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Abstract

Slobodov4, L., Wine tourism in Znojmo area - destination quality factors. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The bachelor thesis deals with the determination of the most important quality
factors that influence the demand for the Wine Destination in Znojmo, their identi-
fication, the determination of meaning for the potential visitors. The goal is also to
build a visitor’s profile of Znojmo area. The source of data for analysis is the prima-
ry research of wine destination visitors and the evaluation is carried out using IPA
analysis.
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Abstrakt

Slobodovd, L., Vinarsky cestovni ruch na Znojemsku - faktory kvality destinace.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita, 2017.

Bakalaiska prace se zabyva stanovenim nejvyznamnéjSich faktort kvality, které
ovlivituji poptavku po vinarské destinaci Znojemska, jejich identifikaci, urceni vy-
znamu pro potencialni navstévniky. Cilem je také sestaveni profilu navstévnika
Znojemska. Zdrojem dat pro analyzu je primarni vyzkum u navstévnika vinarské
destinace a vyhodnocenti je provadéno za pomoci IPA analyzy.

Kli¢ova slova

Cestovni ruch, destinace, kvalita, méreni kvality, spokojenost a loajalita zakaznika,
IPA analyza
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1 Uvod

Cestovni ruch ma své Koteny jiz v dobach starovékého Recka a Rima, kdy byly di-
vody pro cestovani obchodni, vojenskopolitické ¢i naboZenské. Postupem casu se
rozsifovalo mnozstvi diivodd, kvili kterym lidé cestovali, a zacal se utvaret cestov-
ni ruch v podobg, v jaké jej zname nyni.

Cestovni ruch lze povazovat za jeden z nejvice dynamickych primyslovych
odvétvi predevsim ve vyspélych zemich. NejenZe ma cestovni ruch velky vliv na
ekonomiku statu, protoZe tvori ¢ast prijmu do statniho rozpoctu, ale také ve velké
mife podporuje sniZovani nezameéstnanosti diky vzniku novych pracovnich mist.
Dale ve velké mire ovliviiuje ochranu kulturniho dédictvi hmotného, ale i nehmot-
ného. Vneposledni radé ma také sociologicky vliv na jedince, protoZe rozsiruje
poznani, védomosti a znalosti, a ukazuje nam skutec¢nost.

Jak se cestovni ruch vyvijel, zacaly se tvorit nové formy. At uz se jednalo o ces-
tovani rekreacni, kulturné poznavaci, sportovné turistické ¢i 1écebné nebo v poz-
déjsich dobach také o méstskou, venkovskou nebo naprtiklad velmi perspektivni
vinarskou turistiku ¢i agroturistiku, vZdy se jedna o zvoleny zptsob traveni volné-
ho Casu. A tak se, diive tak velmi oblibené chatareni a chalupareni, stava postupné
¢im dal méné oblibenym zplisobem traveni casu, jelikoZ je mnohem vice moznosti,
kde volny cas travit. Nékteri cestuji jen v ramci tuzemska, jini vyjizdéji do zahranici
za kulturou, zabavou nebo dokonce za praci. Cestovni ruch, a tedy cestovani, se
postupné stava neodmyslitelnou soucasti Zivota kazdého z nas.

Kazda destinace cestovniho ruchu je odliSna svymi unikatnimi poklady, at' uz
se jedna o prirodni ¢i kulturni bohatstvi, nebo o specialni nabidku poskytovanych
sluzeb. Destinace se tak stava pritazlivou pro specificky segment navstévniki. Ti se
ale stavaji naro¢néjSimi na pozadavky, které od svého turistického cile vyZaduji, a
tak je velmi dilezita dynamika a diferenciace destinace. Také se nesmi zapominat
na to, co zakaznika na danych mistech laka a dbat na kvalitu, nebot tolerance
k malo kvalitnim sluzbam se ze strany zakaznikii velmi sniZuje. Ale nesmi se zapo-
minat na udrZitelnost cestovniho ruchu, protoze kamkoliv navstévnik vstoupi, tam
zanecha svou stopu. Jednotlivé destinace musi myslet i na to, aby nedoSlo k de-
vastaci jeji unikatnosti, ale zaroven se snaZit ji rozvijet vzhledem k poptavce.

V této praci budou identifikovany faktory, které jsou pro klienta cestovniho
ské destinace Znojemsko. Nejedna se jen o kulturné-historické predpoklady, ale
také napriklad o dopravni infrastrukturu, unikatnost destinace, jeji ¢istotu nebo
tieba pocit bezpeci v této destinaci. Existuje mnoho faktor(, kterymi se snazi des-
tinace diferencovat, aby byli zdkaznici v misté navstévy natolik spokojeni, aby se
v budoucnu chtéli vratit na stejné misto.



12 Literarni reSerse

2 Literarnireserse

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je pojem, ktery zna snad kazdy, ma ale nékolik definic, které se mo-
hou mirné lisit. Zadna z nich v$ak nedokaZe tento pojem zcela obsahnout, jelikoZ se
jedna o velmi rozsahlé odvétvi. Existuje oficialni definice, ktera vznikla v roce 1991
na konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu (anglicky World Tourism Or-
ganization, tedy WTO) v Ottawé. Znéni této vSeobecné uznavané definice psané
v publikaci Kotikova (2013) je ,Cestovni ruch predstavuje Cinnosti lidi, spocivajici
v cestovdni a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho ro-
ku za ucelem vyuZiti volniho casu, obchodu a jinymi ucely”.

Jednou z dalSich definic, které uvadi Ryglova (2009) je chapani cestovniho ru-
spotieba statkl obyvatelstvem tuzemskym, ale také incomingovym (piijezdovym).

Nejdl (2011) ve svém dile zdiiraziuje, Ze se jedna o socialné-ekonomickou ka-
tegorii, tzn. komplex aktivit souvisejicich s uspokojovanim lidskych potreb.

Na druhou stranu se na tuto problematiku Goeldner a Ritchie (2014) divaji
z pohledu osob, které cestuji z mista trvalého bydlisté z diivod{i poznavacich, rela-
xacnich nebo jakychkoli jinych za uCelem traveni volného ¢asu. Tento ¢as mohou
travit aktivné napiiklad na horach, relaxacné u vody, nebo toulkami v prirodé. Do
své definice radi i osoby, které jsou ucastniky kongresii a konferenci, ale také ty,
které cestuji z diivodl studijnich cest nebo vyjizdéji kvili védeckym vyzkumutm.
Tito cestujici vyuZzivaji rlizné dopravni prostredky, kterymi miize byt vlastni auto-
mobil, zajezdovy autobus, vlak, motorka, kolo ¢i horska lanovka, ¢imz prispivaji
k vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu. Goeldner a Ritchie (2014) rozlisuji ¢tyfti riz-
né pohledy na cestovni ruch, a to z pohledu:

1. Turisty - volba destinaci a aktivit je ovliviiovana fyzickymi a dusevnimi

zkusSenostmi a uspokojenim jedinci.

2. Firmy nabizejici turistim zboZi a sluzby - obchodnici v cestovnim ru-

chu maji prileZitost vydélku poskytovanim zboZi a sluzeb.

3. Sprava hostitelskych zemi ¢i oblasti - politici Cerpajici do svych ekono-

mik kapital z cestovniho ruchu

4. Hostitelska komunita - dtleZitost interakce mistnich obyvatel s navstév-

niky, jejichZ prijezdy maji vliv na kulturu a zaméstnanost mistnich obyva-
tel.

Proto Goeldner a Ritchie (2014) definuji cestovni ruch jako komplexni spole-
Censky jev, ktery zahrnuje aktivity mnohych odvétvi, jako jsou sluzby, mezi které
patii preprava, ubytovani, stravovani, nakupovani, zabava a nabidky dalSich akti-
vit, které maji slouzit k uspokojeni prani a potieb turisti.

Vsechny tyto definice poukazuji na fakt, Ze je cestovni ruch velmi komplexni
oblasti, ktera se netyka jen samotného ucastnika (cestovatele, turisty), ale také
dalSich osob zajistujicich doprovodné sluzby. Nejedna se jen o sluzby dopravnich,
stravovacich a ubytovacich zarizeni, ale také o ty, které poskytuji cestovni zazitky
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nebo mistni obyvatelé, ktefi jsou Casto neoddélitelnou soucasti destinaci. Typic-
kym prikladem castého kontaktu mistnich obyvatel s turisty miZe byt oblast
v okoli Jaderského mofre, kde je ekonomika statu z opravdu velké Casti tvorena pri-
jmem pravé z cestovniho ruchu, a mistn{ lidé se tomu velmi prizptisobili kvalitou,
mnozstvim a zplisobem poskytovani sluzeb.

U cestovniho ruchu jako komplexniho systému je kladen velky vyznam vlivu
okoli na jeho vyvoj a strukturu. Politické, ekonomické, socidlni, technické (techno-
logické) i ekologické faktory (souhrnné nazyvano PESTE analyza) vnéjSiho pro-
stiedi cestovni ruch vice ¢i méné ovliviiuji. Zaroven je dulezita i zpétna vazba, tedy
vliv cestovniho ruchu na jeho okoli.

Ekonomické prostredi Politické prostredi

N\ e

Cestovni ruch

v y

Socidlni prostredi Ekologické prostredi

Technicko - technologické prostredi

Obr. 1 Cestovni ruch jako systém
Zdroj: Heskova, 2011

Jak uvadi Heskova a kol. (2011), subjektem cestovniho ruchu je z ekonomického
hlediska kazdy, kdo v dobé cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté uspo-
kojuje svoje potieby spotirebou statkl cestovniho ruchu, obvykle ve svém volném
Case. Takovyto ucastnik cestovniho ruchu je oznacovan za navstévnika, turistu ne-
bo vyletnika. Toto ¢lenéni pouzivaji také Foret, Foretova (2001) a charakteristiky
téchto ucastniki uvadi jako:

e Navstévnik (visitor) - osoba cestujici do mista, ve kterém nema tr-

valé bydlisté a hlavnim ticelem cesty neni vykon placené ¢innosti.
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e Pokud vtomto misté prenocuje, stava se turistou (tourist) - pobyt
delsi nez 24 hodin, ale maximalni délka pobytu je jeden rok.

e Bez prenocovani se jedna o jednodenniho navstévnika, ktery je po-
vazovan za vyletnika (excursionist, sameday visitor) - jedna se
tedy o pobyt kratsi nez 24 hodin.

¢ O kratkodobé pobyvajiciho turistu (short-term tourist) se jedna
v pripadé, Ze v misté pobytu alespon jednou prenocuje a pobyt pre-
kroci 24 hodin.

e Vpiipadé 3 a vice prenocovani se jedna o turistu na dovolené (ho-
lidaymaker).

Beranek a kol. (2013) vsak jesté definuji stalého obyvatele (resident),

a to jako osobu, ktera:

o vdomacim cestovnim ruchu Zije na daném misté alespon Sest
po sobé nasledujicich mésict, pred prijezdem do jiného mista
na dobu kratsi nez Sest mésict

o vmezinarodnim cestovnim ruchu se jednd o osobu, ktera
v konkrétni zemi Zije alespon rok pred prijezdem do jiné ze-
mé na dobu kratsi nez rok

Na druhou stranu objektem jsou podle Heskova a kol. (2011) vSechna mista, pod-
niky a instituce, ktera se stavaji cilem cestovniho ruchu, at’' uz se jedna o stiediska,
regiony nebo rovnou celé staty.

Mezi znaky cestovniho ruchu, tak jak je uvadi Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011)
patfi:
e Dlouhodoba aktivita - cestovni ruch neni zaleZitosti jednoho roku, mohou
se stfidat dobré a Spatné sezony v zavislosti na mnoha faktorech
e Nehmotnost sluzeb - nelze vyrabét na sklad
e Zavislost na ptirodnich a historickych atraktivitach, a také vyrazné ovliv-
néni nabidky a poptavky prirodnimi faktory
e Mistni a ¢asova vazanost tvorby, realizace a spotieby sluzeb
e Vliv politické (ne)stability
e Vysoky podil lidské prace
A dalsi.

211 Formy a druhy cestovniho ruchu podle potreb

vvvvv

co formy specifické uspokojuji potireby specifickych ucastnikt. Podle konkrétnich
potreb rozlisuji Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011) Ctyri zakladni formy, a to:
1. Rekreacni - zlepSuje regeneraci fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka, proto je
¢asto realizovan v klidném, a pro jedince pifjemném prostiedi. V Ceské re-
publice jde hlavné o chatareni a chalupareni, které je ve svété spiSe raritou.
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2. Kulturné poznavaci - poznavani kultury, historie a tradic destinace.

3. Sportovné-turisticky - jedna se o aktivni formu odpocinku. Soucasti miize
byt i pasivni dcast na sportovnich akcich.

4. Lécebny a lazenisky - 1écba, prevence, relaxace a celkova obnova sil jedince

KdyZ se ovSem podivame na star$i nazory na formy cestovniho ruchu, zjistime, Ze
podle Stépanka, Kopacky, Sipa (2001) bylo forem cestovniho ruchu pét.
Poznavaci, ktera byla zamérena spiSe na poznani prirodnich a kulturnich zajima-
vosti regionu, a kulturni formu, ktera se zamérovala na prozitky vyvolané umélec-
kymi pamdatkami, architekturou a galeriemi. Pozdéji doSlo ke slouceni téchto dvou
forem do jedné, protoZe jsou si velmi podobné. Obé jsou zamérené na poznavani.

OvSem kdyZ predchozi déleni srovname s tim, které uvedla organizace Czech-
Tourism (www.czechtourism.cz, 2005-2016, [online]) zjistime, Ze s ristem novych
trendl roste i nabidka novych a specifickych forem cestovniho ruchu. Jmenovat
miizeme napiiklad seniorskou turistiku, mladeznickou (youth tourism), venkov-
skou, agroturistiku, ekoturistiku a ostatni formy, mezi které radime naboZenskou,
loveckou, nakupni nebo treba vinatskou turistiku.

Ryglova (2009) uvadi, Ze ve srovnani s formou se druhy cestovniho ruchu déli
podle rady Kritérii:

1. Délka trvani pobytu - nejcastéji pouzivané déleni (jednodenni, krat-
kodoby, dlouhodoby)
Vztah k platebni bilanci (aktivni, pasivni)
Misto realizace (domaci, vyjezdovy a piijezdovy, vnitini, narodni,
mezindrodni a tranzitni) - viz Obrazek 2
Zplsob zabezpeceni cesty a pobytu (organizovany, neorganizovany)
Pocet tcastniki (individualni, kolektivni)
Roc¢ni obdobi (sezonni, a to letni a zimni, a mimosezdénni)
Vliv na Zivotni a sociokulturni prostiedi (tvrdy a mékky)

W N

N us

MEZINARODNI

Obr.2  Typy cestovniho ruchu podle mista realizace
Zdroj: Ryglovj, K., Burian, M., Vaj¢nerov3, ., 2011
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Heskova a kol. (2011) dodava jesté dalsi druhy, a to:
8. Vék ucastniki (déti, mladez, seniofii)
9. PrevaZzujici misto pobytu (méstsky, priméstsky, venkovsky, agrotu-
ristika, horsky a vysokohorsky, primorsky)
10. PouZity dopravni prostredek (motorizovany, Zeleznicni, letecky, lod-
ni)

2.1.2 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011) uvadi déleni faktorti ovliviiujicich cestovni
ruch do tff zadkladnich skupin, a to na faktory lokalizacni, realiza¢ni a selektivni.
Tématu faktoru se vénuje také Hamarneh (2012), ktery dale uvadi, Ze lokaliza¢ni
faktory tvori jakousi fyzickou zdkladnu pro uspokojovani poptavky, protoZe se
jedna o prirodni a spoleCenské atraktivity, a rozhodnuti téchto atraktivit rozhoduji
faktory realizacni, jako je doprava nebo ubytovani.

Hamarneh (2012) vSechny tyto faktory dale specifikuje:

1. Lokalizacni faktory - jsou to faktory a podminky, které jsou dany izemim a
prakticky je nelze zménit nebo ovlivnit. Patii sem totiZ podminky prirodni
(klima, reliéf, voda, prirodni atraktivity ¢i Zivocichové a rostliny), ale také
atraktivity umeélé, tedy ty, které existuji diky cinnosti ¢lovéka (historické
pamatky, zvyky, slavnosti). Jak zdiraznuje Ryglova, Burian, Vaj¢nerova
(2011), jedna se z pohledu cestovatele o to, co je rozhodujici pro cestovni
ruch, protoZze piedurcuji, jaky druh cestovniho ruchu se mize v izemi vyvi-
jet a ktery ne.

2. Realizac¢ni faktory - sem radime sluzby ubytovaci, stravovaci a dalsi sluzby
a zarizeni s cestovanim souvisejici. Tyto faktory tak umoziuji danou desti-
naci dosdhnout a vyuZit v misté materidlné-technickou zakladnu cestovniho
ruchu. Hodnoceni téchto faktori je pomérné snadno hodnotitelné. Jak uvadi
Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011), jedna se naptiklad o pocet navstévniki
v misté a dostateCny pocet liizek pro jejich ubytovani nebo velikost pie-
pravnich kapacit a kvalita nabizenych sluzeb.

3. Selektivni (stimulac¢ni) faktory, které se dale déli na faktory subjektivni a

objektivni.

Mezi subjektivni stimulac¢ni faktory se radi predevSim psychologické fakto-

ry, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteli cestovniho ruchu. Velky vy-

znam ma reklama a propagace oblasti, zkuSenost, image apod.

Objektivni faktory dale Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) déli na faktory:

e Politické - mirové usporadani svéta, charakter politického systému, vol-
ny pohyb osob a kapitalu, kriminalita. Jak uvadi Hamarnehova (2008) je
zfejmé, Ze vmiru se cestovni ruch rozviji mnohem snadnéji nez
v pripadech valecnych konfliktd.



Literarni reSerse 17

e Ekonomické - vySe redlné mzdy, sménitelnost mény nebo napriklad po-
dil sluzeb cestovniho ruchu na tvorbé HDP

e Demografické - ekonomicka aktivita obyvatel, stfedni délka Zivota, fond
volného casu, Zivotni iroven nebo value for money.

e Administrativni podminky - sem radime veSkeré pravni predpisy, zako-
ny a vyhlasky, v€etné potreby o¢kovani nebo pasové a vizové podminky.

2.2 Vinarsky cestovni ruch

Vinarsky cestovni ruch patfi mezi novéjsi, ale velmi perspektivni formy cestovani,
a také se stava velmi atraktivni. Presto, Ze se vinai'sky cestovni ruch fadi mezi for-
my gastroturismu (castéji znamého jako Food tourism), nepatii do néj vSak jen piti
vina v oblasti jeho ptivodu. Jsou s nim spojené navstévy vinic, vinnych sklipkd, kte-
ré byvaji spojené s rizenou nebo nerizenou degustaci, vecernim posezenim a lido-
vou hudbou. Vyjimkou nejsou ani eventy, které ¢asto spojuji vice moZnosti do jed-
noho celku.

Definice vinarského cestovniho ruchu, jak ji uvadi Zelenka a Paskova (2012),
tvrdi, Ze se jedna o formu cestovniho ruchu, ktera motivuje dcastniky k poznavani
vyroby vina v tradi¢nich vinarskych oblastech, k navstévam vinohradii, ochutnav-
kam vin a prociténi atmosféry, ktera k vinu neodmyslitelné patfi.

Morrison (2013) uvadi definici vinarského cestovniho ruchu jako navstévu
vinic, vinarstvi, slavnosti vina ¢i vystav vin, kdy ochutnavani vina je hlavnim moti-
vacnim faktorem. Dale dodava, Ze vinarsky cestovni ruch nabizi obrovskou prileZi-
tost ke spojeni vina s tradi¢nimi druhy jidla, vylety do malebné prirody v okoli vi-
nic a také Sanci shlédnout mistni kulturu.

V Ceské republice najdeme dvé vinarské oblasti a $est podoblasti. Oblast v Se-
vernich Cechach tvoii podoblasti Mélnicka a LitoméFicka. Oblast o néco znaméjsi
vyrobou vina, Moravska oblast, je rozdélena do Ctyt podoblasti, a to Mikulovska,
Slovacko, Velkopavlovicka a Znojemska.

