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1 UVOD

Cestovni ruch je bezpochyby vyznamnym odvétvim svétové ekonomiky a stal se
pro nas naprostou samoziejmosti. Dne$ni moderni doba, spojend S rostouci zivotni urovni

a vétsim mnozstvim volného ¢asu, vede K neustale se zvySujici poptavce po cestovani.

Trendem poslednich let je bezpochyby zazitkovy cestovni ruch. Ugastnici jsou zde moti-
vovani pfedev§im hledanim zazitkd, které jest€ nepoznali a které jim zdstanou Vv pa-
méti na dlouhou dobu. Participace na zazitkovém cestovnim ruchu je pro kazdého je-
dince osobni a velmi subjektivni zkusenosti. Jejim hlavnim znakem je interaktivita a ma-
ximalni zapojeni ucastnika cestovniho ruchu do provozu atraktivity. Cilem zazitko-
vého cestovniho ruchu je nabidnout navstévnikiim nejriiznéjsi typy atraktivit, od adrena-
linovych po poznavaci, jiz davno nejsou zazitkové formy cestovniho ruchu urceny

pouze pro déti.

Provozovani  zazitkového cestovniho ruchu ma nesporné ekonomické  vyhody,
jak pro podniky, tak pro danou oblast (napft. destinaci, region). Podniky, které takové ak-
tivity nabizeji, neziskavaji penize jen ze vstupného a dalSich aktivit, ale zvysuji i pové-
domi o destinaci a jejich znacce. Tim se stavaji pro navstévnika atraktivnéjsi a bu-
dou ho motivovat Kk setrvani v dané lokalité, coz povede ke zvySeni pfijmi z cestov-

niho ruchu a prodlouzeni turistické sezony v oblasti.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze zazitkovy cestovni ruch U nas relativné novou a neprozkou-
manou oblasti, ukolem této diplomové prace bude analyzovat nabidku a poptavku po za-
zitkovych produktech Vv JihoCeském kraji, tedy oblasti, kterd skytd neptfebernad piirodni
i kulturni bohatstvi, a navrhnout mozné inovace, které by ptispély k rozsiteni nabidky re-

gionu.

Uvodni teoreticka ¢ast se zabyva reSer$i literatury zamétené predevSim na cestovni ruch.
Kromé¢ vymezeni obecnych pojmt, jako je cestovni ruch a marketing, se prace dostava

vice do hloubky k tématim zazitkového cestovniho ruchu ¢i vymezeni destinace.

Dalsi cast prace analyzuje soucasny stav nabidky produktl zaZitkového cestovniho ru-
chu v Jiho¢eském kraji, co do jeji Sitky, tak i hloubky. Analyza byla provedena pomoci
sekundarniho vyzkumu pfedevsim internetovych ¢i tisténych zdroji, nemaly podil na vy-

sledku ma i vlastni pozorovani a zkusenost.



Nejvetsi ¢ast diplomové prace zahrnuje vlastni vyzkum. Primarni vyzkum, ktery slouzi
ke zjisténi informaci 0 poptavce po produktech zazitkového cestovniho ruchu v Jihoces-
kém kraji, byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni a dale pomoci fizenych rozho-
vora s mistnimi podnikateli. Zjisténa data by méla napomoci K vytvoreni vlastniho na-

vrhu na inovaci produktové nabidky v ramci zazitkového cestovniho ruchu v kraji.

Zaveérecna Cast obsahuje shrnuti vSech podstatnych udaji o zazitkovém cestovnim ru-

chu v Jiho¢eském kraji, které byly diky této praci ziskany.



2  CIL PRACE A METODIKA
2.1 CIiLPRACE

Cilem této diplomové prace je analyza nabidky a poptavky po produktech zazitko-

vého cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.

2.2 STANOVENI HYPOTEZ

Pro ucely prace byly stanoveny tyto hypotézy:

H1: Pro vétSinu ucastnikd cestovniho ruchu nabizi Jiho¢esky kraj dostate¢nou na-

bidku produktt zazitkového cestovniho ruchu.

H2: Produkty zazitkového cestovniho ruchu vyhledava méné nez 40% ucastniki cestov-

niho ruchu star$ich 55 let.

H3: Ugastnici zazitkového cestovniho ruchu nejvice preferuji produkty adrenalino-

vého cestovniho ruchu.

Na zaklad¢ vysledki analyzy primarnich a sekundarnich dat bude vyhodnocena pravdi-

vost stanovenych hypotéz.

2.3 METODIKA

Metodicka ¢ast prace se vénuje Vv prvni fadé definici marketingového vyzkumu, z jehoz
metod byl pro tuto praci pouzit dotaznik a rozhovor, dale pak vybranym statistickym me-

todam, taktéz v praci pouzivanych.

2.3.1 Marketingovy vyzkum
Certik (2000) definuje marketingovy vyzkum jako ,,proces, pfi kterém zkoumame jednot-

livé jevy na trhu a jejich vzajemné vztahy a vliv marketingovych nastroji na né*.

Ve vykladovém slovniku Paskové a Zelenky (2002) je definovan jako ,,systematické
zkoumani a analyza riznych aspektt trhu, marketingovych aktivit vlastnich i aktivit kon-
kurence, chovani spotiebitelti, distribu¢nich kanali apod.” Dle zplsobu provedeni se

marketingovy vyzkum déli na primarni vyzkum, ktery vychazi z pfimo zjisténych dat



(napt. dotaznikovych Setfeni a fizenych pohovori) a na sekundarni vyzkum, ktery vy-

chazi z dat, ktera byla jiz publikovana a zpracovana.

Marketingovy vyzkum Ize dale rozd€lovat na kvalitativni marketingovy vyzkum, ktery je

zaméfeny na analyzu vztahi, pficin a zavislosti zkoumanych jevi a ktery vyuziva prede-

v§im psychologické postupy, a na kvantitativni vyzkum orientovany na vyzkum jevi,

které 1ze kvantifikovat.

Marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje nasledujici kroky:

definovani problému, ktery ma byt feSen, Vv této fazi je stanoven cil, kterého ma
byt vyzkumem dosazeno, zpusob zpracovani informaci, terminy fazi vy-
zkumu a cena

ureni zdroje informaci, zvoleni primarnich ¢i sekundarnich zdroji nebo jejich
kombinace

vybér vzorku a sbér dat, urceni skupin respondentd, které budou zahrnuty do vy-
zkumu a urceni velikosti zkoumaného vzorku

analyza a interpretace dat — ziskana data statisticky zpracovat tak, aby byla rele-
vantni pro vyzkum

zavereCna zprava, kterda zahrnuje rekapitulaci cile a predmétu vyzkumu, pouZi-
tych metod, shrnuti zakladnich poznatkt, formulaci zavéru a také doporuceni

(Certik, 2000)

Existuje mnoho riznych metod a technik sbéru dat (standardizovany rozhovor, nestan-

dardizovany rozhovor, dotaznik, pozorovani, sémanticky diferencial atd.), ale téméf

vSechny vychazi z nasledujicich zakladnich metod a technik:

pozorovani — zaméiené, dobfe planované vnimani vybranych jevi. To,
co bylo vniméano, je pec¢livé a systematicky zaznamenavano.
dotazovani:
o rozhovor — vyzadované informace jsou ziskavany Vv ptimé interakci S re-
spondentem
o dotaznik — respondent odpovida pisemné na otazky v tisténém formulafi

o anketa — respondent se vybere do vzorku sam



e analyza dokumentii — analyza jakychkoliv dokumentt, které nebyly vytvofeny
za ucelem daného vyzkumu (Gfedni statistiky, osobni deniky, plakaty, romany
atd.)

e sekundarni analyza dat — analyza dat, ktera byla ptivodné pofizena pro jiny vy-
zkum

e obsahova analyza — rozbor obsahu zaznamu uréité komunikace

e analyza osobnich dokumenti — nezkouma se realita, ale to, jak je tato rea-

lita vnimana, interpretovana (Kozlova, 2005)
Rozhovor

Rozhovor je technika terénniho sbéru informaci, pfi které jsou potiebné informace ziska-
vany prostfednictvim zamérné cilenych otazek kladenych respondentovi v rozhovoru ve-

deném tvafi v tvar nebo telefonicky.
Rozhovor je mozné délit na:

e nestandardizovany (nefizeny) — nema pfesné stanovenou formulaci ota-
zek ani jejich zavazné poradi. Vyuziva se nejéastéji v pocateCnich fazich vy-
zkumu pfi pruzkumu ur¢itého, doposud malo znamého, nezmapovaného pro-
blému.

e standardizovany (fizeny) — rozviji se na zékladé¢ pevné stanovenych otazek,
u kterych byvaji uvedené i varianty odpovédi. Otazky maji stanovené poradi, po-
dobou se blizi dotazniku.

e polostandardizovany (polofizeny) — postrada zpravidla nékterou z charakteris-
tik pfedchozi varianty rozhovoru. Nevyhodami jsou velka naro¢nost na tazatele

a obtizna statistickd zpracovatelnost vysledk. (Kozlova, 2005)
Dotaznik

Dotaznik se sklada ze souboru otazek predkladanych respondentim. Diky své flexibilité
je daleko nejbézné€jsim nastrojem, ktery se pfisbérudat pouziva. Dotazniky je
tieba pred aplikaci ve velkém méfitku peclivé sestavit, vyzkouset a doladit. Pfi piipravé

dotazniku musi vyzkumnik pozorné volit otazky a jejich formu, slovni podobu a sled.

Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi otazkami. Uzaviené

v

otazky specifikuji veskeré mozné odpovédi a odpovedi na n€ je snadnéjsi interpretovat



a zatazovat do tabulek. Oteviené otazky umoziuji respondentim odpovidat vlast-

nimi slovy a ¢asto odhali vic 0 tom, co si lidé mysli. (Kotler a Keller, 2007)
Otazky Vv dotazniku maji riiznou funkci i podobu:

e otevicené otazky — nenabizeji zadnou variantu odpovédi, dotazovany volné€ odpo-
vida. Nékdy kladou znacné naroky na pamét dotazovaného, na jeho verbalni
schopnosti, obtiznéji se zpracovavaji.

e uzaviené otazky — nabizeji varianty odpoveédi, dotazovany urcitou z nich vybere.
Naroc¢na je piiprava odpovédi, mély by pokryt celou §kalu moznosti.

e primy dotaz — otdzka se tykd podstaty véci, nema skryty vyznam. Typicky
pro kvantitativni vyzkum.

e neprimy dotaz — pta se jakoby na néco jin¢ho, svou formulaci zastird vlastni
smysl dotazu. Pta se na véci, které nejsou prozitky nebo na néz neni nazor, zata-

zuje se spise do kvalitativniho vyzkumu. (Bouckova, 2003)

2.3.2 Statistické metody

Statistika je prakticka védni disciplina, ktera se zabyva vSemi realnymi situa-
cemi ve svété kolem nas a pusobi jako velmi dilezity zdroj ziskavani informaci. Jejim
zakladem jsou tii pilife: popisna statistika, teorie pravdépodobnosti a teorie nahodné ve-
liciny. Pokud jsou k dispozici data, o0 které se 1ze opfit, Ize je nasledné rozsifrovat pro-
sttednictvim tzv. teoretickych modelti popisujicich nahodné veli¢iny. Nutnost zpracovat,
ziskavat, porovnavat ¢ishrnout dataa dokonale vystihnout, co fikaji, je pfitomna
ve vSech védnich oborech. Mnoho vyzkumt a odbornych praci nachazi sviij poca-

tek pravé v ziskavani a nasledném zpracovani dat. (Neubauer, Sedla¢ik & K#iz, 2012)

Zpracovani dat

Data byla shromazdéna prostiednictvim dotazniku, které byly distribuovany i vyplio-
vany elektronicky, nasledné probihalo jejich kodovani v programu MS Excel. Porovna-
vani udajii mezi sebou je velmi duilezité a pro spravnou vypovidaci hodnotu porovnani je
nutné zajistit piehledna data, ktera 1ze srovnavat. Je mnoho zpuisobt, jak nakladat se zis-
kanymi daty v elektronické podobég, pro tuto praci byla data standardizovana, rozdé-

lena kolem ¢isla 3, pficemz dosahovaly hodnot od 1 do5. Vyhodou zde je, Zese



pak mnohem Iépe srovnavaji a porovnavaji (Hendl, 2009). Poté byla data vyhodno-
cena prostfednictvim vybranych statistickych modelt, tak aby byla zajisténa vhodna vy-

povidaci hodnota v souvislosti s cilem prace.

Zobrazeni dat

Pokud mame data statisticky zpracovat, musime vybrat vhodné vyjadiovaci prostiedky.
Piehledné grafické znazornéni informaci je zakladem k porozuméni a uspéchu (Neu-
bauer, Sedlacik & Kiiz, 2012). Kvantitativni data se zobrazuji mnoha zptsoby, nej¢as-
t&ji se jako vyjadiovaci prostiedky vyuzivaji tabulky a cela Skala grafii (kolac¢ové, sloup-
cové apod.). Zda autor zvoli pro znazornéni dat graf ¢i tabulku je hlavné na ném, obecné

ale plati, jsou-li pozadovany piesné Ciselné udaje, jsou vyuzivany tabulky (Hendl, 2009).

Pokud je k dispozici tabulka s relevantnimi udaji, je ¢asto graf oznacovan jako néco nad-
bytecného. Presto se ale velmi ¢asto vyuziva, predevsim kvuli jeho oblibenosti a schop-
nosti zaujmout. Vétsina lidi si rozloZeni dat dokaze 1épe predstavit spiSe na zakladé ob-
razku nez ¢isel. K pouzivanym grafim patii tzv. sloupcovy graf, v némz vyska sloupce
oznacuje pocet prvkd s danou nominalni proménou. Jeho alternativou je pruhovy graf,
ktery se lisi pouze tim, Zze zobrazuje data vodorovné (Cyhelsky, Kahounova & Hindls,
2001).

Znamym a velmi pouzivanym grafem pro zpracovani hodnot nominalni proménné je
plosny graf (znamy také jako vyseCovy ¢ikolacovy). Obsah celého kruhu znazorfiuje
100 % a jeho nasledné ¢asti (vysece) predstavuji relativni Cetnosti pro piislusné pro-

ménné Vv %. (Hendl, 2009)
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3 LITERARNI RESERSE
3.1 VYMEZENI POJMU CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je vyznamny spole¢enskoekonomicky fenomén, a to jak z pohledu jednot-
livce, tak i z pohledu spolec¢nosti. Piedstavuje kazdoro¢né nejvétsi pohyb lidské populace
za rekreaci, poznanim a napInénim vlastnich sni z piijemné dovolené. Ve svétovém me-
fitku patii vedle obchodu s ropou a automobilovym pramyslem ke tfem nejvétsim ex-

portnim odvétvim. (Heskova, 2011)

Mnoho autort se priklani k riznym zptsobiim vyjadieni podstaty pojmu cestovni ruch,

proto si nyni nékolik definic uvedeme.

Naptiklad dle Kaspara je cestovni ruch ,,souhrn vztaht a jeva, které vyplyvaji z cestovani
anebo pobytu osob, pfi¢emz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bydleni
nebo zameéstnani“. Tato definice se v 80. letech 20. stoleti stala oficialni definici Mezina-

rodniho sdruzeni védeckych pracovnikt cestovniho ruchu (AIEST). (Heskova, 2011)

Goeldner a Ritchie (2012) charakterizuji cestovni ruch jako komplexni spolecensky jev,
souhrn aktivit ucastnikd cestovniho ruchu a souhrn procesti budovani a provozovani za-

fizeni se sluzbami pro tcéastniky cestovniho ruchu.

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje cestovni ruch podobné: komplexni spole-
Censky jev jako souhrn aktivit Gcéastniki cestovniho ruchu, souhrn procesi budovani
a provozovani zafizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu véetné souhrnu akti-
vit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajist'uji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem
a ochranou zdroju pro cestovni ruch, souhrn politickych a verejné-spravnich aktivit (po-
litika CR, propagace CR, regulace CR, mezinarodni spoluprace apod.) a reakce mistni

komunity a ekosystému na uvedené aktivity. (Paskova a Zelenka, 2002)

Stejni autofi také zminuji zajimavy vztah mezi cestovnim ruchem, volnym ¢asem a re-
kreaci. Uvadi, Ze ,,cestovni ruch vzdy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je ces-
tovnim ruchem. Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ru-
chem. Cestovni ruch se uskuteciiuje ve volném case, ale ne cely volny ¢as je vénovan

cestovnimu ruchu.*

Podle jinych autori (Horner a Swarbrooke, 2003) definice cestovniho ruchu mivaji

obecné nekolik slozek. Cestovni ruch se definuje jako kratkodoby pfesun lidi na jina
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mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né ptijemnych ¢innosti.
Tato definice ale podle nich neni upIn¢ vystizna. Nezahrnuje naptiklad lukrativni oblast
sluzebnich cest, kde hlavnim smyslem cestovani je prace, nikoli zabava. Neni také snadné
urcit, jak daleko musi ¢lovék cestovat nebo kolik noci musi stravit mimo domov, aby-

chom jej mohli povaZzovat za turistu.

Jiny pohled na cestovni ruch poskytuje jeho charakteristika z ekonomického hlediska.
Z tohoto je cestovni ruch souhrn aktivit S cilem prodat zboZi a sluzby, které jsou promit-
nuté v produktech cestovniho ruchu. Tento produkt je nabizen za uc¢elem spotieby kon-
krétnim ucastnikim cestovniho ruchu na strané jedné, zaucelem tvorby zisku pod-

niku na stran¢ druhé. (Heskova, 2011)

Podobné¢ také podle Jakubikové (2009) cestovni ruch piedstavuje rozsahly trh, ktery vy-
zaduje uspokojeni riznych potieb, tim vzbuzuje pozornost podnikatell, statni a vetejné

spravy a velmi dynamicky se rozvijejici ekonomicky segment.

Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO) vroce 1991 na mezinarodni konfe-
renci o statistice cestovniho ruchu definovala cestovni ruch jako ,.¢innost osoby cestujici
na piechodnou dobu do mista leziciho mimo jeji  bézné prostiedi (misto bydliste),
a to na dobu kratsi, nez je stanovena (V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o jeden
rok, v domacim o0 Sest mésict), pticemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon vydéle¢né
¢innosti v navstiveném misté“. Definice WTO vylou¢ila z cestovniho ruchu cestovani
V ramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahranici, do¢asné piestéhovani se

za praci a také dlouhodobou migraci. (Heskova, 2011)

Indrova (2009) uvadi, ze cestovni ruch je slozity socialn¢ ekonomicky jev, jenz se dotyka
celé rady zakladnich ekonomickych i mimoekonomickych procesa ve spolecnosti. Jedna
rodnich ekonomik a ekonomiky svétové, i stale vyznamnéjsi slozkou spotieby obyvatel-

stva.

