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1 Uvod

Cestovni ruch se v poslednich letech vyvinul v nedilnou soucast naSich Zivotd. Pro
mnoho jedincl se ucast na cestovnim ruchu stala zptisobem relaxace, urceni spolecen-
ského po staveni ¢i splnénim snli. Cestovni ruch zasahuje do mnoha odvétvi, at’ uz se
jedna o marketing, ekonomii, geografii ¢i psychologii. Spolu s vyvojem svéta kolem nas
se vyviji 1 odvétvi cestovniho ruchu a s nim i potieby ucastnikli cestovniho ruchu. Ty se
mohou neustale ménit na zakladé zkuSenosti s jinym destinacemi nebo mohou byt
ovlivnény stavajicimi trendy. Z tohoto divodu je nutné neustale tyto potieby sledovat,
zkoumat a vyhodnocovat potiebné kroky, které mohou napomoci k rozvoji cestovniho
ruchu v uréité destinaci. Tento proces je mozné realizovat za pomoci marketingového
vyzkumu, ktery tazateli mize poskytnout cenné a potiebné informace o turistech cestu-

jicich do této destinace.

Krumlovsko je turistickd oblast nachazejici se v Jihodeském kraji v okrese Cesky
Krumlov. Zapisem mésta Cesky Krumlov do seznamu UNESCO, ziskala tato oblast
na oblibenosti nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Krumlovsko nabizi bohaté

kulturni i sportovni vyziti a nalezneme zde i mnoho dilezitych historickych pamatek.

Cilem této bakalarské prace je sestaveni profilli ndvstévnik turistické oblasti Krumlov-
sko na zakladé¢ realizace kvantitativniho vyzkumu. Dale identifikovat potieby a poza-
davky navstévnik této destinace a identifikovat klicové a perspektivni segmenty cestu-
jici do Krumlovska. Na zaklad¢ vysledkd kvantitativniho vyzkumu budou navrhnuta

opatieni pro zlepseni nabidky sluzeb s ohledem na udrzitelnost destinace.



2 Literarni reserse

2.1 Cestovniruch

Podle (Heskova & kol., 2006) piedstavuje CR (cestovni ruch) kazdoro¢né nejvétsi po-
hyb populace za rekreaci, poznavanim a naplnénim vlastnich sni z dovolené. Je vy-
znamnym spolecensko-ekonomickym fenoménem nejen z pohledu jednotlivce, ale
i spole¢nosti. Uvadi, ze podminkou CR je doCasny pobyt mimo misto trvalého bydlisté
s cilem uspokojit specifické potieby ve volném case za Ucelem ziskani komplexniho
zazitku.

Na definici CR se mizeme podivat i z pohledu (Goeldner & Ritchie, 2009). Ti ho defi-
nuji jako komplex aktivit, sluzeb a odvétvi, které dorucuji zazitek z cestovani: dopravci,
ubytovaci a stravovaci zatfizeni, obchody, zdbavni zatizeni, vybaveni pro aktivity a dalsi
sluzby pohosténi, které jsou dostupné pro skupiny nebo jednotlivce cestujici pry¢

z domova. Dale uvadeéji ze je to soucet veskerych turistickych vydaji v daném state.

Na definice CR se muzeme divat bud’ z pohledu poptavky nebo z pohledu nabidky.
Z pohledu nabidky popisuje nabizené produkty, tedy to, co by m¢l turista prozit, kdezto
definice z pohledu poptavky se soustfedi na chovani turistu a jejich potieby (Petrd,
1999).

Jelikoz na svété neexistuje zadna vSeobecné prijata definice CR a kazdy autor ho inter-
pretuje trochu odlisné, pfisSla v roce 1991 na konferenci v Kanadské Ottawé Svétova
organizace cestovniho ruchu (UNWTO), za ucelem sjednoceni nazort, s nasledujici
a uvadi, ze CR je ,.Cinnost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mista
jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho uceleného roku, za ucelem vyuziti vol-

ného ¢asu, obchodu a jinymi ucely* (Certik, 2001).

2.2 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch se kazdy den projevuje mnoha riznymi zpusoby, které se neustéle vyviji
Vv zavislosti na poptavce ucastniki CR. Zakladni rozdéleni je na druhy aformy CR
(Heskova & kol., 2006).



2.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Druhy CR jsou odvozeny od motivace Gcastniki CR se do ného zapojovat. Vychazeji

Z poptavkove orientované definice CR, jsou zaméieny na potieby, které chtéji ticastnici

CR uspokojit. Casto se objevuji kombinace nékolika druhtt CR. Toho mohou vyuZivat

napt. cestovni kanceldfe pii sestavovani balickti zaméfenych na urcitou formu CR

(Heskova & kol., 2006).

Jednotlivé druhy cestovniho ruchu podle Heskové & kol. (2006).

Rekrea¢ni CR — za ti¢elem obnovy sil a pasivniho nebo aktivniho odpoc¢inku od
kazdodenniho stresu (pobyt v piirodé v kombinaci s prochazkami, chatafenim
atd.)

Sportovni CR — muze byt pasivni za u¢elem navstévy sportovni udalosti (olym-
piada, mistrostvi svéta v hokeji atd.) nebo aktivni, kdy je ptedpoklddand urcita
fyzicka zdatnost, ve formé vykonavani sportovnich ¢innosti (cykloturistika, ly-
zovani, golf atd.)

Dobrodruzny CR — soucast sportovniho cestovniho ruchu, je specificky adrena-
linovymi zazitky, které nemaji v bézné zivoté ¢lovéka misto (seskok paddkem,
rafting, horolezeni atd.)

Myslivecky a rybaisky CR- také oznacovany jako lovecky, organizatoii musi
respektovat legislativu spojenou s lovem zvéte, ktera podléha kontrole a poplat-
kiim za odsttel

Kulturni CR — jeho t¢astnici jsou motivovani moznosti poznani kultury a zpu-
sobu zivota mistnich obyvatel (navstév pamatek, muzei, ale i zahrani¢ni studi-
um, letni skoly atd.) tento druh zvySuje vzdélanost populace a je ¢asto kombino-
van s jinym druhem CR

NabozZensky (poutni) CR — soucést kulturniho CR, 1i8i se od n¢ho nidbozen-
skymi motivy k cestovani, nejcastéji se s nim setkame v podobé pouti a poutnic-
kych mist (Jeruzalém, Mekka, Vatikan v CR Svaty Kopedek atd.)

Lazenisky CR — specifickd forma CR, ktera ma za ucel zlepSeni zdravotniho
stavu a prevenci proti chorobam pod odbornym dohledem, podminkou je exis-

tence prirodnich 1é¢ivych zdrojti v misté 1écby



=  Zdravotni CR — jeho ucastnici vyhledavaji intenzivni zotaveni a pozitivni G¢i-

nek na své zdravi, skladd se zrelaxacnich a sportovné-rekreacnich aktivit

(wellness, fitness a beauty pobyty)

= Obchodni CR — obchodni cesty a aktivity spojené s profesi, které se uskute¢iuji

mimo misto trvalého bydlisté

» Kongresovy CR — soucasti jsou veletrhy, kongresy, vystavy, je to soubor ¢in-

nosti spojenych s cestovanim a pobytem v kongresovem misté, vydaje ucastnikt

toho druhu jsou 2 az 3krat vétsi

*  Stimulaéni CR - cilem je stimulovat podiizené k vétSimu pracovnimu vykonu,

napt. odména za vyhru zaméstnance roku ve firmé

2.2.2 Formy cestovniho ruchu

Formy CR jsou odvozeny od pfi¢in a disledkd, které CR ovliviiuji nebo piinéseji. Je to

nékolik hledisek, podle kterych mizeme na cestovni ruch nahlizet (Heskova & kol.,

2006).

Certik (2001) klasifikuje cestovni ruch podle nasledujicich 5 hledisek.

1. Podle mista jeho realizace

a.
b.

Domaci CR — ob¢ané dané zemé cestujici po tizemi této zemé

Zahrani¢ni CR — zahrani¢ni navstévnici, ktefi cestuji po dané zemi a obca-
né této zeme cestujici v zahranici

Vnitrostatni CR — cestovani odehravajici se na tizemi dané zemé¢ at’ uz se
jedna o jeji obCany nebo zahrani¢ni navstévniky

Néarodni CR — spojeni doméciho a vyjezdového cestovniho ruchu
Mezinarodni CR — veSkery cestovni ruch vdané zemi spojeny

S prekro¢enim hranic stat

2. Podle vztahu k platebni bilanci statu

a.

Piijezdovy CR — piijezdy navstévnikid na uzemi dané zemé¢, z pohledu pla-
tebni bilance znamena ptinos

Tranzitni CR — prujezd navstévnikd pres izemi dané zemé, je soucasti pii-
jezdoveého cestovniho ruchu

Vyjezdovy CR — vyjezd ob¢anti dané zemé do zahranici, na platebni bilanci

pusobi pasivné



Obrazek 1: Formy cestovniho ruchu

MEZINARODNI

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011)

3. Podle délky trvani
a. Kratkodoby CR — pobyty do délky 3 dnt
b. Dlouhodoby CR — pobyty delsi nez 3 dny
4. Podle zpiisobu zabezpeceni jeho prubéhu
a. Organizovany CR — jednotlivci si zajist'uji ucast pomoci cestovni kancelaie
nebo jiného prostfednika
b. Neorganizovany CR — jednotlivci si zajist'uji i¢ast na CR sami
5. Podle ucasti a formy ihrady naklada
a. Volny CR —ucast na CR je hrazena ti¢astnikem
b. Vézany CR — tcast na CR je hrazena n€kym jinym (zaméstnavatelem,

zdravotni pojiStovnou atd.), i€astnik miZe hradit ¢ast nakladii sam

2.3 Objekt a subjekt cestovniho ruchu
Cestovni ruch je systémem, ktery se sklada ze dvou ¢asti, a to z objektu a subjektu CR.
Cely systém, vztahy v ném i jeho soucasti vyznamné ovlivituje ekonomické, politické,

socialni, technicko-technologické a ekologické prostiedi. (Heskova & kol., 2006)

2.3.1 Objekt cestovniho ruchu
Objektem CR rozumime cil, ktery ptfimél ti€astnika CR zménit misto pobytu. MiZe se
jednat o ptirodu, kulturu, udalost v daném misté atd. Objekt CR je nositelem nabidky

a tvofi ho cilové misto a podniky a instituce, které v ném operuji. Ty musi tvofit kom-



plex, ktery uspokoji potieby ucastnika CR, jinak nebude motivovan k cesté na dané mis-
to. Na cilové misto, neboli destinaci, je mozné nahlizet z pohledu priméarni a sekundarni
nabidky. Primarni nabidka zahrnuje pfirodni a kulturni potencial, napt. bi¢i zapasy ve
Spanélsku, polarni zaie v severskych statech, historické pamatky v Praze atd. Primarni
nabidka je to, co naplni motiv k t¢asti na CR. K naplnéni tohoto motivu by ale nebylo
mozné bez sekundarni nabidky, kterou myslime infrastrukturni vybavenost destinace.
Tu utvaieji podniky, kde se mohou navstévnici v rdmci destinace ubytovat, stravovat
a vykonavat dalsi aktivity typické pro CR (rekreace, sport, atd.). Sekundarni nabidka se
odviji od priméarni nabidky destinace. (Heskova & kol., 2006)

2.3.2 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu je Gc€astnik CR, z ekonomického hlediska jsou to vSichni,
ktefi béhem cestovani spotiebovévaji statky CR a uspokojuji tim své potieby. Utastnik
CR muze byt klasifikovan jako navstévnik, turista nebo vyletnik (Heskovd & kol.,
2006).

Néavstévnikem rozumime osobu, ktera cestuje mimo misto svého trvalého pobytu,
V domacim CR maximalné na 6 mésict, u zahrani¢niho maximalné 1 rok. Hlavnim uce-
lem cesty navs$tévnika neni vydélecna €innost v daném misté. Navstévnik bude vzdy
bud’ turista nebo vyletnik. Turistou je osoba, kterd se zdrzi v daném misté aspon 24 ho-
din a alespon jednou tam pienocuje. Vyletnikem je ten, ktery v daném misté nepienocu-

je a zdrzi se tam maximalné 24 hodin (Ryglova, Burian, & Vajénerova, 2011).

