období se stává Kubova Huť, kde lze vyuţít její potenciál 

k zimní rekreaci, turistice a k zimním sportŧm. 

Práce se zabývá zhodnocením předpokladŧ a potenciálu rozvoje kulturního 

cestovního ruchu na Vimpersku. Řeší také otázky spojené s motivy návštěvy a image 

turistických památek. 
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2. Rešerše literatury 

2.1 Cestovní ruch 

Cestovní ruch je především formou ekonomického rozvoje, která má své základy 

v kulturních zdrojích (Robinson & Picard, 2006). 

V domácí, zejména ekonomické literatuře se definuje cestovní ruch jako forma 

uspokojování potřeb reprodukce fyzických a duševních sil člověka, a to mimo 

kaţdodenní ţivotní prostředí a obvykle ve volném čase, jako i potřeb společnosti mimo 

kaţdodenního ţivotního prostředí (Kopšo et al., 1985).  

Podle Hraly (Hrala, 2002) je cestovní ruch specifickou formou mechanického 

pohybu obyvatelstva, jejíţ rozsah a intenzita roste. Dělí jej na domácí (vnitrostátní), 

který se statisticky obtíţně vyhodnocuje, a mezinárodní cestovní ruch, který je spojený 

s překročením hranice a který je celosvětově relativně přesně evidovaný. 

Hesková (Hesková et al., 2006) popisuje cestovní ruch jako významný 

společensko-ekonomický fenomén, který kaţdoročně představuje největší pohyb lidské 

populace za rekreací, poznáváním a naplněním vlastních snŧ z příjemné dovolené. 

Cestovním ruchem se podle Vaníčka a Křesťana (Vaníček & Křesťan, 2006) 

rozumí zpŧsob uspokojování potřeb lidí v oblasti rekreace, turistiky, lázeňské léčby 

a kultury, pokud k němu dochází mimo běţné prostředí ve volném čase obyvatelstva. 

Je to přemístění osob z místa trvalého bydliště do místa cestovního ruchu a čerpání 

sluţeb spojených s pobytem v tomto místě za jiným účelem neţ výdělečným. Cestovní 

ruch jsou však také lidé, kteří sluţbami (ubytovacími, stravovacími, sportovně 

rekreačními, dopravními, informačními, zprostředkovatelskými atd.) – tedy svojí 

podnikatelskou činností – umoţňují druhým lidem účastnit se cestovního ruchu. 

Podle World Tourism Organization (WTO, 2002) jiţ několik desítek let zaţívá 

cestovní ruch postupný rŧst a hlubokou diverzifikaci a stává se jedním z nejrychleji 

se rozvíjejících ekonomických sektorŧ ve světě. Moderní cestovní ruch je úzce spojen 

s rozvojem a zahrnuje čím dál tím více nových destinací. 
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2.2 „Heritage Tourism“ 

Od roku 1972 jsou dohody a zásady UNESCO zaměřené především na sestavení 

mezinárodního systému ochrany rŧzných forem dědictví. Zatímco zpočátku byla tato 

ochrana zaměřena především na zastavěné a přírodní prostředí, později se staly cílem 

ochrany i jiné formy kulturního dědictví. Významně sem zasahuje pojem 

„nedotknutelné dědictví“. Od doku 1992 jsou mezi „World Heritage Sites“ zahrnovány 

také kulturní krajiny s významnou přírodní hodnotou (Robinson & Picard, 2006). 

Z pohledu cestovního ruchu je snadné si uvědomit hodnotu historických staveb, 

dědictví a uměleckých objektŧ. Mezinárodní cestovní ruch je z velké části soustředěn 

okolo těchto hmotných vyjádření kultur, ať je to třeba Taj Mahal v Indii nebo Louvre 

v Paříţi. V roce 1992 se dohody UNESCO soustředily na ochranu Světového kulturního 

a přírodního dědictví, přičemţ se velký dŧraz kladl na zastavěné a přírodní prostředí 

s výjimečnou světovou hodnotou z hlediska vědeckého, uměleckého, estetického 

a ochranářského (Robinson & Picard, 2006). 

Kulturní dědictví cestovního ruchu je dŧleţité z rŧzných dŧvodŧ. Má pozitivní 

ekonomické a společenské dopady, ustanovuje a upevňuje jeho identitu, pomáhá 

uchovávat kulturní dědictví, s kulturou jako s nástrojem ulehčuje harmonii 

a porozumění mezi lidmi, podporuje kulturu a pomáhá obnovovat kulturu 

(Richards, 1996). 

2.3 Kulturní cestovní ruch 

Kulturní cestovní ruch skýtá rŧzné zpŧsoby uspokojování duševních potřeb 

člověka (vzdělávání, poznávání, poučení, rozptýlení, zábavu aj.). Realizuje se návštěvou 

kulturních památek, festivalŧ, výstav, politických a společenských akcí, přitom 

se zařazuje do programŧ organizovaných zájezdŧ a pobytŧ. Díky kulturnímu 

cestovnímu ruchu se zvyšuje společenská, kulturní a odborná úroveň lidí. Kulturní 

cestovní ruch se spojuje obvykle s účastí na rekreačním a lázeňském cestovním ruchu, 

přitom uspokojování duchovních potřeb je určujícím motivem účasti na cestovním 

ruchu (Šprincová, 1981). 
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Kulturní cestovní ruch znamená cestování za poznáváním kulturního prostředí 

zahrnující krajiny, výtvarné a aplikované umění a zvláštní (místní) ţivotní styly, 

hodnoty, tradice a události (Hinsberg et al., 2001-2003). 

Kulturně poznávací cestovní ruch je zaměřený především na poznávání historie, 

kultury, tradic a zvykŧ vlastního a jiných národŧ. Plní významnou výchovně vzdělávací 

funkci a přispívá k rozšíření kulturně společenského rozhledu obyvatelstva. Zahrnuje 

především návštěvu: kulturně historických památek (hradŧ, zámkŧ, staveb lidové 

architektury a dalších kulturně historických objektŧ), kulturní zařízení (muzea, galerie, 

obrazárny, knihovny a další), kulturních akcí (divadelní představení, festivaly, folklórní 

a lidové slavnosti), ale i návštěvu tzv. kulturní krajiny (parky, zahrady) a další (Indrová, 

2007). 

2.4 Motivace k účasti na kulturním cestovním ruchu 

Cestování, střetávání se, poznávání, tvoření vztahŧ, resp. korigování jiţ 

existujících, je velmi hodnototvorným procesem. Pouţijeme-li třídění hodnot, mŧţeme 

hovořit o hodnotách proţitkových (zaţití zajímavostí, krásna, překvapení, sounáleţení 

atd.); tvŧrčích (zapojení vlastní aktivity, ověření vlastních schopností psychických 

i fyzických, dosaţení cíle cesty a navrácení se domŧ atp.); postojových (uvědomění 

si stavu světa, jeho potřeb a našich moţností, povinností, připraveností, názorŧ) apod. 

(Šípek, 2001). 

Podle Heskové (Hesková, 2006) mŧţeme o druzích cestovního ruchu hovořit 

tehdy, kdyţ za základ posuzování cestovního ruchu vezmeme motivaci jejich účastníkŧ, 

tj. účel, pro který cestují a pobývají přechodně na cizím místě. Druhy cestovního ruchu 

tedy jsou: 

 rekreační, 

 sportovní, 

 dobrodruţný, 

 myslivecký a rybářský, 

 náboţenský (poutní), 

 lázeňský, 

 zdravotní, 
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 obchodní, 

 kongresový, 

 stimulační. 

2.5 Image atraktivity cestovního ruchu 

Atraktivnost krajiny pro cestovní ruch je komplexní vyjádření přitaţlivosti 

území pro aktivity cestovního ruchu a schopnost krajinných struktur vytvářet podmínky 

pro vznik interakcí mezi cestovním ruchem a krajinou (Mariot, 1983). 

Atraktivnost rekreační oblasti podmiňují především kvalitativní znaky klimatu, 

reliéfu, vodstva, rostlinstva a ţivočišstva. Mimo kvalitu přírodního prostředí určovaného 

krajinnými prvky na společenský význam rekreační oblasti výrazně pŧsobí vysoký podíl 

uţitkových ploch s moţností vyuţití více forem cestovního ruchu. Je zřejmé, ţe čím víc 

pozitivních hodnot má rekreační oblast a čím širší je moţnost jejich vyuţití, tím je 

atraktivnější a její společenský význam je větší. Vzdálenost rekreačních oblastí od 

velkých sídel (městských aglomerací) je další činitel, který určuje jejich společenský 

význam. Mezi hustotou obyvatelstva (velikosti městských sídel) a jeho účastí na 

cestovním ruchu je přímá závislost. Z těchto příčin patří rekreační oblasti v blízkosti 

hustě obydlených území k silně frekventovaným místŧm. Intenzivní vyuţívání rekreační 

oblastí z nejbliţšího gravitačního území často aţ na hranici únosné míry vede ke 

sniţování jejich atraktivnosti, a tím i přitaţlivosti. Rekreační oblasti, které se nacházejí 

v blízkosti městských aglomerací, někdy i s niţší hodnotou přírodního prostředí, splňují 

převáţně podmínky místního společenského významu. Narŧstání vzdálenosti městských 

sídel s pozitivním pŧsobením dalších činitelŧ zvyšuje společenský význam rekreačních 

oblastí. Rekreační oblast je tím atraktivnější, čím více se diferencuje od ostatních svou 

jedinečností (raritou) podmínek, které podporují cestovní ruch. Poloha rekreační oblasti 

ve vztahu k dopravní síti pozitivně pŧsobí na její společenský význam (Šprincová, 

1981). 

Image lze definovat jako určitý souhrn názorŧ, představ a záţitkŧ, které získá 

jednotlivec popřípadě skupiny jednotlivcŧ při návštěvě destinace. Dŧleţitější je věnovat 

pozornost ne pouze jednotlivcŧm, ale celé skupině, protoţe to umoţňuje mnohem 

přesnější segmentaci trhu a vytvoření lepších marketingových strategií (Jenkins, 1999). 
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 Vepřek (Vepřek, 2002) pod pojem atraktivity cestovního ruchu zahrnuje objekty 

a zařízení fyzického rázu mající význam pro rekreaci a cestovní ruch, kategorizované 

přírodní výtvory, přírodní celky a chráněná území přírody a akce a činnosti mající 

význam pro rekreaci a cestovní ruch. 

Image je souhrn tří sloţek – kognitivní, citové a volné. Kognitivní sloţka sestává 

z informací a skutečností, o nichţ se lze domnívat, ţe jsou pravdivé. Citová sloţka 

je zaloţena na motivech a určuje subjektivní hodnocení, zatímco sloţka volná 

je analogická chování a je rozhodující při samotném výběru destinace (Gartner, 1996). 

2.6 Předpoklady a potenciály rozvoje cestovního ruchu 

Pro to, aby se určité území stalo cílem cestovního ruchu, musí vykazovat určité 

podmínky (předpoklady, faktory). Široká škála těchto podmínek se vyznačuje velmi 

rozmanitým typovým charakterem a rozmanitostí územního záběru. V základním 

pohledu lze vyčlenit dvě hlavní skupiny: lokalizační a realizační. Lokalizační 

předpoklady umoţňují umístění a rozvíjení aktivit cestovního ruchu v určitém území 

na základě charakteristik „nabídky“ tohoto území. Jsou vyjádřeny buď atraktivitou 

místní přírody a krajiny, nebo místními kulturními hodnotami a pozoruhodnostmi. 

Realizační předpoklady cestovního ruchu umoţňují uskutečňovat vlastní nároky 

účastníkŧ cestovního ruchu. Mŧţeme je rozdělit na předpoklady dopravní a materiálně 

technické (Bína, 2002). 

Potenciál cestovního ruchu je formalizovaný výsledek zhodnocení komplexního 

okruhu lokalizačních podmínek a předpokladŧ pro další moţný rozvoj cestovního ruchu 

(Bína, 2002). 

Potenciál je vţdy vztaţen ke konkrétnímu území a vyjadřuje zpŧsobilost tohoto 

území poskytnout předpoklady pro rozvoj cestovního ruchu (Mariot, 1983). 

Pojem rekreační potenciál se z ekonomického hlediska vztahuje především 

na kapacitu, strukturu a vyuţití materiálně-technického základu cestovního ruchu. 

Avšak v geografii se termín potenciál vztahuje na schopnost určitého prostoru 

ve vhodné míře poskytovat látky a energii pro produkční a konzumní účely (Mariot, 

1983). 

Potenciál krajiny se často spojuje spolu s termínem atraktivnost krajiny 

z hlediska cestovního ruchu, protoţe se oba váţí na určité území a rozlišují se ve vztahu 
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k formám cestovního ruchu. Pojem atraktivnost se pod vlivem potřeb praxe přestal 

vysvětlovat jako estetická kategorie. Definice, které vysvětlovaly atraktivnost jako 

vlastnost objektŧ vyvolávat estetické dojmy, byly příliš všeobecné na to, aby se podle 

nich daly hodnotit vývojové tendence cestovního ruchu určitého území. Atraktivnost 

se začala chápat jako komplexní vyjádření přitaţlivosti určitého území z hlediska 

cestovního ruchu. Atraktivnost krajiny lze z hlediska cestovního ruchu definovat 

jako schopnost krajinných struktur vytvářet podmínky pro vznik interakcí mezi 

cestovním ruchem a krajinou (Mariot, 1983). 

Při hodnocení přírodních předpokladŧ krajiny pro rozvoj cestovního ruchu 

podáme nejdříve analýzu jednotlivých sloţek přírodního prostředí – reliéfu krajiny, 

vodstva, rostlinstva a ţivočišstva. Přírodní podmínky jsou regionálně diferencované. 