Slozitost, prifezovost a mnohotvarnost cestovniho ruchu dava moznost uplatnéni ruz-
nych pristupd K jeho pojeti a zkoumani. V teorii i praxi byva nej¢astéji zdirazno-

vano hledisko:
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e ckonomické, zkoumajici cestovni ruch z pohledu ekonomickych procesi, které
jsou nutné K zajisténi ucasti obyvatel na cestovnim ruchu, tak jako z hle-
diska uc¢inka cestovniho ruchu v ekonomice statt, regiont i svétové ekonomice

e ckologické, které si v§ima hlavné hodnoceni potencialu tizemi pro cestovni ruch
a jeho vztahu k zivotnimu prostiedi, véetné jeho ochrany

e geografické, jenz si v§ima cestovniho ruchu z hlediska jeho vazby na geografické
prostiedi, zkouma vyznam tohoto prostiedi pro rozvoj cestovniho ruchu a také se
zabyva vztahem mezi misty bydlisté a misty cestovniho ruchu

e sociologické a psychologické, které si v§ima cestovniho ru-
chu zejména ve vztahu k ¢loveéku, jeho pottebam, jeho motivim, které zptsobuji
ucast na cestovnim ruchu, dale oblasti vzajemnych vztaht mezi lidmi, predev§im

vztahti mezi Gicastniky cestovniho ruchu a mistnimi obyvateli

Vedle ekonomie, ekologie, geografie, sociologie nebo psychologie ma cestovni ruch
vztah ik fad¢é dalsich védnich disciplin, napiiklad ke klimatologii, hydrologii, hygieng,
epidemiologii, demografii, taktéz k fadé usekovych ekonomik, zejména k ekonomice do-
pravy, obchodu, kultury, stavebnictvi, ale i k oboru financi, prava a dal$ich. Je tudiz
ziejmé, Ze cestovni ruch je nutné zkoumat a védecky chapat predevsim z hlediska $iro-

kého pojeti jeho spolecenskych souvislosti. (Indrova, 2009)

V bézném Zivote se cestovni ruch projevuje vV raznych formach a druzich. Formy cestov-
niho ruchu jsou zavislé na dalSich faktorech, napf. sociologické hledisko, pocet ucast-
nikd, veék tcéastnikt, pouzity dopravni prostiedek, zptisob organizovani, délka ucasti, pie-
vazujici misto pobytu, ro¢ni obdobi, dynamika ¢i geografické hledisko. Druhy cestov-
niho ruchu berou v tivahu motivaci Gcastniki jako zaklad pro rozdé€leni, napf. cestovni
ruch myslivecky a rybatsky, lazensky, zdravotni, ndbozensky, rekreacni, sportovni, dob-

rodruzny, obchodni, kongresovy, stimula¢ni nebo kulturni. (Heskova, 2011)

Cestovni ruch je také Casto zkouman s vyuzitim systémové teorie jako formalni védy
o struktufe, vazbach a chovani daného systému. Z tohoto pohledu lze cestovni ruch cha-
pat jako systém otevieny a dynamicky, tvofeny dvéma podsystémy (subjektem a objek-

tem cestovniho ruchu), véetné vzéjemnych vazeb. (Heskova, 2011)

Na cestovni ruch se da nahlizet i jako na trh v nejelementarnéj$im pojeti, jako na ekono-

micky prostor, kde se stfetdva nabidka a poptavka. Na strané nabidky stoji podniky ces-
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tovniho ruchu rtznych velikosti od globalnich spole¢nosti po malé podnikatelské organi-
zace mistniho vyznamu. Na strané poptavky je trh zastoupen Géastniky cestovniho ruchu.
Rozdélit se mohou na navstévniky (kdokoliv, kdo je do cestovniho ruchu zapojen coby
zakaznik), turisty (ten, kdo zdstava v destinaci pies noc), vyletniky (navstévnik, ktery
vsak neprespi) a stalé obyvatele, kteti jsou do statistiky cestovniho ruchu také zahrnuti.
(Heskova, 2011)

3.2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

3.2.1 Zakladni marketingové pojmy

Marketing Ize charakterizovat jako spolec¢ensky a manazersky proces, jehoz prostiednic-
tvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potfeby a prani v procesu vyroby a smény vy-
robku ¢i jinych hodnot. (Kotler a Armstrong, 2004)

Predmét marketingu

Marketingovi pracovnici se zabyvaji marketingem deseti typt entit: vyrobku, sluzeb,

udalosti, zazitkd, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji. Pro tuto diplomo-
Vou praci je vhodné charakterizovat predevsim nasledujici:

ZaZitky

Zkombinovanim nékolika druht sluzeb a zbozi muze firma vytvofit a zorganizovat za-
zitky, které se stavaji predmétem marketingu. Spole¢nost Walt Disney piedstavuje mar-
keting zazitkt: zakaznici v Disneylandu navstévuji pohadkovou ii, piratskou lod’
nebo strasidelny dam. V Hard Rock Café se zase navstévnici mohou najist, a pritom
si vyslechnout zZivy koncert. Existuje také trh specialnich zazitkt, napiiklad tydenni pobyt
Vv baseballovém kempu, kde si mohou navstévnici zahrat s nékterymi znamymi byva-

lymi hraci nebo si zajemci mohou zaplatit vystup na Mount Everest.
Sluzby

Cim vic se rozviji ekonomika, tim vétsi proporce aktivit se soustied’uje na produkci slu-

zeb. Do sluzeb patii prace hotel, autopujéoven, leteckych spole¢nosti, udrzbait a opra-
vard, holic¢t a pracovnikl v salonech krasy, také ale bankéit, ucetnich, inzenyru ¢i kon-

zultantd v oblasti managementu.
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Mnoho trznich nabidek sestava z rozmanitych smési zbozi a sluzeb. V restauraci napti-

klad zakaznik konzumuje jak vyrobek, tak i sluzbu.
Udadlosti

Propagace celosvétové akce, jakou je napiiklad October Fest, je zaméiena jak na fa-
nousky, tak i na spole¢nosti. Existuji profese planovaci téchto akcei, kteti pracuji na jejich

detailech a zajist'uji, aby probéhly dokonale. (Kotler a Keller, 2007)

3.2.2 Marketing a cestovni ruch

Existuje mnoho definic marketingu zaméfeného na cestovni ruch. J. Kripendorf v roce
1971 definoval marketing cestovniho ruchu: ,,jako systematickou a koordinovanou ori-
entaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoZz i soukromé a statni politiky cestov-
niho ruchu na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni urovni na co nejlepsi uspokojo-

vani potieb urcitych skupin zakaznika pfi dosazeni pfiméteného zisku®. (Heskova, 2011)

Pojem marketing cestovniho ruchu také vymezil vroce 1996 A. M. Morrison,
a to ,,jako plynuly proces planovani, zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani
¢innosti potfebnych K zajisténi jak zakaznikovych potieb a pozadavk, tak i cilt organi-
zace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce
a jeho ucinnost se dale muze zvysit ¢i snizit ¢innosti dal$ich komplementarnich organi-

zaci. (Heskova, 2011)
Morisson (1999) také definoval sedm principti marketingu, jedna se 0 nasledujici:
e Marketingovy pristup

Hlavni prioritou manazera Vv cestovnim ruchu je uspokojeni potieb zdkaznika. Také se

musi umét vcitit do role zdkaznika.
e Marketingova orientace neboli orientace na zakaznika

Piedpokladem je, Ze organizace piijala marketingovy ptistup a pracuje podle néj. Je zde

tfeba dbat na stiznosti.
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e Uspokojovani potreb a skrytych prani zakazniki

V dob¢ vysoké konkurence musi organizace pochopit, Ze podminkou pro udrzeni firmy
na trhu je uspokojovani potieb a ptani zakazniki. Podniky musi byt v pohotovosti a vyu-

zivat novych podnikatelskych pfilezitosti.
e Segmentace trhu

Hlavni myslenkou tohoto bodu je to, Ze vSichni zékaznici nejsou stejni, proto je lepsi,

aby se firma zaméftila na specifickou skupinu lidi (cilovy trh) a jen s ni obchodovala.

e Hodnotovy a sménny proces

Hodnota znamena zakaznikovo vnitini ocenéni schopnosti sluzeb uspokojit jeho potieby
a prani. N&kteti zakaznici vztahuji hodnotu pfimo K cené sluzeb, ale cena neni jedinym
indikatorem hodnoty sluzby. Obchodovéni je procesem smény, dodavatelé a zakaz-
nici obchoduji na zaklad¢ hodnoty. Cestovni ruch poskytuje sluzby a zazitky, které za-
kaznici ptfi svych cestich mimo domov shledavaji  dulezitymi. Zakaznici zaplati

za sluzby, coz uspokojuje financni cile odvétvi.
e Zivotni cyklus vyrobku

Sluzby cestovniho ruchu prochazeji, stejné jako jakykoliv jiny produkt, étyfmi predvida-

telnymi stadii:
a) zavedeni

b) rust

C) vyzrani

d) pokles

Aby byla vylou¢ena faze poklesu, je tieba sluzbu ¢i vyrobek inovovat, tim se firma dlou-

hodobé¢ udrzi na trhu.
e Marketingovy mix

Kazda firma ma sviij marketingovy mix. Ten zahrnuje ¢tyti faktory — obecné nazyvané

, 4P vyrobek (produkt), cena (price). misto (place) a marketingova komunikace (pro-
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motion). V oboru cestovniho ruchu se dale ptidavaji dalsi 4 ,,P*: 1idé (people), kompleto-
vani sluzeb za vyhodnéjsi cenu (tvofeni package), programova organizace turistickych

zajezdi (programovani) a spoluprace (partnership).

3.2.3 Marketingovy mix cestovniho ruchu
Na rozdil od standardniho marketingového mixu, kde se uvadi pouze 4 P (popi. 5 P- lid-

sky faktor), se v marketingovém mixu cestovniho ruchu uvadi 8 P.

Paskova a Zelenka (2002) definuji ve svém vykladovém slovniku marketingovy mix
takto: ,,Marketingovy mix jsou vSechny kontrolovatelné faktory, které byly vybrany,
aby uspokojily potieby zakaznika, respektive vhodna kombinace soucasti marketingo-
vého mixu sestavena pro prosazeni marketingového cile a vyuzivana jako soucast marke-

tingové strategie®.

Horakova (2003) pouziva pro marketingovy mix tuto charakteristiku: ,,soubor nastroju,

které musi podnik kombinovat, aby dosahl ve zvolenych segmentech stanovenych cila®.
Produkt (Product)

Kazda organizace Vv oboru cestovniho ruchu ma svij vlastni mix produktd (vyrobku
a sluzeb), které tvoii nabidku. Pii rozhodovani 0 hloubce a $iice sluzeb, které nabizi (pro-
duktovém portfoliu) se vyuziva poznatka ze segmentace trhu (viz dale). Nabidka by
méla vychazet z analyz vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy, napft. spotiebitelského cho-
vani, klasifikace zdkaznikl a jejich preferenci, analyzy konkurence, moznosti firmy atd.

(Heskova, 2011)

Kotler a Armstrong (2004) definuji produkt jako ,,cokoliv, co Ize nabidnout trhu k pro-
zkoumani, ziskani, uzivani nebo ke spotiebé a co muze uspokojit né&jakou po-
tiebu nebo pozadavek. Mohou to byt hmotné ptedméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky*.
Cena (Price)

Stejné jako u zbozi, i u sluzeb je cena zékladnim prvkem marketingového mixu. Od ce-
nové politiky se odviji vySe ptijmi podniku. Vzhledem k nehmatatelné povaze pro-
duktu sluzeb maji cenova rozhodnuti v oblasti sluzeb zv1ast’ dilezity vyznam a to proto,

ze rozhodnuti 0 cenach jsou dillezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zédkaznikem
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a hraji téz vyznamnou roli pti budovani image sluzby. Z tohoto dtvodu je tieba upozor-

nit na zvlastnosti cenovych rozhodnuti:

e cena signalizuje zakaznikovi kvalitu sluzby, kterou pravdépodobné obdrzi

e cenaodrazi nekteré specifické vlastnosti sluzeb, zohledniuje napt. rychlou do-
davku a dosazitelnost, obdobi $pi¢ky poptavky nebo sezonnost

e cenovarozhodnutiuzce souviseji se znackou produktu, znaceni rozlisuje jinak ho-
mogenni nabidku sluzeb, coz se promita i do cen

e hodnota sluzby neni determinovana cenou, nybrz uzitkem, ktery zakaznikovi pii-
nese

e firmy Casto nabizeji Sirokou Skalu sluzeb, takze nékdy mtize byt vyhodné;jsi kom-

plexni nabidka za specialni ceny (Vanicek a Kiest'an, 2007)

Heskova (2011) uvadi, Ze cenova tvorba ptedstavuje finalni ¢ast marketingového mixu.
Cena plni dvé funkce. Je pfimym determinantem rentability a pisobi jako magnet, ktery
zakazniky piitahuje nebo odrazuje. Cena ma informativni a obchodni dimenze. Vyzkumy

dokladaji, ze zakaznici ¢asto spojuji vyssi ceny s vyssi kvalitou poskytovanych sluzeb.
Misto - distribuce (Place)

Tento prvek predstavuje zpisob zprostiedkovani sluzby. Jako priklad Gc¢astnickych sub-
jektt v ramci distribu¢nich mezi¢lanka zprostredkovateli sluzeb cestovniho ruchu se
mize jednat o tyto: maloobchodni zprostiedkovatel — cestovni kancelaf, velkoobchodni
— touroperator, organizator zajezdi za odmeénu — cestovni agentura, sdruZeni manazert

cestovniho ruchu a cestovnich kancelafi, organizatofi konferenci a kongresa. (Heskova,

2011)

Misto poskytovani sluzby a prodejni cesty piedstavuji dva klicové aspekty rozhodovani.
Je zde zahrnut vybér zpuisobu a mista dodavky sluzby zakaznikovi. Tato otazka je pod-
statnd predevSim pro odvétvi sluzeb, jehoZ produkty nemohou byt skladovany,
tzn. jsou vyrabény i spotfebovavany ve stejném okamziku. Vybér distribu¢nich cest slu-
zeb zavisi na specifickych pozadavcich trhu a predevsim pak na povaze sluzby. Staly vy-
voj technologii dnes jiz umoziuje ¢aste¢né oddaleni sluzeb od trhu zakaznika. Tento vy-
voj pfinesl ur€ité zmény do rozhodovani 0 misté sluzeb. Existuji také sluzby, které

jsou vyzadovany zakazniky jako komplexni produkt. Tady hraje vyznamnou roli blizkost
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nabizené sluzby K ostatnim potiebnym sluzbam. Distribu¢nimi cestami sluzeb

jsou v mnoha ptipadech sami jejich poskytovatelé. (Vanicek a Kiestan, 2007)
Marketingova komunikace — komunikaéni mix (Promotion)

Dle Heskové (2011) je komunika¢ni mix nejcastéji kombinaci nasledujicich nastroju: re-
klamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations. Slouzi k ovliviiovani spo-
ttebniho chovani zakaznika. V cestovnim ruchu je za nejefektivnéjsi nastroj povazo-

vano public relations.

Mezi moderni nastroje marketingové komunikace 1ze zatadit napt. buzz marketing (viral,

WOM, guerilla), content marketing ¢i info marketing. (Malamarketingova.cz, 2014)

Sindler (2003) povazuje za dalsi nastroj komunikaéniho mixu event marketing a ve své
knize uvadi nékteré nazory jinych odbornikti na tuto problematiku. Kinnebrock (1993)
napiiklad vidi vyznam slova event pouze jako néco zvlastniho, jednim slovem zazitek.
Sistenisch (1999) zase uvadi, ze,,ne kazdé piedstaveni (udalost) 1ze povazovat za event

a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing®.

Event marketing ma za ukol upoutat pozornost a ziskat zajem zakaznika ne béznymi re-
klamnimi akcemi, ale uspofadanim udalosti nebo akce (eventu), ktera piinese neobycéejné
zazitky. V bézném svété se jedna o0 ,,zazitkovy marketing®, ktery mize byt podpoien

napf. outsourcingovymi aktivitami. (Kolektiv autora Stance Communications, s.r.o., 2007)

Prostfednictvim promotion Ve sluzbach podnik komunikuje s cilovymi trhy. ZvySuje je-
jich vyznam a pfispiva K jejich hmatatelnosti. Stejné jako u zboZi, i na trhu sluzeb napo-
maha spotiebiteli 1épe se orientovat. Z hlediska komunikace sluzeb je dulezité upozornit

na zvlastnosti inzerce sluzeb, které spocivaji na dodrzovani Sesti pravidel:

e poskytnout hmatatelné diikazy, protoze sluzba sama 0 sobé je nehmatatelna, za-
kaznik kupuje ur¢ity vykon

e vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena — u sluzby je ¢asto obtizné si ji piedsta-
vit

e kontinuita komunikace — dulezita pro dosazeni diferenciace a konzistence ¢in-
nosti po celou dobu propagace

e firmy spolu se sluzbou prodavaji slib, takze pokud ho nemohou dodrzet, nemély

by ho viibec davat
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e vsadit na Gstni podani — vyznam stoupa S rozmanitosti sluzeb, je dulezitym na-
strojem komunikace

e piima komunikace zaméstnancti — na trhu sluzeb ¢asto dochazi k osobnimu kon-
taktu zaméstnanct se zakazniky, proto je dilezité namitit reklamu i na zamést-

nance a zvysit tim jejich motivaci (Vanicek a Kiestan, 2007)
Lidé (People)

Tato ¢ast marketingového mixu je vyznamna pro viechny obory cestovniho ruchu. Clo-

vek zde vystupuje jako zamestnanec nebo zakaznik. (Heskova, 2011)
Nabidka bali¢ku sluzeb (Packaging)

Packaging znamena kompletaci poskytovanych sluzeb a jejich programovou orientaci.
Tvorba balicku by méla zohlednovat individualni pfani zakaznikd a specifické zakaz-
nické segmenty. Piikladem baliku sluzeb miize byt zajezd za odménu, rodinna dovolena,

zéajezdy pro seniory, horolezecké tury a dalsi. (Heskova, 2011)

Podle vykladového slovniku je balik sluzeb (neboli package) terminem pouzivanym
pro dvé nebo vice sluzeb rezervovanych nebo koupenych podle pifani zakaz-
nika za jednu cenu, resp. pro piedem piipraveny soubor sluzeb. Pfinabidce package
a jeho realizaci je typicka vertikalni i horizontalni kooperace ruznych podnikatelskych
subjektd. Castym tviircem packagit mohou byt touroperatofi, letecké spole¢nosti, hotely
a hotelové tetézce, jsou typickou soucéasti masového cestovniho ruchu. (Paskova a Ze-
lenka, 2002)

Programova specifikace sluzeb (Programming)

Programy navazuji na tvorbu baliku sluzeb. Pouzivané nastroje jsou propojené, maji
za cil vyvolat i mimosezonni zajem U zakaznik, kdy je ucastnikim ve stiediscich ces-

tovniho ruchu poskytovan dalsi servis. (Heskova, 2011)

Dle vykladového slovniku Paskové a Zelenky (2002) jde o vytvafeni vzajemné navazu-
jici nabidky sluZeb a atraktivit cestovniho ruchu, jedna se 0 typicky postup pro kvalitni

destina¢ni management.
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Spoluprace (Partnership)

Mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu existuje  konkurence, ale pfednost by
I pfesto mé¢la dostat spoluprace. Rozsifuje moznosti nabidky, Setfi podniktim naklady, na-
pomahé snizovat rizika souvisejici S podnikdnim a ptinasi vyhody plynouci ze spojeni.
Spolupraci se V cestovnim ruchu zvysSuje efekt soucinnosti mista, také piijmy mistni
spravy i jednotlivych podnikatelskych subjektti. Spoluprace miize probihat na horizon-
talni nebo vertikalni trovni. Ke kooperaci by m¢lo dojit nejen mezi jednotlivymi sub-
jekty cestovniho ruchu, ale také mezi podnikatelskym a vetejnym sektorem. (Jakubikova,
2009)

Paskova a Zelenka (2002) dale uvadi, Ze 0 partnerstvi se mtize jednat naptiklad v pfipadé
spoluprace podnikateli, mistni komunity a samospravy Vv destinaci pii vytvafeni regio-
nalniho produktu a jeho propagaci nebo pii spolupraci podnikateli pii realizaci package,

pii jeho propagaci apod.