Na obrazku 3 vidime, Ze sit Moravskych vinarskych stezek je velmi spletita. Celkem
je tvorena priblizné 1200 km dlouhou siti vinarskych stezek vedoucich od Znojma
po Uherské Hradisté. StezKky jsou rozdéleny do deseti okruhii, které propojuje pa-
tefni Moravska vinna stezka. Stezky vedou méstecky se sklepnimi ulickami, ale
nevynechavaji ani historické a prirodni pamatky. Mnohé z téchto mist jsou dostup-
né béhem celého roku, a tak jsou Moravské vinarské stezky spojenim dobrého vina
a poznavani vlasti (www.stezky.cz, © 2000-2017, [online]).


http://www.stezky.cz/
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Uherské
Hradisté
Moravsky Krumlo

Obr. 3 Moravské vinarské stezky
Zdroj: www.stezky.cz, © 2000 - 2017, [online]

Vinarska turistika se stava natolik popularni, Ze si jiz ziskala spolecnosti, které ji
podporuji. Jednou z nich je nadace Partnerstvi, ktera spolu s 280 vinaiskymi ob-
cemi realizuje projekty na ochranu kulturniho dédictvi a rozvoje vinarské turistiky
praveé v této oblasti. DalSim projektem, ktery je dobré zminit, je Festival otevirenych
sklept, jenz je také projektem spolecnosti Partnerstvi o.p.s. a porada se nékolikrat
do roka. Jedna se o festival, ktery porada spole¢né nékolik vinarskych obci, samo-
ziejmosti je doprovodny program a kvalitni sluzby, které k vinu patfi. Festival ma
heslo, které hlasa autenticitu prostredi, kontakt s mistnimi lidmi, a také primo vy-
robci vin a v neposledni radé pozvednuti obrazu o kvalité vin a sluZeb vinarské
turistiky na Moravé (Kotikova, 2013).

2.3 Destinace cestovniho ruchu

V odborné literatuire mizeme najit desitky definic destinace cestovniho ruchu. Jed-
nim z piikladi mize byt definice Palatkové (2011), ktera destinaci chape jako mis-
to, které si klient vybira jako cil své cesty, Ci jako geograficky urCeny cil, at' uz se
jedna o stat, region ¢i konkrétni mésto nebo oblast.

Kiral'ova (2003) tvrdi, Ze je destinace prirozenym celkem, ktery ma z hlediska
podminek rozvoje jedinec¢né vlastnosti, které jsou vSak odliSné od jinych destinaci.
Rozvoj cestovniho ruchu ma vyrazny teritorialni aspekt a je vazan na krajinny sys-
tém, at' uz se jedna o prirodni ¢i vytvoreny lidskou ¢innosti.

Existuje vSak i oficialni definice WTO z roku 1991, ktera definovala i cestovni
ruch. Tato definice je uvedena napriklad v dile Nejdla (2011): ,Destinace je misto
s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si
ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird pro svou ndvstévu a které poskytova-
telé prindseji na trh.” Vroce 2002 definovala WTO i rozsirujici definici destinace:
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»Lokdlni destinace cestovniho ruchu je fyzicky prostor, ve kterém turista stravi nej-
méné jedno prenocovdni. Zahrnuje turistické produkty tvorené atraktivitami cestov-
niho ruchu a podpiirnymi sluzbami (tj. sluzbami, které umoZniuji vyuZit atraktivity
cestovniho ruchu) a soubor mozZnosti zabavy pro jednodenni ndvstévniky. Ma prirod-
ni a administrativni hranice, jeZ vymezuji jeji rizeni, image a vhimdni, které definuji
jeji trZzni konkurenceschopnost. Lokdlni destinace zahrnuji i hostitelskou komunitu a
mohou byt soucdsti vétsich destinaci.”

Definice WTO neni ani po upraveé z roku 2002, ktera je velmi obsahla, ve vSech
castech aktualni. Tvrzeni o administrativnich hranicich je jiz zastaralé a neni vzdy
pouzitelné. Napiiklad v Ceské Republice najdeme administrativné 14 krajd, ale 17
regiontli vyuzitelnych pro cestovni ruch, a dokonce 40 oblasti cestovniho ruchu. Je
tedy ziejmé, Ze tyto oblasti nemohou kopirovat administrativni hranice kraju.
Piesto ovSem kazda destinace ma néjakou svou hranici, a to uméle vytvorenou,
vzniklou napriklad na zakladé prirodnich podobnosti na tizemi. Neni tak vyjimkou,
Ze se destinace nachazi ve vice krajich.

Autor Kotler (2014) uvadi v souvislosti s turistickou destinaci také pojem
makrodestinace. Typicky priklad uvadi na Spojenych statech americkych (USA).
Tato makrodestinace obsahuje tisice mikrodestinaci, zahrnujicich regiony, staty,
mésta, obce, a dokonce i navstévy destinaci mimo mésto.

ProtoZe je pojem destinace pro cestovni ruch velmi dtlezita, urcil autor Nejdl
(2011) uznavanou typologii destinaci. Nej¢astéji uzivanym pohledem pro déleni
destinaci je velikost izemi, ktera je dana vzdalenostnim parametrem a zavislosti
na povédomi trhu o turistickém produktu. Zakladni typy destinaci z pohledu veli-
kosti iizem{ jsou:

e Misto, at' uZ se jedna o metropoli ¢i jinak vyznamné misto cestovniho ru-
chu (svétové znama lazenska mésta, poutni mista, mimoradné historické
komplexy, tedy mésta, ve kterych se nachazi pamatky UNESCO apod.)

e Region, kde je rozloha zavisla na trznim segmentu, ktery je komunikovan.
Jedna se o nejcastéji pouzivany typ destinace, ktery se vnitiné retézi na ra-
du rizné velkych destinaci, které existuji vzdy ve vazbé na ménici se trzni
situaci, pro konkrétni segment poptavky. Hranice regionli nebyvaji v sou-
ladu s hranicemi spravnich celki.

e Zemé, stat — geografické celky, jejichZ hranice se vzdy shoduji s hranicemi
spravnich celki

e Euroregion - spojeni prihrani¢nich uzemi nékolika statli, napiiklad Euro-
region Nisa (spojuje Jablonecko, Liberecko, Gorlitz a Jeleni Gérsko)

e Svétadil - jako destinace vystupuje v zamori, predevSim u akci organizo-
vanych Evropskou komisi pro cestovni ruch.

Jakubikova (2012) specifikuje nejmensi destinacni jednotku jako rezort. Jedna se
o mensi oblast s cilem traveni volného €asu, zabavy, odpocinku, sportovnich ¢i dal-
$ich aktivit. Casté jsou rezorty lyZarské, zabavni (Legoland, Disneyland) nebo re-
zorty vodnich sportd.
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DalSim zplisobem déleni, jak jej uvadi Nejdl (2011), jsou typy destinaci podle hlav-
nich aktivit typickych pro dané dzemi. Smyslem tohoto clenéni je usnadnit poptav-
ce orientaci v mnoziné nabidek, jeZ je dana atraktivitami a podpiirnymi aktivitami,
které umoznuji vyuziti destinace.

Podle tohoto déleni uvadi Nejdl (2011) nasledujici typy destinaci: méstské,
primorské, horské, venkovské, jedinecné, exotické, autenticky treti svét a exkluziv-
ni.

Dale uvadi déleni destinaci podle aktivit, které je v destinacich moZné usku-
tecnovat: hlavni mésta, rozvinuta tradi¢ni centra cestovniho ruchu, strediska ces-
tovniho ruchu a ic¢elové vybudované resorty (jako napriklad Disneyland).

Podle prizkumu z roku 2011 se jako kritérium pro ¢lenéni destinaci pouzily
aktivity a atraktivity, ¢imZ se ziskalo rozdéleni na lazensky, prirodni, venkovsky, u
vodni plochy, kulturné-poznavaci, historicky, naboZensky (poutni), zimnich sportd,
rekreacni, prihrani¢ni a atrakéni s komplexem uméle vytvorenych atraktivit.

Ani v jednom déleni destinaci nenajdeme piimo destinaci pro vinarskou tu-
ristiku. Z predchoziho déleni lze usuzovat, Ze by vinatska turistika mohla byt pod-
typem venkovského typu destinace, nebo Ze je uvedené déleni starsi, tedy z doby,
kdy nebyla vinari'ska turistika natolik rozvinutd, protoze z definice vinarského ces-
tovniho ruchu by vinarska destinace mohla byt fazena mezi déleni destinaci podle
hlavni aktivity typické pro dané azemi.

Ve spojeni s pojmem destinace mlizeme ¢asto narazit na komponenty pro pritazli-
vost destinace cestovniho ruchu. Tyto komponenty od autora Buhalise, znamé jako
6A, zminuje ve svém dile Palatkova (2011). Jedna se o:

e Attractions (atraktivity) - primarni nabidka cestovniho ruchu, at uz pii-
rodni, nebo uméle vytvorené (hory, jezera, zabavni parky...)

e Accessibility (dostupnost) - infrastruktura, ktera umoZznuje pristup do
destinace nebo pohyb v destinaci za turistickymi atraktivitami

¢ Ancillary service (doplnkové sluzby) - sluzby, které nejsou primarné
spojeny s cestovnim ruchem, protoZe by v oblasti existovaly i bez navstév-
nikl (nemocnice, posty, obchody...)

e Amenities (vybavenost) - infrastruktura cestovniho ruchu umoznujici
pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (stravovaci a ubytovaci zatizeni
a moznosti traveni volného ¢asu)

e Available packages (dostupné balicky) - produktové balicky jako kom-
binace vice sluzeb, které spolu souviseji, navstévnik je zarezervuje nebo
zakoupi za jednu cenu

e Activities (aktivity) - aktivity navstévniki v destinaci

Primarni nabidku, nebo také attractions (atraktivity), jak ji uvadi Buhalis, dale
Ryglova (2009) déli do nékolika druht, a to na atraktivity:
e Prirodni - Jako soucast SirSiho rekrea¢niho prostoru; terén, klima,
vodni plochy, fauna a flora...
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e Kulturné-historické - architektonické pamatky, hrady, zamky, zrice-
niny, cirkevni stavby s historickou hodnotou, a v neposledni radé také
kulturni zarizeni (galerie, muzea, archivy...)

e Organizované - hudebni a filmové festivaly, vystavy a veletrhy,
folklorni slavnosti a dalsi

e Socialni - tradice, zvyky, gastronomie, akce apod.

Wang a Pizam (2011) tvrdi, Ze destinace tvofi jeden ze zakladnich pilifi cestovni-
ho ruchu, a také Ze splnénf cilii destinace je velmi slozité. Vznika zde rozpor mezi
nabidkou a poptavkou. Stranu poptavky tvori turisté, ktefi maji celou fadu moz-
nosti na vybér z destinaci, jeZ maji potencial splnit turistova prani o dovolené.
Druha strana je tvorena pravé destinacemi. Tyto destinace mezi sebou vzajemné
soutéZi o pozornost potencidlniho turisty ¢i navstévnika, protoZe v ramci cestovni-
ho ruchu se jedna o velmi konkuren¢ni prostiedi. Proto cilova konkurenceschop-
nost a atraktivity destinace vyZaduji efektivni strategie marketingu a managemen-
tu, které jsou zaloZeny na diikladném pochopeni soucasného stavu trhu.

Autor Nejdl (2011) zdGraziuje, Ze kazda turisticka destinace musi mit jakousi
f{dici organizaci. V Ceské Republice je nejvétsi a nejznaméjsi CzechTourism. Tato
organizace stanovuje ¢innosti cestovniho ruchu, a také vyviji, podporuje a propa-
guje turistickou destinaci jako produkt turismu. Tim se snaZi maximalizovat prile-
Zitosti cestovniho ruchu.

Jak ale miizeme skutecné urcit, zda je turisticka destinace uspésna nebo ne? Jedna
se o velmi tézkou otazku, na kterou hleda odpovéd také Morrison (2013). Jednou
z moznych odpovédi, jak poznat uspésnou destinaci, je velky pocet navstévnikd.
Casto jsou k vidéni Zebricky ,svétovych top destinaci uréenych podle po¢tu na-
vStévnikl podle UNWTO (svétova organizace turismu). V téchto Zebticcich se ¢asto
objevuje Francie, USA, Cina, Spanélsko nebo tfeba Italie. Mnozi vak tvrdi, Ze se
jedna o vybér kvantity, nikoliv kvality a Ze mensi destinace jsou stavény na zadni
pozice, protoZe ani nemohou mit takova mnozstvi navstévniki jako destinace vel-
ké. Proto se podle Morrisona nejedna o vhodné hledisko hodnoceni uspésnosti de-
stinace také proto, Ze ne vzdy je velké mnoZstvi navstévnikd v destinaci Zadouci.
Na zakladé zkuSenosti navrhl Morrison ,10 A“ jako sadu atributi k posouzeni
uspésnosti turistické destinace:
e Awareness (povédomi navstévnika o destinaci)
e Attractiveness (mnoZstvi turistické atraktivity)
e Availability (obtiZnost, s jakou Ize provést rezervaci a pocet kanalti, na kte-
rych ji lze provést)
e Access (pohodli, sjakym je mozné se do destinace dostat, stejné jako moz-
nosti dopravy v misté urceni)
e Appearance (dojem, jaky navstévnik z destinace m4, kdyZ prijede poprvé, a
zda se dojem béhem pobytu méni)
e Activities (rozsah aktivit dostupnych pro turistu v destinaci)
e Assurance (bezpecnost a zabezpeceni v destinaci)
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e Appreciation (pocit urovné prijeti mistnimi obyvateli a jejich pohostinnost)
e Action (moZnost planovani dlouhodobého cestovani)
e Accountability (vyhodnoceni vykonnosti/odpovédnosti)

K presnému a objektivnimu hodnoceni musi byt vyse uvedené atributy zkoumany
do hloubky stejné, jako musi byt zohlednény dalsi vlivy, jako napiiklad droven,
s jakou destinace dodrZuje udrZitelnost cestovniho ruchu.

Jak jiz bylo zminéno, pro destinace je obtizné prilakat takového zakaznika, ktery
bude naprosto spokojen a bude se chtit vracet, protoZe kazdy zakaznik ma jina
prani a jiné potieby, ale destinace nemohou vyhovét vSem jedinclim. Co ovSem
ovlivnit mohou, je image destinace. Ryglova, Burian, Vajcnerova (2011) uvadi, Ze
vybér destinace zavisi na o¢ekavani zakaznika, které je ovlivnéno také predstavou,
jez je o destinaci vytvorena. V poslednich letech ¢asto dochazi ke stirani rozdila
mezi zemémi a regiony, a tak se stava hlavni konkurencni silou pravé image, ktera
vytvari znacku destinace. Nejedna se tak jiz o boj statli o navstévnika, ale o boj jed-
notlivych destinaci, protoZe pravé image nejvice prodava i presto, Ze ne vzdy je
zcela pravdiva a spisSe zkresluje vnimani destinace (napriklad Ze vSichni Skoti nosi
stale sukné). Existuji ale i destinace, které maji velmi cenné marketingové pouZzi-
telna lakadla, jako treba Holandsko a jejich tulipany nebo vétrné mlyny a syry, pro-
toZe jsou tim diferencovani od jinych destinaci.

Image destinace je ovlivnéna mnoha faktory (klima, kultura, krajina, Groven
zarizeni cestovniho ruchu a sluzeb apod.). Jak uvadi Kotikova (2013) priznivy vliv
na image destinace mohou mit také mimoradné Uspésné, nebo pravidelné se opa-
kujici eventy. Toto zlepSovani image je dano predevsim medializaci eventd, ¢imz
vzrista informovanost potenciadlnich navstévniki nejen o eventu, ale i o samotné
destinaci, ve které se event kona.

231 Destina¢ni management

Zelenka, Paskova (2012) uvadi destina¢ni management jako systematickou ¢innost
spocivajici v aplikaci souboru technik, nastrojli a opatieni pri koordinovaném pla-
novani, organizaci, komunikaci, marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci ces-
tovniho ruchu v dané destinaci. Znakem kvalitniho destina¢niho managementu
jsou udrzitelné a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, které maji spo-
le¢né logo, znacku kvality, sdileny informacné rezervacni systém, cenovou politiku
a provadéni vyzkumii a sbér statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu a dalsi.

Systém cestovniho ruchu, tedy ani destinatniho managementu neni podle
Wanga a Pizama (2011) nezavisly ani uzavieny. Vyvoj cestovniho ruchu je proces
zaloZeny na principu dobrovolné spoluprace a koordinace zajmi zainteresovanych
osob (podnikatelské, i vefejnopravni subjekty). Stejnou definici uvadi i Ryglova,
Burian, Vaj¢nerova (2011), ktefi dale uvadji, Ze se jedna o formu tizeni urcité desti-
nace za ucelem zvysSeni efektivnosti aktivit spojenych s cestovnim ruchem a jeho
udrzitelnym rozvojem.



Literarni reSerse 23

Cilem destina¢nitho managementu je efektivni rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci s ohledem na propojeni potieb a zajmt poskytovatelii sluZeb a mistniho
obyvatelstva.

Ryglova (2009) uvadi, Ze management destinace je systém fungujicich doved-
nosti a Cinnosti, které koordinuji planovani a organizaci cestovniho ruchu v kon-
krétni destinaci. Jednim z hlavnich pfedpokladii ispéchu je partnerstvi znamé pod
pojmem princi 3P (Public-Private-Partnership). Jedna se o spolupraci soukromych
i statnich subjektd. Tyto subjekty maji v kontextu cestovniho ruchu ¢asto mirné
odlisné cile, ale jejich naplnéni je moZné pouze v pripadé spoluprace. Cely proces
realizace cestovniho ruchu je finan¢né, administrativné a ¢asové velmi naro¢nou
zalezitostli, a také proto je vyzadovana spolecna snaha vSech zainteresovanych sub-
jekta.

Dale Ryglova (2009) piSe, Ze zakladem pro dobrou propagaci a image destina-
ce, ale pro ekonomické zisky podnikatelli je dobie fungujici spoluprace a komuni-
kace zucastnénych subjektil. Rizeni destinace by ale nemélo zapominat také na
soulad s principy udrZitelného rozvoje pri soucasném zvySovani konkurence-
schopnosti destinace. Je tedy zfejmé, Ze do destinatniho managementu by neméla
byt zapojena jen verejna sféra, ale také podnikatelé, neziskovy sektor a ob¢anska
iniciativa. Jediné tak mohou byt navStévnici nejen spokojeni, ale také loajalni
k destinaci nebo mohou destinaci dale doporucovat prostiednictvim pozitivnich
referenci.

Podle Kiral'ové (2003) je soucasti managementu destinace:
e Navstévnicky management (soubor fidicich technik a nastroji pou-
Zivany za Ucelem usmériniovani tokid navstévnikd a ovliviiovani jejich
chovani)
e Model limita prijatelné zmény (stanoveni inosného zatiZeni izemi)
e Spektrum rekreacnich prilezitosti (lokalizac¢ni, realiza¢ni a selektiv-
ni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu v destinaci)

Dale Kirdl'ova (2003) uvadi, Ze je-li management destinace kvalitni, je pfinosem
nejen pro oblast ochrany Zivotniho prostredi, ale také v oblasti socidlné-kulturni a
ekonomické. Pokud ma cestovni ruch v dané destinaci bezprostiedni vliv na hos-
podarsky a socialni rozvoj a vyrazné ovliviiuje zaméteni jinych ekonomickych ak-
tivit, je cestovni ruch pro tuto destinaci polarizujicim (hnacim) odvétvim (Cesky
Krumlov, Spindlertiv Mlyn, Karlovy Vary, apod.). V piipadé, e ma cestovni ruch na
hospodarsky a socidlni rozvoj jen zprostfedkovany vliv, jedna se o indikované
(hnané) odvétvi (Praha, Brno, Liberec...). A v pfipadé, Ze nema cestovni ruch vliv
na rozvoj, ale je jeho dilezitym dopliikem, je pro destinaci neutralnim odvétvim
(Most, Duchcov, Bilina...).