2.3.3 Vlivy plsobici na objekt a subjekt cestovniho ruchu

Ekonomické prostiedi

Jedna se o vyrazny vliv ovlivitujici CR, zejména ho ovliviluje ekonomicky rist, se kte-
rym piichazeji investice a vydaje na CR. Nizka zaméstnanost ovlivni CR negativné jeli-
koz pfi poklesu piijml obyvatelstva se budou vydaje na CR také snizovat. Inflace miize
CR poskodit poklesem kupni sily penéz a rustem sluzeb CR. Stabilita mény bude mit
vliv pfedev§im na zahrani¢ni CR, pfi¢emz znehodnoceni mény statu zdraZi vycestovani
do zahrani¢i pro obyvatele daného statu, ale naopak zlevni pobyt zahrani¢nich navstév-
nikd v dané zemi. Urokové mira a jeji vy3e zase miize ovlivnit pozitivné nebo negativné

investice do CR (Heskova & kol., 2006).



Politické prostiedi

Stabilni politicka a bezpeénostni situace v daném misté budou nejvice rozhodujici vlivy,
které ovlivni CR. Piikladem mize byt teroristicky Gtok v zaii 2001 v USA nebo Utoky
v Egypté v roce 2017. Dale zalezi na podpoie CR ze strany statu. Budovani infrastruk-
tury, podpora aktivit v centrech CR, zruseni vizové povinnosti atd., to vSe jsou véci,

které podpoii CR v dané zemi (Heskova & kol., 2006).

Socialni prostiedi

Rozd€lovani hrubého doméciho produktu se projevi ve spotiebé hmotné a ve spotiebé
sluzeb, do kterych patii i sluzby CR. Pracovni podminky a mimopracovni podminky
ovliviuji ucastniky CR z hlediska délky pracovni doby, pracovniho prostiedi, volného
¢asu nebo zdkonné placené dovolené. To ovlivni casovy fond, ktery mohou obyvatelé

dané zemé vynalozit na CR (Heskova & kol., 2006).

Technicko-technologické prostredi

Dobra dopravni infrastruktura pozitivné ovlivni CR, jelikoz znamené vétsi a pravidel-
né&jsi pocet spoju, vyssi rychlost piepravy a lepsi dostupnost na zajimava mista. Muze
mit 1 negativni vlivy na zivotni prostiedi a CR v podobé zahlceni dopravni sité
v nékterych mistech nebo vysSiho poctu dopravnich nehod. Nové informacni technolo-
gie umozni zrychleni procesii v CR, lepsi dostupnost informaci nebo zjednoduseni po-
skytovani sluzeb. Nekteré sluzby mohou byt poskytovany piimo ptes informacni tech-
nologie, jako naptiklad informace o atraktivitich CR pies aplikace rozsitené reality

v smartphonech (Heskové & kol., 2006).

Ekologické prostiedi

Cestovni ruch a snim spojené aktivity mohou mit velmi $patny vliv na Zivotni prostredi.
CR zavisly na atraktivité¢ daného mista a masovym CR mtize byt potencial tohoto mista
ohroZen nebo Uplné€ znicen. V rtiznych mistech, kde se koncentruje CR, je proto né&ja-
kym zpiisobem omezen, napt. zdkazem vjezdu motorovych vozidel do narodnich parki,
povinnosti pohybovat se pouze po vyznacenych trasach nebo poplatky za vstup na urci-
té misto atd (Heskova & kol., 2006).



2.4 Trh cestovniho ruchu

Z ekonomického pohledu je trh mistem, kde dochazi k vymén¢ vysledkt ¢innosti mezi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény. Pisobenim nabidky a poptavky se zde
pak utvaii cena. Nositeli nabidky a poptavky jsou na trhu CR mys$leni domacnosti, fir-
my a stat. Specifickou roli hraji zprostfedkovatelé (cestovni kancelatre a agentury), kteti
zjednodusuji vztah mezi nabidkou a poptavkou. Piedmétem smény jsou sluzby (tvoii
vétSinu smény a proto je trh CR také nazyvan trhem sluzeb) a zbozi (vyskytuje se jako
dopliujici pfedmét smény). VéEtsina statktt sménovanych v CR byla vytvofena ekono-
mickou ¢innosti, takze maji podobu statki vzacnych. Volné statky nejsou vsak v CR
opomenutelné, jelikoz jsou vyuZzivany prostiednictvim sluzeb a €astou jsou divodem

ucasti na CR (Palatkova & Zichova, Ekonomika turismu, 2011).

2.4.1 Specifika trhu cestovniho ruchu

Z charakteru potieby ucastnikti CR a samotné CR vyplivaji specifika pro tento trh. Pod-
le (Palatkova & Zichovéa, Ekonomika turismu, 2011) jsou zakladnimi specifiky nasledu-
jici:

e Sezonnost, ktera zptisobuje kolisani poptavky. Je to dano rozloZzenim fondu vol-
ného Casu behem roku. Poptavka se zvySuje napt. béhem letnich prazdnin, ob-
dobi Vanoc, nebo Cinského Nového roku.

e Zavislost na ptirodni a kulturné-historické atraktivity, které jsou cilem CR. Fir-
my zapojujici se do CR spojeneho s danym mistem, maji tak omezené moznosti
presunu svych podnikatelskych aktivit, jelikoz jsou vazany na urcité misto.

e Opacné distribucni cesty. U zboZzi musi nabidka pfesunout na misto poptavky,
ale u CR je to opacné, coz vypliva i z pfedchoziho specifika.

e Realizace a spotieba sluzeb CR probiha zarovei a na stejném miste.

e Naopak prodej mize probc¢hnout i n€kolik mésicti pted spotfebou sluzby a na
misté, které je od mista spotieby velmi vzdalené. Zakaznik si tak nekupuje sluz-
bu ihned, ale dostane zavazek, ze mu bude v budoucnu poskytnuta.

e Utastnik CR vyhledava komplex sluZeb, a tak je nutna spoluprace subjekti CR.
Ucastnik CR pozaduje b&hem dovolené ubytovéni, pijéeni automobil, moZznost
sménit penize za mistni ménu atd., to znamena komplexni zazitek.

e Na trhu CR vnimaji zédkaznici produkty vice subjektivné. Celkové hodnoceni

utvari atmosféra daného mista, hotelu nebo image destinace.
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e S neustdlym vyvojem novych technologii v informatice, dopravé, s otevirdnim
novych trhlil nabira mezinarodni charakter CR na vét§im vyznamu.

e Trh CR je velmi volatilni (nestaly), jelikoz plisobeni vnéjSich vlivii (napt. ozbro-
jeny konflikt nebo pfirodni pohroma v dané zemi), ho ovlivni mnohem vice néz

ostatni odvétvi.

2.4.2 Poptavka natrhu cestovniho ruchu

Poptavka obecné je vyjadiena jako celkové mnozstvi zbozi a sluzeb, které chtéji spotie-
bitelé za danou cenu nakoupit. V CR je vnimana jako vyjadfeni potieb ucastnika CR
podlozené zakoupenim statkii CR. Tyto potieby mohou byt motiva¢ni nebo realizacni.
Motivacni potieby jsou ty, kviili kterym se jednotlivec Gi€astni CR. Patii mezi né rege-
nerace fyzickych a psychickych sil, poznani, sociélni kontakty a profesni motivy. Dru-
hym typem potieb jsou realiza¢ni, ty nejsou motivem k ucasti na CR, ale bez uspokojeni
téchto potieb je nemozné uspokojit potieby motivaéni. Radime sem potieby stravovani,

prechodného ubytovani a podobné (Palatkova & Zichova, Ekonomika turismu, 2011).

2.4.3 Nabidka natrhu cestovniho ruchu

Nabidka jsou vSechny zamyslené prodeje, se kterymi piichdzi vyrobci, vétSinou firmy,
na trh. Na trhu CR je nabidka rozd€lena do svou skupin, prvni jsou atraktivity cilovych
mist, druhou je vybavenost cilovych mist. Skupina atraktivit cilovych mist ptfitahuje
navstévniky na dané misto a zalezi na ni, jaky druh CR se bude v daném misté realizo-
vat, a také diky ni se mohou uspokojit potieby motiva¢ni. Patii sem atraktivity ptirodni
a také uméle vybudované bud’ pro tcely CR (tématické parky, lyzatské aredly atd.) ne-
bo pro jiné Gcely, ale nyni jsou v CR vyuzivané (hrady, tradice, sportovni udalosti atd.).
Na vybavenosti cilového mista zase zaleZi uspokojeni realiza¢nich potfeb navstévnik,
i kdyZ nékdy muze slouzit k uspokojeni motivacni poteby, napf. cesta vlakem Transsi-
bifskou magistralou. Do této skupiny fadime sektor ubytovacich, stravovacich, doprav-
nich a dalSich sluzeb jako pojistovaci, kulturné-rekreacni atd., ale 1 napft. vefejné toale-

ty, osvétleni atd. (Palatkova & Zichova, Ekonomika turismu, 2011).

2.5 Marketing v cestovnim ruchu
Definice marketingu obecné zni dle Americké marketingové asociace takto: ,,Marketing

je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce mysle-
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nek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokoji cile jednotlivee. (Certik,

2001).

(Kotler, Bowen, & Makens, 2010) uvadi definici marketingu takto: ,,Marketing je umeé-

ni a véda o hledani, udrzeni a rGstu vynosnych zadkaznika.*

Marketing znamend sménu, ale ne vSechny produkty musi nutn¢ generovat penize. Na-
priklad nékterda muzea nebo narodni parky nevybiraji poplatky za vstup do nich

(Middleton, Fyall, & Morgan, 2009).

2.5.1 Specifika marketingu na trhu sluzeb

Jak bylo jiz zminéno, trh CR je pfevazné trhem sluzeb a ten ma svoje hlavni charakte-
ristiky, které ho odliSuje od trhu hmotnych produktii. Existuji 4 hlavni odli$nosti, které
vystihuji trh sluzeb a které musi podniky pusobici na trhu CR brat v potaz (Kotler,
Bowen, & Makens, 2010).

Neoddélitelnost

Sluzby je vétsinou neoddélitelné od mista poskytovani. Pokud chce zakaznik gastrono-
micky zazitek, musi jit do dané restaurace, pokud se chce ubytovat, musi do daného
hotelu. Neoddélitelnost také znamend Ze zdkaznici jsou soucasti produktu. Pokud se pii
prohlidce pamatky bude cast skupiny chovat neslusné, budou mit zkazeny zazitek

i ostatni (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).

Nehmotnost

Na rozdil hmotnych produkti nemohou byt sluzby pfedem vyzkouSeny, ¢loveék si na né
nemtize sdhnout nebo je citit. Kvili tomu je nutné klast diiraz na hmotné véci souviseji-
ci s poskytovanim sluzby, napf. design restaurace, Cistota taxiku, pohodlnost sedacky
V letadle atd. Hmotné véci mohou byt ¢asteénym ukazatelem o kvalité poskytované
sluzby (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).

Pomijivost

Sluzby nemohou byt uchovany pro pozdéjsi pouziti ani nemohou byt skladovany, pokud
si danou sluzbu pro dany termin nikdo nezakoupi, je usly zisk ztracen navzdy. Proto se
pti zruseni zarezervovaného ubytovani uctuje poplatek nebo celd castka. Nejen ubyto-

vaci zafizeni, ale i dopravci nebo nékteré restaurace uctuji podobné poplatky (Kotler,

Bowen, & Makens, 2010).
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Proménlivost

Stejna poskytnutd sluzba stejnym clovékem se muze lisit a zazitek, ktery zakaznik do-
stane dnes muze byt zitra Gpln¢ jiny. Napf. spoleCnost nabizejici zajezdy za polarni zafi
muze mit v jeden den zakazniky nadSené a dalsi den naStvané, jelikoz se polarni zare
zrovna neobjevila. Rozdil mtze ud¢lat i lidsky faktor, jednou odvede priivodce stan-
dartni vykon a podruhé bude mit $patnou naladu, a tak nevénuje zdkaznikim dostatec-
nou pééi. Casteénd se mohou tyto negativni vlivy odstranit standardizovanim postupti

poskytovani sluzby a tréninkem zaméstnancu (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).

2.5.2 Marketingovy mix v CR

Marketingovy mix je zakladni princip, ktery utvari marketingovou strategii spole¢né
s vybérem trznich segmentu a cilovych trhi. Klasicky marketingovy mix je definovan
jako ,,4P* a je pouzivan ve vSech oborech, v CR se k témto ,,4P* ptidavaji jesté dalsi 4
a tvoti tak specificky marketingovy mix pouzivany v CR, ktery je nazyvan ,,8P a vy-
pada nasledovné (Certik, 2001).