3.3 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

3.3.1 Vymezeni pojmu destinace
Destinace cestovniho ruchu je, jak uvadi Kiralova (2003), ptirozenym celkem ktery ma
jedine¢né vlastnosti, z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu, které jsou odlisné

od jinych destinaci.

Dle WTO destinace pfedstavuje ,,misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafize-
nimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ti¢astnik nebo skupina vybira pro svou na-

vstévu a které poskytovatelé pfinaseji na trh*.

Vykladovy slovnik pod pojmem destinace cestovniho ruchu vidi, v uz§im smyslu, cilo-
vou oblast v daném regionu S vyznamnou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestov-
niho ruchu, v tom §ir§im pak zemé regiony ¢i dalsi oblasti, které jsou typické velkou kon-

centraci aktivit a S tim spojenou navstévnosti. (Paskova a Zelenka, 2002)

Palatkova (2006) spiSe nez z geografického hlediska, pohlizi na destinaci jako na sva-
zek riznych sluzeb, které jsou poskytovany v navaznosti na atraktivity v daném misté

nebo oblasti.
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Pro destinaci je charakteristickych Sest prvku, které se nazyvaji také ,,Sest A“, a to:

e attractions, tvofené primarni nabidkou cestovniho ruchu, ktera vyvolava navstév-
nost

e accessibility a ancillary services, posuzovano vseobecnou infrastrukturou, ktera
umoziuje pristup do destinace, pohyb za atraktivitami, a také sluzby vyuzivané
hlavné mistnimi obyvateli

e amenities, myS$leno suprastrukturou a infrastrukturou cestovniho ruchu, umoznu-
jici pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit

e available packages, neboli ptipravené produktové balicky

e activites, Cili rozmanité aktivity (Kiral'ova, 2003)

3.3.2 Destina¢ni management a marketing

Destina¢ni management je soubor technik, nastroju a opatieni pouzivanych pii koordino-
vani planovani, organizace, komunikace a pfiregulaci cestovniho ruchu v desti-
naci za icelem  dosazeni  udrzitelného rozvoje  azachovani  konkurenceschop-

nosti na trhu. (Kiral'ova, 2003)

Heskova (2004) vidi management destinace jako turistickou organizaéni strukturu, ktera
je budovana z hlediska vécného a prostorového. Ve vécné roviné jde 0 lokalni a regio-
nalni turistické organizace. Jedna se 0 fidici jednotky destina¢nih0 managementu, nejcas-
téji oznaCované jako DMC = Destination Management Company. V prostorové roviné
jde o0 vymezeni funk¢nich turistickych destinaci, marketingovych turistickych regiont

atd.

Ridici jednotky destinaéniho managementu, a¢ statni, polostatni &i soukromé, jsou za-

kladnim fidicim prvkem na nékolika urovnich:

e lokalni turistickd organizace (napt. Visit London, Prazskd informacni sluzba)

e regionalni turisticka organizace (Jihoceska centrala cestovniho ruchu)

e narodni turistickd organizace (Czechtourism)

e kontinentalni turisticka organizace (European Travel Commission — ETC) (Palat-

kova, 2006)

Dle WTO existuji ¢tyfi zakladni funkce narodni organizace cestovniho ruchu, a to iden-
tifikace cilového trhu, komunikace s cilovou skupinou, zvySovani navstévnosti a komu-

nikaci image destinace.
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Vyznamnym prvkem je zde vysokd mira spoluprace a kooperace jednotlivych subjektti
ucastnicich se na fizeni destinace. Kooperujici partnefi koncentruji sily na spole¢ny roz-
voj klicovych obchodi, akceptuji formy vzajemné spoluprace a podfizuji se strategic-

kému fizeni v ramci destinace.

V praxi vyspélych turistickych destinaci je destina¢ni management u¢innym prostfedkem

Kk zajisténi existence malych a stfednich podnikt. (Heskova, 2004)

Management destinace muze V ur¢itém vykladu znamenat Sir$i pojem, ktery zahrnuje

kromé& marketingovych aktivit i veskeré vnitini aktivity destinace. (Palatkova, 2006)

Marketing mésta se zacal objevovat v 80. letech 20. stoleti a to v souvislosti s marketin-
gem neziskovych organizaci. Pravé v této problematice vymezil Kotler marketing
mista ,,jako souhrn aktivit pro vytvofeni, udrZzeni nebo zménu znalosti, postoju a chova-
nim vuci uritym mistim. Cilem marketingu mista je piilakat do urcitého mésta, statu,
¢i zemé nové obyvatele, turisty a investory*. V tomto pojeti by se vV sou¢asné dob¢ mar-
keting omezil hlavné na propagaci mésta s cilem ziskani novych subjekti mésta, resp.
novych klientli. Ponechéava stranou stavajici ,,zakazniky*, at’ uz by se jednalo 0 soucasné

obyvatele, navstévniky, ¢i dokonce podniky. (Foret a Foretova, 1996)

3.4 ZAZITKOVY CESTOVNI RUCH

Zazitek je filozoficko-psychologickym pojmem pro citové zabarveni riznych stavi
ajevi, které vystupuji ve védomi subjektu jako néco bezprostiedniho a vyznam-
ného v jeho zivoté. (Kolektiv autort Encyklopedického institutu Ceskoslovenské akade-
mie véd, 1987)

V té nejzakladnéjsi formé 1ze zazitkovy cestovni ruch povazovat za vztahovou marketin-
govou strategii, kdy zakaznik na zakladé vlastni prozité zkusenosti navaze do urcité miry
rodinny vztah k danému mistu. Bézn¢ se tento strategicky nastroj pouziva K vytvoieni
aupevnéni vazeb mezi zdkaznikem aznackou. Zazitkova turistika umozni zakazni-
kovi seznamit se S danym vyrobkem, technologii, vyrobnim procesem, historii a vyznam-

nosti vyroby. (Spolek ptatel tradic, 2006)

Dle vykladového slovniku Paskové a Zelenky (2002) je zazitkovy cestovni ruch for-

mou cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jSOU motivovani vyhledavanim zazitka odlisujicich
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se od vSedniho Zivota. Ma dva krajni ptistupy — prvnim je vyhledavani a prozivani soci-
alnich kontaktt a kontaktt s ptirodou a kulturnim prostiedi destinace, tim druhym vyhle-
davani zazitkt v ramci atrakci.

Mezi formy zazitkového cestovniho ruchu pati:

e Gurmansky cestovni ruch

e Adrenalinovy cestovni ruch
e Sexualni cestovni ruch

e Gamblersky cestovni ruch
e Meditacni cestovni ruch

e Sportovni cestovni ruch

e Drogovy cestovni ruch

e Virtualni cestovni ruch

e Kosmicky cestovni ruch

Existuji i dalsi formy zazitkového cestovniho ruchu, napft. nostalgicky, umélecky, temny

atd.

Zazitkova turistika je brana jako osobni, subjektivni prozitek, jenZ mize vyvolat u turisty
osobni pocit promény. Nasledujici obrazek obsahuje model, z néjz je mozné porozumét

aspekttim cileného zazitku v turistickych produktech.

Obrazek 1: Trojthelnik pfistupu k cestovnimu ruchu cileného zazitku

Mentalni droven
Emocni droven

Rozumova irov en

Smyslové vnimani Motivacni irovei
/ Zajem \Fyzické troven

Zdroj: Dvotakova, Hajkova & Folbergerova, (2006)
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Zékladem této teorie je trojuhelnik pfistupu k zazitkiim z produktu cestovniho ruchu.
Tento trojuhelnik je prikladem, ktery pfedstavuje idealni produkt, ve kterém je zastou-
pena kazda c¢ast zazitkového cestovniho ruchu. Tento trojuhelnik pomaha zanalyzovat
samotny produkt a najit zplisoby rozvoje produktu. Z obrazku je patrné, Ze trojuhel-

nik obsahuje pét trovni:

e Fyzicka Groven vzbuzuje zajem turisty. Zde se zohledfiuje samotny produkt, pfani
a o¢ekavani navstévnika. Produkt se dostava K vefejnosti pomoci marketingu,
ktery by mél byt co nejosobnéjsi.

e Motivacéni troven vyuziva smysli a vjemu ucastnika. Produkt je ptijiman, zkou-
Sen a nasledné piijat do podvédomi.

e Na rozumové Grovni je vytvarena smyslova stimulace za pomoci okoli a vzajem-
né¢ho plisobeni uceni, pfemysleni, S pouzitim ziskanych znalosti a vytvafeni na-
zoru na dany produkt. Zde podnik zjisti, zda existuje spokojenost s produktem
nebo ne. Produkt v této tirovni nabizi nauceni se né¢eho nového a moznosti vy-
zkouSeni zazitku.

e V emocionalni urovni dochazi k samotnému proziti vybraného zazitku. Pii spl-
néni pfedchozich trovni produktu by zde mé¢lo dojit ke kladné emo¢ni reakci, za-
bav¢ ¢i dokonce potéseni ze ziskani novych znalosti.

e Nejvyssi urovni produktu je mentalni ¢ast. Silna emotivni reakce z jedinec-
ného zazitku mize vést  Kosobni  proméné, pfinasejici  trvalou modifi-
kaci stavu mysli nebo zivotniho stylu. S ohledem na to se ucastnik citi jako nova
osoba se zménénym pohledem na svét. Diky cileni zazitku mize nékdo ziskat
novy koni¢ek, zmenit zptisob mysleni ¢i najit novy smysl sebe sama. (Dvotakova,

Hajkova & Folbergerova, 2006)

Zazitkova turistika se snazi piisobit na vSechny tirovné vyobrazené Vv trojihelniku, véetné
té nejvyssi. Jako zaklad je zde povazovano vybudovat tak uzivatelsky uchopitelny pro-
dukt, kde se navstévnik seznami s prezentovanou atraktivitou a zapoji pti tom minimalné
prvni tfi urovné vnimani. Navstévnikovi je umoznéno na vlastni kdzi si cileny zazi-
tek vyzkouset. Takovy prozitek vyvolava zvyseni loajality K prezentované atraktivité, vy-
buduje hlubsi zajem o0 danou problematiku az po zménu Zivotniho stylu. (Dvoiakova,
Hajkova & Folbergerova, 2006)
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3.4.1 Teorie zazitku

Navstivi-li turista destinaci, hleda ocekavané znaky asymboly, které nasel v pro-
spektu ¢i katalogu. Tyto nalezené znaky a symboly destinace jsou prostiedkem K ziskani
zazitkd, jez turista sbira, uziva a porovnava. Zazitky nemohou byt ponechany nahodé¢, ne-
bot’ jsou ¢asto socialné konstruovany a organizovany, tudiz Vv zddném piipadé nej-
sou ,,piirozené®. Lidé Casto vyuzivaji zboZi a sluzby, které nejsou v urcitych piipadech
nezbytné a neobyc¢ejné. Pokud se vSak navstivené misto dobie prezentuje, mize vyvola-
vat v turistech mnohem v¢étsi dojem, ktery se mu vtiskne do paméti, nez kdyby turista sam
néco poznaval. Navstévnici vyzaduji jasné dikazy, Ze nabizena destinace je vhodna
pro tento zplisob traveni volného Casu. Na zdkladé toho v§eho cestovni ruch vytvéiia vy-
volava pravé, predvidatelné a ziskové turistické zazitky. (Dvotakova, Hajkova & Folber-

gerova, 2006)

3.4.2 Atrakce a atraktivita

Atrakce je druh lidmi vytvotené atraktivity, kdy motivaci jejiho vzniku je zisk vytvoteny
na zaklad¢ piijmi od navstévnikli (organizované stavby, predstaveni, akce, uda-
losti apod.). Mezi zamérné vytvofené nebo aranzované atraktivity patii tematické parky
(vodni parky, miniaturni mésta atd.), zabavni parky, stalé vystavy a muzea specific-

kého obsahu (muzea voskovych figur, muzea kuriozit aj.) ¢i zvlastni tematické akce.

Atrakci cestovniho ruchu muze byt zajimava soucast ptirody (IéCivé prameny, krajinna
scenérie, jeskyné, moie, ledovce, propasti, vodopady, skalni mésta atd.), sportovni, kul-
turni nebo spolecensky objekt, kulturni, sportovni, spolecenska nebo jina udalost, pfita-
hujici ucastniky cestovniho ruchu. Atrakce se mohou délit napiiklad na piirodni a spole-
Censké, na hmotné anehmotné, na udalosti mezinarodniho, narodniho a mistniho vy-

znamu. (Paskova a Zelenka, 2002)

Kolektiv autor Hospodaiské komory hlavniho mésta Prahy (2008) rozdglil atraktivity ur-

¢ené ke zpoplatnéni do 5 typu, které jsou uvedeny v piiloze ¢.1 této prace.

3.4.3 Produkt zazitkového cestovniho ruchu

Zékladem zazitkového cestovniho ruchu je vybudovat bezpecny, uzivatelsky ptistupny
a pochopitelny produkt, kde se navstévnik seznami s prezentovanou atraktivitou a zapoji
ptitom prvni tfi trovné vnimani. Poté je mu umoznéno na vlastni kuzi si zazitek vyzkou-

Set, v€etné hlubsiho vysvétleni. Prozitek mnohdy v tcastnicich vyvola zvyseni loajality
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K prezentované atraktivité, vybuduje V nich dlouhodobéjsi zajem o danou problema-

tiku az po osobni angazovanost ¢i zménu zivotniho stylu.

Zazitkovy cestovni ruch vznikl ptvodné jako marketingovy ndstroj pro zvyseni za-

jmu o produkt.

Existuje n€kolik podminek, za kterych je mozné produkt cestovniho ruchu transformovat

na zazitkovy produkt:

e produkt komunikuje skute¢nou atraktivitu

e musi obsahovat prvek, ktery jsou zakaznici ochotni vyzkouset

e ochota za tento zazitek zaplatit

o zazitek musi byt pienositelny

e zazitek musi mit urcitou miru variantniho feSeni dle individualnich ptani zakaz-
nika

e existence variant pro rizné zdatné zakazniky

e atraktivita v zazitkovém cestovnim ruchu musi byt uvétitelna (autenticka)

e do projektu musi byt zapojen ¢lovék, ktery danou tradici ovlada

e nezbytna dovednost poutavého piiblizeni tradice (Kolektiv autorti hospodatské
komory hlavniho mésta Prahy, 2008)

3.4.4 Formy prezentace v zazitkovém cestovnim ruchu

V oblasti zazitkového cestovniho ruchu je dle Hospodaiské komory hl. mésta Prahy
(2008) mozné setkat se nejcastéji s péti formami prezentace zazitku, které jsou uvedeny

Vv priloze ¢.2 této prace.
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4 PROVEDENI ANALYZY

4.1 PREDPOKLADY PROROZVOJ CESTOVNIHO RU-
CHU V JTHOCESKEM KRAIJI
4.1.1 Geografické predpoklady

JihoCesky kraj byva vniman zejména jako zeme&délska oblast s rozvinutym rybnikatstvim
a lesnictvim. Pfevaznou Cast hranice kraje tvofi statni hranice s Rakouskem a Némec-
kem, dale sousedi se StiedoCeskym krajem, Plzenskym krajem, krajem Vysocina a Jiho-
moravskym krajem. Pfihrani¢ni charakter poskytuje kraji moznosti efektivni pfeshrani¢ni
spoluprace Vv oblasti vyroby i sluzeb spolu s rozvojem cestovniho ruchu. Zde je vyuzi-
vana celkova atraktivita kraje s méné narusenou piirodou a mnozstvim kulturnich pama-

tek.

Rozlohou 10 057 km? piedstavuje kraj 12,8 % z celé republiky, z této rozlohy zaujimaji
vice nez 30 % lesy, 4 % jsou pokryta vodnimi plochami. Pfevazna ¢ast kraje lezi v nad-
motské vySce 400 — 600 m, s ¢imz souvisi pon¢kud drsnéjsi klimatické podminky. Nej-

v w7

(330 m) pak hladina Orlické piehrady v okrese Pisek.

Uzemi kraje mélo vzdy charakter spiSe rekreaéni nez pramyslové vyspélé oblasti.
Snaha 0 zachovani piirodniho prostiedi se odrazi ve zfizeni Narodniho parku Sumava,
chranénych krajinnych oblasti Sumava, Tiebotisko a Blansky les. V Jihogeském kraji se
nachazi asi 300 mensich chranénych uzemi a fada chranénych piirodnich vytvoru. Cel-

kem je chranéno 20 % tzemi kraje. (Charakteristika Jiho¢eského kraje, 2011)

4.1.2 Demografické predpoklady
Jiho¢esky kraj je krajem s nejmensi hustotou zalidnéni z celé Ceské republiky. Koncem
roku 2016 zde Zilo vice nez 638,6 tis. obyvatel, tedy 63 obyvatel na km?. (Zakladni ten-

dence demografického, socialniho a ekonomického vyvoje Jihoceského kraje, 2016)

Nejlidnatéjsi je krajské mésto Ceské Budéjovice s 94,9 tis. obyvateli. Dalsimi vel-
kymi mésty jsou Tabor, Pisek, Strakonice a Jindtichiv Hradec. V téchto 5 méstech Zije
celkem tietina JihoCechii. Nejmensi obce do 200 obyvatel predstavuji 38,2 % z celko-
vého poctu obci, ale zZije v nich pouze 4,2 % z celkového poctu obyvatel kraje. (Charak-
teristika Jihoceského kraje, 2011)
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4.1.3 Ekonomické ptedpoklady

Na tvorbé hrubého domaciho produktu v Ceské republice se kraj v roce 2014 podilel
pouze 5,1 %, v piepoctu na 1 obyvatele vSak dosahuje az 71,9 % republikového pru-
méru a mezi kraji je na 7. misté. Tvorba hrubého fixniho kapitalu pfedstavovala v roce
2013 na tizemi kraje hodnotu 58 mld. K¢&. (RISY.cz, 2016)

V Ceské republice kraj nepatii mezi hlavni primyslové oblasti, vV roce 2015 se podilel
na trzbach priimyslovych podniktt CR pouze se 4,2 %. Z odvétvového hlediska rozhodu-
jici objem trzeb vytvari zpracovatelsky prumysl, v JihoCeském kraji se v roce 2015 podi-
lel natrzbach pramyslu 97 %. Natrzbach zpracovatelského priamyslu se  podi-
lelaze 40 % vyroba motorovych vozidel (krom& motocykld), pfivést a navésd,

druhy nejvyssi podil piipadal na vyrobu potravinarskych vyrobkd, ato 10 %.

V registru ekonomickych subjekti (RES) bylo k 31.12.2015 evidovano vic nez 162 tis.
subjekti se sidlem Vv JihoCeském kraji, meziro¢né se jejich pocet zvysil 0 necelé 1 %.

RES tvotily z 80 % fyzické osoby.