Pro spravné fungovani destinace a spravnou propagaci je management destinace
dilezitym prvkem. Casto se setkdvame s pojmem marketingové rizeni destinace.
Palatkova (2011) mezi témito pojmy uvadi rozdil. Management destinace casto
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znamena SirSi pojem, ktery kromé marketingovych aktivit zahrnuje i veskeré
vnitini aktivity, a predstavuje také do jisté miry vychodisko pro marketing desti-
nace. Na druhou stranu, marketing destinace nelze chapat jen jako ¢innost oddéle-
ni marketingu, ale musi se projevit v jednani a rozhodovani vSech zainteresova-
nych subjektl. Z uvedeného tedy vyplyva, Ze se o marketingovém rizeni destinace
da hovorit také jako o rizeni destinace na principech marketingu.

Marketingové fizeni se snazi o ovliviiovani mnoZstvi, sloZeni, casového a
prostorového rozloZeni poptavky v destinaci. Jedna se tedy o sloZity a velmi na
sebe navazujici proces, zahrnujici analyzu, planovani, stanoveni cili destinace,
tvorbu a prosazovani komunikacnich a jinych strategii, marketingovy mix, realizaci
a kontrolu tak, aby byly uspokojeny potreby navstévniki, ,akcionaia“ a nedoslo ke
sniZeni kvality Zivota rezidentl (Palatkova, 2011).

Podle autort Swarbrooke, Horner (2007), jak ve své knize uvadi Zelenka
(2015), jsou cile marketingu destinaci komplikovanéjsi nez v ostatnich odvétvich,
protoZe jej provadeéji spiSe organy verejného sektoru neZ soukromé spolecnosti.
Organy verejného sektoru ovSem marketing nedélaji z diivodd uspokojeni vlast-
nich cilg, ale jako prostiedek k dosaZeni jinych cilti, mezi které mizeme radit na-
priklad:

e ZlepSeniimage oblasti a prildkani novych investort

e Rozsiteni poctu a vybaveni zarizeni pro mistni obcany (ptijmy z cestovniho
ruchu jsou Casto zasadnim prijmem zabranujicim bankrotu mistnich ob-
chodf, restauraci...)

e Hrdost mistnich ob¢anti na oblast, ve které ziji

Zelenka (2015) vysSe uvedené obecné cile formuluje v kontextu udrZitelnost

cestovniho ruchu jako:

e SniZeni sezénnosti

e SniZeni prili§ vysokého naporu v hlavni sezéné s vyuZitim demarketingu

e ZvySeni navstévnosti vybranych atraktivit a rovnomérnéjsi vyuziti po-

tencialu cestovniho ruchu regionu

e Vytvofeni podminek pro dlouhodobou navstévnost (zlepSeni image,

zména chovani podnikatelG a mistni komunity, optimalizace navstév-
nosti ve smyslu prodlouZeni pobytu, zvysSeni spokojenosti navstévni-
ka...)

Jak uvadi Kiral'ova (2003), uspéch destinace zavisi na schopnosti identifikovat:
vlastni produkt, potencidlni navstévniky, cilovy trh, hrozby a prileZitosti na trhu, a
zpusob, jak potencidlni navstévniky do dané destinace prilakat.

Casto ovSem nesta¢i jenom identifikovat destina¢ni produkt k prilakani na-
vStévnikl do destinace. Spousta destinaci nabizi velmi podobné produkty. Je proto
potireba definovat také USP (Unique selling proposition), které miize jednotlivé
destinace nabizejici podobné sluzby odlisit. Podle Jakubikové (2012) lidé vnimaji
destinaci jako celek. Vnimaji prirodu, nabizené sluzby a jejich kvalitu, sportovné-
rekreacni moznosti, Cistotu, bezpe¢nost a v neposledni radé vstricnost mistnich
obyvatel a jazykové schopnosti lidi, se kterymi béhem pobytu prichazeji do styku.
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Navstévnici prijiZdéji do destinace jen pokud jim ma destinace co nabidnout. Proto
by si kazda destinace méla poloZit otazku: Co je u nas jedinecného? A na tuto otaz-
ku si také umét odpovédét a vyuZit tohoto potencialu.

2.3.2 Destinacni produkt

Definici destinacniho produktu uvadi napriklad Zelenka (2012), podle kterého se
jedna o souhrn kompletni nabidky soukromého i verejného subjektu podnikajiciho
v cestovnim ruchu, nebo subjektu, ktery cestovni ruch koordinuje. Destinacnim
produktem jsou predevsim sluzby, ale mize se jednat i o zbozi. Typické je osobni
poskytovani, omezena Zivotnost produktu a predevsim neskladovatelnost. Také se
jedna o produkt, za ktery zakaznik plati predem, piestoZe neni mozné si jej predem
vyzkouSet. Soucasné Zelenka (2015) popisuje, Ze produktem neni jenom vlastni
sluzba, ale také okolnosti spojené s poskytovatelem ¢i distributorem sluzby, pre-
devs$im se spotiebou a dodavkou produktu. Pro produkt cestovniho ruchu je velmi
typicka subjektivita proZivani a vnimani produktu, ale také jeho snadna kopirova-
telnost konkurenci, ¢i napriklad snadna substituovatelnost a vysoky podil lidské
prace.

Palatkova (2011) vsak tvrdi, Ze pojeti terminu produkt destinace neni jedno-
znacné a zalezi na smyslu, v jakém se o destina¢nim produktu hovoii. Obecné lze za
produkt destinace povaZovat vSe, co milize na trhu ziskat pozornost nebo naptiklad
to, co mliZe uspokojit prani ¢i potirebu. Presto Palatkova uvadi svou definici pojmu
produkt destinace jako mix ekonomického, marketingového a legislativniho pohle-
du.

Destinacni produkt ma nékolik prinosti pro danou oblast. Nejen, Ze pomaha
vytiZit mimosezonni terminy, kdy by jinak lidé pracujici v cestovnim ruchu neméli
praci, ale mimo jiné také zlepSuje udrzitelny cestovni ruch v destinaci.

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) ale uvadi také dulezitost nastroji marketingo-
vého mixu v cestovnim ruchu. Nejen 4P, ale rozsireny marketingovy mix, kde kro-
mé balickovani sluzeb zdlraznuji partnerstvi, nebot’ charakter produktu cestovni-
ho ruchu poskytovatele sluzeb ke spolupraci ptimo nuti. Partnerstvi (partnership)
se mize odehravat jak pri planovani cestovniho ruchu, tak pti pripravé produktd,
ale také pri prodeji, a to nejenom na drovni mistni, ale i mezinarodni.

Spoluprace mezi subjekty umoziiuje vyjednani lepsi pozice na trhu, ale také
vyjednani lepsich cen pro marketing. PfestoZe je patrné, Ze je spoluprace mezi sub-
jekty soukromé i verejné sféry diilezita, casto je nefungujici (Ryglova, Burian, Vajc-
nerova, 2011).

Dilezitym pojmem v ramci spoluprace je tzv. ,Public-Private-Partnership®,
ktery oznacuje smluvné upravenou spolupraci verejného a soukromého sektoru.
Tato spoluprace je uzaviena za urcitym cilem. Tim je nejcastéji zajiSténi sluZeb ne-
bo vystavba, idrzba Ci renovace infrastruktury. Dilezité je také sdileni odpovéd-
nosti, realizace, ale predevsim rizik na tu smluvni stranu, ktera je schopna vysokou

VIV

investi¢ni narocnost 1épe zvladnout (OstriZek a kol., 2007).
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Pojem infrastruktura se podle OstriZek a kol. (2007) déli na ekonomickou,
ktera ma podle daného rozloZeni poskytovat sluzby pro obchod a primysl, a soci-
alni, ktera poskytuje zakladni sluzby domacnostem ve smyslu dosazeni blahobytu
a zvySovani kvality Zivota. Ekonomickd vSak neobsahuje pouze dopravni in-
frastrukturu (silnice, mosty, Zeleznice, telekomunikace...), ale také finan¢ni institu-
ce, vyzkum a vyvoj €i napriklad transfery technologii. Co se tyce infrastruktury so-
cidlni, sem spadaji nemocnice, Skoly, vodovody, véznice ¢i pecovatelské domy, ale
také napriklad agentury Zivotniho prostredni ¢i socialni bezpecnost.

Vysko¢il, Strup, Pavlik (2007) uvadi vyznamny ptinos P-P-P. Casto se jedna
o ohromnou investici, ale zaroven i o dlouhodobé poskytovani sluzeb. Partnerstvi
dvou sektord se vytvari za ucelem fizeni financi pro projekty verejnych sluzeb a
infrastruktury. Také uvadi, Ze verejna sprava plisobi na zakladé politicky stanove-
nych potreb, kdeZto soukromy sektor plisobi na zakladé potreb urcenych trhem.
Jedna se tedy o vyrazny rozdil, ktery zdlraznuje neexistenci ziskového motivu u
verejného sektoru.

2.4 Kovalita sluzeb cestovniho ruchu

V dobé velkého konkurenc¢niho boje, kdy je na trhu nabizeno mnoho substituti
v produktech i sluzbach, se z kvality stala konkurencni vyhoda zejména v oblastech
Evropy, které nemohou svou cenou konkurovat exotickym oblastem (Palatkova,
2011). Pojem kvality je Casto zaméinovan s podobnym slovem - jakost. Jedna se
ovSem o chybné zaménovani pojmi. OvSem i v odborné literature najdeme autory,
kteri rozdily mezi témito pojmy Casto stiraji.

Pro pojem kvalita existuje mnoho definic. Indrova, Houska, Petrt (2011) defi-
nuji kvalitu jako vykon v souladu ocekavani zakaznika a soustavného uspokojovani
jeho potreb. Kvalita nezahrnuje jenom uspokojeni potreb a oc¢ekavani zakaznika,
ale hlavné jejich prekonani.

Kvalita se vyviji spolu s vyvijejicimi se pozadavky spottebiteld, coz vyplyva i
z definice kvality WTO, jak ji uvadi HouSka (2015) - kvalita v cestovnim ruchu
predstavuje ,Uspokojeni vsech legitimnich poZadavkii a olekdvdni klienta v rdmci
akceptované ceny, v souladu se vzdjemné dohodnutymi smluvnimi podminkami zahr-
nujicimi urcujici kvalitativni faktory jako je bezpecnost, hygiena, dosaZitelnost sluzeb
cestovniho ruchu, harmonie s lidskym a prirodnim prostredim”.

Kotikova (2012) také uvadi nejnovéjsi definici slova kvalita (pochazejiciho
z latinského qualis = opatfit) podle ISO normy 9000:2005 ktera uvadi, Ze kvalita je
stupen splnéni pozadavkd souboru inherentnich znakt. Kvalitu je nutné chapat
jako komplexnost, ne pouze jako dosazeni shody se standardy, ale zaroven je nutné
respektovat ekonomické, socialni a etické aspekty kvality.
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VSechny tyto definice plati pro vyrobky stejné jako pro sluzby. S obéma jsou spoje-
na vychodiska na pochopeni pojmu kvalita dle Mateides, Dad’'o (2004):

a) Pojem kvalita vztahujici se na produkt - kvalita je chapana jako soucet,
piipadné droven existujicich vlastnosti vyrobki nebo sluzeb. Méreni kvali-
ty se v tomto pripadé provadi na zakladé objektivnich Kkritérii.

b) Pojem kvalita vztahujici se na zakaznika - zde se kvalita definuje jako vni-
mani vlastnosti vyrobk, pifipadné sluZzeb, zakaznikem. Méreni kvality se
provadi na zakladé subjektivnich kritérii.

Podle Housky (2015) predstavuje kvalita v cestovnim ruchu jakousi ,kvalitu Zivo-
ta“ béhem prechodného pobytu turistii mimo jejich trvalé misto bydlisté. Kotikova
(2012) dale z odlisnych znaki sluzeb zhodnotila daleko vyssi vliv kladnych refe-
renci a vlastnich zkuSenosti u sluzeb nez je tomu u hmotnych produkti. Proto i
ztrata image ma pro podniky nabizejici sluzby v cestovnim ruchu daleko horsi do-
pady.

Orieska (2010) uvadi, Ze kvalita sluZeb v cestovnim ruchu vyjadiuje souhrn je-
jich uzitnych vlastnosti, tj. znakd, které maji schopnost uspokojovat potreby a na-
plitovat ocekavani ucastnikli cestovniho ruchu. Pritom ale kvalitu nechapeme jako
néco nejdrazsiho nebo nejlepsiho, protoze tucastnik cestovniho ruchu mize byt
spokojeny s dobrym kempem s malym bufetem vice nez s pétihvézdickovym hote-
lem se Sirokym vybérem jidel a napoji. Kvalita sluZeb je velmi subjektivni katego-
rif. Ale sluZzba samotnd ma i objektivni stranku kvality, ktera jde snadno zmeérit
(napriklad rychlost poskytnuti sluzby).

V tabulce 1 je vidét, Ze se nékteré znaky prolinaji nebo si jsou velmi podobné.
Rozdilné jsou ale ve zptsobu a dobé hodnoceni kvality. Zakaznik vnima kvalitu
sluzby vétSinou azZ béhem konzumace (spotieby) sluzby, kdeZto ze strany nabidky
Ize kvalitu poskytované sluzby hodnotit preventivné, priibézné i nasledné a vhod-
né s ni pracovat (Orieska, 2010).
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Tab. 1 Znaky kvality sluzeb v cestovnim ruchu
Znaky kvality sluZeb cestovniho ruchu
Znaky procesi poskytovani sluzby
z hlediska nabidky (producenta):
Znaky sluzby z hlediska poptavky: - Pracovnici - pocet,
- Spolehlivost - schopnost odbornost, ochota pomahat,
poskytnout co bylo slibeno zdvorilost, presnost, empatie
- Seriéznost - vyvolani divéry - Technickd vybavenost -
- Dojem - fyzickd vybavenost standardy vybavenosti,
zarizeni, esteticnost kapacitni moznosti,
prostredi, vzhled a esteticnost prostredi
upravenost pracovnikl - Pracovni postupy pri
- Orientace na zdkaznika - poskytovani sluzeb - zptlisob
mira, jakou se vénuje poskytovani sluzeb, hygiena,
zakaznikovi individualni bezpecnost, kontrola kvality
pozornost - Marketing - prizkum
- Zodpovédnost -  ochota poptavKky, potireb a ocekavani
pomahat zakaznikiim, zakaznikli. Nové trendy a
poskytovat jim vcas technologie, prizkum
informace a sluzby konkurence
- Poskytovani informaci
zdkazniklim

Zdroj: Orieska, J., 2010
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Pristupy hodnoceni kvality sluZeb

Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011) rozliSuji dva pristupy hodnoceni kvality
v cestovnim ruchu:

1.

Hodnoceni vybavenosti - tento systém hodnocenti je zaloZen na znamém
systému hvézdicek, které oznacuji tiidu nebo také stupen vybavenosti
ubytovaciho zarizeni a klasifikaci. Systém je zaloZen na hodnoceni, zda
konkrétni ubytovaci zatizeni nabizi konkrétni vybaveni, zarizeni nebo na-
bizi konkrétni sluzbu. VétSinou se jedna o skalu * az ***** kdy vice hvézdi-
cek znamend lepSi ubytovani, ale také se stoupajicim poCtem hvézdicek
roste i cena ubytovani. MlZeme se ale setkat i s ubytovacim zarizenim,
které se pysni sedmi hvézdami. V mezinarodni praxi plati urcité spolec¢né
standardy, které uvadi, co ma ubytovaci zatizeni poskytovat pii urcitém
poctu hvézdicek. Je ale potreba brat na védomi, Ze pozadavky na jednotlivé
tridy ubytovacich zarizeni se mohou v jednotlivych zemich liSit. Napriklad
*** hotel na Malté ma nizsi uroven nez **** hotel v Némecku.

V hodnoceni vybavenosti se mizeme setkat také s pripady, kdy se ke Klasi-
fikaci nepouzivaji jako symboly hvézdy, ale napriklad olivy, slunicka nebo
treba klasky. V téchto pripadech se jedna o ubytovaci zarizeni na venkové.
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Hodnoceni vybavenosti Ize také nazyvat pojmem , Technicka kvalita“ - te-
dy ,co”“ se nabizi zakaznikovi

Hodnoceni pristupu - soustfedéni na postupy a pristupy v rizeni kvality
predevSim ve vztahu k zakaznikovi, tedy vstficnost, schopnost vyvodit
z nedostatkli napravna opati'eni, schopnost resit problémy atd.

Znamym zastupcem této skupiny je systém managementu kvality podle
ISO norem (International Organization for Standardisation), nebo systém
komplexniho managementu kvality TQM ¢i EFQM.

Jinak také znamé pod spojenim ,Funkéni kvalita“ - ,jak“ je dana sluzba na-
bizena.

Stejné dilezité, jako je udrZovani vysoké kvality nebo jeji zlepSovani, je kontrola
kvality a neustdlé monitorovani. Podle Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011) je kvali-
ta sledovana pomoci:

1. Kontrolnich navstév skolenych specialistii

2. Priibézného a profesionalné provedeného dotazovani zakaznika

3. Specialnich vyzkumnych metod (napriklad mystery shopping)

Indrova (2011) pojala pristupy hodnoceni kvality z jiného pohledu nez predchozi
autofi. Kromé jiz zminéné klasifikace pomoci hvézd, pouZziva k rozliSeni jiné moz-
nosti pro potvrzeni kvality sluZeb v cestovnim ruchu:

Obchodni znacky (brands) a ochranné znamky. Klasickym pripadem
zajisSt'ujicim urcitou kvalitu jsou francizy hotelovych retézc, jako napfi-
klad InterContinental.

Znacky kvality (Quality Labels) - ziskavané na zdkladé splnéni norem
stanovenych narodnimi profesnimi organizacemi cestovniho ruchu nebo
jinou organizaci k tomuto ucelu zfizenou.

Certifikace - osvédceni Ci potvrzeni kvality prisluSného vyrobku, sluzby
nebo Cinnosti. Certifikace nezasahuje do urovné kvality - tu stanovuje
samotny podnik. Certifikace je vychozim bodem procesu, jehoZ cilem je
zefektivnit rizeni podniku, které prinese podniku prinosy v kvalité jeho
produktu nebo sluzby.

V poslednich letech se stala velmi aktualni v oblasti cestovniho ruchu a
fada podnikll ji povazuje za soucast a podminku vytvoreni priznivé
image na silné konkuren¢nim trhu.

Houska (2015) déli certifikace dle zaméreni na riizné typy:

v/

Certifikace systémii - Nejznaméjsi jsou ISO normy (ISO 9000, ISO
14000...), HACCP, Green Globe apod. Jejich kone¢nym vysledkem je ,kva-
lita organizace ve vztahu ke specifickym kritériim“. Tento typ certifikace
ale nemusi nutné garantovat zajisténi celkové kvality sluzby nebo pro-
duktu.

Certifikace sluzeb

Certifikace produktii
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- Persondlni certifikace

Riizn{ autori uvadéji rlizné moznosti a zptisoby hodnoceni kvality.
Normy ISO
International Organisation for Standardisation. Mezinarodni organizace zabyvajici
se tvorbou norem. Nejznaméjsi normy maji oznaceni:
- IS0 9000 (systém managementu kvality), které tvori celd sada norem,
vztahujici se na komplexni faze rizeni. Tato norma slouZi jen jako uvod
pro obecnou informaci (Indrova, Houska, Petrd, 2011)
- 1SO 14000, kde se definuji normy z hlediska environmentalniho pristu-
pu firem, tedy politika Setrna k Zivotnimu prostiedi na vSech urovnich
(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

TQM
Total quality management. Podle Palatkové (2011) se zpravidla nejedna o prede-
psané postupy, ale o filozofii, zptisob mysleni o cilech firmy, o procesech a lidech,
etice, firemni kultuie apod. TQM znamena zapojeni vSech subjektl v destinaci, ale i
vSech ¢innosti a procesii do tizeni kvality. Pfevazné stoji na tzv. mékkych prvcich
(nehmotné a neviditelné akty, které vznikaji pri jednani a vystupovani lidi uvnitr i
vné firmy). V piistupech firmy se vymezuji dva proudy:

- Rizeni kvality - metody, techniky, ptistupy.