Zakladni marketingovy mix ,,4P“ a jeho rozsireni

1. Produkt — pfedstavuje to, co je nabizeno zakaznikim. Vytvaii se podle poznat-
ki o potiebach a chovani zédkaznika. Firmy vétSinou nabizeji n€kolik, od sebe
odlisnych produktti. Napf. hotel nabizi rizné pokoje za rizné ceny, n€které ur-
¢ené pro zakazniky na dovolené, jiné primarné pro obchodni cestujici (Heskova
& kol., 2006).

Soucasti produktu jsou vSechny komponenty, Které obsahuje, styl jakym je ko-
munikovan i chovani personéalu k zakaznikim. (Middleton, Fyall, & Morgan,
2009)

2. Cena — miZe pusobit na zdkaznika pozitivné, tak Ze ho pfilaka nebo negativné
a odradi ho od koupé produktu. Vyssi cena je z pohledu zakaznika spojovana
s vyssi kvalitou produktu, pfili§ nizka cena mtZe pusobit tak, Ze je produkt ne-
kvalitni a také miize od koup€ naopak odradit. Je dllezité cenu stanovit tak, aby
byla pro zakaznika ani ne vysoka ani pfili§ nizkd, musi byt spravna, tak aby za-
kaznik citil Ze za ni dostane pozadovanou hodnotu (Heskové & kol., 2006).

V CR existuje skoro neustale béZzna cena za produkt a vedle ni cena zlevnéna.
To je kviili snaze regulovat poptavku nebo kvili vyhovéni pozadavkiim urcitého

trzniho segmentu (Middleton, Fyall, & Morgan, 2009).
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3. Misto — timto jsou mysleny mista, které budou pouzity pro dodani produktu po-
tencialnim zakazniktm. Jestli bude produkt dostupny na webové strance firmy,
nebo pouze v kamenné prodejné, jestli produkt bude prodavat firma sama nebo
pouzije zprostifedkovatele atd. (Heskova & kol., 2006).

»Naklady na distribuci predstavuji vyznamnou soucast prodejni ceny. Na rozdil
od jinych souc¢asti marketingového mixu, nelze ménit operativné* (Jakubikova,
2009).

4. Marketingova komunikace — spole¢né s tiemi piedchozimi dotvaii klasicky
marketingovy mix ,,4P*“. Pro okolni svét je ze vSech nejviditelnéjsi a zahrnuje
reklamy, osobni prodej, podporu prodeje a PR neboli public relations. Firmy se
marketingovou komunikaci snazi dostat zakaznika do povédomi se svy-
mi produkty a ovlivnit je ke koupi produktu (Middleton, Fyall, & Morgan,
2009).

Mysleni jsou jak zaméstnanci firmy, tak zakaznici. Kviili nehmotnosti sluzeb, je
zaméstnanec podniku velmi vyznamnou soucdsti sluzby a jeho chovani pfimo
ovliviiuje dany produkt. Zakaznici zde hraji roli pii segmentaci a optimalizaci
produktu na urcitou zakaznickou skupinu (Heskova & kol., 2006).

V potaz je tieba brat i obyvatele dané destinace, ktefi ne vzdy musi byt pozitivné
naklonéni k turistiim. Je potieba spolupracovat i s nimi a vysvétlit jim ptinosy
azapory CR vdaném misté. Pii spolupraci mistnich obyvatel mulize nastat
umocnéni pozitivniho efektu z destinace (Ryglova, Burian, & Vajénerova,
2011).

6. Spolupréace — jelikoz v CR vyzaduje zakaznik komplex sluzeb, je nutna spolu-
prace mezi jednotlivymi subjekty CR. Existuji dvé Grovné spoluprace, vertikalni
a horizontalni. (Heskova & kol., 2006).

,Horizontalni spoluprace firem, piedstavuje spolupraci ve stejné urovni logistic-
kého pohybu produktli v urcité oblasti (napt. kooperace poskytovatele ubytova-
ciho zatizeni a poskytovatele sportovnich sluzeb).“ (Heskova & kol., 2006).

,, Vertikalni kooperace sleduje logisticky pohyb produktt na principu dodavatel —
odbératel. Piikladem vertikalnich typl kooperaci je franchising. Tento typ koo-
perace je rozSifen v cestovnim ruchu v oblasti ubytovacich sluzeb, rychlého

stravovani, ptijéoven automobilt atd.*“ (Heskova & kol., 2006).
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7. Vytvareni balicku sluZeb — znamené to kompletaci nékolika rznych sluzeb
CR do jednoho balicku ur¢eného pro zdkazniky. Pro zédkaznika ptinasi vyhody
jako usporu ¢asu pii hledani jednotlivych sluzeb a jejich kombinaci, mé cestova-
telskou jistotu, jelikoz tvirce dané¢ho balicku méa prehled a zkuSenosti
S prostfednim vztahujicim se k danému balicku, mé zaruku zazitku jelikoz je ba-
licek stavény pro uspokojeni urcitého druhu potieb, uspoii zakaznikovo finance,
balicek by mél byt vytvotfeny tak, aby jeho cena byla niz§i nez v piipadé koupé
jednotlivych sluzeb samostatné a nakonec ma zakaznik jistotu dodrzeni rozpoc-
tu, pii koupi balicku by ho neméli prekvapit zadné dalsi vydaje za sluzby se kte-
rymi nepocital. Bali¢ky sluzeb nabizeji i vyhodu pro destinace, jelikoz diky nim
se zvySuje atraktivita destinace, samostatné sluzby by nemuseli ptildkat tolik na-
v§tévnikd, ale balicek sluzeb mize lidi stimulovat k navstéve, stejné jako miize
byt sestaveno vice bali¢kt pro lepsi cileni na rizné segmenty potencionalnich
zakaznikil (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011).

8. Programovani — velmi souvisi s vytvarenim balickt sluzeb, zahrnuje techniku,
¢innosti a ¢asové rozvrhy pomoci kterych je sluzba poskytovana klientim (pro-
gram pé&siho vyletu, kulturni akce atd.) (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011).
Program by mél byt vytvoreny tak, aby se zakaznici béhem ného viibec nenudili

a dané misto se béhem pobytu ,,neokoukalo* (Foret & Foretova, 2001).

2.5.3 Marketingovy vyzkum v CR
Marketingovy vyzkum se provadi za ucelem porozumeéni subjektu a zlepSeni marketin-
govych rozhodnuti. Provadi se pomoci sbéru, analyzy a interpretace informaci

(Middleton, Fyall, & Morgan, 2009).

,Informace jsou zékladem pro rozhodovani a ikolem marketingového vyzkumu v CR je
shromaZzd’'ovat a analyzovat data za G¢elem pomoci manaZerim v CR pfi rozhodovani*

(Goeldner & Ritchie, 2009).

vvvvvv

formace, jelikoz na rozdil od produktii a postupt, které mohou ostatni okopirovat, in-

formace je slozité ziskat (Palatkova, 2006).
Postup realizace marketingového vyzkumu

U riznych autorii je mozné se setkat sriznym poctem krokii pii realizaci

marketingového vyzkumu. (Kotler, Bowen, & Makens, 2010) uvadi nasledujici kroky:
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1. Definovani problému a cili vyzkumu —problém i cil musi byt spravné stano-
ven, jinak dal$i kroky ztraceji na smyslu, manazer i pracovnik vyzkumu musi
spolupracovat na jejich spravné formulaci.

2. Tvorba planu vyzkumu — urceni zdroju informaci, které budou pro vyzkum
nejvice relevantni a které budou pro vyzkum pouzity.

3. Implementace planu vyzkumu — ¢ast ve které se realizuje pfedtim stanoveny
plan, je to nejnakladné€jsi cast vyzkumu, mohou ho provadét zaméstnanci nebo
externi specializovana firma, data musi byt nasledné zpracovana a analyzovana.

4. Interpretace a zprava o vysledcich — pracovnik vyzkumu podé zpravu o nale-

zenych vysledcich, nemél by pouzivat slozité metody interpretace, ale zvolit

wewvr

Druhy informaci

Zakladni déleni informaci je na primarni a sekundarni informace, oboje je mozno pouzit
pii marketingovém vyzkumu. Sekundarni informace jsou ty, které byli jiz diive zjisténé
1 pro jiny ucel, je tedy mnohem méné Casové a financné narocné je ziskat, jelikoz jsou
Casto vetejn¢ dostupné. Mlze se jednat o zpravy statistickych afadii, idaje marketingo-
vych agentur, firemni informace o zékaznicich atd. Nevyhoda sekundarnich dat je
V tom, Ze nebyla sbirana pro dany ucel, takze nemusi byt plné vyhovujici. Primarni in-
formace jsou ty, které shromazd’'ujeme pro dany vyzkum, nebyli dfive shromazdény,
a proto jsou aktudlni a pfesné. Je mozné je ziskat od zakaznikl, dodavateld, zaméstnan-

ct firmy atd. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011).
Metody vyzkumu pracujici s primarnimi informacemi

Vyzkum muzZe byt provadén bud’ kvalitativni nebo kvantitativni. Oba tyto typy vychéze-
ji z prace s primarnimi informacemi. Kvalitativni vyzkum postrada statistické metody
pro vyhodnoceni vysledkl a pracuje spiSe s motivy, pri¢iny a postoji zkoumanych sub-
jektt. Pracuje se s jednotlivci nebo malymi skupinami pomoci skupinovych diskusi
a hloubkovych rozhovorti, které¢ jsou nasledné psychologicky analyzovany. Zakladni
otazkou u kvalitativniho vyzkumu je ,,Pro¢?“. Kvantitativni vyzkum je odli$ny a pta se
na otazku ,,Kolik?*. Jeho tkolem je ziskat métitelna data, které budou nasledné vyhod-
notitelnd pomoci statistickych metod. Skupiny respondentl jsou vétSinou velikého po-
Ctu a je snaha zjistit napt. jaké procentu respondentt se chova urcitym zpusobem, kolik

jich je spokojeno (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011).

16



Metody sbéru primarnich informaci

Zakladnimi metodami pro sbér primérnich dat jsou pozorovéni, dotazovéani a experi-
ment. V soucasnosti tvoii 72% vydaji na marketingovy vyzkum ve svété vydaje na do-
tazovani. S rozvojem informacnich technologii a internetu se tyto metody soustiedi ¢im
dal vice do online svéta. Takto popisuje tyto metody (Kozel, Mynafova, & Svobodova,
2011):

1. Dotazovani — subjekt je bud’ v pfimém kontaktu s tazatelem (rozhovor), nebo
Vv kontaktu zprostfedkovaném (dotaznik). Muze byt provadéno osobn¢, online,
telefonicky nebo pisemné. Kazdy z téchto zptisobti ma své vyhody i nevyhody.
Nejvyssi navratnost odpovédi ma osobni dotazovani, ale je nakladné. Telefonic-
ké dotazovani je rychlé, ne tak ndkladné, ale ma niz$i miru navratnosti. Online
dotazovani je dnes velmi rozsifené diky jeho nizké finan¢ni naro¢nosti a moz-
nosti pouzit motivaéni prostiedky pro zvyseni navratnosti (napt. sleva na dalsi
nakup). Pisemné dotazovani mé vyhodu v adresném osloveni ale velmi malou
miru navratnosti, proto se nyni skoro nepouziva.

2. Pozorovani — nejvétsi vyhoda spociva v tom, ze neni potieba ochoty spolupra-
covat ze strany subjektu a nevyzaduje pfimy kontakt s nim a pokud subjekt nevi
7e je pozorovan, chova se spontinné. Radime sem mystery shopping, fiktivni
zakaznik hodnoti kvalitu poskytnuté sluzby nebo produktu a podava o tom zpra-
vu. Online pozorovani, ve kterém hodnotime pocet shlédnuti internetové stran-
ky, odkud pfiSel uzivatel na dany web, jak dlouho zde zlstal atd.

3. Experiment — pii experimentu se snazime zavést testovany prvek a pozorovat,
jak se jeho pusobeni projevi na jiném prvku. Mize byt provadén v laboratornim
prostfedi (uméle vytvoieném), terénnim prosttedi (ptfirozeném), nebo jako onli-

ne experiment.

2.5.4 Segmentace trhu
»Segmentace trhu piedstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajem-
né lisi svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim, je moZno na né piiso-

bit modifikovanym marketingovym mixem* (Jakubikova, 2009).

Utelem segmentace je zvysit finanéni efektivitu v marketingovém procesu a zlepit
efektivitu stfetu daného produktu se zakaznikem, kterému mize uspokojit jeho potieby

(Middleton, Fyall, & Morgan, 2009).
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Kritéria segmentace

Skupiny, které se stanovi na zakladé segmentace se urcuji na zéklad¢ nékolika kritérii,

podle (Jakubikovd, 2009) jsou témi zakladnimi nasledujici:

- Demografickd segmentace — pouzivaji se snadno méfitelné proménné, napf.
segmentace na zaklad¢ veku, vzdelani, pohlavi, roéniho piijmu atd.