Jihocesky kraj mé¢l v mezikrajském srovnani nejvétsi pocet hromadnych ubytovacich za-
fizeni (HUZ), a po Hlavnim mé&sté Praze druhy nejvétsi pocet lizek a nejvétsi pocet mist
pro stany a karavany. Koncem roku 2015 bylo v kraji 1 205 hromadnych ubytovacich za-
fizeni a v nich téméF 59 tis. stalych lizek (11 % z kapacity CR). Evidovano bylo vic nez

13 tis. mist pro stany a karavany (27 % z celé CR). (Nejnovéjsi udaje: Jihodesky kraj,
2016)

Pocet hostli v hromadnych ubytovacich zafizenich ¢inil v roce 2016 1 449 863, coz ¢ini

8% narust oproti pfedchozimu roku. (Cestovni ruch - kraj, 2017)

4.1.4 Dopravni infrastruktura

V Kkraji je zaznamenavana stale se zvySujici intenzita dopravy, zejména té silni¢ni. Za-
Catkem roku 2016 se zde rozkladala sit’ 6 146 km silnic a dalnic, z toho na dalnice piipa-
dalo 47,5 km. Nejdelsi silni¢ni sit’ v kraji ptipadala na okres Jindtichtiv Hradec (nejdelsi
sitt silnic L ill. tfidy) aCeské Bud&jovice (nejdelsi sit silnic III. téidy).
V obou téchto okresech piekracovala délka silnic 1 tis. km. (Infrastruktura silni¢ni do-
pravy v CR a kraji k 1. 1. 2016, 2016)

V zelezni¢ni dopravé sice hlavni zelezni¢ni koridory ptes izemi nevedou, presto je zde

nékolik dilezitych uzli. Zajimavosti jiznich Cech jsou zbytky konéspiezni Zeleznice,
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prvni na evropské pevning, spojujici mésto Ceské Bud&jovice s hornorakouskym Lin-
cem. V kraji najdeme také nejvyse polozenou Zelezni¢ni stanici v CR (Kubova Hut)
a také uzkokolejné drahy smérované z Jindfichova Hradce do Obratan¢ a do Nové Bys-
tiice. (Charakteristika Jihoc¢eského kraje, 2011)

Rekreacéni plavba na dopravné vyznamnych vodnich cestach je dilezitym ekonomickym
avolnotasovym fenoménem Vv Evropé. V CR se tyto aktivity rozviji —zatim
pouze na Batové kanale na Moravé. Cilem kraje je obnoveni splavnosti vodni cesty
pro rekreaéni plavbu tak, Ze se ,.jiho¢eska“ Vltava, poé¢inaje v Ceskych Budéjovicich, na-
poji plavebné na naddrz vodniho dila Orlik, coz vyznamné rozsifi turisticky potencial o ce-
lou Orlickou nadrz na Vltavé a Otavé. V budoucnu (po dokonceni plavebnich zatizeni
na Orliku a Slapech) pak vznikne souvisla vltavska vodni cesta, napojena diky
Labi na celou sit’ evropskych vodnich cest. (Dopravni dostupnost Jihoceského kraje,
2010)

V ramci letecké dopravy samosprava kraje a mésta Ceské Bud&jovice usiluje 0 intenziv-
n&jsi vyuziti byvalého vojenského letisté v Plané u C. Budgjovic (dnes letisté Ceské Bu-
déjovice) a v Bechyni pro mezinarodni a vnitrostatni civilni provoz. Modernizace ¢esko-
budéjovického letisté je  rozd€lena do dvou fazi. Taprvni, ktera Dbyla zaha-
jena v ¢ervnu 2015, obsahuje napiiklad opravu vzletové a pfistavaci drahy, vy-
stavbu vratnice, vnitroarealovych komunikaci a inzenyrskych siti. V ramci druhé faze se
mimo jiné po¢ita s pofizenim navigacnich zafizeni, svételného vybaveni, vystavbou ter-
minalu, dalSich pfistupovych komunikaci a parkovist’ pro cestujici a vetejného osvétleni.
Se zahajenim praci se pocita zhruba v prvni poloviné¢ roku 2017. Po dokonceni stavby

ptijde na fadu proces certifikace pro vefejny mezinarodni provoz. (Modernizace, 2015)

4.1.5 Dalsi ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu

Kraj disponuje velkym mnozstvim piirodniho prostiedi s vysokou lesnatosti, vod-
nimi plochami a velkym poétem kulturnich pamatek (témé&f 6 tis. objektt), k nav§tévam
a rekreaci je vyuzivaji obcané z celé Ceské republiky a v hojné mife i zahraniéni turisté.
V letnim obdobi je ldka zejména oblast Lipna, Orliku, jihogeskych rybniki, ale také Su-

mavy, v zimé pak lyzaiské arealy Zadov — Churarniov a Lipno — Kramolin.

V priibéhu celého roku jsou poradany na Vystavisti v Ceskych Bud&jovicich riizné typy
akci. Nejvyznamngj$imi z nich jsou mezinarodni zeméd¢lska vystava ,,Zemé zivitelka*

a vystava ,,HOBBY*. Vystavy navstivi v prub&éhu roku cca 300 tis. navstévnika.
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Mezi méstské pamétkové rezervace jsou fazena historicka centra mést Ceské Budgjovice,
Cesky Krumlov (pamatka UNESCO), Jindfichtiv Hradec, Prachatice, Slavonice, Tabor
a Trebon. Kromé toho je v kraji cela tada historickych pamétihodnosti, napiiklad hrad
a zamek v Ceském Krumlové a Jindfichové Hradci, zamky Hluboké nad Vltavou, Orlik,
Blatna, Cervena Lhota a hrady Zvikov a Landstejn. Vyznamna je také lidova architek-
tura, piedevsim tzv. selské baroko. Mezi nejznaméjsi pamatky tohoto druhu patii na-
ves v Holasovicich u Ceskych Budgjovic, ktera byla v roce 1998 zatazena mezi pamatky
UNESCO. (Charakteristika Jihoceského kraje, 2011)

4.2 ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU V JIHOCESKEM
KRAJI

JihoCesky kraj ptipravil v roce 2015 novou Koncepci rozvoje cestovniho ruchu Jihoces-
kého kraje 2015-2020, v ramci které mimo jiné reaguje na nepodpoieny zakon 0 cestov-
nim ruchu, ktery mél v Ceské republice nastolit systém transparentni finanéni podpory
cestovniho ruchu. Koncepce predpoklada podporu minimalné osmi turistickych oblasti,
které budou od roku 2016 v Jiho¢eském kraji podporovany. V souc¢asné dobé na tizemi
kraje pracuje deset destinaénich managementtl. Vzhledem k tomu, Ze region Jiznich Cech
skyta vysoky potencial cestovniho ruchu jako celek, je snahou Jiho¢eského kraje pokryt

turistickymi oblastmi celé své uzemi.

Turistické oblasti vznikaji pfirozené, na zakladé konsensu mistnich podnikateli a obci,
s pfihlédnutim na spadovost, historické a geografické vazby v tizemi. V nékterych oblas-
tech jiz destinaéni spole¢nosti existovaly a proces certifikace byl rychly, jinde je pro-
ces vzniku dlouhodobéjsi, zejména z diivodu piipravy institucionalizace  destinac-
niho managementu a fadného uzemniho vymezeni turistické oblasti. Pfi jejich tvorbé je
nutné dodrzet nékolik zakladnich pravidel stanovenych v Manualu turistické oblasti,
ktery definuje pojmy, roli destinaéniho managementu a vymezuje dalsi podminky tyka-
jici se naptiklad fizeni destina¢ni spole¢nosti. (Organizace cestovniho ruchu v Jihoces-

kém kraji, 2016)
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43 ANALYZA NABIDKY PRODUKTU ZAZITKO-
VEHO CESTOVNIHO RUCHU V KRAJI

V predeslé kapitole prace byly uvedeny definice zazitkového cestovniho ruchu i tema-
tické ¢lenéni zazitkového cestovniho ruchu na nékolik forem. To vsak nezachycuje kom-
pletni nabidku produktd zazitkového cestovniho ruchu, a naopak zachycuje mimo jiné
i formy cestovniho ruchu vnimané negativné. Pied zpracovanim analyzy nabidky pro-
duktd zazitkového cestovniho ruchu v Jihoceském kraji je tedy vhodné vytvofit vlastni

¢lenéni, které umozni zachytit skute¢nou nabidku téchto produkta.

Pro potfeby analyzy bude Vv prvni fad¢ vyuzito vlastni pozorovani, dale bude nutné pro-
vést podrobnou reserSi sekundarnich zdrojii, zejména internetovych zdroju (webové
stranky kraje, destinaci a Samotnych atraktivit nabizejicich zazitkové programy), odbor-

nych Casopist a tisténych materialit zaméfenych na cestovni ruch.

V této praci bude vynechan, oproti ¢lenéni uvedeném ve Vykladovém slovniku cestov-
niho ruchu, pfedevs§im sexualni, gamblersky, medita¢ni, drogovy, virtudlni a kosmicky
cestovni ruch, dalsi formy budou upraveny s ohledem na jejich vyskyt a ¢etnost v Jiho-
Ceském kraji. Formy zazitkového cestovniho ruchu, pouzivané Vv nasledujici analyze,

jsou tyto:

e Dobrodruzny cestovni ruch (¢i adrenalinovy)
e Sportovni cestovni ruch

e Gurmansky cestovni ruch

e Zazitky spojené S historii

e Kreativni cestovni ruch

e Technicko-technologicky cestovni ruch

e Venkovsky cestovni ruch

e Zazitkové zébavni parky

Pfi analyze forem zazitkového cestovniho ruchu v Jihoceském kraji je nutné pamatovat
na zakladni znaky produktu zazitkového cestovniho ruchu, kterymi jsou autenti¢nost, je-
dine¢nost, kontrast, interaktivita, dulezitou vlastnosti je pfitomnost ptib&éhu a vnimani

vice smysly.
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4.3.1 Dobrodruzny (adrenalinovy) cestovni ruch

Dobrodruzny cestovni ruch je ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu charakterizo-
van jako ,,forma zazitkového cestovniho ruchu, jejimiz hlavnimi rysy jsou neocekava-
nost a pripadna uré¢ita mira kontrolovaného rizika.* (Paskova a Zelenka, 2002) Nékdy je
také oznaCovan jako adrenalinovy cestovni ruch. Nabidka dobrodruzného cestovniho ru-
chu je v JihoCeském kraji Castecné omezena, kvuli absenci nékterych geografickych
utvard, jako mize byt mote, velehory ¢i velké vodopady, i piesto je zde tato skupina za-

stoupena velkym mnozstvim produkti.

Produkty této formy cestovniho ruchu v sobé z velké ¢asti zahrnuji prvky adrenalinovych
¢i extrémnich aktivit. Jde tedy napiiklad o0 seskoky z letadel ¢i mostd, vyhlidkové lety,
navstéva lanovych center a parkd, jizda neobvyklymi dopravnimi prostiedky, zorbing,

nékteré z vodnich sporti jizda na vodnim skttru a mnoho dalsich.

Velkou skupinu produktii zazitkového cestovniho ruchu v ramci adrenalinového cestov-
niho ruchu tvoii také lanové parky. V JihoCeském kraji je v soucasné dobé provozo-
vano sedm lanovych parki a jedno lanové centrum. Lanové centrum nalezneme Vv Hlu-
boké nad Vltavou. Lanové parky se nachazi po celém kraji, jednd se 0 Lanové centrum
PROUD (okr. Prachatice), Lanovy park Libin (okr. Prachatice), Outdoor center Sloveé-
nicky mlyn (okr. Ceské Budgjovice), Outdoor echo Vavrovka (okr. Tabor), Coody Out-
door Landstejn (okr. Jindfichtiv Hradec), Adventure Park Cernd v Pogumavi (okr. Cesky

Krumlov) a Active Park Lipno. (Lanova centra a lanové parky v CR, 2016)

Bungee jumping je mozné absolvovat na Zvikovském mosté. Seskoky padadkem Ize vy-
zkouset v Tabote, Ceskych Budéjovicich a Strakonicich. Vyhlidkové lety v malém leta-
dle v Kraji nabizi napt. letisté Hosin (u Ceskych Budéjovic), a letisté v Plané u Ceskych
Bud¢jovic a Taboie. Mezi zazitky dobrodruzného cestovniho ruchu lze zatadit i bobové
drahy. Natzemi Jihoceského kraje ji nalezneme v Lipné nad Vltavou a napiiklad

jizdu na motokarach v kraji nabizi Tabor, Ceské Budé&jovice a Volary.

4.3.2 Sportovni cestovni ruch

Sportovni cestovni ruch je ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu definovan
jako ,,forma cestovniho ruchu, jejiz Gi¢astnici jsou divaky nebo aktivnimi sportovci (pti-

lezitostnymi, rekreac¢nimi, vykonnostnimi nebo vrcholovymi) riiznych druht outdooro-
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vych i indoorovych, letnich ¢i zimnich sportovnich soutézi, zavodu, sportovnich indivi-
dualnich i masovych akci.” (Paskova a Zelenka, 2002) Orieska (2010) zahrnuje do defi-
nice predpoklad uréitych fyzickych schopnosti uc¢astnikli na této formé cestovniho ruchu.
Mezi sportovni cestovni ruch 1ze zatadit neobvyklé sportovni aktivity, které predpokla-
daji aktivni Gi¢ast, napf. kiting (vyuzivani tazného draka), vodni sporty S mensi naro¢nosti
nez vyzaduji sporty extrémni, dale skupinové sportovni aktivity, jizda se psim spiezenim,

jizda na sjezdovém kole atd.

V JihoCeském kraji se nachazi dvé lokality, kde je mozné absolvovat kurz Kitingu. Land-
kiting ¢i snowkiting je mozné celoro¢né vyzkouset na letisti Hosin u Hluboké nad Vlta-
vou. Pokud nastanou ptiznivé podminky, snowkiting se také provozuje na zamrzlé vodni

nadrzi Lipno.

Jizdy se psim spiezenim jsou V Kraji organizovany Vv okoli Strakonic, Novych Huti

a Lipna.

V JihoCeském kraji se nachazi i jeden bikepark, konkrétné na Lipné, kde je mozné vy-

zkouset si tento originalni sportovni zazitek.

4.3.3 Gurmansky cestovni ruch

Gurmansky cestovni ruch se také nckdy oznaCuje jako zazitkova gastronomie.
Slovo gastronomie je dle Paskové a Zelenky (2002) charakterizovano jako ,,véda zaby-
vajici se jidlem a napoji, jejich ptipravou a stolovanim, upravou pokrmt a jejich podava-
nim, stravovacimi zvyklostmi a zptisobem konzumace pokrmu a napoji, poznatky o hod-
not¢ a zptuisobech vyuziti potravy, 0 spravné vyziveé nebo také souhrn specifickych znakt
a zpusobu piipravy jidel anépoji na tizemi statu, regionu.“ U gurmanského cestov-
niho ruchu jsou spotiebitelé motivovani pozitkem z konzumace, ochutnavanim netradic-

nich pokrmi a nédpoji a poznanim kultury stolovani urcité destinace.

Gurmansky cestovni ruch je mozné ¢lenit napiiklad na pivni cestovni ruch, vinaisky ces-

tovni ruch a gastronomické zazitky zamétené na pokrmy.

vvvvv

K ptikladdm produktti pivniho cestovniho ruchu patii pivni pési ¢i cyklo stezky, na mis-
tech spojenych s konzumaci, vyrobou ¢i historii piva ¢i akce pofadané témito misty,

veetné nabidky pivnich lazni. V JihoCeském kraji lze nalézt pét pivovard a ¢trnact mini-
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pivovari. Z velkych pivovard nabizi zazitkové programy pouze Pivovar Regent v Tte-
boni a ¢eskobud&jovicky Budvar. Z mensich pak pivovar Cerny orel V Jindfichové

Hradci.

Gastronomické zazitky zaméiené na konzumaci pokrmi mohou mit podobu navstév ne-
tradi¢nich restauraci ¢ikonzumace lokalnich potravin. Z restauraci zaméfenych
na gastronomii doprovazenou netradi¢nimi zazitky v kraji Ize zminit Stiedove-
kou kré¢mu v Pisku s doprovodnym programem, taborskou restauraci LA CAVE potada-
jici tematické akce a ochutnavky vin, Houstv mlyn také v Taboie a Pansky Senk ve sta-

ro¢eském stylu v Ceskych Budéjovicich. (Zazitkové restaurace, 2010)

4.3.4 Zazitky spojené S historii

Diky bohaté historii vzniklo na tzemi Jiho¢eského kraje velké mnozstvi historickych ob-
jekti, pricemz nékteré z nich, které jsou zpfistupnény turistiim, se snaZzi ptizpltisobovat
pianim turistd a zatfazuji do své nabidky i zazitkové programy. Mohou mit podobu napf.
netradi¢nich prohlidek objektu ¢i n€kolikadennich akci jako jsou historické slav-

nosti a rekonstrukce vyznamnych udalosti ¢eské historie.

Z historickych mist, ktera v kraji nabizi zazitkové akce ¢i programy, Ize zminit hrad Nové
Hrady u Ceskych Budgjovic, hrad Rozmberk, statni hrad Landstejn, hrad Strakonice
a statni hrad Zvikov. Ze zamkd, které nabizeji zazitky, 1ze uvést statni zamek Cervena
Lhota, ktery svilj program zaméfuje na rodiny déti, vodni zamek Blatna, zamek Cesky
Krumlov, ktery nabizi bohaty doprovodny program nejen vV ramci méstskych historickych
slavnosti. Doprovodné akce nabizi i statni zamek Dacice, zamek Hluboka nad Vltavou,
zamek Kratochvile, zamek Jindfichiv Hradec, zamek Lnafe a zamek Mitrowicz nabize-
jici v letni sezoné specialni zazitkové prohlidky. Historické programy nabizi i zficeniny
hradi  jakoje Divéi kamen, zficenina hradu Helfenburk a zficenina hradu Sel-

mberk (okr. Tabor). (Zticeniny — Jihocesky kraj, 2015)

4.3.5 Kreativni cestovni ruch

Kreativni cestovni ruch mize byt charakterizovan jako ,,cesta vedouci k autentickym za-
zitkiim spojenym S participativni ¢innosti vV ramci uméni, ¢i kulturniho dédictvi; pficemz
klade diiraz na specidlni charakter mista. Vznikd pomérné uzké spojeni s témi, ktefi zde
bydli a vytvaii tuto zivouci kulturu. (UNESCO, 2006) U domaciho cestovniho ru-

chu neni nicméné spojeni S mistni kulturou a obyvateli nezbytnym prvkem.
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Kreativni cestovni ruch vyzaduje predevsim aktivni tvirci ucast turistll, jedine¢nost, in-
dividualitu a vicesmyslové vnimani. V ramci nabidky produktii kreativniho cestov-
niho ruchu se mize jednat o fotografovani, kresleni, rukodélnou tvorbu ¢i vaieni apod.

Tyto Cinnosti se daji realizovat v ramci workshopu ¢i kurzt.

V Jihoc¢eském kraji nabizi kurzy nejen keramiky, ale i jinych rukodéInych ¢innosti, Pen-
zion Keramika v Déboling, ktery zaroven poskytuje i moznost ubytovani ve stylovych
apartmanech  a pokojich. Kurzy keramiky lze navstivit iV keramické dilné

Hadrava ¢i v keramické dilné v Maftizi. (vSe okr. Jindfichiv Hradec).

Na tizemi jiznich Cech existuje i moZnost workshopu s tématikou vyroby gobelint, ktery

nabizi Dim gobelinti v Jindfichové Hradci.

Na tradi¢ni vyrobu navazuje rodinna sklarna u zamku v Hluboké nad Vltavou, kde je
mozné si femeslo v ramci nabizenych kurzii vyzkouset, na Hradé Selmberk v okrese T4-
bor je zase mozné zkusit praci v femeslnych dilnach, které kopiruji femesIné dilny z dob

stredoveku.

4.3.6 Technicko-technologicky cestovni ruch

,»Lechnicko-technologické pamatky predstavuji soucast primyslového dédictvi a tykaji
se zejména zeleznic a zelezni¢ni dopravy, letectvi, dolovani a hornictvi, lodni dopravy,
veskeré prumyslové vyroby jakéhokoliv zaméteni od tézby dieva po sklarstvi, vodohos-

podafstvi, vyrobu a transport energii apod. (Dvoiakova, Hajkova & Folbergerova, 2006)

Technicko-technologicky zazitkovy cestovni ruch lze spojit s technickymi pamat-
kami nebo muze byt vytvoieny za Gcelem vyuziti pro cestovni ruch. Takovych atraktivit
cestovniho ruchu je nanasem uzemi pomérné velké mnozstvi, pouze zlomek z nich

v8ak nabizi navstévnikim zazitkové programy.