Tyto okolnosti sehrávají významnou úlohu v typologii oblastí cestovního ruchu a jejich 

rekreačních prostor (Šprincová, 1981). 

Hrala (Hrala, 2002) rozděluje předpoklady rozvoje a rozmístění cestovního 

ruchu z ekonomického i geografického hlediska na selektivní (stimulační), lokalizační 

a realizační předpoklady. Selektivní předpoklady mají primární postavení především 

v rozvoji cestovního ruchu. Jejich prostřednictvím se mohou vyuţít předpoklady 

pro cestovní ruch v konkrétních oblastech. Tyto předpoklady vyjadřují stimulaci 

a zpŧsobilost obyvatelstva účastnit se cestovního ruchu. Lokalizační předpoklady 

vyjadřují schopnost krajiny poskytnout hodnoty pro dané druhy a formy cestovního 

ruchu, popřípadě umoţňují umístění atraktivity do určité lokality. V souhrnu tvoří 

„fyzickou“ a objektivní základnu pro uspokojování poptávky a základní schéma 

pro územní uspořádání realizace cestovního ruchu ve vnitrostátním i mezinárodním 

měřítku. Lokalizační předpoklady zahrnují přírodní podmínky a atraktivity, klimatické 

poměry, hydrologické poměry, reliéf a morfologické poměry, ţivočišstvo a rostlinstvo. 

Společenské podmínky a atraktivity uspokojují hlavně poptávku po poučení, vzdělání 

a zábavě. Charakteristickou vlastností je značná územní koncentrace. Jejich hodnotu 

mŧţe zvyšovat také skutečnost, ţe se vyskytují v oblastech přitaţlivých i z hlediska 

přírodních podmínek. Realizační podmínky mají dominující postavení pro konečnou 

fázi uskutečňování rŧzných forem cestovního ruchu. Zahrnují dopravu, ubytovací 

a stravovací zařízení a speciální zařízení jako jsou turistická informační centra, cestovní 

kanceláře, směnárny atd. 
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2.7 Marketing a management kulturních památek 

Marketing je aktivita, soubor institucí a procesŧ pro vytváření, komunikování, 

dodávání a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou 

společnost (AMA, 2011). 

Marketing sluţeb představuje výchozí základnu pro rozvoj teorie a praxe 

marketingu cestovního ruchu. Obě sféry aplikace marketingu pracují se shodnými 

charakteristikami produktu a to především ve formě sluţby. Společným znakem 

marketingového řízení je pouţívání rozšířeného marketingového mixu (Hesková, 2006).  

Specifika marketingu sluţeb vycházejí z povahy sluţeb, kterou lze 

charakterizovat následovně: nehmatatelnost, neoddělitelnost, rŧznorodost, dočasnost, 

podmíněnost nákladŧ a vztah sluţeb a provozovatele (Palatková, 2007). 

Marketing byl pŧvodně spojen s fyzickými produkty, marketing sluţeb 

cestovního ruchu je o deset aţ dvacet let mladší. Specifika marketingu (destinace) 

vyplývají z 3 oblastí: specifikace trhu turismu, struktura trhu turismu a jeho heterogenita 

a charakter sluţeb cestovního ruchu (Palatková, 2007). 

Management cestovního ruchu je v první řadě mezinárodní protokol 

pro všechny, kteří se zabývají plánováním a řízením cestování a cestovního ruchu 

(Elsevier, 2011). 

Management destinací se podstatně odlišuje od podnikového managementu. 

U managementu destinací se jedná o společné řízení a strategické pŧsobení velkého 

počtu rŧznorodých partnerŧ, kteří mají právní subjektivitu, jsou relativně autonomní 

s individuální zainteresovaností a odpovědností (Vaníček & Křesťan, 2006). 

Destinace potřebuje management, který by ji řídil. S ohledem na tu skutečnost, 

ţe se v naší republice postupně rozvíjí trţní ekonomika, úzce spojená s marketingem, 

měl by to být marketingový management. Nejdŧleţitějším úkolem cestovního ruchu 

destinace je managementu koordinace činností jednotlivých subjektŧ tak, aby byly 

naplněny cíle rozvoje cestovního ruchu v destinaci, vybudována a uchována příznivá 

image destinace (Jakubíková, 1997). 
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3. Výzkumné cíle a hypotézy 

3.1 Hlavní cíl 

Zhodnocení současného stavu a moţností dalšího vyuţití kulturního dědictví 

při rozvoji cestovního ruchu v oblasti mikroregionu Vimpersko. 

3.2 Dílčí cíle a hypotézy 

Cíl č. 1: Posouzení projevŧ dědictví jako předpokladŧ cestovního ruchu 

ve zkoumané oblasti. 

Hypotéza č. 1.1: Ve zkoumaném regionu existuje diverzifikovaná struktura předpokladŧ 

cestovního ruchu spojených s dědictvím. 

Hypotéza č. 1.2: Struktura předpokladŧ kulturního cestovního ruchu se mezi 

jednotlivými obcemi zkoumané oblasti liší. 

 

Cíl č. 2: Zhodnocení úlohy kulturního dědictví v potenciálu rozvoje cestovního 

ruchu zkoumané oblasti. 

Hypotéza č. 2.1: Význam kulturního dědictví v potenciálu rozvoje kulturního 

cestovního ruchu se mezi jednotlivými obcemi zkoumané oblasti liší. 

 

Cíl č. 3: Zhodnocení motivŧ návštěvníkŧ atraktivit kulturního dědictví. 

Hypotéza č. 3.1: Existují rozdíly v motivech návštěvy míst spojených s kulturním 

dědictvím podle návštěvnických segmentačních kritérií. 

 

Cíl č. 4: Zhodnocení image atraktivit kulturního dědictví. 

Hypotéza č. 4.1: Existují rozdíly v image atraktivit mezi typy návštěvnických atraktivit. 
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4. Data a metody 

4.1 Metodika 

Vedoucím práce byla vymezena oblast Vimperska jako území, které zaujímá 

katastry obcí Vimperk, Borová Lada, Stráţný, Horní Vltavice a Kubova Huť (Obrázek 

č. 1). 

Prvním krokem k naplnění cílŧ této práce bylo nutné studium odborné literatury 

dané problematiky. Dŧleţitá data také poskytly Turistické informační středisko 

Vimperka, NP a CHKO Šumava a Vimperské muzeum, od kterých jsem získala 

především informace z turistických prŧvodcŧ, letákŧ, časopisŧ. Dalšími sekundárními 

daty byly odborné časopisy s problematikou cestovního ruchu, které byly shromáţděny 

pomocí programu TreeLine, který utřiďuje rŧznorodé informace, které pak zpracovává 

ve stromové struktuře (Pala, 2009). Z tohoto studia byla vytvořena literární rešerše.  

Ne všechny informace k naplnění cílŧ práce byly nalezeny v literatuře, proto 

bylo přistoupeno ke sběru primárních dat, která byla získána vlastním kvantitativním 

výzkumem. Pro tento výzkum bylo pouţito osobní dotazování. Sestavený dotazník byl 

zaměřen na cestovní ruch v dané lokalitě i na cestovní ruch obecně v Jihozápadním 

kraji. Dotazovanými respondenty byli náhodně vybraní tuzemští turisté, které jsem 

oslovovala v jedné z nejvýznamnějších kulturně-historických památek této lokality, 

a to na zámku Vimperk. Odpovědi byly digitalizovány, zpracovány a poté 

vyhodnoceny. 

Aby mohly být posouzeny hypotézy č. 1.1, 1.2 a 2.1 bylo nutné přistoupit 

k vytvoření databáze atraktivit, která byla vytvořena pomocí nástrojŧ aplikace MS Excel 

a JanMap. 

Jednofaktorová ANOVA byla uţita ke zhodnocení rozdílŧ mezi skupinami podle 

pohlaví, postoje k dŧleţitosti historie a délky dovolené. Výsledky byly testovány 

pomocí Tukey HSD pro rozdílné N test, p-value uţito pro p < 0,001. Sloupec 

p označuje významnou chybu. Je-li p< 0,05 je v tabulce zaznamenáno jako jedna 

hvězdička, dvě hvězdičky označují p<0,01, tři hvězdičky p<0,001 a poslední variantou 

je NS (no significance), coţ znamená nevýznamný rozdíl. 
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Obrázek č. 1: Mikroregion Vimpersko 

 

Zdroj: JanMap, aplikace programu Janitor 

 

Hodnocení image kulturních atraktivit se provádělo na základě odpovědí 

na otázky vnímání jednotlivých obrázkŧ typŧ atraktivit: hrad, drobná architektura 

v krajině, muzejní expozice, praktická ukázka řemesla, lidové slavnosti, středověká 

představení, historická vesnice a historické město. Respondenti opět jejich vnímání 

daného obrázku vyjadřovali na stupnici 1-5, přičemţ číslo 1 se zcela ztotoţňovalo 

s pocity uvedené na dolní ose v Obrázku č. 14 a číslo pět se zcela ztotoţňovalo s pocity 

na horní ose téhoţ grafu. 
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4.2 Předpoklady cestovního ruchu 

Pro správu a lokalizaci získaných dat jsem pouţila program Janitor, konkrétně 

jednu z jeho aplikací JanMap. Tento nástroj umoţňuje spravovat terénně získaná data 

určená k dalšímu výzkumu, v tomto případě databázi atraktivit a dále je vyhodnocovat 

a publikovat, a to s územní vazbou. JanMap umoţňuje jednoduchou lokalizaci dat 

na digitální mapu. Poskytuje ukládání projektu a podporuje mnoho vrstev v kaţdém 

projektu. Vrstva je část mapy, kterou lze v případě potřeby vypnout nebo zapnout. 

Vrstvou mŧţe být cokoliv – silnice, budovy, vegetace, vrstevnice apod. Umoţňuje pak 

jeho snadnou lokalizaci a je moţno zaznamenat k danému objektu rŧzné potřebné 

informace a data. Nakonec byla data MS Excel spojena s prostorovými daty v programu 

Janitor 2. Databáze atraktivit v MS Excel obsahovala číslo přidělené dané památce, typ 

atraktivity (Tabulka č. 1), obec, ve které se nachází, dále stručnou charakteristiku 

a odkaz na literaturu. 

Tabulka č. 1: Kategorie atraktivit 

Kód Typ 

 1 historická stavba městského domu 

 2 zámek 

 3 historická továrna (pŧvodem z 19. stol) 

 4 soubor venkovských stavení (lidová architektura) 

 5 historické plavební kanály 

 6 historické ţeleznice a ţelezniční stavby 

 7 venkovský zámeček 

 8 milníky, hraniční kameny, smírčí kříţe 

 9 stopy historického vyuţívání krajiny - např. terasy 

10 opevnění hranic z 1. republiky 

11 rybníky a další umělé vodní nádrţe 

12 historické doly 

13 historické cesty 

14 vysídlené vesnice v pohraničí 

15 kříţe, boţí muka 

16 venkovská hospodářská stavení 

17 historické městské jádro 

18 poutní kostel 

19 hrad 

20 historický most 
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Kód Typ 

21 hradiště pravěké 

22 zřícenina (hradu, zámku, kláštera) 

23 klášter 

24 zvonice, kaplička 

25 tradiční ţivot místních obyvatel (jazyk, odívání, smýšlení) 

26 hřbitovy a náhrobky význačných osobností 

27 památníky význačných událostí 

28 pomníky význačných osobností 

29 busty, tabule a nápisy věn. význačným osob. a  událostem 

30 skanzen 

31 muzeum 

32 galerie 

33 pro mě zajímavá aktuální výstava v muzeu či galerii 

34 dějiště významné historické události 

35 místo ţivota významné historické osobnosti 

36 divadelní představení a koncerty klasické hudby 

37 zábavní akce typu hud. festivalu, koncertu mod. hudby atp. 

38 zábavní akce typu historické slavnosti, rekonstrukce bitvy atp. 

39 místo natáčení znám. filmu nebo děje známého literárního díla 

40 nabídka praktických akcí - typu "řemeslná dílna" atp. 