- Geografickd segmentace — segmentace probihd na zakladé odlisnosti podle
mista vyskytu poptavky, odliSnosti jsou Vv ruznych statech, krajich, destinacich
CR, tyto odlisnosti vznikaji diky odlisné kultufe, narodnosti, hustoty osidleni re-
gionu atd.

- Geodemografickd segmentace — je kombinaci dvou pfedchozich, vhodna je
hlavné pro prostorové omezené subjekty, které hledaji nejvhodnéjsi regiony pro
svij produkt.

- Psychografickd segmentace — zalozena na rozdé€leni trhu na podle Zivotniho
stylu, spolec¢enskych tfid, stejnych nazora a postojii nebo osobnostnich charakte-
ristik. Lidé s podobnymi osobnostnimi rysy, ¢asto poptavaji podobné produkty.

- Behavioralni segmentace — rozdéleni podle toho jak uzivatelé produktu, tento
produkt vyuzivaji a jak s nim zachazeji.

- Segmentace podle uZiti — rozdéleni skupin podle toho, jestli produkt vyuzivaji
¢i nikoliv, manaZzeti diky tomu mohou poznat, Ze produkt uzivad maly segment
zakaznikill a zaméfit se na n¢j efektivnéji nebo pokud chce firma sviij produkt
expandovat, tak je moznost zaméfeni se na skupiny, které produkt dosud nevyu-
Zivaji.

- Segmentace podle vyhod — trh je rozdélen podle vyhod, které zakaznici z koupi
produktu vyZaduji. Tyto vyhody se mohou vyvijet a firma tak mtze najit pro

sviyj produkt, nova, dosud nepoznand vyuziti a uZitek pro spotiebitele.
Pozadavky na skupiny segmentace

Na kazdy stanoveny segment klademe urcité poZadavky, aby bylo mozné ho vyuZit
a byl spravné vytvotreny. (Middleton, Fyall, & Morgan, 2009) tika ze pozadavky na
segment jsou nasledujici:

- OdliSnost — zakladni poZadavek, jednotlivé segmenty musi byt identifikovatelné

napft. podle piijmu, mista trvalého pobyto atd.
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- Méritelnost — kritéria podle kterych je segmentace tvofena, musi byt metitelna
pomoci jiz ziskanych dat nebo pomoci dat, ktera je mozno shromazdit za piimé-
fené¢ naklady. Pokud nejsme schopni segment zméfit, tak jeho existence nema
vyznam.

- Rentabilita — planované dlouhodobé piijmy, které ma segment firmé ptinést,
musi byt vys$si nez néklady vynalozené na tvorbu marketingového mixu pro do-
sazeni téchto pfijmi. Pii nedostatku perspektivnich budoucich zakaznikt
V segmentu a vyssich nédkladech, nema smysl na tento segment cilit.

- Vhodnost — pozadavek na to, aby segment vhodné odrazel jméno firmy a jeji
pozici na trhu. Napf. firma zndma pro své luxusni zbozi, by si zaméfenim na vy-
robu levnéjSiho zbozi pro segment s niz§im piijmem, mohla velmi snadno po-
Skodit jméno.

- Udrzitelnost — segment by mél byt v souladu s environmentalnimi cili firmy,
tak aby firma svymi aktivitami stimto segmentem, neposkodila prostiedi,
ve kterém podnikd, coz by mohlo mit za nasledek znic¢eni tohoto prosttedi. Napf.
firma provadéjici prohlidky muzea, by méla omezit cileni na segment zédkaznik,
ktefi maji tendenci se v muzeu dotykat historickych cennosti a tim je poskozo-

vat.
Profil typického zakaznika

Pokud ma firma definované segmenty, musi si nasledné urcit, které nejlépe vyhovuji
pozadavkim segmentace a firmy a vybrat z nich ty nejlépe vyhovujici. Tyto segmenty
by mély byt nasledné co nejlépe pochopeny firmou jako takovou. Proto se vytvaii profil
typického zékaznika daného segmentu, ktery by mél co nejlépe popisovat tyto zakazni-
Ky. Tento profil zakaznika napf. u penzionu mize vypadat nasledovné: Typickym za-
kaznikem naSeho ubytovaciho zafizeni, je ¢tyi¢lenna rodina s rodi¢i ve véku 32 — 37 let,
a détmi mezi 3 — 8 lety, se stfedné vysokym piijmem, ktera u nas travi 2-3 noci a hleda
odpocinek u vody a moznost puildenniho cyklovyletu. Pokud firma takto zna svého za-
kaznika, muze podle toho upravit svou nabidku, aktivity a spolupraci s ostatnimi sub-
jekty tak, aby co nejlépe vysla vstiic potifebam svych typickych zakaznikt (Jakubikova,
2009).

2.6 Destinaéni management

Destinace v CR je definovana rizné, obecné se uvadi, Zze se jedna o misto, které

si turista vybere jako cil své cesty. Také je to mistem ve kterém se koncentruje svazek
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ruznych sluzeb. Turisté ale nevnimaji destinaci pomoci jedné sluzby, ale spiSe destinaci
jako celek. Existuje mnoho velikosti destinaci a ty mensi mohou byt obsazeny ve vét-
Sich. Napf. destinace Lipensko bude obsazena v destinaci Jizni Cechy, které budou ob-
sazeny v destinaci Ceska republika. Koncept destinaéniho managementu vychazi
z principit managementu a marketingu. (Palatkova, Marketingovy management
destinaci, 2011).

Management definuje (Palatkova, Marketingovy management destinaci, 2011) nasle-
dovné: ,,Souhrn vSech ¢innosti, které je tieba ud¢€lat, aby byla zabezpecena funkce orga-
nizace“. Pod timto pojmem je mozné si piedstavit procesy, pfistupy, metody a dalsi,
které je potfeba vyuzit pro splnéni cilii organizace. Managementem také rozumime sku-

pinu pracovnik, ktefi fidi organizaci nebo védni disciplinu.
Pojem marketing byl jiz definovan vysSe v kapitole 1.5 Marketing v cestovnim ruchu.

Pojem destinacni management vznika spojenim pojmut destinace, marketing a ma-
nagement do spolu souvisejicitho procesu, ktery je také nazyvan marketingové fizeni

destinace (Palatkova, Marketingovy management destinaci, 2011).

»Marketingové fizeni destinace se snazi o ovlivilovdni mnoZzstvi, slozeni, ¢asového
a prostorového rozlozeni poptavky v destinaci.* (Palatkova, Marketingovy management
destinaci, 2011).

Marketingové fizeni destinace se nezabyva pouze poptavkou, ale zahrnuje mnoho dal-
Sich subjekti, ke kterym patii i podniky pisobici v CR v destinaci, mistni obyvatelé
a dal$i organizace podilejici se na CR v této destinaci. Pii marketingovém fizeni desti-
nace je snaha o spole¢nou kooperaci a rozvoj destinace za pomoci spoluprace veiejného
1 nevefejného sektoru. Diky této spolupraci mnoha subjektii je vytvatfen komplexni pro-

dukt, ktery ptedstavuje cela destinace (Heskova & kol., 2006).

2.6.1 Sest pilifa destinaéniho managementu
Ze zkuSenosti z managementu destinaci, zalezi podle (Palatkovd, Marketingova
strategie destinace cestovniho ruchu, 2006) na uspéchu nasledujicich Sest klicovych
prvki:
1. Systém klicovych produktii — jedna se o fetézec nabizenych sluzeb pted-
stavujici hlavni nabizené formy dovolené v destinaci. Volba toho fetézce se

odviji od atraktivity destinace a od porovnani potencidlu destinace

S konkuren¢nimi destinacemi. Klicové produkty na trh umist'uji nabizejici,
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kteti se také staraji o udrzovani jejich standardd kvality a cenové Grovné.
Subjekty nabizejici tyto produkty koordinuje spole¢nost destina¢niho ma-
nagementu.

Distribucni cesty a sité — existuji tfi hlavni cesty distribu¢nich cest. D2C
(destination to client) — snaha destinace o tvorbu jednotného rezerva¢niho
a prodejniho systému, ktery slouzi k distribuci produktti celé destinace klien-
tim. D2B (destination to business) — prodej produkti probihd za pomoci
velkych cestovnich kancelafi. Distribuce pomoci strategickych alianci — vyu-
ziti subjektd, které nesouviseji ptimo s CR, pro zvyseni povédomi o destina-
ci. Napf. uvedeni destinace na produktech denni spotieby, slevové kupony
do slosovani.

Politika znacky — znacka je prvni co potencialni zakaznik z destinace vidi,
m¢éla by byt snadno zapamatovatelna. Klient se podli orientuje a Setii mu Cas,
zaroven je pro n¢j urcitou zarukou kvality. Je uvedena na propagacnich ma-
teridlech destinace.

Systém Fizeni kvality — souvisi s politikou znacky, pokud se chce destinace
odlisit od ostatnich, pomtze ji vypracovani kvalitativnich standardu, které
musi subjekty nabizejici sluzby v destinaci dodrzovat, aby mohly pod zna¢-
kou destinace prodavat své produkty (Heskova & kol., 2006).

Systém Fizeni znalosti — znalosti a informace by se méli v destinaci udrzo-
vat a byt snadno a rychle dostupné, a to jak ty ziskané zvenci, tak ty, které
jsou specifické pro danou destinaci. Destinace vytvafi informac¢ni databanky,
do kterych mohou subjekty nabizejici sluzby v destinaci nahliZet.

Spole¢nost destinaéniho managementu — oznacovana téz jako DMC (Des-
tination management company), je organizace, kterd se stard o destinacni
management. Je zapojena do péti vySe uvedenych pilifi a koordinuje jednot-

livé poskytovatele sluzeb v destinaci do jednoho celku.

2.6.2 Udrzitelnost destinace v cestovnim ruchu

vvvvv

voje. Bohuzel, s t€émito pozitivy pfichazeji i negativa, kterd ovliviiuji socialni 1 enviro-

mentalni prostfedi destinace. A protoze CR je na kvalité tohoto prostiedi velmi zavisly,

musi byt destinace rozvijena takovym zplisobem, ktery dba i na ochranu tohoto prostie-

di. Velmi lehce se muze stat, Ze ucastnici CR budou nicit vegetaci, tradi¢ni kulturu
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v destinaci, vytvaret problémy s ubytovanim pro mistni obyvatele nebo pieplnéna turis-
ticka mista. Systém udrzitelného rozvoje neni kratkodoba zélezitost, ale nekone¢ny pro-
ces, ve kterém ma kazdy subjekt v destinaci svoji Caste¢nou zodpovédnost. Je proto
tteba vymezit kritické oblasti, které¢ jsou CR potencionalné ohrozené a ur€it limity ve
kterych bude jejich vyuzivani jesté udrzitelné. P¥ikladem mohou byt vyznaéené stezky
Vv narodnich parcich, po kterych se mohou navstévnici pohybovat. Tyto stezky dovoli
navstévnikiim vyuzit prostfedi narodniho parku a uspokoji tim jejich potiebu, ale zaro-
ven jsou vyznaceny tak, aby pohybem po nich navstévnici pfili§ nenarusili mistni faunu

a fléru (Goeldner & Ritchie, 2009).

Udrzitelnost destinace se V poslednich letech stala i vyznamnou souc¢ésti hodnocenti jeji
kvality. Podle UNWTO musi byt zajiSt€no uspokojeni potieb navstévniki ale i reziden-
tl, a to za podminky Ze je zajiSténa ochrana a rozvoj budoucich pfilezitosti. Pro hodno-
ceni spojeni kvality a udrzitelnosti v destinaci vznikly certifika¢ni programy. Vyznamny
je napt. certifika¢ni program EDEN (European Destination of Excellence), ktery propa-
guje mén¢ zname evropské destinace, ocefiuje udrzitelné formy turismu a potlacuje ma-
sovy turismus a sezonnost destinaci (Palatkova, Marketingovy management destinaci,
2011).
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3 Cil ametodika prace
Cil préce

Cilem této bakalatské prace je sestavit profily navs§tévnikt oblasti Krumlovsko na za-
klad¢ kvantitativniho vyzkumu, identifikovat jejich potfeby a pozadavky a nasledné
pomoci segmentace trhu na strané¢ poptavky, vybrat kliCové a perspektivni segmenty,

pro udrzitelny rozvoj destinace v cestovnich ruchu.