V Jiho&eském kraji nabizi netradi¢ni prohlidky napf. Grafitovy diil v Ceském Krumlové,
Schwarzenbersky plavebni kanal, Sladovna v Pisku a pro nejmensi je zde Pohadkova ko-
varna v Seliboveé. Ziskavani informaci interaktivni formou nabizi infocentrum jaderné

elektrarny Temelin.

Zazitky nabizi i Jindfichohradecké mistni drahy, jejichz ¢innost je spojena S provozem
vlakti po jindfichohradecké uizkokolejce. (Jindfichohradecké mistni drahy, 2012)
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4.3.7 Venkovsky cestovni ruch

Podstatou venkovského cestovniho ruchu je vicedenni pobyt ve venkovské oblasti, pii-
¢emz samotny pobyt, kromé ubytovani, zahrnuje rizné rekreacni aktivity. Lakadlem
pro ucastniky je pobyt v klidném prostiedi, poznani venkovského zptsobu zivota véetné
moznosti Vyzkouset si nékteré z typicky venkovskych pracovnich aktivit. Rozvoj ven-
kovského cestovniho ruchu souvisi s rozvojem venkova, budovanim mistnich muzei, tu-
ristickych tras a cyklotras a také s rozvojem nabidky ubytovani v soukromi na farmach.
(Paskova a Zelenka, 2002)

Soucasti venkovského cestovniho ruchu je také agroturistika. Podle Vykladového slov-
niku cestovniho ruchu (Paskova a Zelenka, 2002) je agroturistika charakterizo-
vana jako dovolena na statku. Jedna se 0 ,turistické nebo rekrea¢ni pobyty na venkoveé
v rodinnych farmach, jejichz hlavni naplni je poznadvani alternativniho zplsobu zi-
vota v blizkém kontaktu s ptirodou, pfima spoluucast na zemédélskych ¢innostech a ak-
tivni odpocinek, poznavani ptuvodnich technik vyroby potravin, jizda na koni, chov hos-

podarskych zvitat, kroceni zvitat apod.*.

V JihoCeském kraji jsou pro rozvoj této formy cestovniho ruchu velice piiznivé ptirodni
podminky, ale vétsina farem nedokaze nabizeny potencial naplno vyuzit. Z farem, které
nabizi produkty zazitkového cestovniho ruchu, lze zminit nap¥. Angus Farmu Rancice,
Rodinny statek u Jarolimkt, Farmu Kiizové pole, Statek Strasirybka, Farmu Sasek, Eko-

farmu KOFA, Penzion Mlynsky dvur ¢i Penzion a Ran¢ u Staryho kance.

Ze skanzent V Kraji nabizi produkty zazitkové turistiky pouze mlyn Hoslovice, ktery
spravuje Muzeum stiedniho Pootavi a ktery pfipravuje pro navstévniky netradi¢ni akce

Vv prub¢hu celého roku.

4.3.8 Zazitkové zébavni parky

Cilem vzniku zabavnich parkt je vybudovani mista, kde je na jednom misté k nalezeni
mnozstvi atrakei a zaZitkli S minimalni zavislosti na pocasi a mozZnosti celoro¢niho pro-
vozu. (Kotikova, 2008) Zabavni parky jsou definovany jako mista, pro ktera je ,,typicka

koncentrace atrakci zaméfenych na zabavu, relaxaci a aktivni odpoc¢inek.* (Attl, 2003)

Zabavni parky v Ceské republice jsou specializovany na riizna témata, historick4 obdobi,
rizné ¢innosti ¢i veékové skupiny. Jde (ve vétsing piipadll) 0 uzaviené aredly, do kterych

se plati vstupné a nabizi nékolik riznych aktivit na jednom miste.
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V JihoCeském kraji je mozné navstivit piirodni park Zeméraj v Kovarové neda-
leko Pisku. Tento park svym navstévnikiim nabizi ziskavani novych védomosti 0 ptirodé

hravou formou. (Zeméraj, 2012)

Houbovy park u Jindtichova Hradce je zaméfeny pievazné na zabavu a vzdélavani déti.
(Houbovy park, 2012) V Ceskych Bud&jovicich a na Lipné se nachazi dalsi park uréeny
pro rodiny s détmi a to Hopsarium, v krajském mésté se také nachazi obdobn¢ zaméieny

zabavni park — Funpark Panda.
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4.4 ANALYZA POPTAVKY PO PRODUKTECH ZAZITKO-
VEHO CESTOVNIHO RUCHU V KRAJI

V této Casti prace budou zpracovana primarni data ziskana pomoci dotaznikového Set-
feni, kterym byly zjisStovany informace 0 spotiebé zazitkového cestovniho ruchu,
jak mezi navstévniky Jihoceského kraje, tak i mezi rezidenty, a mira jejich zajmu 0 pro-

dukty zazitkového cestovniho ruchu.

Vyzkum probihal v lednu a tnoru roku 2017, toto obdobi zahrnuje kromé sbéru dat
I ¢as pro sestaveni dotazniku, testovani dotazniku a kone¢nou upravu, ktera byla predlo-
zena respondentiim. Dotazniky byly distribuovany piedevSim prostifednictvim internetu,
osloveni byli uzivatelé socialnich siti, ktefi jsou ¢leny riznych zajmovych skupin zamé-
fenych na cestovani a jizni Cechy, dale byla pouzita databaze e-mailovych adres navstév-
nikt Pohadkové kovarny — zafizeni, které se fadi mezi poskytovatele zazitkové formy

cestovniho ruchu.

Respondenti byli v dotazniku rozdéleni do skupin  dle v&ku (6 skupin), pohlavi,

mista bydlisté (dle krajir) a dle poc¢tu ¢lent v domacnosti (4 skupiny).

Samotnému vytvoteni dotazniku ptedchéazelo zhodnoceni vysledki ziskanych analy-
zou poskytovatelil sluzeb zazitkového cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji, byly zahr-
nuty cile prace, Kk jejichz dosaZzeni by mé¢l dotaznik piispét, a otazky v dotazniku byly vy-
tvofeny na zaklad¢ autorcinych zkusenosti S poskytovanim zazitkového cestovniho ru-

chu.

Po sestaveni dotazniku bylo osloveno nékolik osob rizného véku, kterym byly piedlo-
zeny otazky z dotazniku. To slouzilo K otestovani, zda jsou otazky formulovany srozumi-
teln¢ a respondent na n¢ mize odpovédét. Na zaklad¢ testovani prosel dotaznik konec-
nymi apravami a byl rozeslan cilovym respondentim. Vysledna podoba dotazniku je ob-

sazena V priloze ¢.3.

Celkem se pro analyzu podatilo ziskat 204 respondentt, ktefi na vyplnéni dotazniku po-

tiebovali v priméru necelych 5 minut.

Dotaznik obsahoval 17 otazek, ztoho 13 otazek bylo meritornich a4 analytické.
V tvodu dotazniku byl vloZen informacni text, ktery vysvétlovat ucel vytvoreni zming-

ného dotazniku. Meritorni otazky byly nejcastéji uzaviené, piipadné polouzaviené,
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pouze dv¢ otazky byly oteviené. Z uzavienych otazek byly v dotazniku pouzity otazky

alternativni, vyctové a poradové skaly.

4.4.1 Zjisténi z dotaznikového Setfeni

V nasledujici ¢asti prace budou analyzovany vysledky realizovaného dotaznikového Set-

feni.
OTAZKY
1. Z jakého ditvodu jste navstivili Jihocesky kraj?

Prvni otazka byla polouzaviena, jejim cilem bylo zjistit nejcastéjsi davody, které ovliv-
nuji Gcastniky cestovniho ruchu k navstéve Jihoc¢eského kraje. Respondenti mohli zvolit
I vice nez jednu z nabizenych odpovédi, piipadné piipsat vlastni. Nejvétsi procento re-
spondentl zvolilo odpovéd’ ,,jsem rezidentem kraje* (33,8%), druhy nejvyssi pocet od-
povédi ziskal diivod ,,navstéva kulturné — historickych pamatek* (32,3%). MozZnost ,,jiné

diuvody* obsahuje napiiklad odpoved’ ,,vylet s détmi®, ,,hledani zazitka“ ¢i ,,chalupatfeni®.
Graf 1: Diivod navstévy kraje

0O 10 20 30 40 50 60 70 80

jsem rezidentem kraje NS 69
navstéva kulturné — historickych pamatek NN 66
poznani pfirody NI 43
relaxace NN 37
sportovni vyziti I 34
navstéva znamych ¢i pFibuznych I 30
pracovni, studijni davody NN 17

jiné davody M 9

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. V pripade, Zeste napredchozi otdizku odpovédeli, zZe jste rezidentem kraje, jaka

byla délka Vasi posledni navstévy néjaké jihoceské atraktivity?

Tato otazka predpokladala, ze respondent odpovédél ,,jsem rezidentem kraje™ Vv otdzce
predchozi. Zde nejvice respondenti zvolilo odpovéd ,,1 den (bez pfenocovani)*
(50,72%), nasledovala odpovéd’ ,,2-3 dny* (26,09%). Pé&t rezidentt (7,25%) na ni neod-

povedélo.

Graf 2: Délka posledni navstévy nékteré z atraktivit v kraji - rezidenti

40

35

30

25

20

15

10
5 . 3
0 I

1den (bez 2—-3dny 4—7dni 8 a vice dni
prenocovani)

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Pokud nebydlite v Jihoceském kraji, jaka byla délka Vasi posledni navstévy jizZnich
Cech?

Tato otazka ma stejny ucel jako otazka piedchozi, pouze je urcena nerezidentim kraje.
Zde nejvice respondenti odpovidali ,,4-7 dni* (41,48%) adale ,2-3 dny“ (32,59%).

Pouze jeden nerezident na tuto otazku neodpovedél.
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Graf 3: Délka posledni navstévy nékteré z atraktivit v kraji - nerezidenti

60 56
50
44
40
30
19

20 15
) l I

0

1den (bez 2-3dny 4—7dni 8 a vice dni
prenocovani)

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud bychom méli porovnat vysledky ziskané z otazky 2 a 3, je zfejmé, Ze rezidenti pre-
feruji vyletni formy dovolenych (na 1 den), pfipadné prodlouzeny vikend, nerezi-
denti jezdi spiSe natydenni dovolenou. Moznost ,,8 avice dni“ neziskala pfilis

mnoho odpovédi, coz ziejmée souvisi S trendem kratSich dovolenych na riznych mistech.

4. V pripade, Ze soucdsti Vaseho pobytu v Jihoceském kraji je | navstéva atraktivit ces-

tovnihO ruchu, které z nich Vas prilakaly?

Tato otazka byla oteviena, odpovédélo na ni celkem 97 respondentti (47,55%). Neni vel-
kym piekvapenim, Ze nejvice navitévniky v kraji laka mésto Cesky Krumlov (31,96%),
dale Lipno (29,90%) a zamek Hluboka nad Vltavou (21,65%). Kompletni vycet vSech

uvedenych atraktivit obsahuje ptiloha ¢.4 této prace.
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Graf 4: Vyhleddvan¢ atraktivity
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Zdroj: vlastni zpracovani
5. Z jakych zdrojii jste se prevdzné dozvidali 0 navstivenych atraktivitach?

Nejvice respondentt informace 0 atraktivitach naslo na internetu (61,76%), u znamych
¢i ptibuznych se informovalo 49,51 % dotazanych a 22,55% respondentti se 0 atraktivi-

tach dozvédélo pomoci médii.
Graf 5: Zdroje informaci
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40
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internet od znamych ¢i z médii (noviny, jiné zdroje
pfibuznych rozhlas, televize...)

Zdroj: vlastni zpracovani
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6. S kym jste JihocCesky kraj naposledy navstivil(a)?
V této otazce mohli respondenti zvolit vice moznosti. Ukazalo se, ze nejCastéji cestuji
srodinou (65,20%), dale s ptateli ¢i znamymi (34,80%) aosamoté  cestuje

pouze 10,29% dotazanych.
Graf 6: S kym jste kraj naposledy navstivil(a)?

140 133

120
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s rodinou s prateli, znamymi sam/sama s nékym jinym
Zdroj: vlastni zpracovani
7. Nejcastejsi zpusob dopravy do cilové atraktivity

V této otazce mél respondent zvolit z nabizenych odpovédi, ¢i napsat svou alternativu,
ktery druh dopravniho prostiedku k cestovani do Jihoc¢eského kraje pouziva. Z odpoveédi
vyplyva, Ze naprostd vétSina respondentli cestuje osobnim automobilem (70,10%),

vlak pouziva pouze 10,29 % respondentd.
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Graf 7: Zptsob dopravy do regionu
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Zdroj: vlastni zpracovani
8. Spokojenost s nabidkou Jihoceského kraje

V této otazce méli respondenti k dispozici ¢iselnou skalu, kterou vyjadiovali miru spo-
kojenosti v9 oblastech, které souvisi snabidkou produktd v kraji. Skala obsaho-
vala ¢isla 1 — 5, pticemz zvoleni ¢isla 1 znamenalo nejvétsi spokojenost a ¢isla 5 spoko-

jenost nejmensi.

dopravni dostupnost:

V této oblasti byli respondenti vétsinou spokojeni, 77% z nich hodnotilo znamkou 1

nebo 2, vysledné pak byla dopravni dostupnost hodnocena znamkou 1,922.

moznosti ubytovani:

Ani tuto oblast ~ nehodnotila vétsina respondentt  pfili§  negativné,  vyloZené
nespokojenych bylo, S pouzitim znamek 4 a 5, pouze 2,5% z nich. Vysledna znamka je
1,775.

moznosti stravovani:

Tato kategorie dopadla ze vSech nejlépe, s vyslednou znamkou 1,765, spokojenych

respondentll se stravovacimi sluzbami bylo 85,2%.

45



nabidka kulturniho vyziti:

Kulturni nabidku hodnotilo znamkou 1 ¢i2 77,5% dotazanych, naopak pouze 5,4%
z nich nebylo spokojenych. Vysledna znamka je 1,892.

nabidka sportovniho vyziti:

S nabidkou sportu je také vétSina respondentli  spokojena, jedna se 0 77,9%.

Ve vysledku dosahla nabidka sportovniho vyziti znamky 1,941.

chovani personalu ve sluzbach:

Tato kategorie se  vcelkovém hodnoceni umistilana2. nejhorSim  misté,
s vyslednou znamkou 2,196. Ale 67,2% respondentt je S touto kategorii spokojeno, tudiz
i tento vysledek je hodnocen kladné.

péce 0 Cistotu a poradek:

S Cistotou v JihoCeském  kraji neni  spokojeno 8,9% dotazanych, zbylé hodnoty
jsou velmi vyrovnané a vysledna znamka je 2,172. Proto itento vysledek Ize hodnotit

pozitivné.

nabidka informaci pro turisty:

Dle respondentti poskytuje JihoCesky kraj dostate¢nou nabidku informaci pro turisty,
kladné tuto oblast hodnotilo 82,9% dotazanych. Vysledna znamka je 1,799.

parkovéni u atraktivit:

Posledni kategorii jak v potadi, tak v hodnoceni respondentt, je parkovani. Pouze 55,4%
dotazanych je s parkovanim spokojenych, naopak 11,8% z nich spokojenych neni.

| z toho diivodu se vysledna znamka blizi nejvice praméru, vysla 2,417.

Pokud se shrne hodnoceni vSech 9 Kkategorii, daloby se zkonstatovat,
ze respondenti jsou s Grovni poskytované nabidky spokojeni, v§echny vysledné znamky

byly vyssi nez je primérna hodnota.
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Graf 8: Spokojenost s nabidkou Jihoc¢eského kraje
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9. Vyhledavate atraktivity cestovnihO ruchu, které nabizi urcitou formu ,, zdaZitku “?

Zde respondenti uvadéli miru souhlasu v otazce preference zazitkovych produkti
pted klasickymi produkty cestovniho ruchu. V 47,55% odpovédi uvedli ,spiSe ano®,
z 24,02% ,,spise ne®, ,,ur¢it¢ ano* odpovédelo 15,69%, 2,94% odpovédelo, ze ,,urcité ne*

a 9,80% dotazanych se nemohlo rozhodnout.

47



Graf 9: Preference vybéru zazitkovych produktl cestovniho ruchu

20 6
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= urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani
10. Ktera forma zazitkové turistiky by Vam byla nejblizsi?

V této otazce méli respondenti moznost vybrat z 10 konkrétnich produktu zazitko-
vého cestovniho ruchu ty, které by pro né¢ byly nejatraktivnéjsi. Témét polovinu respon-
dentti (49,51%) zaujala nabidka kostymovanych prohlidek hradd a zamkua, 41,67% by
navstivilo rodinny zabavni park a 32,84% by rado absolvovalo program ve sttedoveké
krémé. Nejmensi zajem byl mezi respondenty o0 adrenalinové produkty, seskok padakem
¢i bungee jumping mélo zajem vyzkouset pouze 7,35% dotazovanych. Pro 10,78% re-

spondentti nebyl Zadny produkt natolik zajimavy, aby ho méli zajem vyzkouset.

Graf 10: Vybér produkti zazitkového cestovniho ruchu

0 20 40 60 80 100 120

kostymované prohlidky hrad(l a zamk( I 101
navstéva rodinného zédbavniho parku NN 35
navstéva stiedovéké krémy I 67
pobyt na farmé spojeny s pozndvanim... I 63
relaxaéni pobyt v pivnich/vinnych laznich nEEEEEEEE———— 62
kurz vareni mistnich specialit I——————— 37
navstéva keramického worshopu IE————— 32
jizda se psim spreZenim I 31
navstéva lezeckého centra I 26
Zadna z vyjmenovanych I 22
seskok paddkem ¢i bungee jumping 15

Zdroj: vlastni zpracovani
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11. Poskytuje Jihocesky kraj, dle Vaseho ndazoru, dostatecné moznosti vyberu atraktivit

pro zazitkovy cestovni ruch?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou navstévnici kraje spokojeni s nabidkou produktt
zazitkového cestovniho ruchu. Odpovédi jsou do jisté miry ovlivnény tim, zda respon-
dent zazitky vyhledava ¢i nevyhledava. Témét polovina dotazanych (49,02%) odpove-
déla, Ze ,,spise ano*, 22,06% je toho nazor, ze kraj urcité poskytuje dostatek zazitkovych
produktd. Zajimavosti je, ze Zadny respondent neoznacil odpoveéd’ ,,ur¢ité ne®, proto by

se dalo usuzovat, ze jsou navstévnici s nabidkou v zasadé spokojeni.

Graf 11: Spokojenost s mnozstvim produktu zazitkového cestovniho ruchu v kraji
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= urcité ano
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=
=

Zdroj: vlastni zpracovani

12. Meli byste zdjem vyuzivat zazitkové produkty cestovniho ruchu ve formé predem pri-
pravenych balickii sluzeb (kombinace navstéVv vice atraktivit, ubytovani, stravovani

a dalsi sluzby za jednotnou cenu)?

V této otazce se zjistoval zajem spotiebiteld 0 nabidku balicki sluzeb, neboli package,
které jsou Casto vyuzivany naptiklad cestovnimi kancelafemi. 38,73% respondentd zvo-
lilo odpoved ,spise ano®, ale 24,51% oznacilo ,,spiSe ne“. Zde je pravdépodobné,
7e mira zajmu by se odvijela od atraktivity package, nejen obsahové, ale pochopitelné

i cenové.
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Graf 12: Zajem 0 balicky sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani

13. Jaké zazitky v oblasti cestovani jste poznali mimo uzemi Jihoceského kraje a chybi

Vam zde?