- Kvalita rizeni - prinik kvality jako samoziejmost do provoznich i ridi-

cich ¢innosti. Je predmétem modelu EFQM.

EFQM

The European Foundation for Quality Management. Evropska nadace pro ma-
nagement kvality, kterd se snazi inspirovat organizace ke zlepSeni procesti uvnitr
organizace naptiklad pomoci konferenci (www.efqm.org, 2017, [online]).

Model EFQM je nastroj pro zlepSovani manaZerskych aktivit slouZici jako souhrn
kritérii pro jejich hodnoceni. Lze jej pouzit jak v soukromém, tak i vefejném sekto-
ru bez ohledu na velikost ¢i uspotradani organizace a jejim cilem je zvysit efektiv-
nost, vztahy se zakazniky, zaméstnanci a firmou (destinaci) (Palatkova, 2011).

GAP model kvality sluzeb
Lukasova a kol. (2009) uvadi, Ze pokud chce organizace dosahovat spokojenosti
zakaznikl, musi predchazet negativnimu rozdilu mezi ocekavanim zakaznika a tim,
co mu bylo poskytnuto. Jednim ze zptsobli mtze byt také model GAP, kdy rozdil je
funkci velikosti a sméru ctytr typickych rozdili (mezer). Témito mezerami jsou
rozdily mezi:

1. Ocekavanim zakaznikd a predstavami manazerii o o¢ekavani zakazniki

2. 0Ocekavanim zakaznikl a specifikaci kvality

3. Specifikaci kvality a poskytovanou kvalitou

4. ,Slibovanou“ kvalitou a poskytovanou kvalitou
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SERQUAL

Autorka Palatkova (2011) tento model povazuje za klicovy. Tento model vychazi
z rozdilnych vnimani kvality ucastniky procesu, at uZ se jedna o management, za-
méstnance, navstévniky destinace Ci subjekty v destinaci. Pracuje s péti oblastmi -
fyzické vlastnosti, ochota, spolehlivost, dlivéryhodnost a empatie. Jednotlivé oblas-
ti jsou nasledné zkoumany ve vztahu ke sniZovani mezer, podobné jako je tomu u
modelu GAP.

24.2 Faktory ovliviiujici kvalitu sluzeb cestovniho ruchu

Podle Housky (2015) maji na rozvoj cestovniho ruchu vliv nejenom vlivy vnitini,
ale predevSim vnéjsi, které s cestovnim ruchem primo nesouvisi. Podnik sam je
nemiuZe bezprostiedné ovliviiovat, ale ony mohou ovliviiovat poptavku po cestov-
nim ruchu. Tyto vnéjsi vlivy déli Indrova, Houska, Petrti (2011) do nékolika za-
kladnich oblasti:
e Demografické a socialni vlivy
Jednotlivé socialné-ekonomické skupiny obyvatel vykazuji rozdily ve
vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu, maji rozdilné pozadavky a ocekava-
ni. Tohoto se Uzce vyuZziva pti segmentaci hostl. Kvalitni produkt ces-
tovniho ruchu musi brat v potaz demografické a socialni vlivy (napf.
starnuti obyvatelstva, drivéjsi odchod do dlichodu, riist Zivotni drovné,
rist vzdélanosti populace, trend pozdéjsiho zakladani rodiny a zvysujici
se pocet bezdétnych manzelstvi apod.).
e Ekonomické vlivy
Cestovni ruch je jako odvétvi velmi citlivy na zmény v hospodaiské a
ekonomické oblasti. To je hlavné z divodu jeho oznaceni za zbytny, tzn.,
ze v pripadé ekonomické recese je spotreba tohoto produktu omezena.
Velky vliv ma tedy HDP, vydaje na spotifebu domacnosti, produktivita
prace, trzby za sluzbu, mira nezaméstnanosti, primérna realna mzda ¢i
primérny starobni diichod.
e Politické a pravni vlivy
Zmény v politickém uspoidddni mohou velmi usnadnit nebo ztiZit cesto-
vani do dané zemé. Evropsky jednotny trh, predpokladajici volny pohyb
osob, zboZi a kapitalu, se priznivé odrazi v podnikatelskych aktivitach.
Odstranénim vnitinich hranic v rdmci EU se usnadnila moZnost vycesto-
vani.
e Vliv védecko-technického pokroku
Moderni technologie ovliviiuji rozvoj nejen cestovniho ruchu, ale vSech
oblasti hospodarstvi. Vliv védecko-technického pokroku lze vidét u pod-
nikl cestovniho ruchu (v usporach energii a vyssi produktivité prace,
pri tvorbé produktu a jeho prodeji...), v chovani spotiebitelti (pri vybéru
a nakupu produkti cestovniho ruchu, pti komunikaci s podniky cestov-
niho ruchu...), ale také v kvalité poskytovanych sluzeb (leps$i péce o na-
vStévnika cestovniho ruchu, vys$si bezpecnost, zlepsSeni hygieny...)
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Rozvoj pracovnich sil

Cestovni ruch klade zna¢né pozadavky na zaméstnance a jejich kvalifi-
kaci. Je zde treba velké mnoZstvi Zivé prace v interakci mezi poskytova-
telem sluzby a zakaznikem. Je tedy potieba zaméstnance s odbornou te-
oretickou pripravou, praktickymi zkuSenostmi, ale také moralni Uroven
pracovnika.

Organizace prace a fizeni podniki a destinaci cestovniho ruchu
Organizacni struktura pomaha zajistit vymezeni pravomoci a odpovéd-
nosti zameéstnancl. Organizacni strukturu ovliviiuje mnoho faktord, na-
priklad velikost podniku, stanovena kvalita, pouZivana technika a tech-
nologie. Faktory vZdy ptlisobi v urc¢ité kombinaci a jejich vliv se mlize
v pribéhu ¢asu ménit. Je totiZ potieba, aby organizacni struktura pruzné
reagovala na zménéné podminky ¢innosti podniku, ¢imZ ma napomahat
vysoké kvalité sluzeb.

Vybaveni a zatizeni podnikt cestovniho ruchu

I na drovni vybaveni a zarizeni zavisi kvalita vyrobki a sluzeb. Vybaveni
a zatizeni se znacné odlisuji u jednotlivych poskytovatelli cestovniho ru-
chu, mezi néz radime naptiklad stravovaci a ubytovaci zarizeni, cestovni
kancelare a agentury, informacni stiediska, dopravni podniky apod.

2.5 Spokojenost a loajalita zakaznika

Z niZze uvedeného obrazku je ziejmé, Ze kvalita sluzby i produktu tzce souvisi
s tim, zda nas zadkaznik bude spokojeny, nebo se z néj stane vérny zakaznik. Kvalit-
ni produkt nemusi znamenat spokojeného zakaznika, protoZe spokojeny zakaznik
pozaduje nejen kvalitni sluzbu, ale i kvalitni produkt a cenu, kterou si pod danou
kvalitou predstavuje. To stejné ovSem plati i o loajalité. Zakaznik, ktery je spokoje-
ny, se k nam presto nemusi opakované vracet i presto, Ze ma zajem o stejny pro-
dukt nebo sluzbu. Se zdkaznikovou vérnosti jsou spojeny i osobni a situacni fakto-
ry, které ho ovliviiuji v rozhodovani.
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Obr. 4 Kvalita jako soucast spokojenosti zakaznika
Zdroj: Ryglova, K., Material z prednasky ,,Podnikani v cestovnim ruchu®, 2016

2.5.1  Spokojenost zakaznika cestovniho ruchu

Spokojenost zakaznika ve sluzbach cestovniho ruchu je velmi subjektivni. Jak jiz
bylo zminéno vyse, spokojenost uzce souvisi s kvalitou, a uz kvalita je velmi sub-
jektivni, takZe i hodnoceni spokojenosti se pohybuje na pomérné Siroké individu-
alni Skale. Néktery zakaznik pozaduje vyssi kvalitu a je ochoten si za ni priplatit,
jiny zakaznik se miize spokojit s kvalitou, kterou si z finan¢niho hlediska mtiZe do-
volit, tedy s kvalitou o néco niZsi.

Obecné vsak miizeme rict, Ze spokojeny zakaznik je ten, kterému byly po-
skytnuty sluzby ve kvalité jeho o¢ekavani, nebo byla tato kvalita na vy$si irovni.

Definice pojmu spokojenost se mezi autory jiZ po radu let lisi. Panuji neshody o
souvislosti mezi kvalitou sluzby a spokojenosti zdkaznika a jak tyto pojmy odlisit,
zejména v zohlednéni pri¢innosti vztahu mezi témito pojmy a zda je proces hodno-
ceni spojen s emocemi (Lukasova a kol., 2009).

Podle Lukasové a kol. (2009) je spokojenost chapana jako subjektivni pocit,
ktery zakaznik vnima na zakladé rozdilu vnimaného hodnoceni kvality sluZeb a
ocekavani zakaznika. Mezi obéma pojmy vnima autorka uzkou souvislost.

Kozel (2006) definuje spokojenost jako pocit jedince, ktery urcuje, zda byly
jeho prani a potreby naplnény.

Jak pise Mateides a Dad’'o (2004), pro destinace je nutné znat potieby svych
navstévnikl a také kvalitu, jakou vyzaduji. K tomu je ovSem dobré znat motivy
svych navstévnikd. Podle Swarbrooke a Horner (2007) je kazdy turista jiny a kazdy
ma tedy jiné faktory, které ovlivituji rozhodovaci proces k cestovani. Mezi hlavni
faktory, které zminuji, patfi:

1. Osobnost - vnimaji rozdil mezi turistou spolecenskym a samotarem Cci
napriklad sebejistym a bazlivym
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2. Zivotni styl, ktery ovliviiuje ndkupni proces rozhodovani - rozdil mezi
turistou, ktery je zaméien na médu, zdravi, nebo chce cestovat sdm a na-
jit si nové pratele a uZit si s nimi party

3. Predchozi zkuSenosti s cestovanim

4. Drivéjsi zplisob Zivota - velky vliv nostalgie a cestovani s rodici

5. Vnimani vlastnich silnych a slabych stranek - souvisejici se schopnostmi
a financemi

6. Vnimani okolim a jak chtéji pred okolim vypadat

Také ale zdaraziuji, Ze mnohé motivy se mohou ¢asem ménit napriklad v reakci na
zmény rodinného stavu, prijmu a zdravi (Swarbrooke, Horner, 2007).

Autoii Bowen a Clarke (2009) uvadéji trochu jiné vlivy (motivy) v rozhodovacim
procesu. Tyto faktory rozdélili do dvou skupin:
- Socialni faktory, znazornéné ve vnéjSim kruhu (zastoupené roli a vlivem
rodiny, socialni tiidou, kulturou a subkulturou a referencni skupinou)
- Psychologické faktory, znazornéné ve vnitfnim kruhu (zastoupené vni-
manim, osobnosti, u¢enim, motivy a postoji)

T
Fele and family |
influence
—
/<F’/crsn nality \

'Heferen ce -’ ' ﬁ". Social '|
|' groups |I / Travel | | classes |
PeerTmn | decision | Learning |
[ '\ makar [ I
| | |
II ]
/ /
/
Attitudes Maotivas /
Culture and
subculture )
- -
""--\______ __'_‘___,-'-"
Obr. 5 Vlivy (motivy) rozhodovaciho procesu

Zdroj: Bowen, D., Clarke, ]., 2009

V cestovnim ruchu je témér nemozné dosahnout maximalni spokojenosti zakazni-
ka. Jedna se totiZ o souhrn mnoha sluZeb, pricemz kazda musi k maximalni spoko-

jenosti splnovat nejvyssi ocekavani kazdého zakaznika. Sluzby cestovniho ruchu
nepatii do nakupniho rozhodovani koupé kazZdodennich potieb, protoze je ke
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svému zivotu nikdo nutné nepotiebuje. Také z tohoto diivodu jsou ponékud drazsi
nez produkty kazdodenni potieby. To je také jeden z faktort, ktery ovliviiuje roz-
hodovani zakaznika. Cena ma vliv i na spokojenost zakaznika. Ten vétSinou za
draZzsi sluzbu ocekava jeji vyssi kvalitu a neni spokojen, pokud ji nedostane.

Kladeni vysokych poZadavki na kvalitu sluzby by mélo byt samoziejmosti.
Diky tomu jsou pak zakaznici spokojeni s danym produktem, sluZzbou nebo desti-
naci, ¢imz se zvySuje Sance na loajalniho zdkaznika, coZ ma za nasledek vyssi pti-
jmy a zlepSovani image.

Piedchozi Momentalni potfeby Informace
zkuienosti a ofekavanl z okoli

i
| Pokadavky zakaznika I

A X
Y

| Zakaznikem vnimana realita |
A

Systém managementu jakosti dodavatale

Y

e R _
— Zakaznik T~ » Stiznosti, reklamace
. spokojen? _—
—
+y L
Loajalita Zirata
zakaznika zakaznika
— —
T —
T =

Ekonomicka vykonnost
dodavatele

Obr. 6 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: Nenadal a kol., 2016

2.5.2 Loajalita zakaznika cestovniho ruchu

Ziskani loajalniho zdkaznika je dlouhodobou ¢innosti. To, Ze si zdkaznik koupi né-
jaky produkt nebo sluzbu, neznamena, Ze zlistane vérny pravé tomuto produktu
nebo jeho znacce i presto, Ze byl s produktem nebo sluZbou spokojeny.

Jak uvadi Novy a Petzold (2006), zakaznik je nejspokojen€jsi v okamziku kou-
pé produktu nebo v dobé poskytovani sluzby. Tato spokojenost je ovSem jen krat-
kodoba. Po uskutecnéni zakoupené sluzby zakaznik srovnava sva ocekavani se
skutecnosti, kterou za sviij ndkup dostal. Spokojenym se stava pouze v pripadé, Ze
je ocekavani prevyseno skutecnosti, nebo s ni je alespon na stejné trovni. Pokud se
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o zakaznika po uskuteCnéni jeho nakupu nikdo nestara, mize snadno piejit ke
konkurenci, dokonce i v pripadé, Ze se doposud jednalo o dlouhodobého zakaznika.
Proto je neustale nutné sledovat a monitorovat spokojenost zakaznikd.

Lostakova a kol. (2009) tvrdi, Ze na opakované nakupy zdkaznik ma vliv ne-
jen jejich vyssi spokojenost, ale i intenzita konkurenc¢niho prostiedi. To znamena,
Ze na méné konkurencnich trzich je i pfi niZsi irovni spokojenosti snadnéjsi si za-
kaznika udrZet, protoZe neexistuje piiliS mnoho poskytovatelli substitutu, a také
prechod kjinému dodavateli miva vysoké naklady. Autorka dale uvadi, Ze
v pripadé, Ze se jedna o trh s vyS$si konkurenci, je dobré snaZit se zakaznika emoci-
onalné primknout ke znacce nebo podniku. Zvysi se tak pravdépodobnost, Ze za-
kaznik zlistane vérny, bude znacku nebo produkt doporucovat a touha pro zménu
bude mnohem mensi a hlife ovlivnitelna.

2.5.3  Méreni spokojenosti zakaznika cestovniho ruchu

Jak jiz bylo zminéno, spokojenost je velmi subjektivni, a tak s kvalitou sluzby miize
byt zakaznik velmi spokojeny, ale druhy, ktery obdrZi naprosto stejnou sluzbu,
miiZe byt velmi nespokojeny, protozZe jeho ocekavani byla mnohem vyssi. Presto,
jak uvadi Lukasova a kol (2009) je vhodné, aby kazdy management destinace mél
informaci o tom, s ¢im a v jaké mire jsou zakaznici spokojeni a s ¢im spokojeni nej-
sou a proc. Jenom tak Ize poskytované sluzby zlepsSovat.

Nejjednodussim a nejrozsifenéjSim zplisobem zjistovani spokojenosti zakaz-
nika je vyuziti dotazniku, tedy kvantitativniho zptisobu dotazovani. Drive byla ty-
picka forma osobni, ale nyni, v dobé technologického pokroku, je velmi oblibena
forma elektronického dotazniku. U této formy jsou nizké naklady a navic je re-
spondent zcela anonymni, a tak nema problém sdélit svlij nazor, i kdyZ neni prilis
pozitivni.

Lukasova a kol. (2009) dale uvadi, Ze pokud chce management destinace mérit
spokojenost svych navstévnikd, je nutné zvolit mezi dvéma zakladnimi postupy:

1. Meéreni obecnych indext spokojenosti

2. Méreni zaloZené na atributech

V prvnim pripadé se jedna o vyjadieni miry celkové spokojenosti se sluzbou nebo
napiiklad s praci jednotlivych organizac¢nich atvari na piislusné skale.
Ve druhém pripadé se jedna o metodu méteni prostiednictvim predem zvolenych
charakteristik (atributi) kvality sluzby. Zakaznik tak vyjadiuje spokojenost
s konkrétnimi charakteristikami sluzby jako je vstricnost pracovniki, orientacni
znaceni apod.
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3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Bakalarska prace se zabyva problematikou kvality destinace s ohledem na faktory
kvality, které ovliviiuji poptavku turistli destinace, konkrétné vinai'ské destinace
Znojemska s prihlédnutim na loajalitu navstévnika oblasti. K lepSimu zhodnoceni
destinace je potiebna stru¢na analyza souc¢asného stavu a nasledné zpracovani dat
z dotaznikového Setfenti.

Cilem je predevsim identifikace nejvyznamnéjsich faktort z pohledu zakazni-
kli cestovniho ruchu a mira jejich spokojenosti s uvedenymi faktory v destinaci
Znojemska. Jedna se o 19 obecnych faktort (napiiklad faktory prirodni, kulturné-
historické, pocit bezpeci v destinaci, doplitkova infrastruktura a dalsi) a 4, které se
vazi pouze k nékterym typim destinaci, napiiklad kvalita vina, které je v destinaci
navstévnikiim nabizeno.

Dalsim dil¢im cilem je pokusit se vytvorit, ¢i alespoii nastinit, profil navstévni-
ka Znojemské vinarské destinace na zakladé dotaznikového Setieni.

Poslednim dil¢im cilem je na zakladé vysledki formulovat doporuceni pro po-
skytovatele sluzeb v destinaci.

3.2 Metodika prace

V literarni resSersi byly vysvétleny pojmy, které k tématu neodmyslitelné patfi, a
které jsou v praci pouzivany. Vlastni prace je vénovana analyze soucasného stavu
vinafské destinace Znojemsko, a také marketingovému vyzkumu, ktery zkoumag,
jaké faktory navstévniky lakaji na vinatskych destinacich a jak jsou s jednotlivymi
faktory v destinaci spokojeni.

Pro tuto praci byl zvolen primarni vyzkum. Pro techniku prizkumu je zvo-
lena nejrozsifenéjStho metoda - kvantitativni forma dotazovani. Data ziskana z
dotaznikd budou zpracovana za pomoci grafii a tabulek, ale predevSim budou
zkoumana za pomoci IPA analyzy.

IPA (z anglického ,Importance-performance analysis“, tedy analyza vyznam-
nosti a vykonnosti) je jednou z technik vyuzivanych ke zpracovani vyzkumu po-
rovnavajici diilezitost a spokojenost s faktory. IPA analyza ma tri ¢asti:

1. Identifikace faktori, se kterymi se bude dale pracovat za pomoci literatury
¢i s pomoci jinych kvalitativnich metod.

2. Respondentlim jsou poloZeny dva typy otazek na stejné faktory. Nejdrive se
dotazovatel pta na vyznam jednotlivych faktorl, poté na vykon (spokoje-
nost) stejnych faktord.