Vyzkumné otazka

Jaké segmenty navstévnikl cestujicich do Krumlovska jsou klicové a perspektivni?
Metodika préace

Prvni ¢ast této bakalaiské prace tvoii literarni reSerSe, sepsana na zakladé¢ studia odbor-
né literatury vztahujici se k tomuto tématu. Obsahuje vysvétleni zakladnich pojmi ces-
tovniho ruchu, marketingu cestovniho ruchu, destina¢niho managementu a pojmi

s touto problematikou spojenych.

Na zaklad¢ informaci z internetovych zdroji a informaci z Ceského statistického tradu
byla vypracovana cast, kterd vymezuje destinaci jako takovou a popisuje soucasnou

situaci co se tyc¢e primarni a sekundarni nabidky v destinaci Krumlovsko.

Sbér primarnich dat probihal kvantitativnim vyzkumem, formou dotaznikového Setfeni
piimo ve zkoumanych mistech. Ve mésté Cesky Krumlov, v obci Zlata Koruna a u zfi-
ceniny hradu Div¢i Kamen bylo celkové vybrano 279 platnych odpovédi. Kvoty pro
podet vybranych odpovédi byly stanoveny nasledovng: Cesky Krumlov 200, Zlata Ko-
runa 50 a Div¢i Kamen 50. Dotaznikové Setieni probihalo od ¢ervna do zafi 2018 a pfi-
blizné 70 % odpovédi bylo vybrano v mésicich ¢ervence a srpna. Odpovédi byly sbi-
rany pomoci osobniho dotazovani a respondenti byli vybirani nahodilym vyb&rem.
Odpovedi byly sbirdny metodou CAPI a zaznamendny pomoci mobilniho telefonu do
aplikace SurveyToGo. Dotaznik se skladal z 63 otazek, pticemz se tento pocet lisil na
zakladé odpovédi respondentti. Cely vyzkum byl soucasti velkého vyzkumu V Jiznich
Cechach realizovaného Ekonomickou fakultou Jihoeské univerzity pro Jihogeskou

centralou cestovniho ruchu.

Data z odpovédi byla vyhodnocena a zpracovana v programech MS Excel a Power BI.
V zavéru této bakalaiské prace jsou sestaveny profily nejperspektivnéjSich skupin na-

vs§tévnikt a navrhnuta opatieni pro zlepseni infrastruktury v destinaci.
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4 Reseni a vysledky

4.1 Soucasna situace v oblasti Krumlovsko

4.1.1 Vymezeni oblasti Krumlovsko

Turistickd oblast Krumlovsko se nachazi v jizni ¢asti Jihoceského kraje. Zna¢nou ¢ast
této oblasti tvoii mésto Cesky Krumlov, doplnéné o dal§i dilezitd mista pro CR
v oblasti, napt. Zlata Koruna nebo oblast ziiceniny hradu Div¢i Kamen. Oblast hranici
s dal3imi turistickymi oblastmi Jiznich Cech jako jsou Bud&jovicko, Lipensko a Podkle-
ti. Ceskym Krumlov je hlavnim méstem okresu Cesky Krumlov, ktery saha az
k rakouskym hranicim, ale pro ucely této bakalatské prace, budeme oblasti Krumlovsko
rozumét mésto Cesky Krumlov a jeho nejblizsi okoli, obec Zlatou Korunu a oblast zii-

ceniny hradu Divéi Kamen.

4.1.2 Primarni nabidka turistické oblasti Krumlovsko

Kulturné-historicky potencial

Co se tyce kulturné-historického potencialu oblasti, nabizi toho jejim navstévnikiim na
vybér mnoho. Oblast Ceského Krumlova byla odjakZiva stiedobodem kultury a do
dnesniho dne se zde zachovalo spoustu historicky vyznamnych budov, to dokazuje

I zapis mésta na listinu UNESCO. Mezi nejznamé;jsi mista v oblasti patii:

Statni hrad a zamek Cesky Krumlov — komplex vyénivajici nad fekou Vltavou tvofi

jedine¢né panorama mésta Cesky Krumlov. Cely komplex je zapsan na Seznamu svéto-
vého kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO od roku 1992. Navstévnici maji moz-
nost za poplatek projit nékterou ze dvou navstévnickych tras na zamku, navstivit za-
meckou véz s rozhledem na celé mésto, konirnu a zamecké barokni divadlo. (Zamek

Cesky Krumlov, nedatovano)

Kostel sv. Vita — nachézi se v samotném srdci mésta Cesky Krumlov a je spoleéné se

zameckym komplexem dalsi dominantou mésta. Jeho historie saha az do 15. st. a dod-
nes je vyznamnou cirkevni stavbou Ceského Krumlova, kterad v sou¢asnosti porada ob-
fady a pftilezitostné i koncerty klasické hudby. Kostel je pfistupny vetejnosti a vstup do

n&j je zdarma (Cesky Krumlov, nedatovano).

Namésti Svornosti — na namésti Ceského Krumlova nalezneme spoustu historickych

domd, radnici, kasnu s morovym sloupem a unikatni ulicky, které z n€j vychazi do

vSech smért (Turistika, 2015).
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Otacivé hledisté Cesky Krumlov — svétovy unikét se nachazi v srdci zamecké zahrady

mésta Cesky Krumlov. Jedna se o venkovni hledi§té, které je moZno otadet do obou
smért a diky tomu mohou divaci vnimat déj panoramaticky. Divadelni hry se odehrava-
ji v blizkosti okolo hledisté, které je otaéeno podle mista d&je. Od roku 1958 se zde ko-
naji predstaveni, které navstivilo jiz pies 2 miliony divaki. Pfedstaveni je mozno na-
vstivit kazdorocné od Cervna do zafi. Hlediste¢ s kapacitou 644 mist nabizi pomoci
mobilni aplikace k vétsiné piedstaveni i titulky v ¢eském, anglickém a némeckém jazy-
ce. Navstévnici maji také moznost bezplatného zaptjceni tabletu pro vyuziti titulek

(Otagivé hledisté Cesky Krumlov, nedatovano).

Kaple na Kfiizové Hofe — kaple byla postavena vroce 1710 a patii mezi jedno
z poutnich mist na Krumlovsku. Faraf, ktery v souc¢asné dob& kapli spravuje, zde jiz
nékolik let potada kazdoro¢ni pout’. Kromé duchovniho vyznamu, je z kaple mimotad-

ny vyhled na mésto Cesky Krumlov (Rimskokatolické farnost prelatura, nedatovano).

Klaster Zlatd Koruna — jeho historie sahd do 13. st. kdy Pfemysl Otakar povolal cister-

ciaky a daroval jim pozemky, aby zabranil rodu Vitkovct z Ceského Krumlova ve vét-
$im rozmachu. Patii mezi nejcennéjsi gotické stavby ve stiedni Evropé a v soucasnosti

je mozné za poplatek navstivit nékolik prohlidkovych tras (Zlatd Koruna, nedatovano).

Zticenina hradu Div¢i Kdmen — nachazi se na soutoku feky Vltavy a Kiemzského poto-

ka a patii k nejvétsim a nejlépe dochovanym zficeninam v Cechéach. Ziiceninu je mozno
navstivit za poplatek a konaji se zde koncerty, vystoupeni a tradicni trhy

(Kudyznudy.cz, 2019).

Grafitovy dil v Ceském Krumlové — nachazi se ve mésté jiz od 18. stoleti

a vV soucasnosti nabizi prohlidky pro vetejnost. Pfiblizn€ hodinovou prohlidku je moZno
absolvovat v ceském, anglickém ¢i némeckém jazyce. Pomoci dilniho vlacku, kterym
dfive jezdili hornici, se navstévnici dostanou do podzemnich prostorti dolu. Tam je jiz
¢eka pési trasa s pruvodcem, vykladem a praktickymi ukazkami ztézby grafitu

(Kudyznudy.cz, 2019).

Muzeum Vltavint — navs§tévnici zde mohou najit interaktivni expozici téchto unikatnich

Sperkil. Vedle Sperkt jsou zde také dostupné informace o vzniku Vltavint, jejich ptivo-
du, zadhady C¢i jejich I1éCitelské UCinky. Muzeum je mozné navstivit celoroné

(Kudyznudy.cz, 2019).
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Muzeum dtrpného prdva — na tomto misté, oznatovaném také jako muzeum tortury,

naleznou navstévnici celou fadu mucicich néstroji, technik poprav a trestd, které byly
v minulosti b&Zné. Muzeum se nachazi ve sklepeni Ceskokrumlovské radnice a je zde

vystaveno vice nez 100 mucicich nastroju (Kudyznudy.cz, 2019).

Regionélni muzeum Cesky Krumlov — obsahuje cenné informace o historii mésta a re-

gionu a navstévnici v ném naleznou vice nez 34 tisic vystavnich kusii. Nachazi se zde
| keramicky model historického centra mésta v méfitku 1:200. Jako muzeum slouzi bu-

dova od roku 1952 (Cesky Krumlov, nedatovano).

Piirodni potencial

Co se ty¢e okresu Cesky Krumlov a jeho piirodniho potencialu, navitévnici maji vskut-
Ku z ¢eho vybirat. Do okresu spada hora Klet', vodni nadrz Lipno nebo chranéna krajin-
na oblast Blansky les. Pokud zlistaneme pouze v ndmi vymezeném uzemi, vyber se ndm
jako navtévnikovy této oblasti zuzuje. Krumlovsko se nachazi v Sumavském podhaii
a samotné mésto Cesky Krumlov lezi v 452 m n. m. a protéka jim feka Vltava, stejné

tak jako obci Zlatd Koruna a oblasti zficeniny hradu Div¢éi Kamen.

Reka Vltava — je nejdelsi fekou na ¢eském tizemi s délkou pies 430 km. V soucasnosti
je teka hojné vyuZivana turisty. Vedou okolo ni mnohé cyklostezky a péSiny a je velmi
oblibena mezi vodaky, kteti v letnich mésicich feku splavuji na oblibené trase mezi
Vys§im Brodem a Zlatou Korunou. Velky pocet navstévnikii Krumlovska dorazi
v letnich mésicich pravé po fece Vltavé. Déle feka pokracuje do stfednich Cech, kde se

u obce M¢lnik vléva do Labe (VItava, nedatovano).

Ptirodni rezervace Div¢i kamen — je soucasti CHKO Blansky les a nachazi se na souto-

ku Kiemzského potoka s fekou Vltavou od roku 1952. Byla vytvofena za Gcelem za-
chovani né€kolika druht rostlin a Zivocicht v této oblasti prosperujicich. Do rezervace
spada i zficenina hradu Div¢éi Kadmen a prochazi ji nauc¢na stezka vedouci od obce
Ttisov do obce Holubov. Kvuli dobré piistupnosti a velkému mnozstvi navstévnika,
dochazi v oblasti k poskozovani vegetace zamotovani nékterych mist odpadky (Cesky

Krumlov, nedatovano).

Hornobransky rybnik — v roce 2014 prosel rekonstrukei a za uc¢elem vytvoreni rekreac-

niho prostoru nedaleko centra mésta Cesky Krumlov. Nyni se pysni vybornou kvalitou
vody, pise¢nou plazi, détskym a volejbalovym hiistém, sprchami, restauraci a WC, a to

vie v bezprostiedni blizkosti rybnika (Cesky Krumlov, 2017).
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Akce konané v oblasti

Slavnosti pétilisté rize — nejspise nejvyznamnéjsi kazdoroéni udalost Ceského Krumlo-

va ma jiz dlouholetou tradici, kterd sahd az do roku 1968, kdy se uskutecnil jejich prvni
ro¢nik. Jedna se o né€kolikadenni méstskou historickou slavnost, kterou kazdoro¢né na-
vstivi vice nez 20 tisic lidi. V dobé konani této slavnosti, se mésto vrati zpét v ¢ase do
dob, kdy zde panoval rod Rozmberki. Po mésté se konaji historické pravody z obdobi
gotiky a renesance, rytifské turnaje, historické trhy, dobové hry pro vetejnost a divadel-
ni. hudebni a kejklifska vystoupeni. V roce 2010 ziskali titul Akce roku v Ceské Repub-

lice (Slavnosti pétilisté rize, nedatovano).

Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov — v roce 2020 se bude konat jiz 29. roénik
této, pro Cesky Krumlov a jeho kulturni vyziti, vyznamné udalosti. Festival obvykle
trva celé tfi tydny, b&hem kterych v prostorach mésta vystupuji umélci z Ceské Repub-
liky 1 zahrani¢i. Koncerty se konaji napf. V prostorach Zamecké zahrady, Maskarniho
sélu nebo Barokniho divadla. Na festivalu jiz a¢inkovalo vice nez 12 tisic umélcti a me-
zi nejznaméjsi jména patii Karel Gott nebo Dagmar Peckova, ze zahrani¢nich jmen pak

Jonas Kaufmann nebo José Cura (Mezinarodni hudebni festil Cesky Krumlov,

nedatovano).