41 lázně 

42 vyvýšená místa 

43 přírodní zajímavosti a chráněná území přírody 

44 technická zajímavost 

45 kostel 

46 park 

47 ţidovské památky 

48 tvrz 

49 region 

50 pivo, pivovary Budvar, Prazdroj, Eggengerg, Regent 

 Zdroj:Vlastní výzkum 

4.3 Potenciál rozvoje cestovního ruchu 

Na základě analýz odpovědí dotazníkového šetření na úkol vyjmenování tří 

nejvýznamnějších památek Jihozápadních Čech (viz dále) byl spočítán potenciál dílčích 

hmotných atraktivit domácího kulturního cestovního ruchu. Potenciál typu památky je 

dán podílem všech zmínek památek daného typu na všech zmínkách v odpovědích 

respondentŧ (Navrátil, 2009). 
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Tabulka č. 2: Počet konkrétních památek zmíněných v rámci typu památky, počet všech 

zmínek podle typu památky a na jeho základě určený relativní potenciál. Výsledky 

dotazníkového šetření mezi účastníky kulturního cestovního ruchu (Navrátil, 2009) 

 

Zdroj: Navrátil, 2009 

 

 

 

ve všech pořadích v prvním pořadí

jediněčné atraktivity (zámek Hluboká nad Vltavou, 

město a zámek Český Krumlov)
3 3 699 44,13

zámek 22 15 229 14,46

hrad 10 7 160 10,10

historické městské jádro 26 21 153 9,66

zřícenina (hradu, zámku, kláštera) 18 12 117 7,39

historická městská stavba 6 3 31 1,96

klášter 4 2 20 1,26

chráněné území přírody 9 7 19 1,20

soubor venkovských stavení (lidová architektura) 8 2 19 1,20

rybníky a další umělé vodní nádrže 6 6 16 1,01

lázně 4 2 16 1,01

vyvýšená místa 7 4 14 0,88

historický most 2 2 13 0,82

region 4 1 8 0,51

historické plavební kanály 3 2 8 0,51

zvonice, kaplička 2 2 8 0,51

pivo, pivovary Budvar, Prazdroj, Eggengerg, Regent 1 1 8 0,51

místo života významné historické osobnosti 4 3 7 0,44

poutní kostel 8 3 6 0,38

venkovský zámeček 8 4 4 0,25

kostel 4 3 4 0,25

venkovská hospodářská stavení 2 1 4 0,25

park 1 1 4 0,25

židovské památky 2 1 3 0,19

vysídlené vesnice v pohraničí 4 2 2 0,13

technická zajímavost 4 2 2 0,13

zábavní akce typu historické slavnosti, rekonstrukce 

bitvy, lidová řemeslná tvorba, atp.
3 2 2 0,13

muzeum 3 1 2 0,13

hradiště - pravěké 3 1 1 0,06

pomníky význačných osobností 2 1 1 0,06

historické cesty 1 1 1 0,06

busty, tabule a nápisy věnované význačným 

osobnostem a událostem
1 1 1 0,06

skanzen 1 1 1 0,06

tvrz 1 1 1 0,06

historické doly 2 0 0 0

historická továrna (původem z 19. stol) 1 0 0 0

historické železnice a železniční stavby 1 0 0 0

tradiční život místních obyvatel 1 0 0 0

dějiště významné historické události 1 0 0 0

místo, kde se natáčel známý film, nebo se odehrává 

děj známého literárního díla
1 0 0 0

počet atraktivit v rámci typu počet všech 

zmínek v 

prvním pořadí

hodnota 

relativního 

potenciálu

typ památky
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4.4 Motivace návštěvníkŧ a image atraktivit 

4.4.1 Dotazníkové šetření 

Dotazníkové šetření bylo prováděno osmi proškolenými tazatelkami v rŧzných 

částech Jihozápadních Čech. Dohromady bylo sebráno 1584 dotazníkŧ, z čehoţ na 

Vimpersku jich bylo sebráno 196. Dotazníkové šetření probíhalo v době od července do 

září 2008. Výzkum byl prováděn formou řízeného rozhovoru pomocí předtištěných 

formulářŧ, do kterých se odpovědi zaznamenávaly. Cílovou skupinou byli návštěvníci 

rozličných typŧ kulturních a historických atraktivit na území Jihočeského a Plzeňského 

kraje, kteří byli účastníky domácího cestovního ruchu a byli starší 18-ti let. Časová 

náročnost rozhovoru byla 20 minut. Vzorek respondentŧ byl vybírán nahodile. Celkem 

bylo sebráno 1598 dotazníkŧ. 14 dotazníku z celkového počtu bylo vyřazeno z dŧvodu 

neúplnosti nebo chyb při dotazování (Vojtko, 2008). Z celkového počtu tedy bylo 

zpracováno 1584 dotazníkŧ. 

Tabulka č. 3: Přehled lokalit sběru dat s počty sebraných dotazníkŧ 

Lokalita 
Počet sebraných 

dotazníkŧ 

Orlík   185 

Tábor   205 

Třeboň   200 

Kašperk   196 

Švihov   200 

Besednice    95 

Kaplice   109 

Vimperk   196 

Roţmberk nad Vltavou   198 

Celkem 1 584 

Zdroj: Vlastní dotazníkové šetření 

 

Pro výpočet potenciálu rozvoje cestovního ruchu poslouţilo jiţ zmíněné 

dotazníkové šetření, které proběhlo formou řízeného rozhovoru od července do září 

2008. Relativní potenciál dílčích atraktivit byl vypočítán z celkových údajŧ o počtu 



23 

 

jednotlivých typŧ atraktivit přiřazených ke zmíněným památkám a byl vyjádřen 

procentuálně vzhledem k celkovému počtu odpovědí.  

K posouzení potenciálu dílčích, v tomto případě pouze hmotných kulturně 

historických atraktivit, jsem pouţila metodu párového srovnávání. Srovnávání bylo 

provedeno s 24 typy a výběr byl proveden na základě typŧ od Mariota (Mariot, 1983) 

a z dalších zdrojŧ. 

4.4.2 Dotazovací nástroj 

Ke zjištění aktuálního stavu poptávky bylo vyuţito standardizovaného 

dotazovacího nástroje pro návštěvníky atraktivit cestovního ruchu (Navrátil, 2008), 

jehoţ rukopis je deponován na Katedře obchodu a cestovního ruchu, Ekonomické 

fakulty Jihočeské Univerzity v Českých Budějovicích. 

Dotazníkový nástroj se skládá z třech okruhŧ otázek. Okruhy otázek slouţily 

k přímému naplnění cílŧ práce. Jsou to otázky na image atraktivit kulturního dědictví, 

otázky na motivy návštěvníkŧ atraktivit kulturního dědictví a poslední okruh otázek 

se zabýval návštěvnickými segmentačními kritérii. 

U otázek týkajících se image atraktivit cestovního ruchu v Jihozápadních 

Čechách byli respondenti poţádání, aby se pokusili vyjmenovat tři slova, která podle 

nich nejlépe vystihují dovolenou v Jihozápadních Čechách. Další klíčovou otázkou byla 

otázka na tři nejzajímavější památky v Jihozápadních Čechách. Otázky byly otevřené 

s moţností volné odpovědi. Poslední otázkou, která nám měla objasnit image atraktivit, 

byla pokládána spolu s ilustračními obrázky. Zde jsme vyuţili polytomické uzavřené 

otázky (Vojtko, 2008). Ke kaţdému obrázku atraktivity byla nutná tabulka s protiklady 

pocitŧ, které mŧţe daný obrázek v respondentovi vyvolávat. Dotázaný se měl 

rozhodnout, ke kterému protikladu se přikloní. Tento typ škálování se nazývá 

sémantický diferenciál (Vojtko, 2008).  

Při zjišťování motivŧ návštěvníkŧ bylo vyuţito pull a push motivŧ. Push motivy 

určovali externí síly pŧsobící na motivaci turisty a do turistiky či návštěvy určité 

charakteristiky jej tlačí. Pull motivy jsou takové motivy, které jsou vyvolávány vnitřní 

pohnutou turisty, návštěvu uskutečnit chce a podvědomě jej to táhne navštívit danou 

atraktivitu (Lukeš, 2002).  Likertova stupnice byla vyuţita k stanovování postojŧ 

a vnímání dané atraktivity, resp. význam jednotlivých charakteristik cílových míst 
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a význam dŧvodŧ cest turistŧ na jejich dovolenou. Tato stupnice vyuţívala bodŧ 1 – 5, 

kde číslo jedna znamenalo zcela nedŧleţitý, 2 – spíše nedŧleţitý, číslo 3 označoval 

turista, nedokázal-li se rozhodnout,  4 - spíše dŧleţitý a 5 - zcela dŧleţitý. U otázky, 

ve které jsme zjišťovali dŧleţitost, kterou turisté přikládají jednotlivým charakteristikám 

cílového místa, kdyţ si vybírají dovolenou, nás ještě u vybraných charakteristik zajímal 

počet návštěv za posledních 12 měsícŧ. Motivŧ, ke kterým se respondenti vyjadřovali, 

bylo 26. Byla to místa, kde si mohou uţít soukromí, galerie, místo ţivota významné 

historické osobnosti, nabídka wellnes nebo lázeňských sluţeb, moţnost občerstvení 

a stravování, noční ţivot, aktuální výstava v muzeu i galerii, dějiště významné 

historické události, moţnost fyzicky aktivního vyţití, voda ke koupání, klid, zábavní 

akce typu hudebního festivalu, koncertu moderní hudby, módní přehlídky atp., 

historická města, zábavní akce typu historické slavnosti, rekonstrukce bitvy, lidová 

řemeslná tvorba, atp., milí místní lidé, hrad, zřícenina, zámek, klášter s prŧvodcovským 

okruhem, zábavní akce a koutky pro děti, přírodní prostředí, muzeum, větší mnoţství 

rŧzných zajímavostí, divadelní představení a koncerty klasické hudby, moţnost nákupŧ, 

lidová architektura, zdravé prostředí, hrad, zřícenina bez prŧvodcovského okruhu, 

tradiční ţivot místních obyvatel. 

Návštěvnická segmentační kritéria jsou rozdělena dále ještě na demografická, 

geografická, socioekonomická, psychografická a behavioristická.  

Demografická segmentace zahrnovala otázku na pohlaví a na věk, kde byly 

moţnosti odstupňovány po intervalech 10 let, krom prvního intervalu (18-20 let) 

a posledního polouzavřeného intervalu (70 let a více).  

Otázka na vzdělání respondentŧ patřila do skupiny socioekonomické 

segmentace. Dotazovaní vybírali z několika skupin odpovědí. Nejvyšší dokončené 

vzdělání se skládalo ze základního, středního bez maturity, s maturitou, vyššího 

odborného a vysokoškolského vzdělání.  

Dále nás zajímala geografická segmentace. Dotazovaný byl poţádán o uvedení 

okresu, ze kterého pochází a o počet obyvatel jeho bydliště. Počet obyvatel bydliště byl 

odstupňován po intervalech, ze kterých mohl dotazovaný vybírat. Vzdálenost místa 

pobytu od lokality jsme získali díky odpovědi na otázku, z jakého okresu respondenti 

přijeli. 
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Psychografická segmentace informovala o ekonomických aspektech dovolené, 

kam patřila otázka na výši vynaloţených finančních prostředkŧ, kterou turisté spotřebují 

na aktuální dovolené. Do těchto výdajŧ byly zahrnuty prostředky za ubytování, 

stravování, vstupy na památky a výdaje v místě dovolené. Výdaje neměly obsahovat 

vynaloţené peněţní prostředky na dopravu. Respondenti vybírali z osmi 

odstupňovaných intervalŧ. Zájem jsme projevily i o informaci, jakou nabídku dovolené 

respondenti uplatňují. Na mysli jsme měli, zdali upřednostňují nabídku nejlevnější 

kvality, která uspokojuje jen jejich minimální nároky, nebo nabídku nejvyšší 

kvality nebo kompromis – nabídku pro ně nejlepšího poměru kvalita/cena. Zajímal nás 

také vztah respondentŧ k historii. Účastníci cestovního ruchu byli tázáni na jejich 

oblíbený umělecký styl nebo sloh, pokud nějaký mají a na názor na historii, kde opět 

s vyuţitím sémantického diferenciálu, vybírali z čísel 1-5, přičemţ číslo 1 se nejvíce 

přiklánělo k faktu, ţe historie je nudná a číslo pět značilo názor respondenta, ţe historie 

je zajímavá. Psychografická segmentace dále zahrnovala otázku na dŧvod návštěvy 

dané lokality (výlet na dovolené, cesta z dovolené nebo na ni, sluţební cesta, návštěva 

známých a příbuzných a jiné dŧvody). Otázky na vztah k historii byly posledními 

otázkami tohoto typu. První otázka se tázala, zda má návštěvník oblíbený umělecký styl 

nebo sloh. Otázka byla otevřená. V druhé otázce byl návštěvník vyzván, aby vyjádřil 

svŧj názor na historii. Rozhodoval mezi protiklady nudná - zajímavá pomocí 

sémantického diferenciálu o pěti stupních. 

Behavioristická segmentace ve vztahu k cestovnímu ruchu sestávala z otázek 

na předpokládanou délku aktuální dovolené s moţností volné odpovědi, dále na typ 

rekreačních aktivit, kterým se respondent věnuje na aktuální dovolené a typ, kterým 

se účastní na cestovním ruchu, kde s pomocí Likertovi stupnice vyjadřovali, jak často 

se dané aktivitě věnují. Číslo jedna označovalo fakt, ţe se dané aktivitě nevěnují vŧbec 

a číslo pět znamenalo, ţe se dané aktivitě věnují na aktuální dovolené především. 

4.4.3 Zpracování výsledků 

Prvním krokem při zpracování výsledkŧ bylo uspořádání a následná digitalizace 

získaných dat. Do elektronické podoby byla data z dotazníkového šetření převedena 

pomocí MS Excel. Kaţdé odpovědi v dotazníku byl přiřazen číselný kód, který byl 

vpisován do připravené tabulky v programu Excel. Slovním odpovědím byl přiřazen 
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číselný kód podle jednotného seznamu. Číslování probíhalo vţdy vzestupně od jedné. 

Kódování odpovědí 1-5 bylo pouţito u odpovědí na otázky ohledně dŧvodŧ cesty 

na dovolenou, aktivit na dovolené, vztahu k historii a přikládané dŧleţitosti jednotlivých 

charakteristikám cílového místa. Poslední typ otázek měl k některým charakteristikám 

přiřazen sloupec s počty návštěv, kde do souboru bylo uvedeno číslo, které respondenti 

uvedli.  Otázky čítající více odpovědí, jako byla otázka na okres, ze kterého respondent 

pochází a oblíbený historický umělecký styl, byly kódovány tak, ţe byl vytvořen 

seznam se všemi moţnými odpověďmi, kterým byl přiřazen příslušný kód. U okresŧ 

bylo pouţito kódŧ 1-77, u oblíbeného uměleckého stylu kódŧ 1-30. Otázka na délku 

aktuální dovolené respondenta, byla kódována číslem, které respondenti uvedli 

do dotazníku. Ostatní otázky, týkající se návštěvnických segmentačních kritérií, byly 

kódovány číslem, které náleţelo jejich odpovědi. Před tím, neţ jsme začali kódovat 

otázky otevřené, které se týkaly image atraktivit, jsme museli kaţdou památku 

uvedenou respondentem v dotazníku a kaţdé slovo vystihující dovolenou v JZ Čechách 

zapsat a následně abecedně seřadit. Poté byl kaţdé památce a kaţdému slovu vystihující 

dovolenou přiřazen číselný kód, který byl zapisován do tabulky. Pořadí odpovědí 

na otázky image bylo vyřešeno vytvořením třech sloupcŧ a-c, kde se kód památky nebo 

uvedeného slova zapisoval do příslušného sloupce. Otázka na intenzitu pocitŧ, které 

vzbuzují v návštěvníkovi předloţené obrázky, byla kódována stejnými číselnými kódy, 

kterými návštěvník odpovídal. Kaţdému obrázku a k němu přiřazenému protikladu 

náleţel jeden sloupec, do kterého se zapsala hodnota uvedená respondentem. Kaţdý 

z 8 obrázkŧ tak pokrýval 6 sloupcŧ, kterým odpovídalo 6 protikladných odpovědí, 

kterými respondent vyjadřoval svŧj pocit z obrázku. Respondentovi byly předloţeny 

rŧzné kombinace 4 obrázkŧ z 8 moţných. 