3. Vytvoreni dvojrozmérné IPA sité, kde na osu x jsou vneseny hodnoty vyko-
nu (spokojenosti) s jednotlivymi faktory, a na ose y jsou hodnoty vyznamu
danych faktori. Takto vytvorena sit je nasledné rozdélena na Ctyti kvadran-
ty za pomoci hodnot medianu (Woodside, 2011).
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Na zakladé této analyzy mize destina¢ni management provést vhodna opatieni
vyuzivana predevsim k rozvoji marketingovych strategii a jejich vhodnému zacile-
ni na konkrétni segment, ale také ke zjisténi nejvétsich nedostatkii.

IPA SI
5
45 Kvadrant 1: Kvadrant 2:
Sousti‘edéni managementu Pokracovat v dobré praci
4
Vysoky vyznam, Vysoky vyznam,
35 nizky vyk ky vik
e y vykon vysoky vykon
S 3
=
= 55 Kvadrant 3: Kvadrant 4:
Nizka priorita MozZné piemisténi
2
Nizky vyznam, Nizky vyznam,
1,5 nizky vykon vysoky vykon
1
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Vykon (spokojenost)

Obr.7 IPA sit
Zdroj: Woodside, 2011

Abalo, Varela, Manzano (2007) vSak uvadi problematiku této analyzy. Podle nich se
jedna o metodu jedinou moznou, presto ne nejpresnéjsi. Tvrdi, Ze respondent vzdy
neuvadi vyznam na drovni, na jaké faktor opravdu vnim4, a tak dochazi k tomu, Ze
ne vSechny faktory s vysokou dulezitosti jsou opravdu tak dilezité, jak se miize
z IPA sité jevit.

Pred spusSténim samotného vyzkumu byl pouzit pilotni dotaznik pro zjisténi
pripadnych nesrovnalosti. Finalni dotaznik byl rozeslan predevs$im prostiednic-
tvim socialni sité Facebook, ojedinéle byla vyuzita také papirova forma, zejména
pro respondenty diichodového véku, u kterych se nepredpoklada vyuzivani social-
nich siti v takové mire.

Byla pouzita pisemna forma anonymniho dotazovani, které probihalo od 22. 3.
2017 do 19. 4. 2017 a jeho kompletni znéni je uvedeno v ptiloze A. Nasledné byla
provedena analyza vysledkli dotaznikového Setfeni. Smyslem dotazniku je prede-
vS$im urceni nejvyznamnéjsich faktort, ale také identifikace typického navstévnika
destinace a nasledné doporuceni pro destinacni management.

Vyzkumu se ucastnilo celkem 228 respondentii z ndhodného vybéru. Dotaznik
byl smérovan predevsim na navstévniky destinace, ale i na mistni obyvatele, ktef{
maji casto o destinaci lepsi prehled a dokaZzi poskytnout cenné pripominky, pri-
¢emz jedinou podminkou byl vék respondenta, ktery musel byt starsi 18 let.
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Dotaznik se skladal celkem z 10 nebo 12 otazek. Dvé otazky byly uréeny pouze
pro navstévniky destinace, ne pro mistni obyvatele. Struktura otazek je nasledujici:
- Uzavrena otazka zjistujici zkuSenost s vinarskou turistikou
- Dvé skalové otazky, kde respondent na Skale 1-5 urcuje, jak je s danymi
faktory v destinaci spokojen a jaky pro ného maji tyto faktory vyznam
- Skalova otazka na zji$téni loajality navstévniki destinace
- Jedna otazka polouzaviend, kde mél respondent kromé dopsani vlastni
odpovédi moZnost vybrat vice moZnosti
- Otazka uzavrena, ktera rozhodovala, zda se respondentovi zobrazi dalsi
dvé doplnkové, uzaviené otazky pouze pro navstévnika
- Poslednich pét otazek byly otazky uzaviené, slouzily k popisu respon-
denta

Zdrojem sekundarnich dat pro dotaznik, tedy zdroj faktort kvality, byl sbor-
nik z konference, kde Ryglova, Vajénerova, Sacha, Stojarova (2015) seradili 19 za-
kladnich faktori kvality destinace podle jejich diilezitosti.

Dal$im zdrojem byl Cesky statisticky urad, ze kterého byla ¢erpana rozlozeni
obyvatel Ceské republiky dle pohlavi.

Dotazniky byly vyhodnoceny v programu Microsoft Excel.

Zavérem prace bude zhodnoceni ziskanych vysledk, diky kterym budou na-
vrzena doporuceni, kterd budou obecné platna pro vinai'ské destinace.
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4 Soucasny stav vinarské turistiky na
Znojemsku

Mésto leZici na jiZzni Moravé, kousek od hranic s Rakouskem, zndmé svou dlouhole-
tou historii, ktera na navstévnika dycha ze vSech stran, mésto obklopené malebnou
prirodou narodniho parku Podyji a také mnoha vinicemi, mésto s mnohaletou tra-
dici vyroby piva a mnoha remesly. To vSe je Znojmo.

Prestoze vinarsky cestovni ruch je pomérné novym trendem, vinaistvi jako
takové ma u nas dlouholetou tradici. Prvni pisemné doloZené zaznamy o vinarstvi
na Znojemsku jsou pribliZzné osm stoleti staré, ovSem skutecny pocatek se udava jiz
z dob rimskych legii (priblizné 3. stoleti). Nejvétsi rozkveét vsak vinarstvi zaZilo na
prelomu 15. a 16. stoleti, kdy vina zjiZzni Moravy postupné vytlacovala
z kralovskych tabuli tolik oblibenou medovinu. B€éhem dalSich desitek let byly
mnohé vinice poniceny nebo zdevastovany, ale piesto se podarilo udrzet tradici
péstovani vina v této oblasti a vyvinout ji do dneSni podoby. Dokonce i drzitel No-
belovy ceny za literaturu, Jaroslav Seifert, znojemské vino oslavil ve své Romanci o
viné. Toto a mnoho dalsiho svédc¢i o kvalité vina pochazejiciho ze Znojemské vinar-
ské oblasti (Turkova, 1998).

Asi nejvice se ve vinarském cestovnim ruchu angaZuje firma Znovin Znojmo,
a.s., ktera ma jiz po mnoho let fungujici jedinecny agroturisticky vinarsky program,
ktery navstévnikovi, ale i mistnim obyvatellim, zprostiedkovava blizsi seznameni
se znojemskymi viny, jejich péstovanim a naslednou vyrobou. Tyto aktivity spojuje
s prirodnimi a kulturnimi pamatkami v oblasti, a také turisticky program inovuje
dle piani a potreb navstévnikl. OvSem toto neni zdaleka jedinym subjektem, které
by se do vinarského cestovniho ruchu Znojemska angazovalo.

4.1 Analyza vinarskych eventi a destinacnich produkti

Béhem roku se na Znojemsku konaji rtizné spolecenské akce spojené s vinem. Nej-
vice jich je béhem podzimu, kdy vrcholi sbér hroznti, se kterym je spojena vyroba
burcaku a nasledné mladého vina. Kalendar akci v ramci celé republiky najdeme na
webovych strankach www.wineofczechrepublic.cz, kde je mozné si akce vyfiltrovat
podle nami Zadaného druhu akce, mista konani, terminu apod. KdyZ se podivame
pouze na udalosti ve mésté Znojmé, zjistime, Ze béhem roku se zde kona kolem
triceti akci spojenych s vinem, a to neuvaZujeme okoli Znojma. Najdeme zde akce
gastronomické, spolecenské, ale i verejné z oblasti vystav vin, soutézi, festivald,
ochutnavek a degustaci, ale také nabidky prednasek o viné ¢i someliérskych kurz.
VétSina téchto akci je samoziejmé spjata s mistnimi tradicemi a folklorem. Pro
mistni obyvatele se jedna o prileZitost predvést své remeslo v rdmci festivalu, pro
navstévnika je to mimo jiné prilezZitost, jak poznat mistni tradice a zvyky
(www.wineofczechrepublic.cz, © 2005-2015, a, [online]).
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NeZ se ale budu vénovat analyze vinarskych udalosti ¢i dalSich moZnosti, jak ve
Znojmé ochutnat vino, je potreba zminit nékteré organizace ptlisobici v cestovnim
ruchu na Znojemsku.

Hlavni, a také nejdtlezitéjsi organizaci v cestovnim ruchu je Znojemska bese-
da. Jedna se o prispévkovou organizaci, ktera sdruZzuje nékolik subjektti, napriklad
méstské divadlo, Znojemské podzemi, radnicni véZ ¢i turistické informacni cen-
trum. Hlavni ¢innosti je zabezpecovani kulturnich a spolecenskych akci ve mésté
(Znojemské historické vinobrani, Znojemsky advent...), zajiStovani informacnich
sluZeb za pomoci TIC, ale také se stara o propagaci mésta Znojma. Navic spolupra-
cuje s mnoha subjekty ¢innymi v oblasti kultury a vzdélavani, a také zajistuje vy-
davani a distribuci Znojemskych listli. Znojemska beseda si mimo jiné uvédomuje
dtlezitost spoluprace se subjekty a dilezitost podpory kulturniho déni. Nabizi tedy
moznost podpofrit kulturni ¢i spolecenské udalosti ve mésté a blizkém okoli za pro-
tihodnotu umisténého loga v propagacnich materialech, kdy naprtiklad u Znojem-
ského historického vinobrani nema tato podpora pouze lokalni vyznam, ale prine-
jmens$im regionalni (www.znojemskabeseda.cz, ©2017, [online]).

Se Znojemskou besedou nejvice spolupracuje pravé mésto Znojmo, které za-
bezpecuje podporu rozsifeni a zlepSeni nabidky sluzeb cestovniho ruchu. Dale
propaguje uzemi jako destinaci cestovniho ruchu, provadi vyzkum ucastniki ces-
tovniho ruchu, podporuje spolupraci mezi jednotlivymi subjekty, ale predevsim
s nimi také samo spolupracuje. Spolu se Znojemskou besedou spolupracuje na za-
bezpecovani kulturnich a spolecenskych akci, a také na jejich financovani.

Dalsi, vyznamnéjsi organizaci je Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava. Ta
koordinuje rozvoj cestovniho ruchu na jizni Moravé a zaméruje se predevsim na
maximalni vyuziti turistického potencialu izemi v souladu s principy udrzitelného
rozvoje (ccrjm, 2014, [online]).

NiZe jsou uvedeny destinacni produkty a dalsi vinarské eventy, které maji za
cil propagovat destinaci jako oblast kvalitniho moravského vina, a také zvysit po-
védomi o kvalité mistnich produktd, a tim podporit mistni podnikatele.

Znojemské historické vinobrani

Spolu s Palavskym vinobranim nejvétsi vinarska udalost konajici se nejen na jizni
Moravé, ale také na Znojemsku. Jeho historie sahd jiz do roku 1966, kdy FrantiSek
Koukal vymyslel a zrealizoval scénat slavné historické minulosti mésta. Komunis-
tickym reZimem byl tento festival preruSen, a znovu obnoven aZz v 90. letech.
Ustiredni atrakci je piijezd krale Jana Lucemburského symbolizovany veéernim a
polednim priivodem pres centrum mésta a nasledné predani klice od mésta krali.
Samoziejmé nejvétsim lakadlem pro navstévniky je ochutnavani burcaku, vina v
ochutnavkovém stanu, ale i mistnich pochutin. Z tohoto diivodu je akce urcena
predevSim osobam starSim 18 let, které maji rady vino a spolecnost pratel. Ale pro-
toZe je i doprovodny program velmi bohaty (dobové ,vojenské leZeni“, kolotoce
pro malé i vétsi, hudebni koncerty, ohnostroj, rytifské turnaje apod.) je tato akce
urcena pro vSechny, tedy i pro rodiny s détmi ¢i milovniky dobrého vina a zabavy
vSech vékovych kategorii (znojemskevinobrani, ©2017, [online]).
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Burcakfest

Udalost, ktera vznikla v roce 2005 ve spolupraci mésta Znojma s firmou Znovin
Znojmo, a.s., a od této doby se kona kazdorocné v arealu Louckého klastera Ctrnact
dnii po Znojemském vinobrani v patek odpoledne a vecer a v sobotu po cely den.
Jedna se o moZnost ochutnani, ale i zakoupeni burcaku ¢i vina spolec¢nosti Znovin.
Akce je spojena s kulturnim a spolecenskym zazitkem v podobé hudby jak lidové,
tak i popularni, moznosti pro divky a Zeny zucastnit se soutéze ve Slapani hroznti
bosyma nohama za ti¢elem vyroby specidlniho Slapaného vina, a dal$i doprovodny
program (www.burcakfest.cz, 2017, [online]).

Festival vin VOC

Festival vin VOC (= vina originaln{ certifikace) se kona pravidelné 8. kvétna v cen-
tru mésta Znojma jiZ od roku 2009. Jedna se o mozZnost ochutnavky vSech nové
certifikovanych vin spojenou s tradici a kulturou k vinu patfici. Kromé této akce je
moZnost celoro¢ni ochutnavky ocenénych vin ve Znojemské Vlkové vézi, ve které
je umisténo informacni centrum VOC Znojmo (www.vocznojmo.cz, 2017, [online]).

Znovinska putovani po sklepich a vinicich

Firma Znovin Znojmo, a.s., ma Sirokou nabidku vinarského turistického programu.
Mezi velmi oblibené vinarské aktivity na Znojemsku patfi jarni putovani po vini-
cich a podzimni putovani po sklepich. Jedna se o akci, kterou porada pravé Znovin
Znojmo, a.s., pro své vérné zakazniky. VSichni zakaznici, ktefi za predchozi rok na-
koupi na sviij ucet vina v hodnoté 4 000K¢, dostanou pozvanku na ochutnavku vina
spojenou s putovanim po vinicich ¢i sklepich Znojemska s naslednou degustaci vi-
na v Louckém Kklastefe. U¢astnici putovani jsou na mista ochutnavek svaZeni ob-
jednanymi autobusy, cela akce je pro né zdarma (www.znovin.cz, © 2011 - 2017,
a, [online]).

Obtirkova (2007) dale zminuje obdobu Znovinskych putovani. Touto obdobou
jsou ,Tematickd putovani po sklepich a vinicich”, ktera vychazi ze zkuSenosti
s organizovanim listopadovych a kvétnovych putovani. Cilem téchto putovani je
v Sesti moZnych variantach ukazat menSim skupindm krasy znojemské vinarské
podoblasti, predevsim tedy milovnikiim vina a vinic, sklepi, historie a krasné ro-
mantické prirody.

Ve Znojemské vinai'ské oblasti, predevSim piimo ve mésté Znojmé, je mozné kro-
mé vySe zminénych festivalli a spolecenskych akci, ve kterych jednu z hlavnich roli
hraje vino, ochutnat vino pochazejici z této oblasti také mimo tyto akce. Nachazi se
zde mnoho penzioni a hoteld, které spolupracuji s nékterym z vinat'stvi piisobicich
v oblasti. Jiné ubytovaci kapacity zase nabizi naptiklad moZnost posezeni ve vin-
ném sklipku s rizenou degustaci. Moznosti, jak vychutnat Znojmo plnymi dousky,
at uz jste navstévnik, nebo mistni obyvatel, je mnoho.
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Modré sklepy

Projekt, ktery vznikl na popud znojemské vinaiské destinace za ucelem jeji propa-
gace. Mél vyreSit problém, kdy turista navstivi vinarskou destinaci, ma zajem o
ochutnavku vina v nékterém z mistnich sklipk, ale nezastihne zadny z nich ote-
vireny, protoZe vinaii maji spoustu prace s vyrobou vina. Vznika proto mnoho pro-
jektd, které toto cht&ji napravit. Jednim z nich je projekt Modrych sklepi v Saldorfu
u Znojma. Zde se mistni vinafi dohodli, Ze od 1. kvétna do 1. fijna bude
v odpolednich hodinach vzdy otevieno alespon jedno vinarstvi z 12 zacastnénych,
kam budou moci turisté zavitat na ochutnavku (viz obrazek 8)
(www.wineofczechrepublic.cz, © 2005-2015, b, [online]).

Cislo Elena
1.5~7.5.

&8.5-14.5.
15.5~21.5.
22.5-28.5.
29.5-4.6.
B4 -11.4.

12.6-18 .6,
19.6.-25. 6.
25.6~2.7.
3.7-9.7.

10.7.-14.7.
17.7.-23.7.
24.7-30.7.
3.7-6.8,
T.8-13.8,

14.8-20 8
21.8-27.8.
28.8-3.9.
4.9-10.9.
1M.9-17.9.
18.9-24.9.
25.9.-1.10.

Vinafstvi/ vinny sklep ¢.cklepa

2 | EMiVino
11 | Vinafstvi Konigek 7205

13 | Vino Naprava /5

10 | Vinafstvi Karel Smudla

6 | Vinafstvi Spalek 1095
17 | Vinea Znojmo 68/S
4 | Penzion Saldorf 128/S
16 | ArteVini

3 | Sklepsv.Urbana 82/s

21 | UStehlikd, rodinné vinafstvi
19 | Vinafstvi Pidlek & Jager &S
5 | Vino Raab Miroslav 1315

Obr. 8 Rozpis otevienych sklepii v Novém Saldorfé pro rok 2017
Zdroj: http://www.saldorfske-sklepy.cz, 2017, [online]

Ochutnavkové stanky

Kromé zminénych udalosti nabizi mésto Znojmo a jeho blizké okoli i jiné prilezitos-
ti k ochutndni Znojemského vina. Patii mezi né naptiklad ochutnavkové stanky tak,
jak je zminuje i Obtlirkova (2013), které byvaji otevirené od dubna do Cervna pouze
o vikendech a nasledné az do konce zari kazdy den. Jedna se o tyto stanky:

e Hradek Lampelberg nachazejici se uprostied vinic kousek od cesko-
rakouskych hranic, ktery ptivodné slouZil jako pansky vyhlidkovy altan. Pro
svou vzdalenost od mésta je vhodnym spiSe pro navstévniky s koly.

e Krizovy sklep v Priméticich se pysni hned nékolika nej. Je druhym nejvét-
$im kiiZovym sklepem na svété, zraji v ném ta nejlepsi znojemska vina a ma
velmi unikatni akustiku, které se prezdiva ,Jezuitsky telefon®. Jiz v 18. stoleti
nechali jezuité postavit sklep, ktery dodnes slouZzi svému plivodnimu uceluy,
tedy skladovani vina. Diky zvlastnimu klima uvniti sklepa jsou jeho stény po-
kryty uSlechtilou plisni, ktera je regulatorem vlhkosti, a tak ve sklep€ nejsou
potiebné Zadna klimatizacni zarizeni. Sklep je moZné navstivit napriklad bé-
hem dne otevienych dvefi, ktery je kaZdoro¢né spojen s oslavou u pamatniku
Prokopa DiviSe v Priméticich. Také je moZzné domluvit degustaci pro skupinu
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v kterykoli jiny den, s vyjimkou 1. 9. - 9. 1,, kdy se ve sklepé vyrabi nové vino
(www.znovin.cz, © 2011-2017, ¢, [online]), (Kacetl, 2008).

e Jednu z nejstarsich evropskych vinic pojmenovanou Sobes miizeme najit na
uzemi Narodniho parku Podyji v idoli feky Dyje, ktera v blizkosti vinice tvori
meandry. Mistni vinafi ji ¢asto nazyvaji ,ikona moravského vinarstvi“. Pra-
vem, nebot vina z této vinice byla po stoleti dodavana na cisarsky stil ve
Vidni. Diky své unikatni poloze je totiZ vino z této oblasti opravdu specifické, i
fauna a flora v této oblasti je neobvykla. Vyskytuje se zde napriklad pomérné
vzacna jestérka zelend (www.znovin.cz, © 2011-2017, b, [online]).

e Dalsi z ochutnavkovych stanki jsou napriklad ve Znojemském Louckém Kklas-
tere, v Karolininych sadech nachazejicich se za branami historického centra
mésta nebo na staré vinici v Havranikach

Hledani vinného pokladu - Winecaching

Vroce 2009 vznikl projekt s ndzvem winecaching, ktery, jak jiZ z nazvu vyplyva,
znamena hledani ,vinnych keSek“. Je zaloZeny na zndmém geocachingu s tim rozdi-
lem, Ze neni nutna registrace na internetu a je pro lidi, ktefi si radi hraji a maji radi
vino. Do projektu je zapojeno 10 vinarstvi z Jizni Moravy, z nichZ dvé jsou ze Zno-
jemska (Vinarstvi Sonberg a Vinarstvi HORT). Soutradnice keSek jednotlivych vi-
narstvi jsou k nalezeni na internetovych strankach winecachingu. Staci si jednu
vybrat a vyrazit hledat drevéné Zetony, které predstavuji kesSku. Po nalezeni kra-
bi¢ky s Zetony si staci jeden z nich vzit, a po piredloZeni v konkrétnim vinarstvi si
uz jen vychutnavat degustaci tfi vybranych vin (www.turistika.cz, © 2007 - 2017,
[online]).