Svatovaclavské slavnosti — kazdy rok v zaii si mésto Cesky Krumlov pfipomina smrt

svého patrona. Soucasti slavnosti je folklorni festival, svatovaclavsky jarmark plny tra-
diénich produktt a ukazek z tradi¢nich femesel a noc otevienych dveti v muzeich a ga-

leriich (Cesky Krumlov, nedatovano).

Festival komorni hudby v Ceském Krumlové — hudebni festival s nejdelsi historii ve

mésté se kona kazdorocné€ na prelomu Cervna a Cervence. Je pofadan stejnojmennym
umélci. Jeho nejoblibenéjsi ¢asti je Barokni noc na zamku, kterd vérné napodobuje za-
mecké slavnosti a je zakonCend ohnostrojem (Festival komorni hudby Cesky Krumlov,

nedatovano).

Rallye Cesky Krumlov — tradice zavodu, ktery je souéasti Mistrovstvi Ceské republiky
v rallye, trva od roku 1971 a kazdoro¢né laka navstévniky na silnice v okoli Ceského
Krumlova. Na zacatku akce se kona jeji slavnostni start a na konci vyhlaseni vitéza

V centru mésta. Navstévnici maji moznost prohlédnout si servisni parkovisté a diky na-
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planovanym trasdm zavodu objevit zakouti regionu, ktera by jinak zistala pifehlédnuta
(Kudyznudy.cz, 2018).

Krumlovsky vodacky maraton — kazdy rok piijedou milovnici vodnich sporti soutéZzit
do Ceského Krumlova na raftech, kanoich nebo kajacich. Jedna se o nejpocetnéjsi ficni
maraton v Ceské republice a délka trasy ¢&ini 26 kilometrd (Cesky Krumlov,
nedatovano).

Oslavy osvobozeni mésta Cesky Krumlov — kazdy rok si mésto pfipomina den osvobo-
zeni z druhé svétové valky kdy ho v roce 1945 ho osvobodilo americké vojsko. Na-
vS§tévnici si tak mohou tento den pfipomenou a zaroven vyjadfit uctu obétem tohoto
konfliktu. Soucasti oslav jsou i ukdzky dobové techniky a rekonstrukce bitvy o mésto

(Jizni Cechy, nedatovano).

4.1.3 Sekundéarni nabidka turistické oblasti Krumlovsko

Ubytovaci sluzby

Krumlovsko! se stalo velmi oblibenou oblasti co se CR tyée a pocet navstévnikil majici
zajem do tohoto regionu cestovat, zaklada pro rozvoj sluzeb s tim spojenych. Co se tyce
ubytovacich sluzeb, nalezneme zde celkem 121 hromadnych ubytovacich zafizeni.
Graf 1 zobrazuje pocet? HUZ, rozdélenych podle kategorie, do které spadaji. Nejrozsi-
fenéj$im typem HUZ jsou zde penziony (72), které tvoii vétsinu HUZ v regionu. Se
znaénym rozdilem jsou na druhém misté hotely (23), které se, kromé dvou, nachéazeji
viechny ptimo ve mésté Cesky Krumlov. Nasleduji ostatni HUZ (14), dale kempy (10)
a nejmensi zastoupeni maji v regionu turistické ubytovny (4). Vice nez 90 % vsech

HUZ se nachazi p¥imo ve mésté Cesky Krumlov.

1 Do oblasti Krumlovsko byly pro ugely této prace zatazeny i obce Ptise¢nd, Kajov, Srnin, Mirkovice a
Vétini, a to kvili své bezprostiedni blizkosti méstu Cesky Krumlov.
2 Do Grafu 1 a 2 nejsou zahrnuta data, ktera byla uvedena jako divérny udaj.
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Graf 1: Po¢et HUZ v Krumlovsku dle kategorie zaFizeni (2018)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji Ceského statistického ufadu

Graf 2: Kapacita HUZ v Krumlovsku dle kategorie zaFizeni (2018)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji Ceského statistického tGfadu (2018)

Co se tyée kapacity® HUZ v Krumlovsku*, nejvétsi nabidnou kempy (1364), i pies jejich

maly pocet. Ty jsou velmi vyhledavané vodaky a jejich sluzby se ¢asto omezuji pouze

na letni mésice. O néco mensi kapacitu nabidnou penziony (1302) a dale hotely (864).

Ostatni HUZ (327) pfevySuji nabizenou kapacitou turistické ubytovny (183). Vyse po-

psané zobrazuje Graf 2. Ubytovaci kapacita v Ceské Krumlové (3079), &ini 76% celko-

% Do udajti o kapacité je zahrnut i po¢et mist pro stany a karavany.
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vé ubytovaci kapacity v Krumlovsku. 10 % ubytovacich zatizeni, které lezi mimo mésto
Cesky Krumlov, tedy nabizi 24 % z celkové ubytovaci kapacity Krumlovska. Tento
rozdil je dan predevsim kempy, které lezi pobliz feky Vltavy mimo mésto Cesky

Krumlov.
Stravovaci sluzby

Stravovaci zafizeni v oblasti koncentrace ucastniku CR jsou dtlezitd pro uspokojeni
jejich zakladnich potfeb stravovani. Tato zafizeni tvoii duilezitou soucast sekundérni
nabidky CR a jejich pfitomnost je potiebna k tomu, aby navstévnici po uspokojeni po-
tteb stravovani mohli dale uspokojovat své motivacni potieby. Graf 3 zobrazuje pocet
zafizeni spolecného stravovani v riznych obcich v Krumlovsku. Drtiva vétSina téchto
zafizeni se nachazi ve mésté Cesky Krumlov (227), &ast z nich pak v obci Vétini (21)
a také v obci Zlatd Koruna (12), ktera je ¢asto koneénou stanici vodakii, plavicich se po
fece Vltavé. V obcich Srnin, K4jov, Prise¢na a Mirkovice je velmi maly pocet téchto

zatizeni (celkové 15).

Graf 3: Pocet zafizeni spole¢ného stravovani v Krumlovsku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky
Doprava v Krumlovsku

Cesky Krumlov je spravnim centrem na pohrani¢i s Rakouskem, nicméné nelezi na

hlavni silnici E55, vedouci z Ceskych Budgjovice do Rakouského Lince. Dostupnost
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meésta je ale na dobré urovni. Méstem prochazi silnice L. téidy ¢. 39, ta vede smérem na
Ceské Budgjovice, kde se u Kamenného Ujezdu napojuje na vy$e zmifovanou silnici
E55. Po opa¢ném sméru pokracuje na jihozapad do Horni Plané. Smérem od Rakouska
je ptijezd mozny silnici II. tfidy ¢. 160 vedouci pies Rozmberk nad Vlitavou, nebo silni-
ci E55 a poté odbocit na silnici II. tfidy ¢. 157. Do obce Zlata Koruna vede silnice I11.
tiidy &. 1596, ktera se napojuje na silnici &. 39 vedouci na Cesky Krumlov. V opaéném
sméru pokracuje jako silnice ¢. 1439 do Tiisova, kde se nachazi parkovisté pro navstév-
niky zficeniny hradu Div¢éi Kamen. Dalsi parkovisté pro navstévniky DivEiho Kamene
se nachézi v Holubové, do kterého je moznost pokracovat po stejné silnici. Od obou

parkovist je mozné pohodln€ dojit ke zficeniné hradu.

V roce 2025 by se méla dopravni dostupnost jesté zlepsit, diky planované dalnici D3,
kterd povede z Prahy na Rakouské hranice v blizkosti Ceského Krumlova. Dale se na-
poji na rychlostni silnici S10 u hrani¢niho pfechodu Dolni Dvofist¢ ve sméru na mésto

Linec (Ceské Dalnice).

Cesky Krumlov disponuje 5 odstavnymi parkovisti, oznadenymi P1 az P5. Vsechna jsou
strategicky rozmisténa v okoli historického centra mésta a jejich celkova kapacita ¢ini
732 parkovacich mist. Parkovisté P4 v blizkosti zdmecké zahrady je otevieno pouze
v letnich mésicich. Ridi¢i mohou sledovat elektronicky navadéci systém s informacemi

o piijezdu a obsazenosti parkovist’ (Cesky Krumlov).

V roce 2018 byla provedena modernizace autobusového nadrazi v Ceském Krumlove,
ze kterého se nyni stal moderni dopravni termindl. Piimé autobusové spojeni
s Rakouskym Lincem zajituje firma Flixbus a Leo Express. Do Ceskych Budg&jovic
jezdi autobusy CSAD, GW Bus, Flixbus a Regiolet. S poslednimi dvémi jmenovanymi

je mozné pokracovat i pfimym spojem do Prahy.

Co se ty&e vlakového spojeni do Ceského Krumlova, je jeho dostupnost ponékud slozi-
t&jSi. Neexistuje pfimy spoj smérem na Linec a velmi ziidka jezdi pfimy spoj do Prahy.
Vlakové néadrazi je také svou polohou daleko od centra mnohem méné¢ vyhovujici nez to
autobusové. Z Ceskych Budgjovic je mozné se do mésta dostat osobnim vlakem, ktery
vyjizdi ptiblizné kazdé dvé hodiny. Toto spojeni jezdi ptes Holubov a Ttisov, ze kte-

rych vychazi cesta na Divéi Kamen, a také stavi ve Zlaté Koruné.

Cesky Krumlov také disponuje siti cyklostezek vedoucich méstem a po jeho okoli. Mezi

oblibené patii napt. trasa &. 12, vedouci z Dolniho Dvofité pres Cesky Krumlov a Zla-
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tou Korunu a pokra¢ujici smérem na Ceské Bud&jovice. Ze Zlaté Koruny je také moz-
nost pokracovat po trase ¢. 1127, vedouci ptes ziiceninu hradu Divéi Kdmen a Lipi do
Ceskych Budgjovic. Po trase &. 1047 dojedou z Ceského Krumlova cyklisté pies Kdjov
a Hotice na Sumavé az do Cerné v PoSumavi a trasa ¢. 1169 je zavede po pamatkach

zapsanych na seznamu UNESCO z Ceského Krumlova pies Kiemzi az do Bavorovic.

4.2 Dotaznikové Setreni
Dotaznikovym Setfenim v oblasti Krumlovsko bylo celkové vybrano 279 platnych od-

povédi, a to v priabéhu od ¢ervna do zafi 2018. Z celkového poctu respondentti odpovi-
dalo 72,47 % Cechti a 27,53 % cizinct. Z toho bylo 45,52 % Zen a 54,48 % muzi.

Graf 4: Pivod (v %)

@ Cech B Cizinec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni
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Graf 5: Pohlavi (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Vzd¢€lanostni struktura respondentd byla nasledujici. 51,25 % s vysokoskolskym titu-
lem, 45,52 % s dokonc¢enou stfedni $kolou a minimum respondentt bylo se zakladnim

vzdélanim, 3,23 %.

Graf 6: Vzdélani (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni
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Graf 7: Vékova struktura
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Co se ty¢e ve€kovych skupin, dvé z nich vyrazné pievysuji ostatni. Lidé ve véku 27 — 40
let (29,40 %) a 41 — 55 (29,75 %) tvoii dohromady 59,15 % z celkového poétu respon-
dentt. Dalsi vyznamnou skupinou jsou lidé ve véku 19 — 26 let, ktefi tvoii 22,58 %.
Méné zastoupenymi skupinami jsou lidé ve véku 56 — 65 let (10,04 %), 66 a vice let
(5,73 %) a do 18 let (2,5 %).

Graf 8: Socialni status
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

34



Socialni status vétSiny respondentt (62,37 %) byl zaméstnanec, 40 (14,34 %) z nich
byli studenti a 30 (10,75 %) uvedlo Ze jsou OSVC. Lidé v diichodu tvofili 8,6 % z re-
spondenti.

Graf 9: Piijmy domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

201 respondentt (72,04 %) uvedlo, Ze piijem jejich domacnosti je piiblizné na urovni
priméru. SpiSe nadprimérny piijem uvedlo 67 (24,01 %) respondentd a spiSe podpri-

mérny piijem 11 respondentt (3,94 %).

Obrazek 2: Asociace s nav§tivenou oblasti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni
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Respondenti si pii pomysleni na Krumlovsko nejcastéji vybavili slova jako zamek, VI-
tava, Otacivé hlediste, vodaci a UNESCO. Zahrani¢ni navstévnici si oblast pojili se slo-

vy old, castle, beautiful nebo fairytale.