Posledni meritorni otazka byla oteviena a respondenti zde mohli napsat své navrhy
na zlepseni nabidky zazitkovych produkti, které mohly byt inspirované zkusSe-
nostmi z cest do jinych regionti. Této moznosti vyuzilo pouze 21,57% respondentd,
z nichz 50% uvedlo, Ze by nic nevylepsili, Ze jsou s nabidkou spokojeni, piipadné Ze je
nic nenapada. Dalsi polovina uvedla nejriznéj$i navrhy, vétSinou se v nich vyskyto-
vala spojitost s programy pro déti ¢i riznymi parky (aquapark, dinopark, 1Q park a jiné).
Zajimavou odpovédi dvou respondentd byla surf aréna, jini navrhovali napiiklad strasi-
delny dim ¢i unikovou hru (téch je v kraji n€kolik, ale ziejmé se nedostaly do podve-

domi vefejnosti). Kompletni seznam vSech navrhti obsahuje pfiloha €. 5 této prace.

UDAJE O RESPONDENTECH

14. Pohlavi

Na dotazniky odpovédélo 56,86% Zen a 43,14% muzi, coz je relativné vyrovnany stav,

ktery do jisté miry kopiruje demografické slozeni obyvatel Ceské republiky.



Graf 13: Pohlavi respondentt
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15. Vékové rozmezi

Slozeni respondentt z hlediska véku bylo také relativné vyrovnané, nejvice respondenti
bylo ve véku 36 — 45 let (27,94%), dale 26 — 35 let (25%), 46 — 55 let (17,16%), 15 — 25
let (15,69%) a vice nez 55 let (13,24%). Pouze dva respondenti byli mladsi 15 let, jejich

dotazniky se v prizkumu ponechaly, protoze tvoti zanedbatelné mnozstvi (0,98%).

Graf 14: VEk respondentt
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16. Misto bydliste (kraj)

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze nejvice respondenttt pochazi z Jihoceského kraje
(33,82%), dale ze Stredoceského kraje (15%) a Prahy (11,27%). Zbytek respondenti je
rozlozeny do viech zbylych kraji Ceské republiky, nejméné dotazovanych pocha-

zelo ze Zlinského kraje (0,98%).

Graf 15: Bydlisté respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani
17. Pocet ¢lenui domdcnosti:

Zavérecnd otazka se tykala poctu €lenli v domécnosti. Nejvice respondentll pochazi
Z 3—4 ¢lenné rodiny (54,90%), dale z 2 ¢lenné (26,47%), 5 a vice €lend maji rodiny

13,73% respondentt a jako single Zije pouze 4,90% dotazanych.

Graf 16: Podet ¢lentt domacnosti
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4.4.2 Analyza zavislosti odpovédi ziskanych dotaznikovym Setfenim
Pro zobrazeni zavislosti mezi odpovéd'mi respondentd byly pouzity kontingen¢ni grafy.
Kontingen¢ni tabulka a nasledny graf se ve statistice uziva K prehledné vizualizaci vza-

jemného vztahu dvou ¢i vice statistickych znakt (Hendl, 2009).
Zavislost véku a pohlavi na vyhledavani zazitku:

V ramci dotaznikového Setfeni byla respondentim poloZena otazka, zda vyhledavaji
atraktivity, které nabizi urcitou formu ,,zazitku“. Respondenti byli rozdéleni podle po-
hlavi a dle v€kového rozmezi, které oznacuje ¢islo na horizontalni ose grafu. Z grafu je
patrné, ze existuji nepatrné rozdily v odpovédich muzi a Zen, vétsi rozdily se daji nalézt,
pokud se odpovédi porovnaji z hlediska veku. Kategorie s respondenty star§imi nez 55 let
je napiiklad jedinou, kde jsou negativni odpovédi ¢astéjsi nez ty kladné (resp. vyrovnané
u zen). Dalo by se tedy usuzovat, ze zazitkové produkty cestovniho ruchu budou spise

oslovovat mladsi generace obyvatel.

Graf 17: Zavislost véku a pohlavi na vyhledavani zazitku

25

20

M urcité ano
15
M spiSe ano

10 nevim

M spise ne
‘ I | I ‘ | ‘ W urdité ne
. Ik il | Il g

Zena  Zena muZ Zena muZ Zena muZ Zena muZ | Zena mu

1 2 3 4 5 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: Vékové rozmezi respondenttl - €iselnd fada na horizontalni ose grafu:

1 méné nez 15 let 4 36 — 45 let
2 15 — 25 let 5 46 — 55 let
3 26 — 35 let 6 vice nez 55 let
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Zavislost pohlavi a véku na vybéru zazitku:

Zde byly porovnavany dva typy zazitkii — jeden graf porovnava rozdily v preferencich
respondentli, pokud jim je nabidnut adrenalinovy zazitek (konkrétné¢ skok padakem

¢i bungee jumping), druhy pak zajem 0 navstévu zabavniho parku.

Graf 18: Zavislost pohlavi a véku na vybéru zazitku — adrenalinovy
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Z tohoto grafu je patrné, Ze adrenalinové zazitky jsou celkové vice atraktivni
pro muze nez pro zeny, vzdy ale pro mladsi vékové kategorie. O adrenalinovy zazi-
tek projevili zajem muzi ve vSech kategoriich kromé posledni (star§i 55 let), zeny

pak ve vékovém rozmezi 15 — 25 let a 36 — 45 let.

Graf 19: Zavislost pohlavi a véku na vybéru zazitku — zabavni park
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Tento graf zobrazuje podobnou situaci jako graf piedchazejici, pouze misto adrenalino-
vého zazitku byla respondentim nabidnuta navstéva rodinného zabavniho parku. To-
muto zpusobu traveni volného ¢asu byly naopak vice naklonény zeny nez muzi, nejvice
byla u obou pohlavi zastoupena kategorie 36 — 45 let, u Zen tato nabidka zaujala dale ka-
tegorii 25 — 36 let, u muzl je zajimavé zminit kategorii 46 — 55 let. Pro respondenty ostat-

nich vékovych struktur neni tento zazitkovy produkt atraktivni.

4.4.3 Testovani vlivu bydlisté¢ na miru spokojenosti s nabidkou cestovniho

ruchu v Jiho¢eském kraji

Sérii dvouvyb&rovych t-testii byla provedena analyza tvrzeni tykajici se spokojenosti re-
spondentii na devét oblasti nabidky cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji. Model porov-
naval jejich homogennost (rozptyl nezavisly na parametru) nahladiné vyznam-

nosti p<0,05.

Tabulka 1: Spokojenost s nabidkou kraje

Rezidenti Nerezidenti
o S.D. o S.D. t P
dopravni dostupnost 1,84058  0,949043 1,962963 1,046725 -0,81485 0,416117
moZnosti ubytovani 1,695652  0,79158 1,814815  0,83026  -0,98505 0,325777
moznosti stravovani 1,623188  0,749538  1,837037 0,856994  -1,75713  0,08041
nabidka kulturniho vyziti 1,898551 0,925853  1,888889 0,951563 0,069236  0,94487
nabidka sportovniho vyziti 1,797101  0,88417 2,014815  0,82846  -1,73564 0,084153
chovani personalu ve sluzbach 2,15942  0,933419 2,214815 1,010284  -0,37999  0,704352
péce 0 Cistotu a poradek 2,173913  0,873743  2,17037 1,047675 0,024119  0,980781
nabidka informaci pro turisty 1,811594 0,809418  1,792593 0,856026 0,152744  0,878753
parkovani u atraktivit 2,289855 1,001491 2,481481 0,896526 -1,38761 0,166786

Zdroj: vlastni zpracovani

Metodou matematické statistiky, dvouvyb&rovym t-testem, byly porovnany pruméry
obou sledovanych skupin, tedy rezidentti a nerezidenti kraje, u deviti oblasti tykajicich
se spokojenosti s nabidkou kraje. Naméfené rozdily pramért u vSech vyrokt nebyly shle-
dany jako signifikantné¢ vyznamné, tzn. Zze rezidentikraje jsou spokojeni s nabid-
kou kraje srovnatelné S nerezidenty. Blizko hladiny vyznamnosti Se pouze nachazi spo-
kojenost s moznosti stravovani (p=0,08; @ nerezidenti = 1,84 > @ rezidenti = 1,62), coz
by mohlo byt spojené s vétsimi naroky na kvalitu gastronomickych sluzeb u navstévniku
z vétsich mést jako je Praha, a dale spokojenost s nabidkou sportovniho vyziti (p=0,08;
@ nerezidenti = 2,01 > @ rezidenti = 1,80).
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4.4.4 Testovani vlivu bydlisté na preference ucastnikti cestovniho ruchu

V této casti byla opét provedena analyza pomoci séric dvouvybérovych t-testli, ana-
lyza se tykala délky pobytu ucastnikli cestovniho ruchu v kraji, dale spokojenosti s na-
bidkou zazitkovych atraktivit v kraji a také miry zajmu 0 bali¢ky sluzeb zazitkového ces-
tovniho ruchu. Model také porovnaval jejich homogennost na hladiné¢ vyznam-

nosti p<0,05.

Tabulka 2: Preference rezidentt a nerezidentti Jihoceského kraje

Rezidenti Nerezidenti
0o S.D. o S. D. t P
Délka pobytu v kraji v ramci cesto-
vani 1,550725 0,947694 257037 0,893933  -7,55175 0
Spokojenost s mnozstvim atraktivit 2,014493  0,848749 2259259  0,91393  -1,85315  0,065319
Zéjem o balicky sluzeb 2,202809  1,157834  2,82963  1,278646 -3,4173  0,000765

Zdroj: vlastni zpracovani
Dvouvybérovy t-test poukazal na signifikantni rozdil u dvou ze tfech testovanych tvrzeni.

V prvnim piipadé€, kdy byla testovana zavislost mista bydlisté na délce pobytu v kraji pii do-
volené, se ukazalo, ze nerezidenti travi pii dovolené v kraji delsi dobu nez rezidenti (@ nere-
zidenti 2,57 > @ rezidenti 1,55). Podobny vysledek prezentoval jiz graf vytvoreny z dotazni-
kovych dat, rezidenti jezdi vétSinou na jednodenni vylety (50,72% respondentl), nerezi-
denti kraje preferuji delsi pobyty (4-7 dni zvolilo 41,48% respondentt).

Jako druha byla testovana spokojenost s mnozstvim nabidky produkti zazitkového cestov-
niho ruchu v kraji. Zde nerezidenti neprojevili signifikantné¢ vétsi miru nespokojenosti s na-
bidkou, takze by se dalo fici, Ze rezidenti jsou s nabidkou zazitkovych produktt v kraji spo-

kojeni ve stejné mite jako nerezidenti.

V poslednim ptipadé byla testovana zavislost mista bydlist¢ na miru zajmu o bali¢ky sluzeb
obsahujici produkty zazitkového cestovniho ruchu. Zde projevili nerezidenti signifikantné
veétsi nezajem 0 balicky sluzeb nez rezidenti (@ nerezidenti 2,83 > @ rezidenti 2,20). V sou-
vislosti s ptedchozimi zjisténimi 0 délce pobytu Vv kraji, by zfejmé balicky musely byt pfi-
zpusobeny tak, aby je rezident mohl vyuzit v jeden den, ptipadné pierusit Cerpani S moznosti

pokracovani pti opakované navstéve.
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4.4.5 Shrnuti ziskanych informaci

V ramci dotaznikového Setfeni  byla ziskana data, ktera mohou pomoci Kk vytvoteni
vhodné nabidky produkti zazitkového cestovniho ruchu pro navstévniky Jihoces-
kého kraje. Bylo zjisténo, ze velka ¢ast navstévnika atraktivit cestovniho ruchu je rezi-
denty kraje, rezidenti preferuji jednodenni cestovani bez pfenocovani, naopak navstév-
nici z jinych kraji republiky jezdi do jiznich Cech nejéast&ji na4 — 7 dni, piipadné
na prodlouzeny vikend.

Nejnavitévovanéjsimi atraktivitami kraje jsou mésto Cesky Krumlov, turisticka oblast
Lipenska a zamek Hluboka nad Vltavou. Navstévnici se nejcastéji 0 atraktivitach dozvi-
daji ptes internet, nemaly podil informaci ziskavaji také od znamych ¢i ptibuznych
(tzv. Word-of-Mouth marketing) a na vylety jezdi pfevazné automobilem s 3 — 4 ¢len-

nou rodinou.

Na otazky zazitkovych atraktivit vétSina respondenti odpovidala pozitivné, nebrani se je-
jich vyzkousSeni a dle jejich nazoru jich kraj nabizi dostatecny pocet. Statistické analyzy
dale ukazaly, ze zazitkové produkty cestovniho ruchu budou spiSe oslovovat mladsi ge-
nerace obyvatel, adrenalinové formy spiSe muze, relaxa¢ni arodinné formy pak bu-
dou preferovat Zeny. Z deseti konkrétnich produkti zazitkového cestovniho ruch by re-
spondenti méli nejveétsi zajem 0 Kostymované prohlidky hrada a zamku, které jsou nejen

v jiznich Cechach spolehlivym evergreenem.

Na otazku, zda by vyuzili nabidky zazitkovych bali¢kd sluzeb, odpovidali respon-
denti spiSe neutralné, ziejmé by zalezelo na cenové i produktové atraktivnosti nabize-

ného balicku.

45 ANALYZA DAT ZISKANYCH Z ROZHOVORU

Rizeny strukturovany rozhovor je jednou z technik sbéru dat v socialnim vyzkumu. Ta-
zatel postupuje otazku za otazkou podle dotazniku a respondent na ni nasledné odpovida.

Pro tizeny rozhovor plati nasledujici charakteristiky:
e jejasné, kdo odpovida
e procento dokon¢enych rozhovort je vyssi nez navratnost dotazniku

e je t€zké vynechat otazku

e problémem muze byt pocit neanonymity U citlivych otazek
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e Jasova naro¢nost vede K mensi velikosti zkoumaného vzorku

e tazatel miZe (i nechténd) ovlivitovat respondenty (Rizeny strukturovany rozho-

vor, 2015)

Vstupni rozhovor byl veden S ing. Jaromirem Polaskem, feditelem JihoCeské centraly ces-
tovniho ruchu (dale jen centrala), v inoru 2017. Poskytl fadu informaci 0 podpote zazit-
kového cestovniho ruchu, o zaméteni a komunikaci znacky Jizni Cechy a také o cilovych

trzich domaciho cestovniho ruchu.

4

Uvod rozhovoru se tykal aktualni zalezitosti, zfizeni oblastnich kancelaii, které by mély
zajistovat spolupraci kone¢nych subjekti poskytujicich produkty cestovniho ru-
chu s centralou, a to po celém tzemi kraje. Pan feditel povazuje za pfinos, ze Se poda-
filo ziidit a certifikovat deset oblastnich kancelaii a pokud certifikace probéhne i u po-
sledni z nich pisobici v Ceském Krumlové, bude cestovni ruch spravovan po celém
tizemi jiznich Cech. Centrala si uvédomuje, Ze velky podil domacich turistd tvoii jiho-

Cesti rezidenti a proto je dulezité v komunikaénich kampani cilit i na né.

Studii, ktera by mapovala zazitkovy cestovni ruch Vv kraji, centrala zpracovanou nema,
nicméné nevylucuje se jeji zpracovani V ptiStich letech. Cilem komunikacnich kampani
je, aby JihocCesky kraj byl vniman jako misto, kam muze navstévnik zajet jak za historii,
tak i za sportem nebo relaxaci. Hlavnim tématem, kterého se bude komunikace v celém
roce 2017 dotykat, jsou Jizni Cechy pohodové. Tento nazev nese i grantovy program
podpory, kterou poskytuje podnikateliim kraj. Jizni Cechy pohodové tvoii pét témat, ba-
roko, vyhlasené agenturou CzechTourism tématem roku 2017, gastronomie, aktivni po-
hoda, oddech a venkov. Dalo by se tedy fici, Ze Jizni Cechy pohodové je program tvofeny

zazitkovymi produkty cestovniho ruchu.

Dalsi ¢ast rozhovoru se tykala komunika¢nich prostfedkii, které centrdla pouziva.
Ing. Polasek uvedl, ze vyuzivaji klasicka média, jako je radio ¢i televize (at’ uz regionalni
Ci celostatni), v posledni dobé& sitaké uvédomuji zvySujici se dosah socialnich siti,

proto kromé aktivniho G¢tu na Facebooku, zacali vyuzivat i Instagram a Youtube kanal.

Dalsi fizené strukturované rozhovory, které probihaly béhem biezna 2017, byly vedeny

se tfemi vybranymi poskytovateli sluzeb zazitkového cestovniho ruchu v Jihoceském
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kraji. VSem bylo polozeno Sest otazek, které se tykaly cilovych skupin, které chtéji oslo-
vit, pouzivanych marketingovych nastroji a v neposledni fadé i vyuzivani podpory veiej-
ného sektoru. Vzhledem k velké podobnosti odpovédi od vsech oslovenych podnikatelt
I pfes rozdilné obory pusobeni, da se predpokladat shoda is dalsimi subjekty,

a proto pro ucely diplomové prace byl tento vzorek dostacujici.

V ramci rozhovort byl osloven majitelka penzionu a farmy, provozovatel muzea tech-
nické atraktivity a majitelka zafizeni pro rodiny s détmi. Jejich kompletni odpo-

védi na polozené otazky jsou obsazeny V ptiloze ¢. 6 této prace.

Z rozhovora vyplynulo, ze nabidku produktt zazitkového cestovniho ruchu je nutné pra-
né¢im novym. V oblasti cilovych skupin se zadné velké zmény u zadného z oslovenych
subjektti nekonaly, krom¢ domaci turistiky ale vidi potencial i v zahrani¢nich navstévni-

cich.

U otazky komunikaénich nastroju se vSichni dotazovani shodli na tom, Ze vyuzivaji pie-
vazné¢ klasické formy komunikace, tiskoviny, plakaty distribuované do informacnich cen-
ter, webové prezentace, WOM marketing a v soucasné dob¢ i prezentace na socialnich

sitich.

U otazky legislativnich problému byly vSechny tii odpovédi kladné, avSak rozchazely se
Vv oblastech, kterych se tykaly. Majitelka farmy vidi problém v tom, Ze Ceska legisla-
tivaneumi pracovat s agroturistikou a prodejem ze dvora, provozovatel muzea ve,

zZ jeho pohledu, zbyte¢né vysoké sazbé DPH za vstup do muzea.

Dva ze tfi oslovenych provozovateli vyuzivaji finanéni podpory Jihoceského kraje
V ramci grantovych programi i spoluprace s centralou, kterou si velmi pochvaluji. Zajem
0 zatazeni do spole¢nych komunika¢nich kampani by shodné méli vSichni osloveni, do-
konce takova spoluprace ve dvou ptipadech v soucasné dob¢ probiha, provozovatel mu-

zea vsak dodal, ze by to pro n¢j nemé¢lo znamenat zaté€z v podobé¢ finanéni spoluucasti.
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4.6 VYHODNOCENIPRACOVNICH HYPOTEZ

Pro ucely diplomové prace byly stanoveny tti hypotézy.

H1: Pro vétSinu ucastnikd cestovniho ruchu nabizi Jiho¢esky kraj dostate¢nou na-

bidku produktt zazitkového cestovniho ruchu.

V ramci dotaznikového Setfeni byla respondentiim poloZena otazka, zda si mysli, ze kraj
poskytuje dostatené moznosti vybéru atraktivit zazitkového cestovniho ruchu. Klad-
nou odpoved (urcité ano ¢i spise ano) zvolilo 71,08 % respondentd, tuto hypotézu se tedy

podatilo potvrdit.