Vypéstuj si svoji hlavu
0d roku 2012 zavedlo Vinai'stvi LAHOFER novy vinarsky program a ndzvem ,Méjte
svoji hlavu“. Jedna se o mozZnost Siroké verejnosti zakoupit si jednu c¢i vice hlav
z vinice Vinarstvi LAHOFER v okoli Lampelbergu, a o tyto ¢asti vinohradu se starat.
Jedna se spiSe o produkt pro milovniky vina. Cely systém spociva v objednani
rocniho patronatu libovolné ¢asti vinice (1 900 K¢ za hlavu). Vybrany kef je ozna-
¢en visackou a jménem patrona. Pomoci GPS souradnic miize patron sledovat, jak
mu kefl prospiva, a také je z vinarstvi pravidelné informovan o péci o jeho ker.
Vlastnictvi spociva v praci na vinohradu 4x za rok - stfthani vinohradu zac¢atkem
roku, okopavani vinohradu zac¢atkem jara, v 1été zalamovani listkii pro co nejvyssi
vynos hlavy a na podzim patrona ¢eka uz jen sklizeni vlastnich plodi. Vlastnictvi
ma samoziejmeé i své vyhody. Témi jsou predevsSim vyrazné slevy na vina Vinarstvi
LAHOFER a ubytovani v hotelu LAHOFER, dale degustace pro dvé osoby na hradku
Lampelberg zdarma, darkova krabice s vinafskymi potfebami a mnoho dalSich. Po
sklizni plodl vinatstvi vyrobi vino, které je nabizeno exkluzivné pravé patronim
hlav. Ti si tak mohou koupit vino, na jehoZ péstovani a vyrobé se sami aktivné po-
dileli (www.lahofer.cz/cs/, 2017, [online]).
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Mésto Znojmo nabizi Sirokou Skalu nejen spoleCenskych udalosti spojenych
s vinem. Nabizi také mnoho kulturné-historickych ¢i ptirodnich pamatek, a tohoto
faktu si je zastupitelstvo mésta védomo. Jak ale uvadi ve Strategickém planu rozvo-
je mésta pro roky 2016-2022, tuto konkuren¢ni vyhodu v porovnani s ostatnimi
mésty nedokaZe vyuZzivat naplno predevsim v diisledku nedostatecného vyuZzivani
nastrojii marketingového mixu. Za klicovou slozku je povazZovano partnerstvi, kte-
ré ale existuje pouze jako dil¢i spoluprace presto, Ze jsou na sebe Casto subjekty
existen¢né zavislé. Casto tak kvili nedostate¢nému vyuZivani cilené spoluprace
mezi Znojemskou besedou, méstem Znojmem a aktéry cestovniho ruchu dochazi
ke ztraté zakaznikl. Pritom je zfejmé, Ze prohlubovani spoluprace vede ke zkvalit-
novani sluzeb ¢i rozsirovani nabizenych balickd, a to nejen piimo ve Znojmé, ale i v
blizkém okoli (www.znojmocity.cz, 2015, [online]).
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5 Dotaznikové Setreni a jeho vyhodnoceni

Vtéto Kkapitole se zaméfim na vyhodnoceni a interpretaci vysledki
z dotaznikového Setreni. Ta se sklada z vice ¢asti, a to jak z hlavni IPA analyzy, tak
z vyhodnoceni a interpretace otazek zamérenych na strukturu respondentt ¢i na
vyhodnoceni otazek o loajalité respondenti.

5.1 Vyhodnoceni a interpretace dotaznikového Setreni

V otazce ¢. 1 jsem zjistovala zkuSenost respondentd s vinai'skou turistikou.

ZKUSENOST S VINARSKOU TURISTIKOU

Wano

Hne

Obr.9 Zku$enost respondenti s vinaiskou turistikou

89 %, tedy celkem 202 respondenti néjakou zkuSenost mda, a pouhych 8 % (26
dotazanych, z nichZ pouze 4 jsou obyvatelé destinace) dosud Zadnou zkuSenost
s touto formou turistiky nema.

To je velmi dobra zprava pro vinarské destinace. Je vidét, Ze trend vinarské
turistiky se opravdu stava stale vice oblibenym mezi lidmi, stejné jako rostouci
konzumace vina.
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POHLAVI

Wiena

W Mui

Obr.10  Pohlavi respondentt

Jak uvadi Cesky statisticky urad (www.czso.cz/, 2016, a, [online]), k 31. 12. 2015
bylo rozloZeni pohlavi v Ceské Republice 48,7 % muZi a 51,3 % Zen. Tento pomér
se podarilo dodrzet, a tak i v mém Setieni je o néco malo vice Zen (piesnéjsi pocet
Zen je 119 a pocet muzl 109, rozdil je tedy 10 respondentek).

Nasledujici otazky byly identifika¢ni, jednalo se o vék, nejvyssi dosaZené vzdélani a
ekonomickou aktivitu respondenta.

Tab. 2 Soubor respondentii podle véku

Vék respondenta | Pocet | Relativni zastoupeni (%)
18-23 52 22,81

24-30 45 19,74

31-40 46 20,18

41-50 32 14,04

51-60 26 11,4

61-70 17 7,46

71 avice 10 4,39

Celkem 228 100




48 Dotaznikové Setreni a jeho vyhodnoceni

Tab. 3 Soubor respondentti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
Vzdélani Pocet | Relativni zastoupeni (%)
Zakladni, vyucen/a | 31 13,6
Stiredoskolské 123 53,95
Vysokoskolské 74 32,46
Celkem 228 |100
Tab. 4 Soubor respondentti podle souc¢asné ekonomické aktivity
Ekonomicka aktivita Pocet | Relativni zastoupeni (%)
Zaméstnanec 123 53,95
0SsvC 11 4,82
V diuchodu 29 12,72
Na materské/rodicovské dovolené | 14 6,14
Student 48 21,05
Nezaméstnany/a 3 1,32
Celkem 228 |[100

Nasledné jsem se ptala na ptivod respondentii - zda pochazi z mésta ¢i z obce.

PUVOD RESPONDENTU

B Mésto nad 5 000 obyvatel

M Obec do 5 000 obyvatel

obr.11  Plivod respondenti

137 respondenti odpovédélo, Ze pochazi z mésta nad 5 0000 obyvatel a 91 re-
spondentti z obce do 5 000 obyvatel. Zajem o vinarské destinace je tedy vyrovnany
jak mezi respondenty z malych obci, tak z vétSich ¢i velkych mést.
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Dalsi otazka méla za cil rozliSit navStévnika destinace od mistniho obyvatele.

VYMEZENI RESPONDENTU

W Mavitévnik destinace

B Obyvatel Znojemska

Obr.12  Vymezeni respondentti

Témér 2/3 respondentd (146) jsou navstévnici destinace. Pro tyto respondenty
byly v dotazniku dals$i dvé otazky, které pro mistni obyvatele nebyly urceny.

Prvni takovou otazkou pro navstévniky bylo, zda jsou ve Znojemské vinarské
destinaci poprvé, nebo v této oblasti byli uz nékdy drive.

NAVSTEVA ZNOJEMSKE VINARSKE DESTINACE

W Vickrat

M lednou

Obr.13  Pocet navstév znojemské vinarské destinace

Tato otdzka slouZila ke zjisténi, zda se navstévnici do destinace radi vraci.
Z celkového pocCtu 146 navstévniki odpovédélo 29 respondentd, Ze jsou
v destinaci poprvé a zbylych 117 respondentd odpovédélo, Ze v destinaci nejsou
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poprvé, ale Ze se sem vratili po predchozi navstévé, kdy byli v destinaci spokojeni.
Z poCtu navstévnikil, kteri se do Znojemské destinace vratili, je patrné, Ze se
z pohledu navstévnikil jedna o oblibenou a kvalitni vinarskou destinaci.

Dalsi otazka smérovana na navstévniky méla moznost vice odpovédi. Ptala jsem se
respondentti, kde berou informace o vinarské destinaci.

ZISKAVANI INFORMACI O VINARSKE
DESTINACI

2% 1%

W reference a doporuceni

W PFredchozi navitéva

W Socialnisité

® Internetove stranky mésta
Znojma a jednotlivych wrobol
win

W Internet

Wjing

Obr.14  Zdroj informaci o vinarské destinace

V dotazniku jsem pouZila dostatek rozliSovacich otazek. Diky tomu je moZné sesta-
vit profil navstévnika Znojemské vinarské destinace, a nasledné i IPA analyzu.

Typického navstévnika Znojemské destinace neni mozné rozliSit dle pohlavi. Obé
jsou totiZ mezi respondenty rozloZena pribliZzné stejné i presto, Ze je Zen o néco
vice. Typicky navstévnik Znojemské vinarské destinace je tedy osoba ve véku 18-
30 let. Tento navstévnik ma stredoSkolské vzdélani, je zaméstnany a pochazi
z mésta. Nejvice informaci ziskava diky referencim a doporucenim, ale také ze své
vlastni predchozi navstévy, a kdyZ je spokojen, tak se do destinace rad znovu vraci.
Nejvétsi vyznam pro navstévnika maji faktory spolecenské a zazitkové eventy,
stejné jako prelidnénost destinace. Treti nejdiilezitéjsi faktor je uroven kvality pra-
covnikl ve sluzbach cestovniho ruchu. Jako nejméné diilezité faktory se naopak
jevi ubytovani, informace a komunikace pred prijezdem, a na uplné poslednim mis-
té je zasilani newsletteri klientiim, ktef1 jiz vinatskou akci navstivili.
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Nasledujici otazky dotazniku jiz nebyly pouze pro navstévniky, ale pro vSechny
respondenty. Tedy i pro mistni obyvatele.

Cilem téchto trfi podotazek bylo zjiSténi, vjaké mire respondent souhlasi
s nasledujicimi tfemi tvrzenimi, kdy 1 znamenalo, Ze zcela nesouhlasim, 5 zcela
souhlasim. Otazky znély:

1. Znojemskou vinarskou destinaci budu doporucovat znamym, kamaradtim,

rodiné, na socialnich sitich apod.
2. Planuji se do Znojemské destinace znovu vratit.
3. V destinaci jsem byl/a celkové velmi spokojen/a.

vV

respondentd je zvyraznéna Cervenou barvou a skupiny s nejvyssim priimérem jsou
znazornény Zlutou barvou.

Tab. 5 Priimérné hodnoty miry souhlasu s tvrzenimi

vi 1 v | 18- 24- 31- 41- 51- 61-
vSichni | muzi | Zeny 23 30 40 50 60 70 71 <

1. 4,224 14,083 | 4,353 | 4,019 | 4,289 4,469 | 4,462 | 4,529 | 4,5

N

4,316 | 4,229 | 4,395 | 4192 | 4,556 4,625 | 4,308 | 4,235 | 44

3. 4,329 | 4,266 | 4,387 | 4,154 | 4,533 4,531 | 4,385 | 4,647 | 45

Ani u jedné otazky neni napii¢ segmenty prilis velky rozdil.

S prvni otazkou, ktera se ptala, jak moc respondent souhlasi s tim, Ze Znojem-
skou vinarskou destinaci bude doporucovat svym zndmym, se nejvice ztotoZnili
respondenti ve véku 61-70 let, za kterymi tésné nasledovaly kategorie 41-50 a 51-
60 let. Naopak nejméné se ztotoZnili respondenti 31-40 let véku v zavésu se seg-
mentem muZu.

Druhd podotazka znéla, zda se respondent planuje do destinace znovu vratit.
nota se objevila u vékové kategorie 31-40 let.

Posledni otazka se ptala na celkovou spokojenost s destinaci. Zde byla opét
nejvice spokojena skupina 61-70 let, tésné za ni se umistila kategorie 41-50 let.
Nejméné spokojeni s destinaci byli opét respondenti ve véku 31-40 let.
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5.2 [IPA analyza

V dalsi ¢asti prace budou vyhodnoceny nejvyznamnéjsi faktory kvality v destinaci a
sestaveny IPA sité pro jednotlivé segmenty.

5.2.1 Identifikace nejvyznamnéjsich faktora

Ve vyzkumu respondenti hodnotili predevsim vyznam a spokojenost s vykonem 23
faktord kvality na pétistuptiové hodnotici $kéle. Cislo 1 u hodnoceni znamena zcela
nevyznamné ¢i zcela nespokojen/a, Cislo 5 naopak znamena velmi vyznamné c¢i
velmi spokojen/a.

Jak je vidét v tabulce C. 6, k prvnim tfem nejvyznamnéjsim faktoriim Znojem-
ské vinarské destinace patii Cistota destinace, kvalita vina, které je v destinaci na-
bizeno a pocit bezpeci. Tyto faktory jsou nasledovany naptiklad Grovni kvality pra-
covniki ve sluzbach cestovniho ruchu ¢i pratelskym prijetim mistnimi obyvateli.

Naopak k nejméné vyznamnym faktorim patii mistni doprava, doplitkova in-
frastruktura, a na Uplné poslednim misté se umistilo zasilani newslettert klientim,
ktefi jiz vinatskou destinaci navstivili.

Cistota destinace je pro Znojemskou vinai'skou destinaci na prvnim misté mezi
nejdilezitéjsimi faktory. Jedna se o celkem logicky fakt — nikdo nechce travit svij
volny ¢as v misté plném odpadki ¢i Spiny a ve Znojemské destinaci je tento fakt
jesté umocnén blizkosti kras Narodniho parku Podyji ¢i vinicemi rozprostirajicimi
se v blizkosti mésta. I u faktoru kvalita nabizeného vina je dobfte, Ze jsou s jeho vy-
konem respondenti spokojeni. Miizeme piedpokladat, Zze velka ¢ast navstévniki
destinace patii mezi milovniky vina, a tak chtéji v destinaci ochutnavat kvalitni
vina. OvSem kdyZ zohlednime fakt, Ze rozdilova hodnota mezi vykonem a vyzna-
mem je zaporna, mize se zdat, Ze Uroven faktoru na tom neni az tak dobre. Kdyz se
ale podivame pozornéji, zjistime, Ze obé hodnoty jsou opravdu velmi vysoko, a tak
se nam muzZe jevit jako vykon faktoru Spatny. Tento fakt je relativni, protoze malo-
ktery faktor dosahuje vyznamu nad Ctyti, a i vykon se tomuto ¢islu pribliZuje.
Komplexné tedy lze tici, Ze je co zlepSovat, ale destinace na tom neni v komplexnim
méritku s Cistotou Spatné.

A co se tyce pocitu bezpeci, jeho vykon je pro destinaci opravdu velmi dtlezi-
ty. V dobé hrozicich teroristickych utoki se lidé ¢asto boji cestovat, anebo se snazi
riziko hrozby co nejvice minimalizovat. Ceska republika se v$ak na zakladé vyhla-
Sovani Svétového indexu miru zroku 2016 zatim nemusi obavat, Ze by doSlo
k ptilis velkému poklesu incomingového turismu do ¢eskych destinaci. Institute for
Economics and Peace je organizace, ktera index vydava jiz po deset let, a
v konkurenci 163 nezavislych statti oznacila Ceskou republiku za $estou nejbez-
pecnéjsi zemi svéta. Jedna se o nejlep$i umisténi Ceské republiky v historii, kdy
porazila dokonce i Svycarsko & Svédsko (www.ttg.cz, © 2017, [online]). Faktor
pocit bezpeci je také vyznamny tim, Ze rozdilovd hodnota mezi vykonem a vyzna-
mem je rovna nule.
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Tab. 6 Serazené primérné hodnoty vykonu a vyznamu definovanych faktora kvality bez rozdé-
leni dle pohlavi ¢i véku
., Vykon - ,
Poradi Cislo Faktor spokojenost Vyznam P-1
faktoru (D
(P)
1. 15 Cistota destinace 3,83 4,22 -0,39
2. 20 | Kvalitavina, které je ve 4,26 420 | 0,06
vinarské destinaci nabizeno
3. 14 Pocit bezpeci 4,09 4,09 0,00
Uroven kvality pracovnikii
4. 13 ve slusbach CR 3,64 4,02 0,39
5 10 Pratelskg prijeti mistnimi 4,05 392 0,13
obyvateli
6. 4 Stravovani 3,72 3,90 -0,18
7. 21 | Zapojeniimensich vinaft 4,04 388 | 0,15
do vinarskych akci
3 12 Urove_n cep sluzeb a zbozi 361 3,82 021
v destinaci
9. 2 Kulturni pamatky 4,16 3,81 0,35
10. Piirodni atraktivity 4,12 3,81 0,31
11. 11 Image mista 3,93 3,80 0,13
12, 6 Dt?pravm dostupnost do 3,69 3,72 0,03
mista
13. 16 Prelidnénost destinace 3,24 3,71 -0,47
14. 3 Ubytovani 3,66 3,69 -0,03
15, 3 Postupnqst a kvalita 371 3,66 0,05
informaci
16. 5 Spolecenské a zazitkové 3,77 3,63 0,14
eventy
17. g | Informaceakomunikace 3,55 353 | 0,02
pred prijezdem
18. 17 Unikatnost destinace 3,94 3,53 0,41
19, 19 Respe.ktovar}l udrzitelného 346 338 0,08
rozvoje destinace
Poskytovani cenovych
20. 23 | Zvhodnenivérnym 3,37 329 | 0,08
zakazniklim nebo pozvanky
na vinaiské akce
21. 7 Mistni doprava 3,36 3,26 0,10
22. 18 Doplnkova infrastruktura 3,29 3,06 0,23
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Zasilani newslettert

.....

23. 22 3,16 2,69 0,47

vinarskou destinaci
navstivili

Z tabulky jsou vsak také patrné faktory, u kterych je prostor pro zlepseni. Jedna se
o faktory, které maji rozdilovou hodnotu nulovou (pocit bezpeci), ¢i zapornou. Jed-
na se o faktory, u kterych je pro navstévnika destinace vyssi vyznam, neZ jak je
s vykonem faktoru spokojen. U vSech téchto faktort je prostor pro zlepsovani jak
ze strany destinacniho managementu, tak mésta, ale napriklad také mistnich oby-
vatel ¢i pracovniki v cestovnim ruchu.

Nejvétsiho rozdilu mezi vyznamem a vykonem je dosahovano u faktoru pie-
lidnénost destinace. Faktor se nachazi na hranici 1. a 3. kvadrantu, je tedy pomérné
tézké faktor identifikovat z pohledu vyznamu pro respondenta. Proto by pro ma-
nagement destinace bylo dobré, provést piresnéjsi vyznam co se vyznamu faktoru
tycCe, nebo se na faktor rovnou vice zamérit. Predevsim z divodu vykonu, ktery je
vyrazné nizsi, nez je jeho vykon.

V tésné blizkosti jsou faktory Cistota destinace a uroven kvality pracovniki ve
sluzbach cestovniho ruchu. NejvétSim problémem u urovné a kvality pracovniki je
jazykova vybavenost. Presto, Ze se jedna o destinaci blizkou hranice s Rakouskem,
tak znalost némeckého jazyka casto neni na prili§ dobré drovni, To stejné plati i
pro velmi rozsireny anglicky jazyk.

Zaporné rozdilové hodnoty dosahuji také faktory turoven cen sluZeb a zboZi
v destinaci, stravovani, dopravni dostupnost do mista a ubytovani. U zboZi a slu-
Zeb, a jejich cen, je velmi diileZité nezapominat na kvalitu nabizenych sluZeb a zbo-
Z1.