Graf 10: Frekvence nav§tév daného mista (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Skoro polovina respondentt (48,03 %) byla v Krumlovsku poprvé a maximaln¢ tiikrat
navstivilo v minulosti toto misto 19,71 % respondentt. Mezi dotazanymi byly i skupiny,
Které si tuto oblast oblibily. Vice nez tiikrat, ale nepravidelné navstivilo Krumlovsko

19,35 % a pravidelné po dobu nékolika let se do Krumlovska vraci 12,9 % respondenti.

Cesky Krumlov je zapsan na seznamu UNESCO, a tak neni pfekvapenim, Ze nejvice
respondentt (44,44 %) uvedlo jako hlavni diivod navstévy Krumlovska pravé navstévu
turistickych atraktivit, pamatek a pozndvani. Za rekreaci, volny ¢asem a dovolenou pfi-
jelo do Krumlovska 28,32 % respondentti. Oblast také 1laka milovniky aktivné prozité
dovolené (turistika, sport), ktefi tvofili 14,34 % z celkového poétu respondenti. Do této
skupiny se mohou tadit navstévnici, kteti pfijeli do oblasti splavovat feku Vitavu nebo

projet mistni cyklistické trasy.
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Graf 11: Divod navstévy daného mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Z nasledujiciho grafu vypliva, Ze absolutni vétsina respondentl (94,62 %) si cestu zafi-
zovala individudlné. Pouze mala cast respondentt (5,38 %), si cestu zafizovala za po-
moci cestovni kancelafe, cestovatelskych portalii, slevovych portalti, zaméstnavatele

nebo jinak.

Graf 12: Organizace cesty (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni
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Respondenti cestovali nejcastéji do Krumlovska s partnerem (39,78 %) a s rodinou
(35,48 %). Velika c¢ast z nich také ptijela do destinace s ptateli (26,88 %) a nechybéli
ani individualni cestovatelé (7,17 %). Se skupinou cestovalo do Krumlovska pouze 2,15

% respondentli. Primérné velikost skupiny v Krumlovsku ¢inila 4,72.

Graf 13: Spolucestujici®
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Pro cestu do Krumlovska se respondenti nejcastéji rozhodovali v minulych 3 dnech
(21,15 %). Spontanni rozhodnuti o navstévé Krumlovska v tentyz den ucinilo 13,26 %
respondentli. 4 — 7 dni dopfedu planovalo navstévu Krumlovska 29 respondentt
(10, 39 %) a zhruba dva tydny dopiedu se jich rozhodlo 21 (7,53%). 47,67 % odpovédi
bylo od navstévnikd, ktefi navstévu Krumlovska planovalo jiz del$i dobu, tedy mésic

a déle.

% Procenta v grafu vyznacuji podil respondentd, ktefi oznagili tuto moZnost
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Graf 14: Rozhodnuti o navstiveni daného mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Nejpopularn€jsim zptisobem dopravy do Krumlovska byla doprava osobnim automobi-
lem ¢i na motocyklu, tento zpisob dopravy vyuzilo 58,06 % respondentt. Velmi popu-
larni je také doprava linkovym autobusem. Tu vyuzilo 14,7 % respondentt. Pro porov-
nani, pramér vyuziti dopravy linkovym autobusem ze vSech zbylych destinaci v Jiznich
Cechach, kde byl tento vyzkum provadén, je 4,89 %. Lodi ptiplulo do Krumlovska

8,6 % respondentt a vlak zvolilo 7,17 %.

Graf 15: Zpisob dopravy do daného mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setfeni
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Grafy 16 a 17 mizeme vyuZit pro srovnani doby, kterou stravi nav§tévnici Jiznich Cech
vV Krumlovsku a mimo n¢j. V Krumlovsku vétSina respondentli nepfenocovala
(68,45 %), ackoliv znagna ¢ast z nich (64,16 %) stravila v Jiznich Cechach del3i dobu
nez pouze jeden den. Ac¢koliv tedy respondenti stravili v Jiznich Cechach nejéastéji 4 —
7 dni, Krumlovsko pro né bylo ve vétSing ptipadii pouze oblasti pro jednodenni navste-

Vu.

Graf 16: Délka pobytu v Krumlovsku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni
Graf 17: Délka pobytu v Jiznich Cechach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni
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Celkové 89 lidi v Krumlovsku pfenocovalo a penzion byl jejich nejpreferovanéjSim
typem ubytovani s 50,57 % zastoupenim. Pomérné oblibené byly i hotely s *** a vice
(16,85 %) a ubytovani v kempech (12,36 %). Nejoblibenéjsim zpisobem rezervace uby-
tovani byly online rezervacni systémy (44, 38 %). Telefonicka rezervace (11,8 %) byla
oblibengjs$i nez rezervace na webu ubytovacich zatfizeni (11,24 %). Jinym zplsobem

rezervovalo 27,53 % respondentii a za 5,06 % rezervoval ubytovani nékdo jiny.

Graf 18: Ubytovani v daném misté

Vlastni nemovitost/chata/chalupa || 1
Neplacené ubytovani v soukromi || 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Graf 19: Zpusob rezervace ubytovani (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setfeni
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Z atraktivit, které prilakaly dotazané¢ do Krumlovska, nejcastéji volili zamek (53,13 %),
hrad (48,05 %) a park (34, 77 %). Casto zmifiovana byla také ziicenina (18,75 %), kl4s-

ter (13,67 %), vyhlidka, rozhledna ¢i véz (13,28 %) a muzeum (13,28 %).

Graf 20: Atraktivity v daném misté (v %)°
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setfeni

VétSina respondentll vV Krumlovsku (85,25 %) nevynechd navstévu historickych pama-

tek. Mezi dal$i oblibené aktivity patii pési turistika (17,27 %), vodacka turistika (11, 87

%), pobyt v pfirodé (8,99 %) a navstéva kulturnich akei (7,91 %).

® Procenta v grafu vyznacuji podil respondentd, ktefi oznagili tuto moZnost
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Graf 21: Aktivity vykonané daném misté (v %)’
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Mezi nejlépe hodnocené sluzby v Krumlovsku, se dle odpovédi respondentii fadi spor-
tovni aktivity (1,28%), muzea (1,37) a divadla a koncerty (1,37). Uspokojivé hodnoceni
dostali i ubytovaci (1,71) a elektronické sluzby (1,77). Naopak $patné hodnoceni dosta-
lo turistické informacni centrum (1,9) a stravovaci sluzby v dané oblasti (2,1). Stravo-
vaci sluzby i turistické¢ informacéni centrum v Krumlovsku dostali nejhorsi primérnou

znamku ze viech oblastni v jiznich Cechach zapojenych do tohoto vyzkumu.

" Procenta v grafu vyznacuji podil respondentd, ktefi oznagili tuto moZnost
8 Hodnota znadi primé&rnou zndmku pfifazenou dané sluzbé. 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.
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Graf 22: Spokojenost se sluzbami (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Cenova troven Krumlovska nebyla hodnocena ani u ¢eskych ani u zahrani¢nich na-
vstévnikt prili§ dobfe. Zahrani¢ni navstévnici ji hodnotili o néco Iépe, prumérnou
znamkou byla 3. Cesti navstévnici dali cenové tirovni v Krumlovsku primérnou znam-

ku 3,37.

Graf 23: Spokojenost s cenovou Grovni (v %)?°
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

91 — velmi nizka, 2 - nizka, 3 — primérna, 4 — vysoka, 5 — velmi vysoka
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Nejlepsi hodnoceni dostalo zna¢eni v Krumlovsku, které 82,51 % respondentti ohodno-
tilo znamkou 1 a primérnd znamka byla 1,25. Parkovani i doprava v Krumlovsku byly
také ohodnoceny velmi kladn€. Doprava s priimérnou znamkou 1,57 a parkovani 1,46.
Cyklostezky hodnotili respondenti primérnou znamkou 1,63 a vstiicnost mistnich 1,35.
Oba tyto aspekty dokonce nebyli ani jednou hodnoceny z&pornou zndmkou 4 nebo 5.

Jazykova vybavenost mistnich dostala od respondentti primérnou znamku 1,95.

Graf 24: Spokojenost s dalsimi aspekty destinace (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Krumlovsko se miize pysnit skv&lou atmosférou (1,24%), 77,42 % respondenti u ni
uvedlo zndmku 1 a ani jednou ji neohodnotili zapornou zndmkou. Celkova spokojenost
panuje i u pamatek v této oblasti. Jak jejich mnozstvi (1,28) tak jejich stav (1,34) a in-
formace o nich (1,31), byly hodnoceny velmi pozitivné. Udrba téchto pamatek se bo-
huzel odrazila na cené vstupného, kterd je hodnocena horsi primérnou znamkou (1,84),

avsak stale pozitivné.

101 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.
11 Hodnota zna¢i priimérnou pfifazenou znamku. 1 — nejlep$i, 5 — nejhorsi.



Graf 25: Spokojenost s nabidkou destinace (v %)*2
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Celkova spokojenost s oblasti Krumlovsku byla u respondentti na velmi dobré drovni.
83,15 % uvedlo zndmku 1, 14,34 % uvedlo znamku 2 a pouze 2,51 % uvedlo znamku 3.

Negativné nehodnotil celkovou spokojenost ani jeden z respondentd. Primérna zndmka

doséhla hodnoty 1,19.

Graf 26: Celkova spokojenost s Krumlovskem (v %)%
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

121 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.
131 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.
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Krumlovsko se fadi mezi drazsi destinace v jiznich Cechach, coz potvrzuji i vysledky

z pruzkumu. Jak ve vydajich za 1 den na osobu, tak ve vydajich za ubytovani na 1 noc

Vv

na osobu se Krumlovsko umistilo jako 2. nejdrazsi destinace v jiznich Cechach. Za

1 den tu osoba utrati v praiméru 520,33 K¢ a za ubytovani na jednu noc 659,33 K¢.
Graf 27: Vydaje v Krumlovsku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setieni

Respondenti nebyli spokojeni z riznych divodu, nejcastéji se ale opakovaly dva hlavni.
Mnozstvi turistd v Krumlovsku a ceny v restauracich. S mnozstvim turistd vyjadiili

nespokojenost i nekteti zahrani¢ni navstévnici.

Obréazek 3: Diavody nespokojenosti v Krumlovsku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setfeni
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Nejvétsim problémem byly pro navstévniky Krumlovska toalety, které na nékterych
mistech chybély. Dalsi ¢astou zminovanou véci bylo vyziti pro déti, jako naptiklad dét-

ské htisté. Dale by respondenti uvitali supermarket, kavarnu nebo bankomat.

Obrazek 4: Co v Krumlovsku chybi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikového Setfeni

4.3 Syntéza vysledkl a poznatku

4.3.1 Profily klicovych segmenti navstévnika oblasti Krumlovsko
Data ziskana z vyzkumu v oblasti Krumlovsko byla pifevedena do grafické podoby pro
usnadnéni sestavovani profilli navstévnikl této oblasti. Odlisnosti v odpovédich, ve
trech mistech, kde byla data sbirdna, vyzaduji individualni pfistup k sestavovani profilu
navstévnika kazdého z téchto mist. Budou tak nasledujici Ctyfi rizné profily:

1. Cesti navstevnici Ceského Krumlova

2. Zahraniéni navitévnici Ceského Krumlova

3. Navstévnici Zlaté Koruny

4. Navstévnici zficeniny hradu Divéi Kamen
Pocet odpovédi vybranych od kazdé z vysSe identifikovanych skupin je v ramci tohoto
vyzkumu zna¢né omezeny. Je proto nutné brat v avahu, ze pro piresnéjsi vysledky by
musel byt proveden dal§i vyzkum pro kazdou z téchto jednotlivych identifikovanych

skupin.
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Cesti navstévnici Ceského Krumlova

Podle dat prizkumu ce$ti navstévnici tvoii 56 % z celkového poctu navstévnika
v Ceském Krumlové. Typickym &eskym navitévnikem jsou zde 1idé ve véku 41 - 55 let,
kterych je 35 % z celkového poctu. S partnerem z nich piijede 56 % a zajima je navste-
va turistickych pamatek. V této skuping jsou jak lidé, kteii se do Ceského Krumlova
pravidelné vraci, tak navstévnici, ktefi jsou zde prvné. VEtSinou ve mésté stravi jeden
den (61 %), ale ¢ast znich az 2 - 3 dny (31 %). Cenovou urovenn hodnoti primérnou
znamkou 3,7. Jejich vydaje jsou v priméru 933 K¢ za osobu na den. Navstévnici, ktefi

zde pfenocuji, utrati v praiméru dalSich 731 K¢ za osobu na noc.
Zahrani¢ni nav§tévnici Ceského Krumlova

Co se ty€e zahrani¢nich navstévniki, tvoii je hlavné mladsi lidé. Priizkum naznacuje Ze
zde pievladaji dve hlavni vékové skupiny, 19 — 26 let (39 %) a 27 — 40 let (31 %). Tyto
skupiny nejcastéji cestuji s partnerem a s prateli za icelem navstévy historickych pama-
tek. 91 % zt&chto navitévnika je v Ceském Krumlové poprvé. Znadna &ast z nich
(43 %) voli jako dopravni prostiedek linkovy autobus. 1 den zde stravi 54 % z nich a na
2 - 3 dny se zde ubytuje 40 %. Cenovou uroven hodnoti primérnou znamkou 3,1. Vyda-
je navstévnika z téchto skupin ¢ini v pruiméru 1 096 K¢ za osobu na den. Median vydaju

za ubytovani za osobu na noc zase ¢ini 800 K¢.
Navstévnici Zlaté Koruny

Ve obci Zlatd Koruna identifikujeme dvé hlavni vékové skupiny. Lidé ve veku 27 - 40
let (25 %) a ve véku 41 — 55 let (31 %). Do Zlaté Koruny cestuji nejcastéji s partnerem
a s prateli. Provozuji zde vodackou turistiku a znac¢na ¢ast z nich (44 %) navstivi klaster.
Lod’ jako dopravni prostiedek voli 44 % z nich a automobil 37 %. V obci stravi jeden
den a cenovou troven zde hodnoti primérnou znamkou 3. Medién jejich vydaji za oso-
bu na den zde ¢ini 200 K¢&.