H2: Produkty zazitkového cestovniho ruchu vyhledava méné nez 40 % ucastnikl cestov-

niho ruchu star$ich 55 let.

Pro vyhodnoceni této hypotézy se vyuziji vysledky kontingen¢niho grafu, ktery zobra-
zuje zavislost véku a pohlavi na vyhledavani zazitku. Pokud se pozornost zaméti na po-
sledni vékovou kategorii (55+), je zde patrné, Ze respondenti davali pfednost spiSe nega-
tivnim ¢i neutralnim odpovédim. Z 27 respondentd jich pouze 9 odpovédélo, Ze produkty
zazitkového cestovniho ruchu vyhledavaji (urcité¢ ano ¢i spiSe ano), coz tvoti 33,33 %.

Druhou hypotézu se tedy také podatilo potvrdit.

H3: Ugastnici zazitkového cestovniho ruchu nejvice preferuji produkty adrenalino-

vého cestovniho ruchu.

| pro vyhodnoceni tieti hypotézy se vyuziji vysledky dotaznikového Setieni. Responden-
tim bylo nabidnuto 10 typu produktti zazitkového cestovniho ruchu, ze kterych vybi-
rali ty, které je nejvice oslovi. VSechny tti produkty, které se fadi pod adrenalinové za-
zitky, skon€ily v hodnoceni na poslednich ptickach (jizda se psim spiezenim 15,20%, na-
vstéva lezeckého centra 12,75%, seskok padakem ¢ibungee jumping 7,35% respon-
denttr). Posledni hypotézu se potvrdit nepodafilo, i pies atraktivnost produktti adrenali-

nového cestovniho ruchu ucastnici preferuji klidnéjsi formy traveni volného casu.
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5 NAVRHY A OPATRENI

Vysledky dotaznikového Setfeni i fizené rozhovory poukazaly na skute¢nost, Ze nejcas-
t&jSimi navstévniky  JihoCeského kraje  jsou rodiny s détmi, respondenti dotaz-
niku méli nejvétsi zajem 0 produkty zazitkového cestovniho ruchu ve formé kostymova-
nych prohlidek hradti a zamka ¢inavstévy rodinného zabavniho parku. Na zakladé
téchto zjisténi byl vytvofen navrh na novy produkt zazitkového cestovniho ruchu s pra-

covnim nazvem ,,Pohadkov*.

,Pohadkov* je zafizeni uréené nejen rodinam s détmi (i pfesto, Ze budou tvofit hlavni ci-
lovou skupinu), zazitek i zabavu v ném naleznou vSechny vékové kategorie. Areal bude
tvofen vnitinimi 1 vnéj$imi prostorami. V téch vnitinich se navstévnici mohou zacastnit
prohlidky expozice pohadkovych postav. Vystavou je provede pohddkova bytost, ktera
napomize K tomu, abyse déti nenasilnou formou seznamily s ¢eskou pohadkou ja-
koZzto mravnim poselstvim ¢eského naroda a prostiednictvim ptibéhti jejich pohadko-
vych hrdini poznaly, Ze Clovék nemusi byt kralem nebo kralovnou a zit na zamku,
ale ze 1 v podzam¢i muze prosty lid zit krasny a plnohodnotny Zzivot, ataké ze (nejen)
v pohadkach je zlo potrestano a dobro odménéno. Star§im generacim prohlidka napo-
miize vratit se na chvili do svych détskych let, s nimiz se vétsinou poji spousta krasnych
vzpominek. K navozeni pohadkové atmosféry se navstévnici obléknou do kostymu a sta-

nou se na chvili princeznami, vilami ¢i rytifi.

Na zahrad¢ arealu si budou moci navstévnici vyzkouSet rtzné tematicky zaméiené
atrakce (napf. hod mi¢kem na Certa, loveni zlatych rybicek v rybni¢ku), v pohadkovém
kramku zakoupit suvenyry ave vytvarné dilné si vytvofit vyrobek, ktery siodne-
sou na pamatku domi. Nebude zde chybét ani malé obcerstveni pro zahnani nejvét-
§iho hladu a minifarma, kde se détmi mohou seznamit S drobnymi hospodaiskymi zvi-
faty. Soucasti arealu bude i velké bludisté ze vzrostlé kukuftice, ve kterém po cesté na-

vstévnici potkaji znamé postavy z oblibenych pohadkovych piibéhd.

V ptipadé ptiznivého pocasi areal poskytne vyziti nejméné na pil dne, tudiZ se navstév-
nikiim vyplati pficestovat za nabidkou nejen z Jihoceského kraje, ale také z krajii okol-
nich (nabidka arealu zvysuje dojezdovou vzdalenost, kterou jsou navstévnici ochotni ab-
solvovat pfi hledani vhodnych atraktivit). Nékolikrat do roka budou pofadany vétsi akce

pro zvysSeni popularity a navstévnosti.
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Vsichni pracovnici arealu budou obleceni v kostymech pohadkovych bytosti, aby dotvo-

fili pocit, ze navstévnik doopravdy piijel do jiného svéta, do svéta pohadek.

Definitivni podoba arealu a nabizenych sluzeb by se ptizptsobila objektu, ktery by byl
pro projekt vybran jako nejvhodnéjsi, proto nasledujici kalkulace budou do jisté miry ori-
entacni a budou pocitat s fiktivnim objektem umisténym Vv kterékoliv turistické oblasti Ji-
hoceského kraje. V ramci kalkulace bude piedpokladano potizeni venkovského staveni
s hospodatskymi budovami, ve kterych vznikne zminovana vytvarna dilna, socialni za-

zemi a obéerstveni.

51 POCATECNI VYDAIJE

Zamérem tohoto projektu bude nakup venkovského staveni a jeho celkova rekonstrukce,
uprava prostor pro vytvarnou dilnu, muzeum, obcerstveni, socialni zdzemi pro navstév-
niky a Satny pro zaméstnance. Dale je pocitano s rozvody elekttiny, lokalnim topenim,
opravou kominti, ¢aste¢nou opravou stiech a zdiva. Ve venkovnich prostorach vznikne
zastfeSeni sezeni, jsoU potfebné upravy cest, zatravnéni, vybudovani bludisté,

oprava plotu a vybudovani jezirka.

Tabulka 3: Rekonstrukce budov a venkovni tpravy

__ Prae _ tisKE

Pofizeni objektu 1000
Opravy a Castecné rozvody vody a kanalizace 30
Opravy a ¢astecné rozvody eletfiny 50
Lokalni topeni, oprava komin( 60
Malitské prace 15
Zednické prace 40
Vybudovani soc. zazemi 50
Internetové sité 10
Oprava podlah 25
Oprava stén 20
Oprava plotu 10
Uprava zelené 10
Uprava cest 5
Oprava stfech a okapl 38
Celkem 1363

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Rekonstrukce vnitinich prostor

Ucel Prace tis. KE |
Muzeum Nabytek 35
Osvétleni 30
Audio a video technika 35
Dekorace 20
Pohadkové postavy - loutky 80
Textil 10
Pomocny materidl 10
Kostymy pro navstévniky 10
Celkem 230
Pokladna Osvétleni 3
Prodejni pult 6
Elektronickd pokladna se systé-
15
mem EET
Celkem 24
Satna Satni skfiriky 2
Osvétleni 1
Nabytek 1
Kostymy 5
Celkem 9
Vytvarna dilna  Vybaveni 20
Stoly, lavice 30
Nabytek 3
Osvétleni 300 lux 35
Umyvadlo s ohtivatem 5
Spotfebni material 10
Elektronickd pokladna se systé-
15
mem EET
Celkem 118
Obcerstveni Prodejni pult 10
Nabytek 13
Osvétleni 2
Nadobi 5
Celkem 30
Socialni zatizeni Textil 3
Celkem 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Rekonstrukce vnéjsich prostor

. Prace ___________tisk |

zastreseni sezeni 30
lavice, stole 35
venkovni atrakce 50
zelen, dreviny 10
bludisté - cesticky a zelen 25
bludisté - pohadkové loutky 30
kralikarna 5
vybéh + stdj zvirat 10
pofizeni zvifat 30
Celkem 225

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6: Rekonstrukce — ostatni naklady

Ucel Prace tis. K¢&
Revize elektro 6
kominy 4
hromosvod 1
rozbor vody 1
hasici pfistroj 8
Celkem 20
Komunikaéni mix ~ webové stranky 20
tiskoviny 20
Informacni tabule u cest 20
Celkem 60
Zfizovaci vydaje  kolaudace, ZU... 4
Celkem 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocatecni vydaje na rekonstrukci arealu ¢ini 1 922 tis. K¢&.

5.2 PROVOZNI NAKLADY

Nasledujici ¢ast prace obsahuje planované provozni ndklady na jeden kalendaini rok.
Areal bude v provozu 7 mésictu v roce (od dubna do fijna), proto naklady na mzdy bu-
dou pocitat pouze s touto dobou, nicméné naptiklad naklady na topeni pocitaji s celo-
ro¢ni spotfebou. Persondlni zajiSténi aredlu bude tvofeno dvéma zaméstnanci, resp.
Ctyfmi na poloviéni tvazek, Vv hlavni sezoné (Cervenec, srpen) by byli posi-

leni dvéma studenty v brigadnim poméru.
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Tabulka 7: Ro¢ni provozni naklady

energie voda 36
elektfina 45
dfevo na otop 28
promotion internet, tiskoviny, billboardy 65
ostatni internetové pripojeni 6
telefon 60
opravy 35
udrzba zelené 10
pojisténi 20
revize 12
mzdy 340
pracovni pomucky 5
poradani akci 120
zvifata - péce 20
obnova exponat( 20
nakup zboZzi 80
nakup pro obcerstveni 50
dan z nemovitosti 2
ostatni naklady 30
spolutast na grantovych progra-
100
mech
Celkem 1084

Zdroj: vlastni zpracovani

Planované ro¢ni provozni naklady aredlu by podle vypoctl Cinily 1 084 tis. K¢. Nyni je

dualezité spocitat planované piijmy V prvnim roce podnikani.

5.3 PLANOVANE PRUUMY

Pti vysi vstupného 75 K¢ na osobu (pro navstévniky star$i dvou let) a predpokladané na-
vstévnosti 15 tisic platicich navstévniku za rok, by ptijmy ze vstupného ¢inily 1 200 tisic
K¢. Dale budou tiikrat za rok pofadany vétsi kulturni akce, kde je pfedpokladana navstév-
nost 3 000 platicich navstévnikl pii snizeném vstupném 50 K¢, tedy 150 tis. K¢&. Pfi pied-
pokladanych piijmech z prodeje zboZi (120 tis. K¢) a jidla v obcerstveni (80 tis. K¢&), zis-
kéni grantu poskytovaného Jihoc¢eskym krajem ve vysi 100 tisic K¢ (S planovanou spolu-
ucasti 50%, se kterou je jiz po¢itano v nakladech) a sponzorského daru v hodnoté 30 tisic
K¢ by vynosy Vv prvnim roce provozu €inily 1 680 tisic K¢. Pokud by investorem byl novy

subjekt, jiz v pribéhu prvniho roku provozu by se stal platcem DPH.
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Pokud se od vynost odectou provozni naklady a z hospodaiského vysledku (596 tis. K¢)
se odecte dan z prijmi PO (pro rok 2017 19%), planované piijmy pro rok 2017 budou ¢i-
nit 482 760 K¢.

54 RENTABILITA INVESTICE

Pro investora je dulezité¢ védét, zda se dany projekt vyplati realizovat. Pro tyto tcely se
pouziva rentabilita investice (ROI). ROl se vypocita jako vysledek hospodateni za bézné
obdobi/vyse investice, pro uvedeny projekt ¢ini 25,12%. Rentabilita se porovnava s mi-
rou zaroceni, kterou pozaduje investor. Je-li rentabilita vyssi, je investice vyhodna, je-

li nizsi, nem¢la by byt realizovana.
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6 ZAVER
Cilem diplomové prace byla analyza nabidky a poptavky po produktech zazitkového ces-

tovniho ruchu v Jihoceském kraji.

Terénni prizkum se sestaval z analyzy nabidky produkti zéazitkového cestovniho ru-
chu na tizemi JihoCeského kraje. Poukazal na velké mnozstvi atraktivit nejruznéjsich fo-

rem zazitkového cestovniho ruchu, které jsou navstévnikiim prezentovany.

Na uzemi kraje pracuje deset oblastnich kancelafi destinacniho managementu, které pro-
pojuji poskytovatele sluzeb s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu a jejich tkolem je
Iépe zmapovat nabidku v oblasti a udrzet navstévniky Vv regionutim, ze jim bu-

dou schopni nabidnout nejvhodnéjsi sluzby.

V ramci prace byl proveden rozhovor s feditelem Jihoceské centraly cestovniho ru-
chu ing. Polaskem a dale s provozovateli zazitkovych atraktivit v kraji. Ing. Pola-
Sek predstavil tematicky produkt Jizni Cechy pohodové, ktery komunikuje produkty
Vv péti oblastech, které se dotykaji zazitkového cestovniho ruchu - baroko, vyhlasené
agenturou CzechTourism tématem roku 2017, gastronomie, aktivni pohoda, oddech
a venkov. Z rozhovoru se tfemi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu vyplynulo, ze na-

bidku produktt je nutné pravidelné inovovat, protoze navstévnici jSOu naro¢néjsi a je po-

tfeba stale zaujmout né¢im novym a neotielym.

Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které pomohlo vytvotit profil typického na-
vstévnika JihoCeského kraje a zaznamenat piredstavu 0 atraktivnich produktech zazitko-
vého cestovniho ruchu. Na otazky zazitkovych atraktivit vétSina respondentd odpovi-
dala pozitivné, nebrani se jejich vyzkouseni a dle jejich nazoru jich kraj nabizi dostate¢ny
pocet. Z deseti konkrétnich produktd  zazitkového cestovniho ruch by respon-
denti m&li nejvétsi zajem 0 kostymované prohlidky hradi a zamka ¢i navstévy rodin-

ného zabavniho parku.

Na zaklad¢ vysledkl analyz byl vytvofen ndvrh na novy produkt zazitkového cestov-
niho ruchu s pracovnim nazvem ,,Pohadkov®, zazitkovy areal urCeny nejen rodinam
s détmi. Areal by byl tvofen vnitinimi i vn&j$imi prostorami. V téch vnitinich by se na-
vstévnici zicastnili prohlidky muzea pohadkovych postav, na zahradé arealu si vyzkou-

Seli rizné tematicky zaméfené atrakce, v obchod¢ zakoupili suvenyry a ve vytvarné dilné
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si vytvorili vyrobek, ktery si odvezou na pamatku domut. Soucasti arealu by bylo i blu-
disté ze vzrostlé kukutice, ve kterém by po cesté navstévnici mohli potkat znamé postavy

Z oblibenych pohadkovych ptibeha.

V ptipadé ptiznivého pocasi by aredl poskytnul vyziti nejméné na ptl dne, tudiz by se
navstévnikim vyplatilo pficestovat za nabidkou nejen z Jihoceského kraje, ale také

z kraju okolnich a tim by se do regionu piivedla nova kupni sila.

Na zavér je moZné zhodnotit, Ze hlavniho cile prace, analyzy nabidky a poptavky po pro-

duktech zazitkového cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji, bylo dosazeno.
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|  SUMMARY

The aim of the thesis was to analyze the offer and demand for the products of experiential

tourism in South Bohemia region.

Field research consisted of analysis of the product offer on experience tourism in the
South Bohemia Region. It pointed to a large number of attractions of various forms of

experiential tourism, which are presented to visitors.

In the region operates ten regional offices of destination management, which connect ser-
vice providers with the South Bohemian Tourism Board and its task is to better map out

the offer in the area and keep visitors in the region by being able to offer the best service.

As part of the work was conducted interview with the director of South Bohemia Tourism
ing. Polasek as well as with operators of experiential attractions in the county. Ing. Pola-
sek introduced thematic product South Bohemia relaxing, which communicates products
in five areas that affect adventure tourism - baroque, announced by the Agency Czech-
Tourism as theme of 2017, gastronomy, active comfort, relaxation and countryside. In-
terviews with three tourist service providers indicated that the range of products is ne-
cessary to regularly innovate because visitors are more demanding and it is needed to

constantly attract with something new and original.

Further has been carried out a survey, which helped to create a profile of a typical visitor
to South Bohemia and record the idea of attractive products of experiential tourism. Que-
stions adventure attractions majority of respondents corresponded positively, they do not
prevent their trial and their opinion is that there is a sufficient number of them in county.
Out of the ten specific products of experiential tourism, respondents were most interested

in costumed tours of castles or in visit of a family theme park.

Based on the results of analysis was created a draft of a new of experiential tourism pro-
duct under the working title "Fairytale” adventure complex designed not only for families
with children. The complex would consist of internal and external areas. In the interior
will visitors do the tour of the museum of fairytale characters, the garden grounds they
would have tried various themed attractions, in the store they could buy souvenirs and in
the art workshop create a product that they could take home as a memory to complex. As
a part of the area, there should be well-grown corn maze, where the visitors could meet

familiar characters from their favourite fairy tales.
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In good weather the area would provide enjoyment for at least half day, so visitors would
arrive worthwhile for offer not only from South Bohemia, but also from surrounding re-

gions and this would bring to the region the new purchasing power.

In conclusion, it is possible to assess that the main objective of the work, analysis of
supply and demand for the products of experiential tourism in South Bohemia region, has

been achieved.
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Priloha 1: Rozdéleni atraktivit uréenych ke zpoplatnéni

e Objekt (hrad, zamek, zahrada, tradi¢ni dilna, technické zarizeni, expozice,
pamatka — monument)

o Vyznamnym rysem této atraktivity je unikatnost (at’ uz historicka ¢i od-
bornd). Zdrojem piijmui je zde vétSinou vstupné a prodej suvenyrt. Co se
ty¢e urovné vnimani apodnétli, pfevazuje uroven rozumova. Na-
bidka vzdy ptevySuje poptavku, objevuji se zde nové typy prezentaci,
které se snazi 0 podnéty i Vv jinych oblastech vnimani, coz by pfineslo vice
navstévnika.

e Udalost (historicka, kulturni, spolec¢enska)

o Podstatou této atraktivity je nejen unikatnost, ale i vyznamnost V §irS$im
kontextu pro vétsi Cast obyvatel, ktefi se tak stavaji potencialnimi na-
vitévniky. Cim vétsi historicky, kulturni &i spoledensky vyznam udalost
ma, tim je skupina moZnych navstévnikl vétsi. Zdroje pifiyma zavisi
na tom, jaké produkty cestovniho ruchu se v souvislosti s udalosti vytvofi.
Ptijmy mohou byt tvofeny vstupnym, prodejem suvenyrii symbolizujicich
onu udalost ¢i pfijmy plynoucimi z vicedennich programi s nabidkou do-
pliikovych sluzeb. Co se ty¢e trovné vnimani, vedle rozumové roviny je
zcela zasadni emo¢ni rovina, ktera pfimo ovliviiuje subjektivni pocit uni-
katnosti dané udalosti pro kazdého jednotlivého navstévnika. Protoze se
tato atraktivita casto spojuje s objekty ¢i lokalitou, které jsou s udalosti
néjakym zpisobem spjaty, lze ¢ast piijmu ziskavat imimo sezonu.
V ramci zvySeni zajmu turistd se iV této oblasti atraktivit objevuji snahy
0 nova pojeti udalosii, ktera by oslovila vice turistii na delsi dobu.

e Vyznamna osobnost (historicka, soucasna)

o Co setyce rodisté ¢i pisobisté urcité vyznamné osobnosti, je cestovni ruch
vyuzivajici ji coby atraktivitu podobny S vyznamnym objektem, jehoz
charakteristika je vyse. Naopak v dobach vyro¢i (narozeni, umrti, vytvo-
feni dila, vyndlezu), by se dal produkt S nim spojeny piipodobnit uda-
losti (viz vyse). V soucasné dobé vznikaji nové produkty cestovniho ru-
chu vyuzivajici i konkrétni dila (hudebni skladba, kniha, vynalez) k zau-

jeti navstévnikl



Tradi¢ni vyroba (technologie)

o Vyznamnym rysem tohot0 typu atraktivity je zajimavost, pfitazlivost dav-

nych veékil, neznama, tajemna. Ve velké vétsiné pripadd nejde 0 unikat-
nost. Podobné pfedméty se vyuzivaji idnes, jen jsou z jiného materi-
alu a jsou vyrobeny jednodussim, levnéj$im zptisobem. Lidé se vSak s té-
mito predméty chtéji blize seznamit a vice se 0 nich dozvédét. Zakladnim
druhem piijmu je prodej tradi¢nich vyrobkd, které prezentator dané tradice
nabizi. Dal§im zdrojem pfijmd mohou byt dopliikové sluzby jako je na-
bidka kurzi ¢i workshopt, kde si navstévnik tradiéni vyrobu osvoji, pfi-
padné si sam vyrobi vyrobek. Zaplati pfitom za konzultace lektora, spo-
ttebovany material a energie. Prozitek je zde tvofen kombinaci rozumové
a emo¢ni urovné, kdy se misi touha po védéni a prozitek ,,na vlastni ktizi.
Aktivita spojena s prezentaci je ve velké vétsiné indoorova, tudiz se da
provozovat celoro¢né, zejména pii pocasi nevhodném pro jiné venkovni
aktivity. Slabinou miize byt silna zavislost na didaktickych schopnostech
prezentatora, uméni zaujmout a srozumitelné danou problematiku vysvét-

lit.