Základním krokem pro rozbor výsledkŧ byla jejich digitalizace. Ta byla 

provedena pomocí programu Microsoft Excel a Statistika, z čehoţ byly vyuţity nástroje 

deskriptivní (popisné) a srovnávací statistiky. Deskriptivní statistika zjišťuje 

a sumarizuje informace, zpracovává je ve formě grafŧ a tabulek a vypočítává jejich 

číselné charakteristiky, nejčastěji prŧměr, váţený prŧměr, modus, geometrický prŧměr 

a medián. Účelem deskriptivní statistiky je většinou najít určitou střední hodnotu, kolem 

které se data soustřeďují (Hindls et al., 2006). V této práci jsou vyuţity četnosti. 

Četnosti charakterizují strukturu statistického souboru z hlediska zkoumaného 
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statistického znaku. Absolutní četnost udává počet statistických jednotek, u nichţ byla 

zjištěna hodnota daného znaku a relativní četnost udává část znaku z celku. (Čermáková 

& Střeleček, 1995). Popisná statistika byla vyuţita především u otázek zaměřených 

na segmentaci návštěvníkŧ. Jedná se o otázky ohledně pohlaví, věkové skupiny, 

vzdělání návštěvníkŧ, okresu bydliště, počtu obyvatel místa jejich bydliště, 

předpokládané délky jejich dovolené, výše vynaloţených prostředkŧ na dovolenou, 

upřednostněné nabídky, oblíbeného historického uměleckého stylu a názoru na historii.  

Četnosti byly následně upraveny v přehledné výsečové a sloupcové grafy. V jednom 

případě byl vyuţit také graf spojnicový a jednou graf 100% pruhový skládaný. 

Výsečové grafy umoţňují zobrazit, do jaké míry kaţdá z hodnot přispívá k celkovému 

součtu. Tento graf je uţitečný, lze-li hodnoty sečíst a všechny hodnoty jsou kladné 

(nápověda MS Excel). Výsečový graf byl vyuţit především u otázek demografických, 

jedná se o otázky na pohlaví respondentŧ, jejich věk, vzdělání, prŧměrnou výše 

finančních prostředkŧ vynaloţených na dovolenou, a na upřednostňovanou nabídku. 

Sloupcový graf porovnává hodnoty rŧzných kategorií, kde nezáleţí na pořadí (nápověda 

MS Excel). Tento graf byl pouţit u otázek na bydliště respondentŧ, počet obyvatel 

bydliště, délku dovolené, nejoblíbenější historický styl, názor na historii a na dŧvody 

návštěvy kulturní atraktivity. Pruhový 100% skládaný graf porovnává pomocí svislých 

obdélníkŧ procentuální hodnoty, kterou jednotlivé hodnoty přispívají k celkovému 

součtu pro rŧzné kategorie (nápověda MS Excel). Tímto typem grafu byly znázorněny 

odpovědi na otázku: Jak často se turisté věnují jednotlivým rekreačním aktivitám. 

Spojnicový graf zachycuje trend za určitou dobu. Tento typ grafu je vhodný i v případě, 

ţe existuje mnoho datových hodnot a pořadí je dŧleţité (nápověda MS Excel). 

Spojnicový graf byl pouţit při znázornění rozdílŧ v image atraktivit. 

Rozdíly stejných bipolárních pocitŧ mezi obrázky byly analyzovány pomocí 

jednofaktorové analýzy rozptylu ( One way ANOVY). Stejně tak i otázky týkající 

se motivŧ návštěvy. Jednofaktorová ANOVA testuje významnost rozdílŧ mezi 

výběrovými prŧměry počtu náhodných výběrŧ (Hindls et al., 2006). Statisticky 

významné rozdíly byly zjišťovány Tukeyho HSD testem. Tukeyho HSD test je 

parametrický post hoc test, který se pouţívá k určování rozdílŧ (Zvára, 2004). Pouţitá 

hladina významnosti pro rozbor motivŧ a image byla 0,01. 
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4.4.4 Výsledky dotazníkového šetření 

Struktura pohlaví respondentŧ byla víceméně při dotazování dodrţena. S malým 

rozdílem převaţovaly ţeny nad muţi. Ţen, které odpovídaly na dotazník, bylo 861, 

muţŧ bylo 723 (Obrázek č. 2).  

Obrázek č. 2: Pohlaví respondentŧ. 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Nejvíce respondentŧ, kteří odpovídali na náš dotazník, se pohybovalo ve věku 

21-40 let. Tvořili 55 % z celkového počtu respondentŧ. Naopak nejméně respondentŧ 

převyšovalo věkovou hranici 61 let (Obrázek č. 3). 
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Obrázek č. 3: Věková struktura respondentŧ 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Nejčastějším nejvyšším dokončeným vzděláním respondentŧ bylo střední 

s maturitou. Naopak nejméně častým vzděláním bylo základní a dále pak vzdělání vyšší 

odborné (Obrázek č. 4). 

Obrázek č. 4: Struktura respondentŧ podle vzdělání 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 
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Ač byl výzkum prováděn v Jihozápadním kraji, nejvíce respondentŧ bylo právě 

odtud – z Jihočeského a poté z Plzeňského kraje. Dalšími významnými kraji, jeţ byly 

zastupovány našimi respondenty, byly kraje Středočeský a Hlavní město Praha. 

Nejméně respondentŧ pocházelo především z moravských krajŧ (Obrázek č. 5). 

Obrázek č.5: Struktura návštěvníkŧ podle kraje bydliště 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Do jihozápadních Čech přijíţdělo nejvíce respondentŧ z měst, jejichţ velikost 

přesahuje stotisícovou hranici v počtu obyvatel. Naopak nejméně respondentŧ 

pocházelo z malých obcí do 1000 obyvatel (Obrázek č. 6). 
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Obrázek č. 6: Počet obyvatel obce bydliště respondentŧ 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Nejčastěji respondenti pobývají na své dovolené od 2 do 7 dnŧ (Obrázek č. 7). 

Obrázek č. 7: Délka dovolené respondentŧ 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Nejvíce dotazovaných bylo ochotno utratit za dovolenou 2000-5000 Kč. Hned 

poté utráceli lidé 5000-10000 Kč za aktuální dovolenou (Obrázek č. 8). 
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Obrázek č. 8: Prŧměrná výše finančních prostředkŧ vynaloţených na aktuální 

dovolenou na jednu osobu (v Kč) 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Drtivá většina (79 %) respondentŧ dává přednost nabídce nejlepšího poměru 

kvalita – cena. Naopak nabídku nejvyšší kvality si dopřává jen 8 % dotazovaných 

a nejlevnější nabídku upřednostňuje 13 % respondentŧ (Obrázek č. 9). 

Obrázek č. 9: Nabídka, kterou respondenti nejčastěji upřednostňují 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 
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Z celkového počtu dotazovaných pouze 439 respondentŧ (necelých 28 %) má 

svŧj oblíbený historický umělecký styl nebo sloh. Z toho nejoblíbenějším stylem 

se stala gotika, dále pak významnými oblíbenými styly jsou renesance a baroko. 

Následují styly romantismus, secese a klasicismus, které ještě znázorňuje tabulka. 

Respondenti zmiňovali také ostatní umělecké styly, jako například antický, románský 

styl, impresionismus a mnoho dalších. Oproti výše zmíněným však tyto slohy patřily 

k oblíbeným jen nepatrného procenta respondentŧ. (Obrázek č. 10). 

Obrázek č. 10: Nejoblíbenější historický styl 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=439 

 

Převáţná většina respondentŧ povaţuje historii za zajímavou nebo spíše 

zajímavou. Se zápornějším hodnocením klesá i počet respondentŧ, který mají na historii 

názor, ţe je nudná a nezajímavá (Obrázek č.11). 
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Obrázek č.11: Názor respondentŧ na historii 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 

 

Nejčastějším dŧvodem návštěvy kulturně-historické atraktivity byl výlet 

z dovolené. Naopak minimum návštěvníkŧ zde bylo z dŧvodŧ sluţební cesty nebo 

lázeňského pobytu. 

Obrázek č. 12: Dŧvody návštěvy kulturní atraktivity 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 
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Nejvíce návštěvníkŧ podnikalo své dovolené za účelem odpočinku. Dále pak 

dŧleţitým zpŧsobem, jak trávit svŧj volný čas, bylo pozorování přírody. Naopak turisty 

nelákalo trávit svou dovolenou na koncertech klasické hudby, divadelních představeních 

či hrami s dětmi. Ani muzea, galerie a aktuální výstavy nejsou příliš velkým lákadlem 

pro účastníky cestovního ruchu v tomto regionu. Kromě pozorování přírody se rádi 

oddávají koupání, pěší turistice či cykloturistice. 

Obrázek č.13: Jak často se turisté věnují jednotlivým rekreačním aktivitám na aktuální 

dovolené/cestě 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, n=1584 
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5. Výsledky 

5.1 Diverzifikace struktury předpokladŧ cestovního ruchu 

spojených s dědictvím 

V oblasti, do které jsem zahrnula obce Borová Lada, Stráţný, Horní Vltavice, 

Kubova Huť a Vimperk, se nachází tyto typy kulturně-historický atraktivit: 

 historická stavba městského domu, 

 zámek, 

 soubor venkovských stavení (lidová architektura), 

 milníky, hraniční kameny, smírčí kříţe, 

 vysídlené vesnice v pohraničí, 

 kříţe, boţí muka, 

 venkovská hospodářská stavení, 

 historický most, 

 zřícenina, 

 zvonice, kaplička, 

 památníky význačných událostí, 

 pomníky význačných osobností, 

 busty, tabule a nápisy věnované význačným osobnostem nebo událostem, 

 muzeum, 

 galerie, 

 místo ţivota významné historické osobnosti, 

 přírodní zajímavosti a chráněná území přírody, 

 technická zajímavost, 

 kostel. 

 

Nejvýznamnější památkou Vimperského mikroregionu je zajisté zámek 

Vimperk, pŧvodně hrad, postavený na vysokém skalnatém ostrohu po první polovině 

13. století. Z jeho pŧvodní stavby se dochovala tzv. Vlčkova obytná čtverhranná věţ 

a část obvodových hradeb. V letech 1530 - 1560 byl hrad přestavěn na renesanční 
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zámek a ten byl v letech 1622 - 1624 rozšířen o novou část s dlouhou arkádovou galerií 

a další věţí. Dnešní podoba zámku je výsledkem barokní přestavby z let 1728 - 1734 

a opravy po poţáru v roce 1857. K zámeckému areálu patří ještě dělostřelecká 

předsunutá bašta Haselburg z roku 1479, která je významnou ukázkou pozdně 

středověkého opevňovacího stavitelství (Vimperk – oficiální informační systém města, 

2005-2011). 

Dne 8. února 2010 byl zámek Vimperk vyhlášen národní kulturní památkou. V okrese 

Prachatice je to třetí národní kulturní památka. V současnosti zde probíhá projekt 

na oţivení zámku, který by měl být dokončen v roce 2016. Cílem projektu je vznik 

Mezinárodního environmentálního vzdělávacího centra (Vimperk – oficiální informační 

systém města, 2005-2011). 

Další významnou památkou je zřícenina Kunţvart. Zřícenina hradu pochází 

z 13. stol. První zprávy o hradu pocházejí aţ z roku 1359, kdy jeho drţení potvrdil král 

Karel IV. Peškovi z Janovic. Všichni další majitelé Vimperka, kteří následovali 

po Janovských, měli pohodlnější ubytování na vimperském zámku. V roce 1547 se hrad 

Kunţvart uvádí jako pustý. Poţár, který na hradě vypukl v roce 1578, jej změnil ve 

zříceninu (Hrady.cz, 1995-2011). 