Navstévnici ziiceniny hradu Div¢éi Kamen

Hlavni vékova skupina navstévnikd ziiceniny Divéi Kamen jsou lidé ve veku 27 — 40
let, konkrétné 46 %. Typicky cestuji s partnerem a jsou na tomto misté prvné. Automo-
bil je jejich nejoblibengjsim dopravnim prostfedkem (59 %). Cenovou tGroven zde hod-

noti primérnou zndmkou 3,1 a v priiméru zde utrati 255 K¢ za osobu na den.
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4.3.2 Navrh opatreni

Z vysledkti dotazniku lze vyc€ist nékterd mozna opatieni, které by navstévnikim
Krumlovska jejich pobyt zde pomohla zptijemnit. Respondentiim zde vadily ¢i chybély
razné véci. V Ceském Krumlové si respondenti nejéastdji stéZzovali na mnozstvi turisti
a vysoké ceny a chybél jim zde supermarket ¢i bankomat. Ve Zlaté Koruné byla pro-
blémem zabava pro nejmensi, tedy chybéjici détské hiisté. Oblast zticeniny hradu Div¢i
Kéamen byla problematicka, jelikoz zde chybély odpadkové kose, a také zde responden-

tim chyb¢la toaleta.

Vystavéni supermarketu &i bankomatu neni v kompetenci mésta Cesky Krumlov &i des-
tinacni spolecnosti. Také je nutno podotknout, ze ve vnitinim mést¢ se nachazi banko-
mat Ceské spofitelny, Komeréni banky a banky MONETA Money Bank. Ve vnitinim
mésté také funguje supermarket COOP a dal$i dva mensi supermarkety. VySe cen urce-
nych soukromymi podnikatelskymi subjekty zde také neni mozné regulovat. Problém
s mnoZstvim turistii v Ceském Krumlové je jiz znam a je fe$en napiiklad zpoplatnénim
vjezdu autobust do mésta od 1. ¢ervence 2019. Z vyse uvedenych divodu se proto na-
sledujici opatieni budou vénovat problémiim ve Zlaté Koruné a oblasti zficeniny hradu
Div¢i Kamen.

Prvnim navrhovanym opatfenim je umisténi mobilni toalety u zficeniny hradu Divci
Kamen. Vhodnym feSenim se jevi venkovni toaleta TYP 06 EXTRA (viz obrazek 5) od
firmy Eko Delta, kterou firma doporucuje pro pouziti v pfirodnich rezervacich. Diky
svému barevnému zpracovani nebude naruSovat atmosféru tohoto mista tak, jak by to-
mu bylo u jiného mobilniho WC. Toaleta je vyrobeny z materialu, ktery je nehoflavy,
hygienicky nezavadny a velmi odolny vi¢i klimatickym vlivim. Provoz toalety je zalo-
Zeny na stabilizaci odpadu pomoci chemické kapaliny. Odpadové nadrZ ¢ini objem 300
litrl a vystaci na 600 pouZiti. Pfi doplnéni mrazuvzdorné kapaliny neni problémem ani
zimni provoz. Cena této toalety ¢ini 50 699 K¢ véetné DPH s moznosti pfikoupeni zafi-

zeni na myti rukou do toalety za 5 445 K¢ vcetné DPH (Eko Delta, n.d.)
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Obrazek 5: Venkovni toaleta TYP 06 EXTRA

Zdroj: ekodelta.cz

Druhym navrhovanym opatienim je umisténi odpadkového kose vedle pésiny vedouci
ke zficenin¢ hradu Div¢i Kamen. Naptiklad firma Ambra nabizi ko§ se tfemi nddobami
na téidény odpad, kazda znich o objemu 65 litr (viz obrazek 6). Ko$ je vyroben
z ocelové konstrukce chranéné proti korozi a ta je obloZzena dievem odolnym proti kli-
matickym vlivim. Nadoby na odpadky jsou vyjimatelné a ko§ je mozné pribudovat
k pevné podlozce. V cené koSe jsou i napisy oznacujici jednotlivé nadoby slovy ,,Papir®,
»Plast a ,,Smésny“. Vhodnym mistem pro tento koS by bylo odpocinkové misto
s vyhledem na zficeninu pobliz péSiny k ni (viz obrazek 7, vyznaceno Cervené). Na tom-
to misté jsou jiz vybudované lavicky a stil, navstévnici se zde zastavuji, obCerstvuji se
a Casto tu zanechavaji odpad. Ambra nabizi tento ko§ za 12 887 K¢ vcéetné DPH
(Ambra, n.d.).
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Obrézek 6: Venkovni odpadkovy ko§

Zdroj: ambra.cz

Obréazek 7: Umisténi odpadkového koSe (vyznaceno ¢ervené)
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Tretim a poslednim navrhovanym opatfenim bude vybudovani détského hfisté v obci
Zlata Koruna. Umisténi htisté by bylo idealni v blizkosti Kempu Koruna, ktery je final-
nim ¢i odpocinkovym mistem mnoha vodék. Vhodnym mistem by byla plocha ve
vzdalengjsi Casti kempu, pobliz feky Vltavy (viz obrazek 9). Navrhuji détské hiiste
Wickey SeaFlyer s designem lodi od firmy Wickey (viz obrézek 8). Toto hii§té zahrnuje
dfevénou konstrukci, skluzavku, houpacku, provazovy zebiik, mini lezeckou sténu pro
déti, teleskop a integrované piskovisté. Détské htisté je vhodné pro déti od 3 let a pro-
dejni cena €ini 12 249 K¢ vcetné DPH. Ke hfisti je jeste¢ nutno dokoupit piisluSenstvi

pro ukotveni a gumové rohoze (Wickey, n.d.).

Obrazek 8: Détské hiisté Wickey

Zdroj: wickey.cz
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Obréazek 9: Umisténi détského hiisté (vyznaceno Cervené)
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Kalkulace nakladii na realizaci navrhnutych opatieni

Venkovni toaleta TYP 06 EXTRA
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Détské hristé Wickey SeaFlyer

Cena za kus: 12 249 K¢ véetné¢ DPH + sada 10 kusii thlovych kotev 2 419 K¢ véetné
DPH + sada 10 kust zemnich kotev 1 849 K¢ véetné DPH + 22 kusti gumové rohoze

9 218 K¢ veetné¢ DPH = 25 735 K¢&

Odhad dalsich nakladt

Doprava + montéz + cena dalSiho pouzitého materialu = 35 000 K¢

Celkové naklady = 129 766 K&

14V celkovych nakladech nejsou zahrnuty néklady na stavebni povoleni, na majetkopravni vypofadani
pozemku a dalsi naklady na udrzbu.
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5 Zaver
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo sestavit profily navstévnika turistické desti-

nace Krumlovsko, identifikovat kli¢ové segmenty pro tuto destinaci a s ohledem na jeji

udrzitelnost navrhnout opatieni, ktera napomohou k rozvoji cestovniho ruchu v ni.

Jako prvni byla vypracovana literarni reSerSe za pomoci studia odborné literatury. Dale
byla zkouméana a popsana soucasna situace v destinaci Krumlovsko. Po provedeni sbéru
dat od 279 respondentl byla tato data zpracovana, pfevedena do grafické podoby, vy-

hodnocena a byla navrhnuta potiebna opatieni.

Po vyhodnoceni vysledkt byly sestaveny 4 profily navstévniki Krumlovska, s ohledem
na odlisnosti potieb a chovani navstévnikt v kazdém ze tfech riznych sbérnych mist
a s ohledem na odlisnosti v chovani ¢eskych a zahrani¢nich navstévnikl této destinace.
U &eskych navstévniki Ceského Krumlova prevlada vékova skupina 41 — 55 let a do
destinace cestuji na jeden den s partnerem. Zahraniéni navitévnici v Ceském Krumlové
jsou hlavné mladi lidé ve véku 19 — 26 let, cestuji s partnerem a prateli a dopravuji se do
mésta linkovym autobusem. Do Zlaté Koruny jezdi milovnici vodacké turistiky ve véku
41 — 55 let a kromé feky Vltavy zde velka ¢ast z nich také navstivi klaster. Ziicenina
hradu Divéi Kamen je nejoblibenéjsi u vékové skupiny 27 — 40 let. Nejcastéji se sem
dopravi automobilem spole¢né s partnerem. Podrobnéjsi popis téchto profilti je mozné

nalézt v podkapitole profily klicovych segmentt navstévniki oblasti Krumlovsko.

Na zakladé odpovédi respondentli o nespokojenosti s destinaci ¢i nedostatcich v ni, byla
navrhnuta opatfeni pro zpfijemnéni pobytu budoucich navstévniki této destinace. Navr-
Zenymi opatienimi je vystavba détského hiisté v blizkosti Kempu Koruna ve Zlaté Ko-
run€ a umisténi toalety a koSe na tfidény odpad v ptirodni rezervaci Div¢éi Kamen. Cel-
kové naklady na realizaci téchto opatfeni byly odhadnuty na 129 766 K¢. Podrobnéjsi

popis K témto opatienim je mozno nalézt v podkapitole navrh opatieni.
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6 Summary and keywords

The main aim of this study was to compile visitor profiles of the turistic region
Krumlovsko, identify key segments for this region and with regards to its sustanibility

suggest measures that will help develop tourism in it.

First a literature review was made with the help of scholarly sources. Next the current
situation in the destination Krumlovsko was examined and described. After collecting
data from 279 respondents, these data were processed, converted to graphic form, eva-

luated and necessary measures were suggested.

After evaluating the results, 4 visitor profiles were made considering different needs
and behaviour of visitors in each of the data collection points and considering different
needs and behaviour of Czech and foreign visitors of this region. Between Czech visi-
tors of Cesky Krumlov the age group of 41 — 55 years old predominates and they travel
to the region with their partner for one day. Foreign visitors in Cesky Krumlov are ma-
inly young people in the age of 19 — 26 years old, they travel with they partner and use
a bus to reach the town. Lovers of kayaking and rafting aged 41 -55 years old travel to
Zlata Koruna and apart from Vltava river many of them visit the monastery. The Div¢i
Kéamen castle ruin is most popular with the age group of 27 — 40 years old. In most
cases they reach the place in a car and come with their partner. A more detailed descrip-
tion of these profiles can be found in the subchapter ,,Profily kli¢ovych segmentli né-

vS$tévniku oblasti Krumlovsko®.

Based on answers from the respondents about dissatisfaction with the region or short-
comings in it, measures were suggested to improve the stay of future visitors of this
region. The suggested measures are the construction of a playground near the Kemp
Koruna in Zlatd Koruna and the placement of a toilet and a waste sorting trash can
in the nature reserve Div¢i Kamen. The total costs to realize these measures were esti-
mated to be 129 766 czech crowns. A more detailed description regarding these mea-

sures can be found in the subchapter ,,Navrh opatieni®.

Keywords: Krumlovsko, tourism, market research, segmentation, sustainible develop-

ment
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