Nasledné bude provedena podrobnéjsi analyza faktorti kvality v ramci segmentac-
nich kritérii, tedy pohlavi a vékové skupiny.

ProtoZe je z tabulky patrné, Ze by dochazelo k neprehlednosti grafu (mnoho hod-
not umisténych blizko sebe), bude IPA sit' upravena. Zacatek souradnic os nebude
v bodé [1;1], ale v bodé [2,5; 2,5] a osy pro rozdéleni na kvadranty budou ve stired-
nich hodnotach, tedy v medianu hodnot.
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Obr.15  Upravena sit IPA se zaznacenim primérnych hodnot vSech respondentti

Obrazek znazornuje graf upravené sité IPA analyzy s primérnymi hodnotami vy-
znamu a vykonu vSech respondentli. Osy kvadrantli byly stanoveny medidnem
(stfedni hodnotou). Median vykonu (spokojenosti) je 3,71 a median vyznamu je
3,67.

Ptedtim, neZ budou faktory rozebrany, je dilezité zdliraznit, Ze prestoZe bu-
dou vpopisu grafi pouzivana slovni spojeni nizky vykon ¢i nizky vyznam,
z komplexniho pohledu se o nizké hodnoty nejedna.

Nyni si hodnoty grafu trochu bliZe rozebereme.

Vysoky vyznam a vykon, tedy faktory nachazejici se ve druhém kvadrantu
(pokracovat v dobré praci), je celkem 9. Konkrétné se jedna o prirodni atraktivity
(1), kulturni pamatky (2), stravovani (4), pratelské prijeti mistnimi obyvateli (10),
image mista (11), pocit bezpeci (14), Cistota destinace (15), kvalita vina, které je ve
vinai'ské destinaci nabizeno navstévnikiim (20) a zapojeni i mensich vinari do vi-
narskych akci (21). I presto, ze s danymi faktory jsou respondenti spokojeni, je di-
lezité, aby byl jejich vykon alespon udrZovan na stejné trovni. Lepsi by ovSem bylo
pokracovat ve zlepSovani z diivodu udrZeni konkurenceschopnosti. Pokud chce byt
destinace konkurenceschopnj, je dulezité, aby se v tomto kvadrantu nachazelo co
mozna nejvice faktorii kvality. Ty, které se zde jiZ nachazi, jsou vnimany dobie. To
umociiuje fakt, Ze pouze 2 faktory (4, 15) maji zapornou rozdilovou hodnotu mezi
vykonem a vyznamem, a jeden ma rozdilovou hodnotu nulovou (14).

Ve tretim kvadrantu (nizka priorita), ktery vykazuje jak nizky vyznam, tak
nizky vykon, se nachazi celkem 8 faktord. Ubytovani (3), mistni doprava (7), in-
formace a komunikace pred prijezdem (9), prelidnénost destinace (16), doplnkova
infrastruktura (18), respektovani udrZzitelného rozvoje destinace (19), zasilani ne-
wslettert klientiim, ktefi jiz vinai'skou destinaci navstivili (22) a poskytovani ce-
novych zvyhodnéni vérnym zakazniklim nebo pozvanky na pravidelné se opakujici
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vinarské akce (23). I presto, Ze tyto faktory vykazuji celkem nizky vykon, neni na
né vyzadovana priliS velkd koncentrace, protoze vykazuji i nizky vyznam pro re-
spondenty. V Sesti pripadech prevySuje vykon hodnotu vyznamu a pouze ve dvou
(3, 16) je vyznam o néco malo vyssi neZ vykon. Oba tyto faktory jsou velmi blizko
hranici s vysokym vyznamem. Z tohoto divodu je vhodné vénovat jim o néco vyssi
pozornost neZ ostatnim faktoriim z tohoto kvadrantu, aby mohlo dojit ke zvyseni
jejich vyznamu z pohledu navstévniki ajejich presunuti do prvniho kvadrantu,
tedy na soustredéni managementu.

Co se tyce prvniho kvadrantu, kde je vysoky vyznam, ale nizky vykon, zde se
nachazi pouze dva faktory, a to 12 (Uroven cen a sluzeb zboZi v destinaci) a 13
(aroven kvality pracovnikl ve sluzbach cestovniho ruchu). Na tyto faktory by se
mél management destinace velmi soustredit, protoZe jsou pro respondenty diileZi-
té, ale s jejich urovni nejsou spokojeni. Je dobre, Ze se v tomto kvadrantu nenachazi
prilis velké mnoZstvi faktor(, protoze by to znamenalo, Ze se management destina-
ce nesnazi zlepSovat vnimani spokojenosti navstévniki.

Faktory opa¢nych hodnot se nachazi v kvadrantu ¢tvrtém. Zde se jedna o fak-
tor spoleCenské a zazitkové eventy (5) a unikatnost destinace (17). Tyto faktory
vykazuji nizké hodnoty vyznamu, ale vysokého vykonu. Pfi pohledu na graf je navic
jasné, Ze jsou tyto faktory pomérné blizko hranici s druhym kvadrantem. Hodnota
vykonu v obou piipadech presahuje hodnotu vyznamu. V pripadé faktoru 5 je tato
hodnota 0,136 a v piipadé faktoru 17 je tato hodnota dokonce 0,413. Cesta do dru-
hého kvadrantu by neméla byt priliS sloZita, pokud se mu bude vénovat trochu po-
zornosti predevsim ze strany managementu destinace.

Faktor dopravni dostupnost do mista (6) se nachazi pfimo na hranici prvniho
a tretiho kvadrantu. Rozdilova hodnota mezi vykonem a vyznamem je zadporna (-
spokojeni, ale ne o moc. Je tedy mozné zkusit zlepsit vykon tohoto faktoru napfri-
klad zlepsenim spoluprace s autobusovymi dopravci a tim v povédomi{ navstévniki
zlepsit pohled na diilezitost faktoru.

Posledni faktor dostupnost a kvalita informaci (8) se pro zménu nachazi pti-
mo na hranici tretiho a ¢tvrtého kvadrantu. Rozdilovd hodnota mezi vykonem a
vyznamem je kladna (0,048). Mohlo by se zdat, Ze proto neni potifebna prili§ velka
koncentrace na tento faktor. OvSem z diivodu jeho vyskytu nejen na hranici dvou
kvadrantd, ale navic velmi blizko stiedu vSech Ctyr kvadranti je potiebné na tomto
faktoru zapracovat, protoze hranice do nevyznamnosti a nedtlezitosti je velmi
blizko.
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5.2.2 IPA analyza v ramci segmentacnich skupin

Klicovou segmentaci v ramci této prace je segmentace respondentii podle véku.
Respondenti byli jiZ pii vyplnovani dotazniku rozdéleni do 7 skupin, dalsi dvé sku-
piny budou respondenty délit podle pohlavi. Pro lepsi prehlednost budou skupiny
znaceny pismeny abecedy dle pohlavi a véku nasledovné (v ramci véku budou

obé pohlavi sloucena):

A: muzi F: 41-50
B: Zeny G: 51-60
C: 18-23 H: 61-70
D: 24-30 I: 71 a vice
E: 31-40

Presto, Zze u nékterych segmenti se hodnoty vyznamu a vykonu shoduji, u jinych je
toto vnimani odliSné.

Jen muzi
5
4,5
15
14 70
13
4 11 0
% 16 12 4 2% 1
< 384 2
= 5 : 7
35 19
182
3
22
2,5
2,5 3 3,5 4 45 5

Vykon (spokojenost)

Obr.16  Sit IPA pro segment muzi

NejlepSich hodnot v porovnani vyznamu a vykonu, tedy vyskyt ve druhém kvad-
rantu, jevi 8 faktor(, a to 1, 4, 10, 11, 14, 15, 20 a 21. Nejvyssiho vykonu je podle
respondentd muzského pohlavi dosahovano u kvality vina, které je v destinaci na-
bizeno. Nejhtife vnimané faktory jsou ve kvadrantu tfetim. Jedna se o 6 faktora - 7,
9,18, 19, 22 a 23. Faktor ¢. 6 se nachazi na hranici s kvadrantem ¢tvrtym, a nejniz-

V7 o

destinaci navstivili).
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Obr.17  Sit IPA pro segment Zen

U Zen je to s hodnotami ve druhém kvadrantu velmi podobné. Nachazi se zde stej-
né faktory jako u muzi, ale je zde navic faktor 2, tedy kulturni pamatky. Nejlepsi
hodnoty je dosahovano u kvality vina, které je v destinaci nabizeno, stejné jako u
segmentu muZu.

Co se tyce hodnot v nejslabsim kvadrantu, jsou opét velmi podobné nejhiire
vnimanym faktorim u muzi. Jsou zde stejné faktory, ale opét je zde jeden navic.
Timto faktorem je . 16, prelidnénost destinace. Co se nejslabsiho faktoru tyce, jed-
na se opét o faktor 22.

U dal$ich segmenti (rozdélenych dle pohlavi a véku, tedy segmenty A-I) se nazor
na jednotlivé faktory také casto velmi shoduje.

Celkem 5 segmentt se shodlo na prvnim kvadrantu u faktoru 16 (prelidnénost
destinace), 6 segmenttli na faktorul2 (droven cen sluzeb a zbozi v destinaci) a 7 se
jich shodlo na prvnim kvadrantu u faktoru 13 (droven kvality pracovniki ve sluz-
bach cestovniho ruchu).

Faktory, u kterych se shoduje alesponi 5 segmentti (rozdélenych dle pohlavi ¢i
véku), které umistily faktor do druhého (nejlepsiho) kvadrantu maji ¢isla 1, 2, 4,
10, 14, 15, 20 a 21. Jedna se o faktory: prirodni atraktivity, kulturni pamatky, stra-
vovani, pratelské prijeti mistnimi obyvateli, pocit bezpeci, Cistota destinace, kvalita
vina a zapojeni i mensich vinaid do vinaiskych akci.

Dalsich 7 segmentt se shodlo na tretim kvadrantu u faktoru 7 (mistni dopra-
va), celkem 8 segmentii se shodlo na tfetim kvadrantu u faktorti 19 (respektovani
skou destinaci navstivili) a 23 (poskytovani cenovych zvyhodnéni vérnym zakaz-
niklim nebo pozvanky na pravidelné se opakujici vinaiské akce).

Dokonce vSech 9 segmentt se shodlo na stejném kvadrantu u faktoru 9 (in-
formace a komunikace pred prijezdem) a 18 (dopliikova infrastruktura).
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Jiné 4 segmenty se shodly na ¢tvrtém kvadrantu faktoru 17 (unikatnost destinace)
a 5 segmentt se shodlo u faktoru 5 (spolecenské a zazitkové eventy).

5.2.3 Urovern kvality jednotlivych faktort

Kromé analyzy vramci segmentli je také moZné jednotlivé faktory porovnat
vramci segmentacnich skupin. Obcas se jednotlivé faktory nachazi ve stejnych
kvadrantech, ¢astéji jsou vsak dosti odliSné.

Prirodni atraktivity patii mezi lokaliza¢ni podminky pro realizaci cestovniho ru-
chu, ale kviili své povaze je destinace nemiiZe moc ovlivnit. MiiZe pouze vyuZit pti-
rodniho potencialu ve sviij prospéch, coz v ptipadé Znojemska znamena piredevsim
vyuziti Narodniho parku Podyji, ktery je v oblasti asi nejvyznamnéjsi prirodni
atraktivitou.

V ramci segmentu E, F a G spadaji prirodni atraktivity do kvadrantu mozného
piremisténi. V ostatnich pripadech spada do kvadrantu pokracovat v dobré praci.
Celkové se tedy da rict, Ze se jedna o faktor dost vyznamny, a jeho vykon je také na
vysoké urovni.

Celkové v3ak faktor nepatfi mezi ty na prednich prickach, ale ani nepatii mezi
faktory Spatné. Nachazi se na desatém misté z celkovych 23 faktori.

Kulturni pamatky patfi stejné jako prirodni atraktivity mezi lokaliza¢ni podmin-
ky a i s kvadranty jsou na tom velmi podobné. U segmentii B, F a G se tento faktor
nachazi ve ctvrtém kvadrantu, ale ve zbytku segmenti se nachazi ve druhém, tedy
v nejlepsim mozném kvadrantu. V Zebricku faktori serazenych podle hodnoty vy-
znamu se nachazi jednu pozici pred prirodnimi atraktivitami.

U ubytovani je vyhodnoceni ponékud slozitéjsi. U segmentu A, C a H se nachazi ve
tiretim kvadrantu. Ma tedy nizky vyznam i vykon. NejduleZzitéjsSim je tento faktor
pro segment G. Pro nejstarsi respondenty, segment I, a pro segment F se nachazi na
hranici soustfedéni managementu a nizké priority. V segmentech D a E se nachazi
na hranici soustfedéni managementu a pokracovat v dobré praci. Pro segment Zen
(B) se nachazi na rozhrani vSech 4 segmentl. Tento faktor je potieba vzit na vé-
domi a vice se mu vénovat, protoZe jeho vyznam neni azZ tak nizky, aby mohl byt
ignorovan. Nesmi se ovSem zapominat na vhodny pomér cena-kvalita. Jak jiZ bylo
zminéno v kapitole 2.5 o spokojenosti navstévnika, kazdy je jiny, a kazdy muZze
oCekavat za stejnou cenu trochu jinou kvalitu sluzby.

Stravovani patii mezi dilezitéjsi faktory kvality na Znojemsku, konkrétné na pa-
tém misté. Neni se cemu divit, kdyZ hlavnim zastupcem je zde vino. Velmi nizka
priorita je pro segment H. Pro segmenty F a [ se nachazi v prvnim kvadrantu a pro
skupiny C a E se nachazi na hranici 2. a 4. kvadrantu. NejdtlezitéjSim je stravovani
pro skupiny A, B, D a G.
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Faktor spolecenskych a zazitkovych eventii prokazal vcelku necekané vysledky.
Znojemska destinace je bohata na spolecenské udalosti nejen vinai'ského razu ale
rizného druhu, a presto se ve druhém kvadrantu tento faktor nachazi pouze pro
segment C. Segment G jej povaZuje za malo vyznamny s nizkym vykonem, stejné
jako segmenty H a F, pro které je vSak na hranici s moZnym premisténim. Pro seg-
ment D se jedna o faktor s vysokym vyznamem, ale nizkym vykonem a pro seg-
menty A, B, E a I se jednd o faktory vyskytujici se ve ¢tvrtém kvadrantu.

Dal$imi faktory byla dopravni dostupnost do mista a mistni doprava.
S dostupnosti do mista jsou spokojeny segmenty E, F a I, segment C je v kvadrantu
moZného premisténi. Pouze pro segment D ma faktor nizky vyznam i vykon a pro
zbylé segmenty se faktor nachazi na hranici dvou kvadrantt. U mistni dopravy je to
naprosto odlisné. Pouze segmenty F a [ jsou ve druhém, tedy nejlepSim segmentu, a
zbylych 7 segmentl se nachazi ve kvadrantu 3, tedy v kvadrantu s nizkym vyko-
nem i vyznamem.

Dostupnost a kvalita informaci ma segmenty velmi rtiznorodé. Pro segmenty A a
H spada faktor do kvadrantu soustfedéni managementu. Naproti tomu v kvadrantu
mozného premisténi jsou segmenty B, D a I. Nejlépe faktor vnima segment G, a nej-
hiife prozménu C,E a F.

U faktoru informace a komunikace pred prijezdem je vyhodnoceni jednoduché.
Pro vSechny segmenty je tento faktor na pozici nizké priority, tedy ve tretim kvad-
rantu. Neni potreba se na néj vice zamérovat.

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli je pro segment F na pozici nizké priority,
pro segment H je faktor na hranici moZzného premisténi a pokracovani v dobré pra-
ci. Pro zbylé segmenty se faktor nachazi ve kvadrantu pokracovat v dobré praci.
Tento faktor je tedy vétSinou respondentti vniman jako dtlezity a zaroveri i spoko-
jenost respondentt s faktorem je na dobré trovni.

U Image mista se vSechny segmenty pohybuji okolo priniku hranic os ¢tyr kvad-
rantd, nékteré faktory jsou pfimo na hranici dvou segmentt, a to v piipadé C, D, H
a G. Jedna se tedy o faktor vyznamny pro nékteré skupiny, ¢ehoz by mohl ma-
nagement destinace vyuzit. Napriklad v pripadé respondenti 18-40 let se snazit
zlepSovat image mista prostrednictvim socidlnich médii, protoZe tyto skupiny
pravdépodobné hledaji nejvice informaci o moZnostech cestovani pravé na social-
nich sitich ¢i webovych strankach.

V pripadé drovné cen sluzeb a zbozi v destinaci je pro segment D a G faktor
s nizkou prioritou, pro segment F se jedna o druhy kvadrant a pro zbylych Sest
segmenti je vyskyt faktoru uvniti prvniho kvadrantu. Faktor cen sluzeb a zboZi je
vniman jako dtlezity, ale jeho vykon je na nizké urovni. V tomto piipadé je tedy



Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni 61

dtlezité se na vykon faktoru zamérit a zlepSovanim jej presunout do kvadrantu
druhého.

Dalsim faktorem je tiroven kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu.
Zde je vysledek podobny predchozimu faktoru, jenom s tim rozdilem, Ze je faktor
vniman s nizkym vykonem i vyznamem pro segment I. Pro segment C je na hranici
kvadrantu 1. a 2. Pro zbylé faktory je vhiman jako faktor, ktery ma vysoky vyznam,
ale také nizky vykon.

Pocit bezpeci je opét nejstarSim segmentem (I) vniman jako vyznamny, ale
s nizkym vykonem. Pro segment F se jedna o uroven nizké priority. Co je stejné,
jako u predchozich faktort, je, Ze zbylé segmenty vnimaji faktor jako vyznamny, a
zaroven vykonny.

Cistota destinace je opét pro 6 segmentid vnimana jako vyznamna a s dobrym vy-
konem. Pro segment nejstarsich respondentti (I) je naopak vniman jako faktor
s nizkym vykonem, a segment F jej celkové vnima jako faktor s nizkym vykonem i
vyznamem.

Napfti¢ vSemi segmenty je faktor vniman jako velmi dilezity. Celkové se na-
chazi na druhém misté s vyznamem 4,219 a vykonem 3,825. Jedna se tedy o faktor,
ktery je pro navstévniky opravdu velmi vyznamny a ve Znojemské destinaci jsou
s nim spokojeni. CoZ je velmi dobre, protoZe napriklad propagaci Znojemska jako
Cisté destinace je moZné zlepSit u nékterych skupin lidi faktor image destinace.

Co se prelidnénosti destinace tyce, jsou zde nazory vyrovnané. Segmenty A, C, D
a H jej vnimaji jako faktor s nizkou prioritou a zbylé faktory zase jako faktor
s nizkym vykonem, ale s vysokym vyznamem.

Primérné je vyznam (3,711) pro respondenty tak moc diilezity, Ze prevysuje i
vykon (3,241). Je tedy jasné, Ze respondenti nemaji radi prelidnéné destinace, ale
obcas neni mozné se tomuto faktoru vyhnout. Napiiklad u kazdoro¢niho Znojem-
ského historického vinobrani, kdy mésto navstivi i 80 000 navstévnik. MoZnym
feSenim by mohlo byt zvétSeni prostoru vinobrani, kdy by doslo k rozptyleni nej-
vétsich davi.

Unikatnost destinace je pro segment C na nizké priorité a pro segment E je na
hranici s moZnym premisténim. Pro 7 zbylych segmentl je faktor v kvadrantu
moZného premisténi.

Dopliikova infrastruktura je opét pro vSechny segmenty vnimana stejné. V tomto
pripadé se jedna kvadrant tfeti, tedy o faktor s nizkym vyznamem i vykonem. Pro
vSechny segmenty se jedna o nediilezity faktor, jehoZ zlepSovanim by management
destinace jen ztracel Cas.
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Respektovani udrzitelného rozvoje destinace je pro 8 segmentii vnimano jako
faktor nizké priority. Pouze segment F jej vnima jako faktor s vysokym vyznamem i
vykonem.