Lokalita (pFirodni utvar, ekosystém — les, more, Feka, hory)

o Vyznamnou vlastnosti této atraktivity je jeji ,,genius loci® a aktivity, které

toto prostfedi umoziuje. Zdrojem piijmt jsou hlavné doplnkové sluzby
umoziujici pfimou spotiebu dané atraktivity. Nabidka této atraktivity, po-
kud maji byt zdrojem piijmt doplnkové sluzby, vyzaduje vysoké poca-
teCni investice na infrastrukturu. Prozitek je silné individualni a nepie-
nosny, z logistického a organiza¢niho hlediska ale umoznuje masové vy-
uzivani této atraktivity. Spotieba je témét vzdy outdoorova, ovlivnéna po-
Casim. To vytvaii vyznamna rizika pro moznosti jejiho vyuzivani
a pro ekonomicky pfijem, ktery z ni plyne. (Kolektiv autori — Hospodai-
ska komora hlavniho mésta Prahy, 2008)



Priloha 2: Formy prezentace v zaZitkovém cestovnim ruchu

e Interaktivni vyklad spojeny s piedvadénim
o Navstévnici prochazeji expozici spolu s privodcem. Privodce je pouta-
vou formou upozoriiuje na zajimavosti, poklada otazky a pomaha jim je zod-
povédet. Privodce danou tématiku predvadi — bud’ pfimo na fungujicim zaii-
zeni V pamatce, nebo na vhodné zvoleném modelu. Tento typ prohlidky
muze byt doplnén zvukovymi ukazkami, kratkym filmem nebo dioramou.
e Interaktivni expozice
o Expozice je ptizplisobena aktivnimu navstévnikovi. Prohlidkova trasa je pii-
pravena jako hra, v niz si navstévnik vybira sam, které ¢asti prohlidkové trasy
navstivi. Vzdy by mél byt po ruce privodce, ktery by odpovidal na ptipadné
dotazy navstévnika a poradil pfi obsluze riznych zafizeni a pomicek. Druhy
interaktivnich zafizeni pouzivanych v expozici jsou tyto: zasuvkové studijni
pulty, haptické vystavky, mobilni vitriny, repliky a modely, hracky, pokusy
¢i digitalni demonstrace.
e Prohlidka postavena na zazitku
o Vétsinou jde o prohlidku ve skuteéném objektu. K prohlidce tedy dochazi
na autentickém misté a navstévnik je seznamovan s dochovanymi zafizenimi.
Navstévnik poznava lokalitu ,,na vlastni kazi. Pti prohlidce si muze vyzkou-
Set dobovy od¢v, ryzovat zlato, vyzkouset cvicnou trasu dulnich zachranait,
vyrobit svicku apod. VétSinou je tfeba urcitou ¢ast prohlidky absolvovat
s pravodcem, ktery se orientuje V dané problematice. Celkova prohlidka by
neméla byt piili§ dlouha ale ani moc kratka. Doplikem celé prohlidky
pak muze byt i salova expozice nejriznéj$iho typu, zhlédnuti filmu predsta-
vujici objekt ¢izvukové nahravky. Je mozné pfipravit takovou pro-
hlidku i v pfenesené podobé, nikoli na autentickém misté. Tyka se to vétsi-
nou starych femesel, kterd se ¢asto predvadi na riznych slavnostech a akcich.
e Projekty
o Jsou pripravovany ke konkrétnim pfilezitostem, napt. ke kratkodobé vystave
v prostoru pamatky ¢i K historické udalosti. Mivaji vétSinou podobu hry
s pracovnimi listy ¢i tématickych dilen (workshopy). Nékteré projekty se mo-

hou stat i rozsifenim stalé nabidky pamatky a mohou se v ur¢itych intervalech



opakovat. Byvaji ureny specifickym navstévnickym skupinam, nejcastéji dé-
tem.
e Vlastni tvorba scénafe samotnym navstévnikem

o Tento novy typ préce je urcen pro skupiny navstévnikl a zkuseného privodce
— lektora. Lektor ma ptipraveny nejriiznéjsi pomicky a predmeéty (dokumenty,
fotografie, mapy), videotéku a knihovnu. Ugastnici si sami nebo v malych
skupinach vyberou predmét (dokument, fotografii, mapu), kterym se chtéji za-
byvat. Maji 60 minut ¢asu, aby zjistili co nejvice tdaja a pfipravili Si prezen-
taci své prace. Pak nasleduje ¢ast, v niz si navzajem vysledky své prace pre-
zentuji. Ostatni se pfi prezentaci mohou dal ptat a svou mérou muze piispét
i lektor. V Ceské republice je tento zptisob prace zatim malo obvykly,
ale ptesto lIze tyto metody objevit napi. v dramaticko-vychovnych aktivitach
zaméfenych na historickou tématiku. (Kolektiv autort — Hospodafska ko-

mora hlavniho mésta Prahy, 2008)



Priloha 3: Dotaznik

Jiho¢esk4 univerzita v Ceskych Bud&jovicich Ekonomicka fakulta

DOTAZNIK
pro navstévniky Jihoceského kraje

Vézena pani, vazeny pane,
jsem studentkou Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budéjovicich a zpracovavam diplomo-
Vou praci, ktera se zabyva zazitkovym cestovnim ruchem V Jihoceském kraji. Dovo-
luji si Vas pozadat 0 vypInéni tohoto dotazniku dle instrukci, které jsou v ném uvedeny.
Dékuji Vam za ochotu a porozuméni.

Bc. Tereza Prochazkova

Dotaznik je zcela anonymni.

1. Z jakého divodu jste navstivili JihoCesky kraj? (zaskrinéte 1 ¢i vice moznosti)
a. navstéva kulturné€ — historickych pamatek

sportovni vyZiti

navstéva znamych ¢i piibuznych

poznani piirody

relaxace

pracovni diivody

jsem rezidentem (tzn. bydlim v Jiho¢eském kraji)

Se@ o o0 0T

Jiny dGvod (muiZete UVESE) ......ooneieiii i

2. V ptipadé, Ze jste na predchozi otazku odpovédéli, Ze jste rezidentem kraje, jaka
byla délka Vasi posledni navstévy néjaké jihoceské atraktivity?

a. 1 den (bez pifenocovani)
b. 2-3dny

C. 4—7dni

d.

8 a vice dni

3. Pokud nebydlite v JihoCeském kraji, jaka byla délka Vasi posledni navstévy jiz-
nich Cech?
a. 1 den (bez pifenocovani)
b. 2-3dny
c. 4—7dni
d. 8avice dni



V piipadé, ze soucasti Vaseho pobytu v Jiho¢eském kraji je 1 navstéva atraktivit
cestovniho ruchu, které z nich Vas do regionu ptilakaly? (prosim vypiste)

Z jakych zdroju jste se prevazné dozvidali 0 navstivenych atraktivitach? (zaskrt-
néte 1 ¢i vice moznosti)

od znamych ¢i piibuznych

z médii (noviny, rozhlas, televize...)

internet

JINE (UVEATE) . ..o

oo o

S kym jste JihoCesky kraj naposledy navstivil(a)? (zaskrtnéte 1 ¢i vice moznosti)
a. sam/sama
b. srodinou
C. s prateli, znAmymi
d. snékym jinym

Nejcast€jsi zptisob dopravy do cilové atraktivity:
a. osobni automobil
b. kolo
autobus
vilak
kombinovana doprava
JINE (AOPIRLE) ..o

o

- o o

Spokojenost s nabidkou Jiho¢eského kraje:
(Ohodnotte kazdou oblast za pomoci znamek v pravé casti tabulky. Jednu vybra-
NoU moznost zakrizkujte, znamkujte jako ve skole: 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

ne-
vim

dopravni dostupnost

moznosti ubytovani

moznosti stravovani

nabidka kulturniho vyziti

nabidka sportovniho vyziti

chovani personalu ve sluzbach

péce o Cistotu a poradek

STle| +~o alo oo

nabidka informaci pro turisty

parkovani u atraktivit




9. Vyhledavate atraktivity cestovniho ruchu, které nabizi urcitou formu ,,zazitku*?

a.

® o0

urcité ano

spiSe ano

nevim, nedokazu posoudit
spiSe ne

urcité ne

10. Ktera forma zazitkové turistiky by Vam byla nejblizsi? (zaskrtnéte 1 ¢i vice moz-

nosti)
a.

S@e@ o o000

navstéva lezeckého centra

Jizda se psim spfeZenim

seskok padakem ¢i bungee jumping

relaxacni pobyt Vv pivnich/vinnych laznich

navstéva sttedoveéké krémy

kostymované prohlidky hradi a zamk

navstéva keramického worshopu

kurz vareni mistnich specialit

pobyt na farm¢ spojeny S poznavanim zivota na venkoveé
navstéva rodinného zabavniho parku

11. Poskytuje JihoCesky kraj, dle Vaseho nazoru, dostate¢né moznosti vybéru atrak-
tivit pro zazitkovy cestovni ruch?

® o0 o

urc€ité ano

spiSe ano
nedokazu posoudit
spise ne

urCité ne

12. Méli byste zajem vyuzivat zazitkové produkty cestovniho ruchu ve formé piedem
piipravenych balickt sluzeb (kombinace navstév vice atraktivit, ubytovani, stra-
vovani a dalsi sluzby za jednotnou cenu)?

a

® 00 T

urcité ano

spiSe ano
nedokazu posoudit
spise ne

urcité ne

13. Jaké zazitky jste poznali mimo tizemi Jihoc¢eského kraje a chybi Vam zde? (pro-
sim vypiste)




Udaje o respondentovi:

Pohlavi:
a. zena
b. muz

Vékové rozmezi:
a. méné nez 15 let

b. 15-25let
c. 26—35let
d. 36—45let
e. 46 —55 let
f. vice nez 55 let

Misto VaSeho bydliste (kraj):
Praha
StredocCesky
Pardubicky
Kralovehradecky
Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky

. Moravskoslezsky
JihoCesky

S AT T S@ e a0 o

Pocet clenti rodiny:
a. 1¢len
b. 2 ¢lenové
C. 3-4clenové
d. 5avice ¢len



Priloha 4: Nejzadanéjsi atraktivity cestovniho ruchu v Jihoc¢eském kraji dle respon-

dentu

Tabulka 8: Atraktivity

Cesky Krumlov

31

Lipno

29

Adventni trhy v C. Bud&jovicich

Hluboka nad VlItavou

21

akce pro déti

Lipno - Stezka korunami strom(

18

Blatna

Ceské Budéjovice

[EEN
w

Ceské Velenice

Sumava

[EEN
w

Gastrofest v CB

Z00 Hluboka

[EEN
N

Holasovice

Pohadkova kovarna Selibov

[any
[y

Hoslovice

Cervend Lhota

Hostice

Pisek

Kasperk

Trebon

Klet

hrady, zdmky, muzea

Kratochvile

Pisek - Sladovna

Lezecké centrum Pisek

rozhledny

Lomec

Tabor

Milevsko - klaster

Zeméraj Kovarov

Muzeum ¢okolady Tabor

jiihoCeské rybniky

Netolice - archeopark

Jindfichdv Hradec

Rabi

Krokodyli ZOO Protivin

RoZmberk

Strakonice

Retézovy most Stadlec

Nové Hrady

Schwarzenberska hrobka

Orlik

sport

Prachatice

Suchdol nad Luznici

pfiroda

Temelin

soukromé akce

Velhartice

Zvikov

VitkGv hradek

Helfenburk

Zemé Zivitelka

Z00 Dvorec u Borovan

NINWWWWWwWiwid PP OUOUOo U O (N (NN

Zizkovo pole

N N e R e N L e e e e N N e I P e P e e e Y e

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 5: Navrhy respondentt dotazniku na inovace v nabidce zaZitkového cestov-

niho ruchu v kraji

Tabulka 9: Navrhy

N
N

nic, nevim

pohadkové zazitky, akce pro déti
aquapark
Liberec - Babylon a 1Q park

surf aréna

,tancovacky"

vice kulturnich akci

wellness

bobova draha
bothies
dinopark

jizdaice

lesni bar

Mirdkulum park

motokary

ochutnavky jidel

pohadkovy skanzen

strasidelny dlim

sushi bar

tvorivé dilny

Unikova hra

[ T N e e e e e = = SR TN I R R F N NIV T, |

vinobrani
Zdroj: vlastni zpracovani




Piiloha 6: Rizené rozhovory s podnikateli

Na otazky odpovidala majitelka penzionu a farmy (dale jen P1), provozovatel mu-
zea technické atraktivity (dale P2) a majitelka zafizeni pro rodiny s détmi (dale P3),

vSichni pisobici na uzemi Jihoc¢eského kraje.

Otazka 1: Je nabidka vasi spolecnosti od zacatku stejnda, nebo jSte jiz produkt me-
nili ¢i rozsirovali?

P1: Nabidku musime kazdy rok rozsitovat a inovovat, protoze zakaznici jsou ¢im dal na-
ro¢néjsi.

P2: Nabidku upravujeme kazdy rok, od rozSifeni oteviraci doby muzea na sedm dni
v tydnu a prodlouzeni oteviraci doby, také jsme rozsitili nabidku dopliikovych sluzeb,
jako je prodej suvenyri tematicky spojenych s naS§im muzeem, Gischovna zavazadel, puj-
¢ovna kol ¢i moznost opékani Spekackt na ptilehlém ostruvku, které oceni zejména ro-

diny s détmi.

P3: Abychom mohli poskytovat zakazniktim stale lepsi servis a zajistili si jejich opako-
vanou navstévu, rozsifovani nasi nabidky se netyka jen produktu jako takového, ale na-

piiklad i stavebnich zalezitosti jako je zvySovani kapacity naSeho zafizeni.
Otazka 2: Jaky je vas cilovy trh? Ménil se néjakym zpiisobem vV pribéhu let?

P1: Cilovy trh je potad stejny, rada bych, aby personal ovladal natolik cizi jazyky, abych
mohla rozsitit trh v cizich zemich. V loniském roce jsme méli i Klienty z Asie, uvazujeme

0 rozsifeni spoluprace timto smérem.

P2: Struktura nasich navstévniki se zasadné neméni. V jarnich mésicich se jedna piede-
v§im 0 Skolni vylety, ¢i poznavaci exkurze riznych skupin z fad podnikt, ¢i klubt dua-

chodct. Pres letni sezonu tradi€ni turisté a navstévnici mésta. Stejné tak na podzim.

P3: Nasi hlavni cilovou skupinou jsou rodiny s détmi a Skolni vypravy, ty zistavaji. Dale

se navstévnici rekrutuji z fad senioru a také individualnich turistti ze zahranici.



Otazka 3: Jaké komunikacni ndstroje pouzivate? Které se vam osvedcily a které nao-

pak nefungovaly?

P1: Vyuzivame klasické nastroje jako internet, plakaty, ucast na veletrzich a v neposledni
fadé¢ i osobni komunikaci. V poslednich letech nas nemohly minout samoziejmé socialni
sité.

P2: Pouzivame webové stranky jako zakladni informaci pro to, aby se turista dozvédél,
kdo jsme, €O unas muze vidét, jaké poskytujeme sluzby, jakou mame oteviraci
dobu a kolik stoji vstupné. Vedle toho klasické DL letaky, které umistujeme V turistic-
kych informacnich centrech a ubytovacich zafizenich. Velmi se osvédcily reportaze v te-
levizi, ale nejlepsi a zaroven nejlevnéjsi reklamou je samoziejmé spokojeny navstévnik,

ktery 0 nas fekne svym piateliim, nebo da na socialni sité fotografie z navstévy u nas.

P3: Vyuzivame klasicky komunika¢ni mix - plakaty, letacky do informacnich center a po-
skytovateliim ubytovacich sluzeb, dale rozhlas a televizi, akviziéni ¢lanky v tisku, pre-
zentaci na internetu. Na doporuceni Vv poslednich letech ve velké miie vyuzivame i bill-

boardové plochy.

Otazka 4: Setkavate se pri svém puisobeni S problémy, at uz legislativniho ¢i jiného cha-

rakteru?

P1: Porad, cCeska legislativa s agroturistikou, prodejem ze dvoraapod. neumi dle

mého nazoru dostatec¢né pracovat.

P2: Mozna mi piijde zbyte¢né vysokd, popfipadé uplné zbyte¢na 15 % sazba DPH

u vstupného do muzea, ale jinak zadné velké problémy nezaznamenavam.
P3: Setkavame, ve velké mife a ¢im dal Castéji.

Otazka 5: Vyuzivate verejné financni podpory napr. Jihoceského kraje?Jak funguje spo-

luprdce s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu, pokud néjaka probiha?

P1: Moznosti podpory Jiho¢eského kraje vyuzivame. Co se tyce spoluprace s JCCR,

ta probiha a je skv¢la.
P2: Ne, nevyuzivame. Snazime se jit svou vlastni cestou.

P3: Ano vyuzivame, spoluprace je vybornd, jen V posledni dob& po ziizeni oblastnich

kancelari destinacniho managementu mame problém v komunikaci s nimi.



Otazka 6: Méli byste zdjem 0 zarazeni dO komunikacnich kampani, které maji za kol zvi-

ditelnit Jihocesky kraj jako celek (média, tiskoviny apod.)?
P1: Urcité, jsme i zafazovani.

P2: To urcité ano, ovSem by t0 nesmélo byt tak, ze za to po nas bude organizator tako-
véto kampané chtit podil na thradé nakladt s kampani spojenych. V tomto piipadé totiz
my sami svou kazdodenni praci zviditeliiujeme Jihocesky kraj. Pfipadna komunikacni
kampan by logicky méla mit dopad na zvySeni navstévnosti naseho muzea, ale ty pe-
nize stejné nakonec skonéi zpatky v muzeu a potazmo tedy na zlepSeni sluzeb pro na-

vstévniky Jiho¢eského Kkraje, takze jsme zase na zacatku. Je to takovy uzavieny cyklus.

P3: Ano, spoluprace v tomto sméru jiz probiha a radi v ni budeme pokracovat.