V oblasti Vimperska je moţno nalézt velké mnoţství drobné architektury, 

především kříţŧ a kapliček. Přes jejich mnoţství nemají význam pro rozvoj kulturního 

cestovního ruchu, přesto však jsou nedílnou součástí zdejší krajiny.  
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Tabulka č. 4: Četnost jednotlivých typŧ atraktivit v mikroregionu Vimpersko 

Typ kulturně-historické atraktivity Počet 

Historická stavba městského domu  8 

Zámek  1 

Soubor venkovských stavení (lidová architektura)  3 

Rybníky a další umělé vodní nádrže 12 

Vysídlené vesnice v pohraničí  5 

Kříže, boží muka 94 

Zřícenina (hradu, zámku, kláštera)  1 

Zvonice, kaplička 25 

Hřbitovy a náhrobky význačných osobností  2 

Památníky význačných událostí  2 

Pomníky význačných osobností  3 

Busty, tabule a nápisy věnované význačným osobnostem a událostem  1 

Muzeum  2 

Galerie  2 

Přírodní zajímavosti a chráněná území přírody  1 

Technická zajímavost  2 

Kostel  5 

Zdroj: Vlastní výzkum 

5.2 Struktura předpokladŧ kulturního cestovního ruchu 

v obcích 

V  kaţdé lokalitě je rŧzná koncentrace kulturně historických atraktivit. Je to 

zapříčiněno zejména lokalizačními předpoklady, jako jsou přírodní, geografické 

charakteristiky (povrch, rozdíl nadmořských výšek atd.) (Hrala, 2002). Dále to mŧţe být 

zpŧsobeno velikostí obce a jejího katastrálního území. V oblasti Borové Lady 

a Stráţného je také moţný menší počet atraktivit zpŧsoben vysídlením vesnic po druhé 

světové válce. Nejmenší počet atraktivit je na Kubově Huti, na rozdíl od ostatních obcí 

má nejmenší katastrální území (viz Mapa č. 1). Je tudíţ nejchudší na kulturně-historické 

atraktivity. V zimní rekreaci je však těţiště cestovního ruchu v turistice a sportech právě 

ve středisku Kubova Huť. 

Vimperk, obec s rozšířenou pŧsobností a centrum této lokality s největší 

rozlohou i počtem obyvatel, má největší počet atraktivit. Od drobné architektury, kaplí, 

kostelŧ aţ po nejvýraznější památku této lokality – zámek Vimperk.  
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Otevření hranic, likvidace rozsáhlých dříve nepřístupných hraničních pásem 

a zřízení národního parku je předpokladem pro rozvoj cestovního ruchu (Hrala, 2002). 

Tabulka č. 5: Počet památek a jejich typŧ v jednotlivých obcích v oblasti Vimpersko 

Kód 
Typy kulturně 

historických atraktivit 

Borová 

Lada 

Horní 

Vltavice 

Kubova 

Huť 
Stráţný Vimperk 

 1 Městská historická stavba  0  0  0  0  8 

 2 Zámek  0  0  0  0  1 

 4 Soubor venkovských stavení  1  1  0  0  1 

10 Opevnění  0  0  0  0  2 

11 
Rybníky a další umělé vodní 

nádrţe 
1 1 1 3 6 

14 Vysídlené vesnice v pohraničí  2  1  0  1  0 

15 Kříţe 23 12  2 11 44 

18 Poutní kostel  0  2  0  0  3 

20 Most  0  1  0  0  1 

22 Zřícenina  0  0  0  1  0 

24 Zvonice, kaplička  5  2  1  1 16 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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5.3 Potenciál rozvoje kulturního cestovního ruchu v obcích 

Pro výpočet potenciálu jednotlivých obcí bylo pouţito hodnot z Tabulky č. 2. 

Největší potenciál vykazuje město Vimperk (Tabulka č. 6). Nejvyšší podíl na tom má 

přítomnost zámku, který leţí nad městem a historické stavby městských domŧ, které 

se nachází zejména na náměstí a v jeho okolí. Vysoký potenciál vykazuje také Stráţný, 

kde je jeho výše dána zejména zříceninou Kunţvart, která se nachází 3,5 kilometrŧ 

od obce (Hrady.cz, 1995-2011). Naopak nejniţší potenciál vykazuje Kubova Huť, je to 

dáno nejen faktem, ţe je nejmenší ze všech obcí, tudíţ obsahuje minimum kulturně-

historických atraktivit. 

Tabulka č. 6: Potenciál rozvoje kulturního cestovního ruchu v jednotlivých obcích na 

Vimpersku 

Obec 
Relativní 

potenciál 

Vimperk 48 

Stráţný 11 

Borová Lada  5 

Horní Vltavice  4 

Kubova Huť  2 

Zdroj: Vlastní výzkum 

5.4 Rozdíly v motivech návštěvy podle návštěvnických 

segmentačních kritérií 

Při hodnocení motivŧ návštěvy jsem si vybrala segmentační kritéria: 

 pohlaví, 

 věková kategorie, 

 nejvyšší dokončené vzdělání, 

 výše vynaloţených finančních prostředkŧ na aktuální dovolenou, 

 preferovaná nabídka, 

 názor na historii. 
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Jednofaktorová ANOVA odkrývá významné rozdíly (p < 0,05) mezi typy 

návštěvníkŧ pro vybrané aktivity. U poloţek bez písmene (resp. se stejnými písmenky 

u všech poloţek) je nevýznamný rozdíl. 

V necelé polovině případŧ se dŧvody cest na dovolenou v ČR neliší z hlediska 

pohlaví. Ţeny i muţi se nejčastěji jezdí na dovolenou uvolnit od stereotypu 

kaţdodenního ţivota a práce, dále pak poznávat nová místa a bavit se. Naopak se příliš 

nechtějí seznamovat s opačným pohlavím, vzpomínat na „staré dobré časy“ a také 

převáţně není dŧvodem jejich návštěvy, aby si poté o tom mohli popovídat s přáteli. 

K větším rozdílŧm dochází u dŧvodŧ jako je relaxace fyzickou rekreační činností, coţ 

vyhledávají spíše muţi, návštěva zajímavých míst je dŧleţitější spíše pro ţeny stejně 

jako potkávání nových lidí nebo dŧvod něčemu se naučit. Naopak muţi více neţ ţeny 

by na dovolené rádi byli tím, čím doopravdy jsou, také častějším dŧvodem cesty 

na dovolenou je, aby byli na místě, kde nebyli jejich známí (Tabulka č. 7). 

Zejména mladí lidé jezdí na dovolenou, aby potkávali nové lidi na rozdíl 

od starších věkových kategorií. Dalším rozdílem mezi nimi je změna prostředí, která 

není pro mladé lidi tak dŧleţitá. K nevýznamným rozdílŧm v odpovědích dochází 

u dŧvodŧ něčemu se naučit, moţnost být tím, čím opravdu jsou a návštěva zajímavých 

míst. Se zvyšujícím se věkem se zvyšuje dŧleţitost dŧvodu zavzpomínat na staré dobré 

časy. Mladí lidé tuto potřebu mají nízkou, na rozdíl od starších skupin, kde je tento 

prŧměr 4,2, zatímco u mladých lidí do 20 let je toto číslo pouze 2,38. Potřeba být 

s přáteli je naopak u mladých lidí vyšší neţ u starších ročníkŧ (Tabulka č. 8). 

Nejméně dŧleţitá potřeba je být na místě, kde nebyli známí, a zavzpomínat na 

staré dobré časy je shodná u všech skupin vzdělání. Nejvíce se lidé opět snaţí uvolnit 

od stereotypu kaţdodenního ţivota a práce, poznávat nová místa, navštívit zajímavá 

místa, potkávat nové lidi, bavit se a být s přáteli (Tabulka č. 9). 

Nejvýznamnějším dŧvodem cest na dovolenou v ČR bylo uvolnění 

se od stereotypu kaţdodenního ţivota a práce, poznávání nových míst a bavit se při tom. 

To platilo u všech kritérií. Naopak nejméně jezdili respondenti na dovolenou kvŧli 

vzpomínkám na staré časy, seznámení se s lidmi opačného pohlaví a úplně nejmenším 

dŧvodem bylo, aby jeli na místo, kde nebyli jejich známí. Poslední dŧvod byl na hladině 

významnosti 99,999 % rozdílný u respondentŧ, kteří vynaloţili na dovolenou 15-20 tisíc 
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se všemi ostatními s tím, ţe se ještě shodoval mimo to s těmi, jeţ vynaloţili více neţ 

20 tisíc korun (Tabulka č. 10). 

K významnějším rozdílŧm dochází u malého mnoţství dŧvodŧ cest 

na dovolenou. Lidé rozdělení podle preferované nabídky jsou většinou shodní. 

Nejvýznamnějším dŧvodem je opět uvolnění se od stereotypu kaţdodenního ţivota 

a práce, návštěva zajímavých míst, změna prostředí, poznání nových míst a zábava. 

Nejméně dŧleţitými motivy jsou seznámení se s lidmi opačného pohlaví, být na místě, 

kde nebyli známí, na místě navzpomínat na staré časy a návštěva známých a příbuzných 

(Tabulka č. 11). 

Podle názoru na historii je nejdŧleţitějším dŧvodem pro cestu na dovolenou 

bavit se, uvolnit se od stereotypu kaţdodenního ţivota a práce, změnit prostředí, být 

s přáteli, potkávat nové lidi a navštívit zajímavá místa. Naopak nejmenším dŧvodem 

bývá něčemu se naučit, zavzpomínat na staré časy, navštívit známé a příbuzné, a být 

na místě, kde nebyli známí. Na hladině významnosti 99,95 % dochází k rozdílŧm 

u dŧvodu seznámení se s opačným pohlavím, kde lidé s názorem na historii 2-4 mají 

podobné odpovědi s tím, ţe lidé s odpověďmi 1 a 3 se shodují ještě mezi sebou 

a odpovědi 4 a 5 se také shodují. V motivu zaţít dobrodruţství se shodují na téţe 

hladině významnosti téměř všechny odpovědi kromě čísla 5, který se však ještě shoduje 

s názorem 1, 3 a 4. Návštěva zajímavých míst je u jednotlivých kategorií shodná 

aţ na názor č. 5, ţe historie je zajímavá. Přesně takto se liší i dŧvod poznávat nová místa 

a na stejné hladině významnosti je to i dŧvod být s rodinou, kde odpověď č. 5 se liší 

od ostatních (Tabulka č. 12). 

5.5 Rozdíly v image atraktivit mezi typy návštěvnických 

atraktivit 

Návštěvníci vnímají nejpozitivněji historická města spolu s hrady. Pŧsobí na ně 

nejlépe nejen esteticky, ale jsou pro ně i zajímavé a vyvolávají v nich příjemné pocity. 

Naopak nejméně pozitivně hodnotí středověké představení, které je jim převáţně 

nepříjemné a tísnivé, leč nejvíce vzrušující. Drobnou architekturu v krajině a muzejní 

expozice na ně pŧsobí také tísnivěji neţ ostatní atraktivity. Historické vesnice je typ 

atraktivity, který v účastnících cestovního ruchu vyvolává nejvíce uklidňující pocity 

(Obrázek č. 14). 
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Obrázek znázorňuje pocity, které v návštěvnících vyvolávají rŧzné obrázky, 

které jsou uvedeny dole v legendě. Pocity se označovaly na pětistupňové škále. 

Obrázek č. 14: Rozdíly v image atraktivit mezi typy návštěvnických atraktivit 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Nejvíce respondentŧ vnímalo Jihozápadní Čechy z přírodního hlediska. 

S velkým podílem sem přispíval Národní park Šumava. Pro mnohé návštěvníky 

znamenala dovolená v Jihozápadních Čechách relaxaci, pohodu a klid. Hodnoceno bylo 

jen zastoupení prvkŧ souvisejících s dědictvím a kulturním cestovním ruchem, 

respektive jejich relativní podíl na celku odpovědí (Tabulka č. 13). 
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Tabulka č. 13: Absolutní počty zmínek o vnímání dovolené v JZ Čech v prvním, 

druhém a třetím pořadí odpovědi. Zobrazeno je prvních 10 odpovědí, n=1584 

Vnímání JZ Čech 
Pořadí 

1. 2. 3. 

Příroda 512 427 390 

Relaxace 251 204 203 

Voda 218 214 173 

Památky 165 241 207 

Sportovní aktivity 157 182 188 

Jídlo  60  61  71 

Kulturní aktivity  50  45  45 

Poznání  34  34  39 

Zábava  32  50  58 

Pozitivní pocity  30  24  40 

Zdroj: Vlastní výzkum 

 

Nejvýznamnější památkou v oblasti Jihozápadních Čech byl určen zámek 

Hluboká nad Vltavou, těsně za ním to byl zámek a město Český Krumlov. Dále za nimi 

jsou pak umístěny hrady Kašperk a Rabí. Poté jsou na řadě hrady a zámky Orlík, 

Švihov, Roţmberk a Červená Lhota. V celkovém počtu zmínek převaţovaly jihočeské 

kulturní památky nad západočeskými. 

Ve srovnání s jihozápadním krajem nemá vymezená oblast Vimperska příliš 

významné památky. Zmíněny byly především památky přírodní. První z nich je Šumava 

jak taková, která byla zmíněna celkově ve všech pořadích 18 krát. Kromě Šumavy byl 

dále zmíněn ještě Boubín, který dominuje přírodnímu dědictví ve vymezené oblasti 

Vimperska. Boubín byl zmíněn ve všech třech pořadích celkově 17 krát (Tabulka č. 14). 
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Tabulka č. 14: Absolutní počty zmínek nejzajímavějších památek v JZ Čech v prvním, 

druhém a třetím pořadí odpovědi. Zobrazeno je prvních 40 odpovědí 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Navrátil, 2009 

prvním druhém třetím

Hluboká nad Vltavou - zámek 385 246 181

Český Krumlov 187 158 115

Český Krumlov - zámek/hrad 127 107 76

Kašperk - hrad 82 69 71

Rabí - hrad 78 85 99

Orlík - zámek 57 63 46

Švihov - hrad 47 32 44

Rožmberk nad Vltavou - zámek/hrad 43 40 53

Červená Lhota 42 60 80

České Budějovice 34 46 58

Třeboň 26 34 36

České Budějovice - Černá věž 26 30 36

Klatovy 21 23 29

Zvíkov - hrad 20 37 30

Tábor 20 29 34

Velhartice - zámek/hrad 18 27 29

Holašovice 16 28 28

Kratochvíle - zámek 13 21 15

Třeboň - zámek 13 11 17

Karlovy Vary 13 7 7

Kozel - zámek 13 5 7

Písek - kamenný most 12 20 18

Dívčí Kámen 12 9 17

Zlatá Koruna - klášter 11 18 18

Vyšší Brod - klášter 9 14 12

pivo 8 12 8

Jindřichův Hradec - zámek 8 8 16

Šumava 8 5 5

Domažlice 7 11 11

Klenová - zámek/hrad 7 9 6

Schwarzenberský plavební kanál 7 7 9

Jindřichův Hradec 6 18 25

Helfenburk 6 16 11

Písek 6 15 17

Plzeň 6 14 8

Kleť 6 12 10

Boubín 6 9 2

Strakonice - hrad 6 6 10

počet odpovědí v pořadí
památka
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6. Diskuze 

Vimpersko je oblast, jejíţ potenciál pro rozvoj cestovního ruchu je velmi dobrý. 

Oblast Vimperska je zajímavá hlavně přírodním dědictvím. Největší podíl na její 

zajímavosti určitě zaujímá Šumava, která se rozkládá na velké území vymezeného 

mikroregionu Vimperska.  

Šumava patří mezi turisticky nejvyhledávanější oblasti cestovního ruchu v České 

republice (Cestovní ruch na Šumavě, 2007). 

Ve vymezené oblasti mikroregionu Vimpersko existuje diverzifikovaná struktura 

předpokladŧ cestovního ruchu spojených s dědictvím. Rozmanitost struktury je dána 

především tím, ţe vymezená oblast obsahuje jak město, tak obce, které leţí (nebo 

alespoň část jejich katastrálního území) v oblasti Národního parku nebo Chráněné 

krajinné oblasti Šumava. Město zahrnuje předpoklady jako je zámek, historické stavby, 

kaple a kostely, muzeum a galerie, technické zajímavosti a jiné. Naproti tomu obce 

leţící na území Šumavy vykazují předpoklady, jako jsou přírodní zajímavosti 

a chráněná území přírody, venkovská hospodářská stavení, milníky, hraniční kameny, 

smírčí kříţe a vysídlené vesnice.  Nejpočetnější zastoupení mají ve vymezené oblasti 

kříţe a boţí muka, dále zvonice, kapličky a rybníky. Naopak předpoklady jako je 

například hrad, venkovský zámeček, klášter a lázně v tomto území vŧbec zastoupeny 

nejsou (Kapitola 5.1). 

Dílčím cílem práce bylo potvrzení hypotézy, ţe struktura předpokladŧ 

kulturního cestovního ruchu se mezi jednotlivými obcemi zkoumané oblasti liší. 

Struktura předpokladŧ je v kaţdé obci tohoto mikroregionu odlišná. Město Vimperk 

vlastní dominantu této oblasti – zámek Vimperk. Vimperk je dále také bohatý na 

městské historické stavby, venkovská stavení a jiné kulturně historické atraktivity, které 

v ostatních obcích nejsou tak hojně zastoupeny nebo úplně chybí. Atraktivnost ostatních 

obcí však podtrhuje přítomnost Národního parku Šumava. Vzhledem k tomu, ţe 

Vimperk je jediné město oblasti, je zřejmé, ţe kulturně historická atraktivita městská 

historická stavba bude zastoupena převáţně jen zde, stejně tak je tomu u opevnění. Také 

Horní Vltavice vykazuje větší strukturu předpokladŧ Nejchudší na strukturu 

předpokladŧ je obec Kubova Huť, která je svou rozlohou nejmenší z obcí ve vymezené 

oblasti (kapitola 5.2). 
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Dalším cílem práce bylo zhodnotit potenciál rozvoje kulturního cestovního 

ruchu pro jednotlivé obce a zjistit, jak se tento potenciál v jednotlivých obcích liší. 

Vimperk opět dosáhl největšího potenciálu. Cílem nebylo zjišťovat přírodní 

předpoklady, přesto přírodní předpoklady výrazně přispívají k rozvoji cestovního ruchu. 

Potenciál Vimperka by se mohl v budoucnu ještě více zvyšovat. Dŧvodem mŧţe být 

fakt, ţe zámek Vimperk, jiţ dnes nejvýznamnější památka oblasti, v současnosti 

prochází rozsáhlou rekonstrukcí, jejímţ cílem je vznik Mezinárodního 

environmentálního vzdělávacího centra. Od jara roku 2009 zde probíhají archeologické 

výzkumy, které také prvně umoţnily otevřít prohlídky zámku s prŧvodcem. Potenciál 

rozvoje kulturního cestovního ruchu ve vymezené oblasti Vimperska je podtrţen dalším 

dŧleţitým mezníkem pro cestovní ruch této oblasti. 8. února 2010 Vláda České 

republiky odsouhlasila seznam nových národních kulturních památek, mezi kterými byl 

i zámek Vimperk. Zámek Vimperk se tak stal třetí národní kulturní památkou 

v Prachatickém okrese (Vimperk – oficiální informační systém města, 2005-2011). 

Dalšími národními kulturními památkami v tomto okrese jsou Rodný dŧm mistra Jana 

Husa v Husinci a Zámek Kratochvíle, který byl mimo jiné také často zmiňován jako 

významná památka Jihozápadního kraje (Tabulka č. 14). Díky událostem, které na 

Vimperském zámku proběhly v posledních dvou letech lze předpokládat, ţe potenciál 

rozvoje cestovního ruchu na Vimpersku dosáhne vyšších hodnot, neţ je tomu nyní 

a také ţe se stane jednou z významných kulturních památek Jihozápadních Čech, kterou 

v současnosti podle dotazníkového šetření není. Obec Stráţný získala vyšší potenciál 

díky nedaleké zřícenině Kunţvart. Šumava má dostatečný potenciál pro provozování 

letních i zimních sportŧ pro rŧzné výkonnostní kategorie (Cestovní ruch na Šumavě, 

2007) (Kapitola 5.3). 

Další část práce se zabývala zhodnocením motivŧ návštěvníkŧ atraktivit 

kulturního dědictví. Segmentační kritéria, podle kterých byly zjišťovány rozdíly 

v motivech návštěvy míst spojených s kulturním dědictvím, byla pohlaví, věk, nejvyšší 

dokončené vzdělání, výše vynaloţených finančních prostředkŧ na aktuální dovolenou, 

preferovaná nabídka a názor na historii. Na základě marketingového prŧzkumu bylo 

zjištěno, ţe nejvýznamnějšími motivy, kvŧli kterým turisté jezdí na dovolenou, jsou 

uvolnění se od stereotypu kaţdodenního ţivota a práce, poznání nových a zajímavých 

míst, změna prostředí a potřeba bavit se. V odpovědích našich respondentŧ často 
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docházelo k rozptylŧm. K výrazným rozdílŧm v odpovědích na motivy návštěvy 

docházelo významně u rozdělení účastníkŧ podle segmentačního kritéria pohlaví. 

U většiny dŧvodŧ cest na dovolenou docházelo mezi ţenami a muţi k významnějším 

rozdílŧm. K největším rozdílŧm docházelo u dŧvodŧ, jako je relaxace fyzickou 

rekreační činností, moţnost být tím, čím opravdu jsem a být na místě kde nebyli známí. 

Tyto dŧvody spíše upřednostňují muţi. Dŧvody návštěv, které jsou typičtější pro ţeny, 

byly návštěva zajímavých míst, potkávání nových lidí nebo něčemu se naučit. Dále byly 

rozdíly hodnoceny pro segmentační kritérium věk. Mladí lidé na rozdíl od starších lidí 

jezdí na dovolenou za účelem zaţít dobrodruţství, potkávat nové lidi, bavit se, 

popřípadě být s přáteli. Naopak starší lidé spíše navštěvují známé a příbuzné, chtějí 

zavzpomínat na staré dobré časy a snaţí se být s rodinou. V motivech návštěvníkŧ podle 

nejvyššího dokončeného vzdělání nedocházelo k výrazným rozdílŧm. Všechny věkové 

kategorie jezdí na dovolenou z dŧvodu navštívení zajímavých míst a také, aby mohli být 

tím, čím opravdu jsou, naopak méně jezdí na dovolenou, aby se něčemu naučili. Podle 

dosaţeného vzdělání docházelo v polovině dŧvodŧ k nevýznamným rozdílŧm. Lidé 

všech druhŧ vzdělání jezdí na dovolenou, aby se uvolnili od stereotypu, navštívili 

zajímavá místa, změnili prostředí nebo potkávali nové lidi. Naopak lidé s niţším 

vzděláním vykazují vyšší hodnoty u dŧvodu seznamování se s opačným pohlavím. 

Tento dŧvod s vyšším vzděláním klesá. Podobně tomu je i u motivu zaţít dobrodruţství. 

Segmentační kritérium výše vynaloţených finančních prostředkŧ na aktuální dovolenou 

se vyznačuje tím, ţe čím více jsou lidé ochotni vynaloţit více na dovolenou, tím 

se zvyšuje dŧleţitost dŧvodu pro dovolenou zavzpomínání na staré dobré časy a motiv 

být na místě kde nebyli známí. U většiny ostatních motivŧ nedochází k výrazným 

rozdílŧm mezi skupinami lidí, rozdělnými podle výše vynaloţených prostředkŧ na 

dovolenou. Kritérium preferované nabídky nevykazuje významné rozdíly ve většině 

motivŧ. Dŧvod nedělat nic a relaxovat je významnější pro respondenty, kteří poţadují 

nabídku nejvyšší kvality. Zatímco pro respondenty, kteří preferují nabídku v poměru 

kvalita/cena, není tak dŧleţitý motiv seznámení se s lidmi opačného pohlaví jako 

pro respondenty preferující nejlevnější nabídku nebo nabídku nejvyšší kvality. Dŧvody 

cest na dovolenou jako něčemu se naučit, poznávat nová místa a navštívit zajímavá 

místa jsou tím víc dŧleţitější pro návštěvníky, čím se zlepšuje jejich názor na historii. 

Čím déle tráví návštěvníci nocí na dovolené, tím intenzivnějšími dŧvody jejich 
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dovolené jsou něčemu se naučit, být s rodinou, navštívit známé a příbuzné, na místě 

zavzpomínat na staré dobré časy, poznávat nová místa, změnit prostředí, navštívit 

zajímavá místa, uvolnit se od stereotypu kaţdodenního ţivota a práce a relaxovat 

fyzickou rekreační činností (kapitola 5.4). 

Práce dále objasňuje rozdíly v image atraktivit mezi typy návštěvnických 

atraktivit. Nejpozitivněji návštěvníci hodnotí historická města a hrady, naopak drobná 

architektura v krajině a muzejní expozice pŧsobí na návštěvníka spíše negativně. 

Historická vesnice je typ atraktivity, který v účastnících cestovního ruchu vyvolává 

nejvíce uklidňující pocity. 

Účastníci na cestovním ruchu si dovolenou Jihozápadních Čechách nejčastěji 

spojují s přírodou. Příroda převáţně zahrnovala Šumavu. Dále pak pro ně dovolená v JZ 

Čechách představuje relaxaci, pohodu a klid a v neposlední řadě pak návštěvu památek 

a sportovní vyţití. 

Nejvýznamnější památkou jihozápadních Čech se podle výzkumu stal zámek 

Hluboká nad Vltavou. Dále to pak byl Český Krumlov – město a Český Krumlov – 

zámek/hrad. Dalšími výraznými památkami jsou hrad Kašperk a hrad Rabí. Jedinými 

památkami, které zde zastupovaly oblast Vimperska, byly Šumava a Boubín. Obě tyto 

památky byly zmíněny v poměrně nízkém počtu oproti ostatním významným památkám 

Jihozápadního regionu. Boubín se stal pro turisty atraktivnější zajisté také vystavěním 

rozhledny na jeho vrcholu v roce 2004, která poskytuje výhled na všechny světové 

strany, hlavně na Šumavské a Bavorské vrcholy a při dobré viditelnosti také na Alpy 

(kapitola 5.5). 

Otevření hranic, likvidace rozsáhlých dříve nepřístupných hraničních pásem 

a zřízení národního parku je předpokladem pro rozvoj cestovního ruchu (Hrala 2002). 

Oblast Šumavy a jejích obcí má obrovský nevyuţitý potenciál. Vzhledem k tomu, ţe 

Národní park Šumava má velmi výrazné přírodní předpoklady, jsou na jejich úkor 

opomíjeny předpoklady kulturní. Území Šumavy disponuje velmi bohatou nabídkou 

kulturně historických atraktivit, které skýtají výtečné předpoklady pro rozvoj rŧzných 

forem městské, kulturní a církevní výletní turistiky a pro rozvoj tvorby mnoha 

turistických produktŧ vyuţívajících historický a kulturní potenciál regionu (Cestovní 

ruch Šumava, 2007). Také zaniklé vesnice, bývalá hraniční pásma a šumavská historie 

mohou být přitaţlivá pro dnešního člověka. 
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Šumava představuje území, které je jako celek dosud velmi málo poznamenané 

negativními dŧsledky civilizačního vývoje a disponuje tedy vysoce atraktivním 

a hodnotným přírodním a krajinným potenciálem. Šumava je díky svým přírodním 

atraktivitám jiţ dnes jednou z turisticky nejvyhledávanějších rekreačních oblastí 

cestovního ruchu. Cestovnímu ruchu se v této oblasti přisuzuje značný význam i do 

budoucnosti, jeho rozmach je spojen se zcela novými rozvojovými šancemi pro celé 

území Šumavy. Nabídka území umoţňuje veškeré formy turistiky v letní i zimní sezóně 

i v mimosezónách. Jsou zde moţnosti pro aktivní pěší turistiku, cykloturistiku, 

hipoturistiku, vodní turistiku i turistiku zaměřenou na poznávání historických památek, 

kulturních zajímavostí a tradic. (Cestovní ruch na Šumavě, 2007). 
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7. Závěr 

Hlavním cílem práce bylo zhodnocení současného stavu a moţností dalšího 

vyuţití kulturního dědictví při rozvoji cestovního ruchu v mikroregionu Vimpersko. 

K jeho naplnění mi napomohli metody jako dotazníkové šetření, terénní prŧzkum, 

získáváním primárních a sekundárních dat. Sekundární data byla získána především 

z turistických prŧvodcŧ, odborné literatury, časopisŧ apod. Primární data byla sebrána 

prostřednictvím dotazníkového šetření, které se uskutečnilo v letní sezóně 2008 

na několika místech Jihozápadních Čech. Tato data pak byla dále zpracovávána 

s pomocí několika programŧ a nakonec vyhodnocena.  

K dosaţení cíle mi dále napomohlo naplnění dílčích cílŧ a posouzení hypotéz. 

Tato práce potvrzuje, ţe ve zkoumaném regionu existuje diverzifikovaná 

struktura předpokladŧ CR spojených s dědictvím, k čemuţ pomohl terénní výzkum 

a jiné zkoumání předpokladŧ a následné vztaţení na jednotlivé obce. Nejvyšší potenciál 

v oblasti vykazuje město Vimperk, coţ je dáno přítomností zámku a jiných kulturně 

historických atraktivit, jako jsou městské historické stavby, kostely a jiné. Ostatní obce 

jsou podstatně menší a nedosahují takového potenciálu jako Vimperk. 

Práce prokázala, ţe existují rozdíly v motivech návštěvy míst spojených 

s kulturním dědictvím podle návštěvnických segmentačních kritérií. Pouţitá kritéria 

byla pohlaví, věk, vzdělání, preferovaná nabídka, názor na historii a výše vynaloţených 

prostředkŧ na aktuální dovolenou. Bylo zjištěno, ţe nejdŧleţitějším motivem je 

uvolnění se od stereotypu, bavení se na dovolené, změna prostředí, návštěva nových 

míst a jiné. Mladí lidé preferují dobrodruţství a seznamování se s novými lidmi, starší 

lidé naopak relaxaci, zavzpomínání na staré časy, změnu prostředí. Ţeny oproti muţŧm 

chtějí na dovolené navštívit zajímavá místa a potkat nové lidi. Muţi upřednostňují 

moţnost relaxace a být tím, čím doopravdy jsou. Méně vzdělaní lidé jezdí na dovolenou 

oproti vzdělanějším lidem více z dŧvodu potkávání nových lidí, seznámení se s lidmi 

opačného pohlaví, moţnosti být s přáteli a také aby proţili dobrodruţství. Respondenti 

s vyšším vzděláním vyhledávají spíše relaxaci a oproštění se od stereotypu všedního 

ţivota. 

Z hlediska vnímání image atraktivit je nejatraktivnější hodnotou pro návštěvníky 

hrad, popřípadě stavba městského domu. Naopak nejméně příjemná je pro ně drobná 
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architektura v krajině a muzejní expozice. Přičemţ drobná architektura je nejčastěji 

se vyskytujícím typem atraktivity v regionu. 

Dovolená v Jihozápadních Čechách je nejčastěji spojována s přírodou, která 

převáţně zahrnuje Šumavu. Dále dovolenou v této oblasti spojují s relaxací, pohodou 

a klidem, případně s návštěvou památek a sportovním vyţitím. 

Spojení dovolené v Jihozápadních Čechách také odpovídá fakt, ţe mezi 

zmínkami respondentŧ na nejvýznamnější památky Jihozápadních Čech, se na spodních 

příčkách objevili Šumava a Boubín, které spadají do vymezené oblasti mikroregionu 

Vimpersko. Šumava má pro cestovní ruch v této oblasti nezastupitelný význam, protoţe 

je velmi bohatá na přírodní dědictví. Tím se také zařazuje mezi turisticky 

nejnavštěvovanější části České republiky.  

Vytyčené cíle práce byly splněny. Získané výsledky mohou pomoci rozvoji 

kulturního cestovního ruchu a mohou být dále rozvíjeny. Oblast Vimperska má 

potenciál pro další rozvoj nejen v letní a zimní turistické sezóně. 
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8. Summary 

The principal object of this Bachelor thesis was assessment of the current 

situation and possibilities for further use in the development of cultural heritage tourism 

in area of Vimpersko, which included town Vimperk, municipalities Borová Lada, 

Stráţný, Horní Vltavice a Kubova Huť. Methods, which helped me to fulfill the aim, 

were questionnaire, field research and obtaining primary and secondary information. 

Secondary information were obtained mainly from tourist guides, literature, magazines, 

etc. Primary information were collected through the questionnaire survey, which took 

place in summer 2008 at several places in southwestern Bohemia. These dates were 

further processed using several programs, and finally evaluated. 

This thesis confirms that in the studied region, there is a diversified structure 

of the tourism assumptions associated with the heritage tourism. 

The highest potential in the area has Vimperk, which is due to the presence 

of the castle and other cultural and historical attraction, as well as the city´s historical 

buildings, churches and others. Other communities are much smaller and do not reach 

such a potential as Vimperk. 

The existence of differences in motive of visit the places related to cultural 

heritage according to the visitor segmentation criteria were tested on criteria of sex, 

views on history, age category, education, preferred range and amount of funds spent on 

the actual holiday. It was found that the most important motive is the release from the 

stereotype, change of environment, visiting new places and other. Young people prefer 

the adventure and getting to know new people, older people want relaxing, change 

of environment and reminiscing about the old days. Men prefer to relax and being, who 

they truly are. Women, more than men, want to visit interesting places and meet new 

people. Less educated people go on vacation, more than educated people, because 

of encountering new people, getting to know people with the opposite sex, 

the possibility of being with friends and also they want to experience adventure. 

Respondents with higher education tend to seek relaxation and they like to be free from 

the stereotype of everyday life. 

Most attractive value for visitors has the castle and town house or buildings. 

The least pleasant for them is a small landscape architecture and museum. 
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Holiday in southwestern Bohemia is often associated with nature, which mainly 

includes the Bohemian Forest. Next, holiday in this area associated with relaxation, 

comfort and peace, eventually with visiting monuments and sports. Among the 

respondents mentions the most important monuments of southwestern Bohemia were 

Šumava and Boubín, which belong to area Vimpersko. 

Bohemian Forest has for tourism in this area the big significance; it is very rich 

in natural heritage. It is also ranked among top tourist destinations of the Czech 

Republic. 

Goals of work have been met. The obtained results may help to develop cultural 

tourism and can be further developed. Area of Vimpersko has potential for further 

development not only in summer and winter tourist season. 
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13. Přílohy 

Tabulka č. 7: Rozdíly ve významu moţných dŧvodŧ cest na dovolenou v ČR podle 

pohlaví návštěvníkŧ, Tukeyho post-hoc test pro nestejný počet n, p=0,01 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Průměr
Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba

ht5.01 Relaxovat fyzickou rekreační činností 3,60 0,04 3,73 0,04 4,66 ***

ht5.02 Uvolnit se od stereotypu kaţdodenního ţivota a práce 4,51 0,03 4,50 0,03 0,10 NS

ht5.03 Seznámit se s lidmi opačného pohlaví 2,47 0,05 2,83 0,06 22,46 *

ht5.04 Zaţít dobrodruţství 3,45 0,04 3,68 0,05 12,47 *

ht5.05 Navštívit zajímavá místa 4,31 0,03 4,20 0,03 5,82 ***

ht5.06 Změnit prostředí 4,11 0,04 4,09 0,04 0,12 NS

ht5.07 Potkávat nové lidi 3,47 0,04 3,35 0,05 4,13 ***

ht5.08 Moţnost být tím, čím opravdu jsem 3,44 0,05 3,58 0,05 4,40 ***

ht5.09 Nedělat nic a jen relaxovat 3,33 0,04 3,20 0,05 3,79 NS

ht5.10 Poznávat nová místa 4,28 0,03 4,27 0,03 0,11 NS

ht5.11 Být na místě, kde nebyli známí 2,03 0,04 2,16 0,05 4,66 ***

ht5.12 Po cestě si po záţitcích popovídat s přáteli 3,41 0,04 3,35 0,05 1,04 NS

ht5.13 Na místě vzpomínat na "staré dobré časy" 2,83 0,05 2,92 0,05 1,69 NS

ht5.14 Navštívit známé a příbuzné 3,15 0,05 2,93 0,05 9,92 **

ht5.15 Být s rodinou 3,93 0,04 3,74 0,05 8,28 **

ht5.16 Být s přáteli 3,88 0,04 3,85 0,05 0,32 NS

ht5.17 Bavit se 4,20 0,03 4,21 0,04 0,08 NS

ht5.18 Něčemu se naučit 3,27 0,04 3,14 0,05 4,28 ***

F pKód Důvody cest na dovolenou v ČR

Ženy Muži



Tabulka č. 8: Rozdíly ve významu moţných dŧvodŧ cest na dovolenou v ČR podle věku návštěvníkŧ, Tukeyho post-hoc test pro nestejný počet 

n, p=0,01. Stejnými písmeny jsou označeny skupiny, které se neliší signifikantně. 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Průměr
Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba

ht5.01
Relaxovat fyzickou

rekreační činností
3,88 a 0,08 3,81 a 0,05 3,80 a 0,06 3,63 ac 0,07 3,34 bc 0,09 2,78 b 0,14 2,55 b 0,30 17,24 ***

ht5.02

Uvolnit se od stereotypu

kaţdodenního ţivota

a práce

4,36 ab 0,07 4,50 a 0,04 4,62 a 0,04 4,63 a 0,04 4,51 a 0,06 4,01 b 0,12 4,20 ab 0,22 8,47 ***

ht5.03
Seznámit se s lidmi

opačného pohlaví
3,65 c 0,11 3,18 c 0,06 2,40 b 0,08 2,05 ab 0,08 2,07 ab 0,09 1,72 a 0,12 1,30 ab 0,13 53,54 ***

ht5.04 Zaţít dobrodruţství 4,37 c 0,07 4,05 c 0,05 3,57 d 0,06 3,10 b 0,08 2,85 ab 0,09 2,45 a 0,14 1,85 a 0,22 70,25 ***

ht5.05 Navštívit zajímavá místa 4,21 0,07 4,29 0,04 4,27 0,05 4,28 0,05 4,22 0,07 4,21 0,10 4,20 0,21 0,35 NS

ht5.06 Změnit prostředí 3,95 0,10 4,12 0,05 4,14 0,06 4,25 0,06 4,07 0,07 3,82 0,13 3,95 0,23 2,48 *

ht5.07 Potkávat nové lidi 4,07 b 0,08 3,68 b 0,05 3,26 a 0,07 3,09 a 0,07 3,17 a 0,09 2,80 a 0,14 3,35 ab 0,31 22,03 ***

ht5.08
Moţnost být tím, čím

opravdu jsem
3,73 0,10 3,47 0,06 3,45 0,07 3,60 0,08 3,46 0,10 3,26 0,13 3,30 0,34 1,83 NS

ht5.09 Nedělat nic a jen relaxovat 3,21 0,11 3,19 0,06 3,12 0,07 3,46 0,08 3,44 0,09 3,41 0,14 3,90 0,32 3,61 **

ht5.10 Poznávat nová místa 4,24 0,07 4,34 0,04 4,30 0,05 4,27 0,05 4,26 0,07 3,95 0,13 4,25 0,18 2,31 *

ht5.11
Být na místě,

kde nebyli známí
2,25 0,10 2,18 0,06 1,99 0,06 2,11 0,08 1,97 0,08 1,93 0,14 1,60 0,18 2,51 *

ht5.12
Po cestě si po záţitcích

popovídat s přáteli
3,70 0,10 3,47 0,05 3,24 0,07 3,25 0,08 3,33 0,08 3,20 0,15 4,20 0,26 5,20 ***

ht5.13
Na místě vzpomínat

na "staré dobré časy"
2,38 b 0,10 2,76 ab 0,06 2,69 ab 0,07 2,97 ac 0,08 3,29 a 0,10 3,63 a 0,14 4,20 a 0,29 16,51 ***

ht5.14
Navštívit známé

a příbuzné
2,79 a 0,10 2,94 ab 0,06 2,92 a 0,07 3,18 abc 0,09 3,22 abc 0,10 3,68 c 0,15 4,15 bc 0,24 8,68 ***

ht5.15 Být s rodinou 2,95 c 0,11 3,48 b 0,06 4,08 a 0,07 4,36 a 0,06 4,23 a 0,08 4,16 a 0,13 4,20 ab 0,28 36,57 ***

ht5.16 Být s přáteli 4,44 b 0,07 4,19 b 0,04 3,69 a 0,07 3,53 a 0,08 3,50 a 0,09 3,41 a 0,14 3,95 ab 0,30 25,16 ***

ht5.17 Bavit se 4,64 d 0,06 4,49 cd 0,03 4,20 b 0,05 3,94 ab 0,06 3,83 a 0,08 3,51 a 0,13 3,70 abd 0,30 32,53 ***

ht5.18 Něčemu se naučit 3,05 0,10 3,21 0,05 3,16 0,06 3,30 0,07 3,34 0,08 3,17 0,16 2,85 0,33 1,46 NS

Kód
Důvody cest na

dovolenou v ČR

18-20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let 61-70 let

F p

nad 70 let
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Tabulka č. 9: Rozdíly ve významu moţných dŧvodŧ cest na dovolenou v ČR podle nejvyššího dokončeného vzdělání návštěvníkŧ, Tukeyho 

post-hoc test pro nestejný počet n, p=0,01. Stejnými písmeny jsou označeny skupiny, které se neliší signifikantně. 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Průměr
Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba

ht5.01 Relaxovat fyzickou rekreační činností 3,56 ab 0,14 3,31 b 0,08 3,72 a 0,04 3,71 ab 0,10 3,80 a 0,06 8,29 ***

ht5.02
Uvolnit se od stereotypu

kaţdodenního ţivota a práce
4,35 0,11 4,48 0,05 4,53 0,03 4,45 0,08 4,51 0,05 1,15 NS

ht5.03 Seznámit se s lidmi opačného pohlaví 3,16 a 0,18 2,46 ab 0,09 2,69 ab 0,05 3,02 a 0,13 2,35 b 0,08 8,66 ***

ht5.04 Zaţít dobrodruţství 3,85 ab 0,15 3,43 ab 0,08 3,64 b 0,04 3,79 ab 0,10 3,29 a 0,07 7,02 ***

ht5.05 Navštívit zajímavá místa 4,26 0,09 4,17 0,06 4,30 0,03 4,19 0,09 4,29 0,05 1,41 NS

ht5.06 Změnit prostředí 4,04 0,13 4,02 0,07 4,10 0,04 4,13 0,10 4,18 0,06 0,89 NS

ht5.07 Potkávat nové lidi 4,04 b 0,11 3,29 a 0,08 3,46 a 0,04 3,66 ab 0,10 3,17 a 0,07 10,74 ***

ht5.08 Moţnost být tím, čím opravdu jsem 3,53 0,16 3,54 0,07 3,48 0,05 3,52 0,12 3,51 0,07 0,14 NS

ht5.09 Nedělat nic a jen relaxovat 3,34 0,15 3,49 0,08 3,27 0,05 3,23 0,13 3,08 0,07 3,69 **

ht5.10 Poznávat nová místa 4,31 ab 0,10 4,07 a 0,06 4,33 b 0,03 4,29 ab 0,07 4,32 ab 0,05 5,03 ***

ht5.11 Být na místě, kde nebyli známí 2,18 0,14 2,13 0,07 2,06 0,04 2,19 0,10 2,04 0,07 0,63 NS

ht5.12
Po cestě si po záţitcích

popovídat s přáteli
3,71 0,14 3,29 0,08 3,40 0,05 3,49 0,11 3,31 0,07 2,33 NS

ht5.13
Na místě vzpomínat

na "staré dobré časy"
2,95 0,16 3,06 0,08 2,81 0,05 2,79 0,12 2,87 0,08 1,96 NS

ht5.14 Navštívit známé a příbuzné 3,28 0,16 3,28 0,09 2,99 0,05 2,99 0,12 2,95 0,07 3,51 **

ht5.15 Být s rodinou 3,68 0,17 3,92 0,08 3,82 0,05 3,57 0,12 3,97 0,07 2,75 *

ht5.16 Být s přáteli 4,13 0,13 3,75 0,08 3,93 0,04 3,94 0,10 3,72 0,07 3,46 **

ht5.17 Bavit se 4,33 0,12 4,11 0,06 4,25 0,03 4,25 0,09 4,14 0,05 1,87 NS

ht5.18 Něčemu se naučit 3,23 0,14 3,09 0,08 3,23 0,04 3,22 0,10 3,26 0,07 0,88 NS

Kód Důvody cest na dovolenou v ČR pF

VysokoškolskéVyšší odbornéStřední s maturitouStřední bez maturityZákladní
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Tabulka č. 10: Rozdíly ve významu moţných dŧvodŧ cest na dovolenou v ČR podle výše vynaloţených finančních prostředkŧ na aktuální 

dovolenou, Tukeyho post-hoc test pro nestejný počet n, p=0,01 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Průměr
Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba

ht5.01
Relaxovat fyzickou

rekreační činností
3,41 0,14 3,60 0,09 3,67 0,05 3,66 0,05 3,78 0,08 3,52 0,18 3,57 0,30 1,11 NS

ht5.02
Uvolnit se od stereotypu

kaţdodenního ţivota a práce
4,26 0,12 4,39 0,07 4,52 0,03 4,60 0,03 4,55 0,06 4,25 0,14 4,00 0,27 5,24 ***

ht5.03
Seznámit se s lidmi

opačného pohlaví
2,51 0,18 2,81 0,11 2,60 0,06 2,52 0,07 2,77 0,11 2,73 0,19 3,61 0,33 3,00 **

ht5.04 Zaţít dobrodruţství 3,48 0,16 3,70 0,10 3,62 0,05 3,45 0,06 3,57 0,09 3,39 0,18 3,91 0,28 1,70 NS

ht5.05 Navštívit zajímavá místa 4,23 0,11 4,31 0,06 4,33 0,03 4,28 0,04 4,11 0,07 3,95 0,15 3,91 0,28 3,37 **

ht5.06 Změnit prostředí 3,75 0,15 4,02 0,09 4,18 0,04 4,13 0,05 4,14 0,08 4,02 0,17 3,43 0,32 3,38 **

ht5.07 Potkávat nové lidi 3,35 0,17 3,50 0,09 3,42 0,05 3,34 0,06 3,50 0,08 3,39 0,15 3,96 0,22 1,41 NS

ht5.08 Moţnost být tím, čím opravdu jsem 3,41 0,15 3,51 0,09 3,51 0,05 3,49 0,06 3,46 0,10 3,70 0,15 3,57 0,31 0,32 NS

ht5.09 Nedělat nic a jen relaxovat 3,13 0,17 3,17 0,10 3,19 0,05 3,30 0,06 3,41 0,10 3,59 0,18 4,00 0,27 2,73 *

ht5.10 Poznávat nová místa 4,23 0,12 4,40 0,06 4,29 0,04 4,28 0,04 4,23 0,07 4,13 0,14 3,70 0,28 2,66 *

ht5.11 Být na místě, kde nebyli známí 1,88a 0,15 2,07a 0,09 2,01a 0,05 2,08a 0,06 2,14a 0,09 2,93b 0,20 2,48ab 0,30 5,67 ***

ht5.12
Po cestě si po záţitcích popovídat

s přáteli
3,36 0,16 3,40 0,09 3,45 0,05 3,34 0,06 3,22 0,09 3,55 0,16 3,48 0,27 1,14 NS

ht5.13
Na místě vzpomínat

na "staré dobré časy"
2,64 0,17 3,09 0,10 2,79 0,06 2,79 0,06 3,01 0,10 3,46 0,18 3,17 0,28 3,99 ***

ht5.14 Navštívit známé a příbuzné 3,07 0,16 3,15 0,10 3,05 0,06 3,01 0,06 3,13 0,10 2,73 0,18 3,13 0,30 0,92 NS

ht5.15 Být s rodinou 3,74 0,16 3,69 0,10 3,84 0,06 3,93 0,06 3,91 0,09 3,64 0,19 3,17 0,31 2,22 *

ht5.16 Být s přáteli 3,84 0,14 3,95 0,09 4,00 0,04 3,76 0,06 3,66 0,09 3,82 0,17 4,00 0,25 3,15 **

ht5.17 Bavit se 4,12 0,12 4,23 0,08 4,24 0,04 4,17 0,04 4,13 0,07 4,25 0,12 4,65 0,10 1,39 NS

ht5.18 Něčemu se naučit 3,32 0,15 3,10 0,10 3,21 0,05 3,28 0,05 3,16 0,09 3,04 0,17 3,04 0,28 0,92 NS

pKód Důvody cest na dovolenou v ČR F

10 - 15 tisíc 15 - 20 tisíc více než 20 tisícméně než 1000 1 - 2 tisíce 2 - 5 tisíc 5 - 10 tisíc
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Tabulka č. 11: Rozdíly ve významu moţných dŧvodŧ cest na dovolenou v ČR podle preferované nabídky, Tukeyho post-hoc test pro nestejný 

počet n, p=0,01. Stejnými písmeny jsou označeny skupiny, které se neliší signifikantně. 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Průměr
Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba

ht5.01 Relaxovat fyzickou rekreační činností 3,51 0,09 3,56 0,10 3,69 0,03 2,56 NS

ht5.02
Uvolnit se od stereotypu

kaţdodenního ţivota a práce
4,43 0,06 4,42 0,08 4,53 0,02 1,84 NS

ht5.03 Seznámit se s lidmi opačného pohlaví 2,94 0,11 2,96 0,14 2,55 0,04 9,58 ***

ht5.04 Zaţít dobrodruţství 3,60 0,10 3,64 0,11 3,54 0,04 0,43 NS

ht5.05 Navštívit zajímavá místa 4,16 0,06 4,19 0,08 4,29 0,02 2,06 NS

ht5.06 Změnit prostředí 4,09 0,07 4,15 0,10 4,10 0,03 0,13 NS

ht5.07 Potkávat nové lidi 3,60 0,09 3,59 0,11 3,37 0,03 4,77 **

ht5.08 Moţnost být tím, čím opravdu jsem 3,58 0,10 3,59 0,12 3,48 0,04 0,93 NS

ht5.09 Nedělat nic a jen relaxovat 3,13 a 0,10 3,66 b 0,11 3,25 ab 0,04 7,08 ***

ht5.10 Poznávat nová místa 4,22 0,06 4,16 0,09 4,30 0,02 1,93 NS

ht5.11 Být na místě, kde nebyli známí 2,02 0,09 2,41 0,12 2,06 0,03 5,18 **

ht5.12 Po cestě si po záţitcích popovídat s přáteli 3,63 0,09 3,50 0,12 3,33 0,03 5,63 **

ht5.13
Na místě vzpomínat

na "staré dobré časy"
2,84 0,11 3,09 0,13 2,85 0,04 1,83 NS

ht5.14 Navštívit známé a příbuzné 2,96 0,10 2,96 0,13 3,07 0,04 0,94 NS

ht5.15 Být s rodinou 3,53 a 0,11 3,64 ab 0,12 3,91 b 0,04 9,38 ***

ht5.16 Být s přáteli 3,94 0,09 3,96 0,11 3,84 0,03 1,00 NS

ht5.17 Bavit se 4,22 0,08 4,27 0,08 4,20 0,03 0,42 NS

ht5.18 Něčemu se naučit 3,14 0,09 3,01 0,12 3,24 0,03 2,48 NS

F pKód Důvody cest na dovolenou v ČR

Nejlevnější nabídka Nabídka nejvyšší kvality Poměr kvalita/cena
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Tabulka č. 12: Rozdíly ve významu moţných dŧvodŧ cest na dovolenou v ČR podle podle názoru respondentŧ na historii, 1 – nudná, 2 – spíše 

nudná, 3 – nevím, 4 – spíše zajímavá, 5 – zajímavá, Tukeyho post-hoc test pro nestejný počet n, p=0,01. Stejnými písmeny jsou označeny 

skupiny, které se neliší signifikantně. 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Průměr
Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba
Průměr

Sm.

chyba

ht5.01 Relaxovat fyzickou rekreační činností 3,50 0,21 3,39 0,12 3,74 0,07 3,66 0,05 3,68 0,05 2,00 NS

ht5.02
Uvolnit se od stereotypu

každodenního života a práce
4,38 0,17 4,32 0,10 4,48 0,04 4,51 0,03 4,56 0,03 2,22 NS

ht5.03 Seznámit se s lidmi opačného pohlaví 3,71 b 0,24 3,12 ab 0,15 2,95 ab 0,09 2,65 ac 0,06 2,32 c 0,06 19,31 *

ht5.04 Zažít dobrodružství 3,98 ab 0,20 3,92 b 0,12 3,67 ab 0,07 3,59 ab 0,05 3,39 a 0,05 6,71 *

ht5.05 Navštívit zajímavá místa 3,74 a 0,20 3,89 a 0,11 4,00 a 0,06 4,21 a 0,04 4,52 b 0,03 30,88 *

ht5.06 Změnit prostředí 4,05 0,21 3,98 0,11 3,97 0,07 4,06 0,04 4,23 0,04 3,70 **

ht5.07 Potkávat nové lidi 4,05 0,18 3,78 0,11 3,55 0,07 3,33 0,05 3,32 0,05 7,77 *

ht5.08 Možnost být tím, čím opravdu jsem 3,50 0,23 3,45 0,14 3,49 0,07 3,43 0,06 3,57 0,05 0,96 NS

ht5.09 Nedělat nic a jen relaxovat 3,88 0,21 3,60 0,14 3,26 0,08 3,27 0,06 3,18 0,05 4,66 *

ht5.10 Poznávat nová místa 3,86 a 0,20 3,87 a 0,10 4,09 a 0,05 4,23 a 0,04 4,50 b 0,03 22,43 *

ht5.11 Být na místě, kde nebyli známí 2,50 0,24 2,06 0,12 2,17 0,07 2,11 0,05 2,00 0,05 2,34 NS

ht5.12 Po cestě si po zážitcích popovídat s přáteli 3,36 0,22 3,51 0,13 3,39 0,07 3,25 0,06 3,47 0,05 2,33 NS

ht5.13 Na místě vzpomínat na "staré dobré časy" 2,36 0,22 2,65 0,14 2,92 0,08 2,76 0,06 3,01 0,06 4,61 **

ht5.14 Navštívit známé a příbuzné 2,57 0,22 2,92 0,14 2,95 0,07 3,05 0,06 3,15 0,05 2,84 ***

ht5.15 Být s rodinou 3,05 a 0,26 3,28 a 0,15 3,68 a 0,08 3,79 a 0,06 4,10 b 0,05 16,90 *

ht5.16 Být s přáteli 4,07 0,19 4,13 0,11 4,02 0,07 3,82 0,05 3,78 0,05 4,01 **

ht5.17 Bavit se 4,60 0,12 4,44 0,08 4,25 0,05 4,18 0,04 4,14 0,04 4,19 **

ht5.18 Něčemu se naučit 2,31 b 0,21 2,66 bc 0,12 3,14 ac 0,07 3,18 a 0,05 3,42 a 0,05 17,09 *

Kód Důvody cest na dovolenou v ČR

1 2

pF

3 4 5