Kvalita vina, které je ve vinarské destinaci nabizeno navstévnikiim skupina
nejstarsich respondentt (I) vnima v ramci mozného premisténi. Skupina vékové
kategorie 41-50 let (F) jej dokonce zaradila do nizké priority. Zbylych 7 segmentii
vnima kvalitu vina jako faktor kvalitni, tedy faktor s vysokym vykonem i vyzna-
mem.

Zapojeni i menSich vinaii do vinai'skych akci je dvéma nejstar$imi skupinami
zatfazeno do segmentu mozného premisténi, skupinou F zase jako faktor s nizkou
prioritou. Na hranici mezi témito kvadranty je vnimani segmentu G. Segmenty A-F
zase vnimaji faktor jako velmi dobry.

Zasilani newsletteru klienttim, kteri jiZ vinarskou destinaci navstivili je opro-
ti predchozimu faktoru vnimano naprosto odliSné. Pouze skupina F jej vnima jako
faktor kvadrantu druhého a nejstarsi zastupci (segment I) jej vnimaji na hranici
kvadrantu prvniho a tretiho. Zbylé segmenty jej vnimaji jako faktor s nizkym vy-
znamem, i vykonem.

Poslednim zkoumanym faktorem, na ktery jsem se ptala, bylo poskytovani ceno-
vych zvyhodnéni vérnym zakaznikim nebo pozvanky na pravidelné se opa-
kujici vinaiské akce. Zde bylo vnimani poméru vyznam a vykon podobné pied-
chozi otazce. Druha nejstarsi skupina (segment H) vnima poskytovani cenovych
zvyhodnéni jako faktor, na ktery by se mél management soustredit. Nejstarsi véko-
va skupina (I) je opét na hranici mezi kvadranty 1 a 3, zbylé segmenty faktor opét
vnimaji jako nevyznamny a nevykonny. Tento faktor se navic umistil na poslednim
misté s vykonem 3,162 a vyznamem pouhych 2,689. Jedna se tedy o faktor, do kte-
rého nema cenu investovat mnoho ¢asu ¢i energie, ale je lepsi zamérit se na jiné,
dilezitéjsi faktory.

Predchozi podrobnéjsi analyza faktort destinace mize slouZit organizaci cestovni-
ho ruchu v destinaci (Znojemska beseda). Organizace miiZe zjistit, kde jsou podle
navstévnikli destinace nejvétsi nedostatky. Nasledné muze po porovnani
z vlastnich vyzkumi se segmenty uvedenymi v této praci lépe zacilit na problema-
tické faktory jednotlivych skupin a provést napravna opatieni ke zlepSeni.

5.2.4  Analyza profilu typického navstévnika destinace

Kromé sestaveni IPA sité pro muZe a Zeny si z dotaznikového Setfeni miizeme se-
stavit IPA sit' také pro popsaného typického navsStévnika, pro kterého budou vy-
tvorrena nejdtlezitéjsi doporuceni vyuzitelna pro mistni destinacni management.
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Typicky navstévnik
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Obr.18  IPAsit pro typického navstévnika destinace

Kdybychom chtéli porovnat tento graf s grafem ¢. 15, ktery znazornuje IPA sit
vSech respondentti, nasli bychom pomérné znac¢né rozdily. Pro lepsi piehled je se-
stavena tabulka poradi jednotlivych faktort.
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Tab. 7 Serazené primérné hodnoty vykonu a vyznamu definovanych faktori kvality pro typic-
kého navstévnika

Cislo Vykon - Vyznam
Poradi Faktor spokojenost y P-1
faktoru (P) (D
1 10 Pratelske.: prijeti mistnimi 3,62 3,85 023
obyvateli
5 5 Spolecenské a zazitkové 331 3,85 0,54
eventy
3. 16 Prelidnénost destinace 3,77 3,62 0,15
4, 20 Kvalita nabizeného vina 4,08 3,54 0,54
5. 3 Ubytovani 3,69 3,54 0,15
6. 3 !)ostupn?st a kvalita 3,54 3,54 0,00
informaci
Uroven kvality pracovniki
7. 13 ve sluzbach CR 3,23 3,46 -0,23
1 Piirodni atraktivity 4,08 3,46 0,62
11 Image mista 3,69 3,46 0,23
10. o1 | Zapojeniimensich vinart 2,92 339 | -046
do vinarskych akci
11, 6 Dc,)pravm dostupnost do 346 3,39 0,08
mista
Poskytovani cenovych
12. 23 zvyhodnéni vérnym 3,77 3,39 0,38
zakaznikim
13. 15 Cistota destinace 3,77 3,31 0,46
14. 7 Mistni doprava 3,54 3,31 0,23
15. 4 Stravovani 3,15 3,23 -0,08
16. 19 Respe.ktovarlu udrzitelného 3,08 323 015
rozvoje destinace
17, 12 Urovep cep sluZeb a zbozi 3.39 315 0,23
v destinaci
18. 22 Zasilani newslettert 2,77 3,08 -0,31
19, 9 IriformﬁFe a komunikace 3,69 3.00 0,69
pred prijezdem
20. 17 Unikatnost destinace 3,08 2,92 0,15
21. 14 Pocit bezpeci 3,54 2,85 0,69
22. 2 Kulturni pamatky 3,39 2,69 0,69
23. 18 Doplnkova infrastruktura 2,56 2,62 -0,05
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[ porovnani tabulek, které znazornuji potradi faktora dle vyznamu u vSech respon-
dentd a u typického navstévnika, vykazuje znacné rozdily. Napiiklad u vSech re-
spondentii se na prvnich tfech mistech objevily faktory 15 (Cistota destinace), 20
(Kvalita vina, které je ve vinarské destinaci nabizeno navstévnikiim) a 14 (Pocit
prijeti mistnimi obyvateli), 5 (Spolecenské a zazitkové eventy) a 16 (Prelidnénost
destinace).

Je tedy zjevné, Ze doporuceni, ktera jsou platna pro destinaci jako celek, ne-
musi vzdy platit, ¢i byt stejné dilezita i pti cileni na typického navstévnika destina-
ce.

Typicky navstévnik destinace je mlady Clovék priblizné od 18 do 30 let. Tito
lidé jsou mladji, radi vyhledavaji spole¢nost lidi se stejnymi zajmy, a tak je zjevné,
Ze jsou pro né spoleCenské udalosti dilezité. S timto faktorem souvisi dalsi velmi
dulezity faktor. Tim je pratelské prijeti mistnimi obyvateli. At uz se jedna o prode;j-
ce potravin, ndpoji nebo treba upominkovych predmétt, jsou to lidé, se kterymi
navstévnik vzdy prichazi do kontaktu. Mladi lidé jsou radi, kdyZ jsou mistni lidé
mili, radi si s nimi povidaji, nebo od nich ziskavaji tipy, co je v destinaci vhodné
vidét nebo zaZit.

KdyZ se ovSem na tabulku podivame podrobnéji, zjistime, Ze oba tyto faktory
vykazuji zapornou rozdilovou hodnotu mezi vyznamem a vykonem faktoru.
V pripadé pratelského prijeti mistnimi lidmi se jedna o hodnotu -0,231 a u spole-
censkych a zazitkovych eventl je tato hodnota dokonce -0,538. Zde se jedna o
opravdu velky rozdil, ze kterého je patrné, Ze ve Znojemské destinaci mladi lidé
nenachazi priliS mnoho udalosti, které by je lakaly. Presto, Ze se v destinaci kona
mnoho vinarskych eventii, pravdépodobné to neni to, o co by mlady clovék stal.
MoZna se jedna o akce, které jsou rok co rok stejné a navstévnik na nich nenachazi
nic nového ¢i lakavého. DalSim moznym ddvodem, proc¢ je typicky navstévnik ne-
spokojeny s vykonem faktoru miZe byt to, Ze na udalosti hledd moderné;jsi pojeti,
které by mu bylo bliZe.

Typicky navstévnik vykazuje zdpornou rozdilovou hodnotu jesté u dalSich
sedmi faktort. Jsou jimi:

- Stravovani, které je zjevné, protoze spousta mladych lidi rada zkousi
rizné nové chuté. Otazkou vsak ziistava, zda by se do této destinace ho-
dily zahrani¢ni chuté, nebo zda by nepusobily spiSe rusivé. Navic rozdi-
lova hodnota je v tomto pripadé témér zanedbatelnd, takZe se nejedna o
hruby nedostatek komplexniho formatu.

- U faktoru dostupnost a kvalita informaci je rozdilova hodnota nulova.
Opét tedy neni potieba velky zasah, ale pouze drobné vylepSeni stavajici
propagace, jako napriklad zverejiiovani vice informaci na Facebooko-
vych ¢i webovych strankach mésta, a také jejich zverejnovani s trochu
vétSim predstihem.

- Doplitkova infrastruktura se sice umistila na poslednim misté
v diilezitosti, presto by ale mohlo byt dobré zkusit nabidnout néco no-
vého, co by mohlo do destinace nalakat nové navstévniky. Nebo dat
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podnét k opakované navstéve tém navstévnikim, ktefri destinaci jiz dri-
ve navstivili.

Urovenl pracovnikli ve sluzbach cestovniho ruchu, respektovani udrzi-
telného rozvoje destinace, zapojeni i mensich vinait do vinarskych akci
a zasilani newslettert klientlim, ktefi jiZ vinarskou destinaci navstivili.
Tyto faktory jsou celkem prekvapivé. Jedna se o faktory, u kterych by se
mohlo zdat, Ze nejsou pro mladé vétSinou prili§ dilezité. V dobé mobil-
niho internetu ¢i celkem dobfe dostupné WIFI zdarma si spousta mla-
dych lidi nachazi informace béhem pobytu, a nenavstévuj tak turisticka
informacni centra, presto ma pro né faktor nizsi vykon nez vyznam. Po-
dobné se jevi faktor respektovani udrZitelného rozvoje destinace, ovSem
kdyzZ se zohledni trend poslednich let, kdy se predevsim mladi lidé velmi
ohliZi na ekologii a ochranu Zivotniho prostredi, je patrné, Ze je potifeba
tento faktor vco moZna nejblizsi dobé dostat do rozdilové hodnoty
kladné. Trend ekoturistiky a ji podobnych se velmi rozmaha a piredpo-
klada se rast i dale do budoucna. Destinace se vSak nepohybuje
v rozdilové hodnoté prilis vysoké, a tak i zde by opét méla stacit zvySena
podpora ze strany mésta ¢i organizace cestovniho ruchu v oblasti.



Diskuse 67

6 Diskuse

Na zakladé vysledkii tohoto vyzkumu je moZné urcit silné a slabé stranky Znojem-
ské vinarské destinace. Slabé stranky je ovSem potreba brat v nadhledem, protoze
u Zddného faktoru se nejedna o skutecné slaby faktor, dle skaly 1-5 je vzdy alespon
primérny.

K silnym strankam kvality vinarského cestovniho ruchu mizeme zaradit pri-
rodni atraktivity, kulturni pamatky a pocit bezpeci v destinaci, ale také Cistotu des-
tinace, kvalitu vina, které je v destinaci nabizeno a zapojeni i mensich vinart do
vinarskych akci. Na druhou stranu mistni doprava, informace a komunikace pied
prijezdem a dopliitkova infrastruktura, ale také respektovani udrzitelného rozvoje
destinace, zasilani newsletterti a poskytovani cenovych zvyhodnéni vérnym zakaz-
niklim miiZzeme radit spiSe ke slabsim strankam.

Za vyuziti vysledkt této prace byla stanovena doporuceni pro poskytovatele
sluZeb v destinaci.

Navrh ¢islo 1

Nejdulezitéjsi je pro destinaci zlepsit vykony nékterych faktort. Jedna se prede-
vS8im o dva faktory, které maji jak u vSech respondentt, tak u sestaveného typické-
ho navstévnika zaporné rozdilové hodnoty. Jedna se o stravovani a o droven kvali-
ty pracovniki ve sluzbach cestovniho ruchu.

Co se tyce stravovani, velmi dllezitym je zvySeni nabidky nabizenych vin.
Piesto, Ze je Znojmo proslulou vinai'skou destinaci, nabidka vin ve stravovacich
zarizenich neni casto prilis Siroka, coZ je Skoda, protoZe navstévnik pak nema moc
Sanci dat si k moravskému jidlu také kvalitni moravské vino. Dilezity je také inte-
riér restauraci, které Casto nepatii mezi nové, a néjaké vylepsenti ¢i rekonstruovani
by mohlo pomoci lepSimu vnimani restaura¢nich zarizeni. A nakonec, ackoli se
jedna o destinaci blizko hranic s Rakouskem, jazykové znalosti personalu tomu
Casto neodpovidaji. Bylo by tedy dobré, aby lidé, ktefi piichazi v restauracich do
primého kontaktu se zakaznikem, byli schopni se s nim také domluvit jak anglicky,
tak i némecky.

Druhym dtleZzitym faktorem, ktery ma nedostatecny vykon, je uroven kvali-
ty pracovniki ve sluzbach cestovniho ruchu. U téchto pracovniki je, stejné jako u
pracovnikli v restauracnich zarizenich, potifebné zlepsit jazykové znalosti.
S némcinou neni vétSinou aZ takovy problém, ale neni vyjimkou, Ze je ve Znojem-
ském turistickém informacnim centru problém s cizinci, ktefi nemluvi némecky,
ale pouze anglicky. Bylo by tedy dobré stavajicim zaméstnanciim poskytnout moz-
nost jazykovych kurzi jak pro zacatecniky, tak pro ty, kteii by si mohli jazykové
znalosti zlepSovat.

Existuji i dalsi faktory, které maji zapornou rozdilovou hodnotu. To jsou vSak fak-
tory, které na tom nejsou Spatné komplexné, coz ale neznamena, Ze maji byt igno-
rovany. Faktory s vysokym vyznamem i vykonem je dobré alesponl udrZovat na
stejné urovni a ze zbylych faktori zlepSovat ty, které maji vyssi vyznam neZz vykon.
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Jsou jimi napriklad Cistota destinace, dopravni dostupnost do mista ¢i napriklad
ubytovani.

Navrh ¢islo 2

Z vysledkl vyzkumu je vidét nizké vyuZivani marketingovych nastroji. Vice neZ
60 % respondenti ziskalo informace o destinaci skrze reference a doporuceni, ne-
bo vlastni zkuSenosti. Socialni ¢i webové sité zminila zhruba pouha tiretina respon-
dentti. Toto Cislo je na dobu, kdy mnoho lidi hleda informace na internetu, velmi
nizké. Doporucila bych tedy, aby mésto vice vyuZzivalo potencialu internetu at uz
zverejiovanim informaci o atraktivitach destinace s kratkym popisem a ¢im jsou
nejvice zajimavé, tak napriklad informovanim o pripravovanych udalostech
v oblasti. Také by na téchto strankach mohly poskytovat informace o ubytovacich
kapacitach v destinaci z informativniho charakteru ¢i rovnou jako odkaz na stran-
ky pro rezervaci ubytovani.

Také je potieba myslet na optimalizaci webové stranky pro mobilni telefo-
ny, pres které chodi na internet stale vice lidi, a to nejenom mladych, ale i seniort.

DalS$i moZnosti zvySeni propagace mésta skrz webové stranky mohou byt
lepsi propagacni ¢lanky na cestovatelskych webech nebo napriklad na strankach
CZeCOt ¢i Kudy z nudy, které jsou mezi lidmi pomérné znamymi a oblibenymi por-
taly k vyhledavani vylett v Ceské republice. Na téchto webovych strankach néjaké
informace o planovanych udalostech ¢i atraktivitach jsou, blizSich informaci je na
téchto strankach vsak vétSinou malo. Mimoto nejsou pripojeny odkazy na stranky,
kde by mohl potencialni navstévnik najit vice informaci, a tak hledanim informaci
ztrati zbytecné mnoho casu, coz ho miize i odradit.

Vhodnou formou propagace se jevi i nataceni video spotli. Znojmo sice tato
videa nataci, predevsim jako zdznamy z predeslych let, které pouziva jako lakadlo
na dalsi roc¢nik, videa jsou vSak umisténa pouze na kanale YouTube a na Faceboo-
kovych strankach, kde jsou vidét pouze pro fanousky. Bylo by vhodné tato videa
roz$irit alespoinl jeSté na webové stranky meésta a pripadné i néjaké dalsi kanaly
spolupracujicich organizaci.
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7 Zaver

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo stanoveni nejdiileZitéjsich faktort, které
ovliviiuji poptavku po vinatské destinaci. Kromé stanoveni faktort byla také
zkoumdana spokojenost s témito faktory a loajalita navstévnikid oblasti. DalSim ci-
lem bylo kromé formulovani doporuceni pro destinaci sestaveni profilu typického
navstévnika Znojemské vinai'ské destinace.

Kvalitu jakékoliv destinace ovliviiuje 19 faktort, v piipadé vinaiské destinace
jsem si tyto stanovené faktory rozsirila o dalsi 4, které byly zamérené primo na
vinafskou destinaci. Z dotaznikového Setfeni mezi navstévniky destinace vyslo
najevo, Ze mezi nejdilezitéjsi faktory patii ptirodni atraktivity, kulturni pamatky a
pocit bezpeci v destinaci, ale také Cistota destinace, kvalita vina, které je v destinaci
nabizeno a zapojeni i mensich vinai do vinaiskych akci.

Kvalita faktord byla zkoumdana prostiednictvim elektronického dotazniku.
Nejlepsi faktory vysly z pétistupiiové Likertovy Skaly jako nejlepsi, coZ se tyka jak
jejich vyznamu, tak vykonu.

Celkova spokojenost respondentli s destinaci byla na vysoké urovni. Byla
zkoumana napfti¢ vékovymi skupinami, a ani u jedné skupiny se celkova spokoje-
nost nedostala pod 4. Navstévnici jsou se Znojemskou destinaci primérné velmi
spokojeni.

Specifikace a identifikace nejdiilezitéjSich faktort byla provedena za pomoci
IPA analyzy. Na zakladé vysledkt z této analyzy byla také stanovena doporuceni
pro nejvice problematické faktory, coz jsou ty s nejvétSim rozdilem mezi vyzna-
mem a vykonem faktoru.

Motivem pro vytvoreni sité IPA pro obé pohlavi a vSechny vékové kategorie
dle dotaznikového Setfeni byla moZnost porovnani faktor(i napfi¢ témito segmen-
ty. Pfinos je predevsim pro destinatni management Znojemska.

Hlavni pfinos prace spociva videntifikaci klicovych faktort kvality a
v sestaveni profilu typického navstévnika Znojemské vinarské destinace. Na zakla-
dé tohoto je moZné lepsSi zacileni propagace destinace, a také je vidét, kterym fak-
tortim kvality je nutné vénovat vétsi pozornost, aby bylo dosaZeno co nejvétsi spo-
kojenosti navstévnika s destinaci. Jedna se o faktory, které maji vyssi vyznam nez
je jejich vykon. Diky zvySeni spokojenosti navstévnikd v destinaci miize dojit
k prodlouzeni jejich pobytu v destinaci ¢i ke zvySeni pravdépodobnosti, Ze se do
destinace opét v budoucnu vrati.

Znojemska vinarska destinace si celkové vede dobrte. To je patrné z odpovédi
respondentd, kdy 80 % dotdzanych respondentli nebylo v destinaci poprvé, ale
vraci se.

Zavérem prace byla sestavena doporuceni pro destinani management, jenz
byl sestaven v segmentech, ale také hlavni doporuceni pro v praci identifikovaného
typického navstévnika a jeho spokojenost s vykonem jednotlivych faktord.
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A Dotaznik

Dobry den, rada bych Vas pozddala o vyplnéni dotazniku, ktery byl vytvorfen v ramci
vyzkumu k bakalarské praci na téma ,Vinarsky cestovni ruch na Znojemsku — faktory
kvality destinace”.

Otdzky se tykaji faktord kvality ve vinafské destinaci a spokojenosti s kvalitou téchto
faktor(. Z divodu otdzek smérovanych také na alkoholicky ndpoj je uréen osobdam
starSim 18 let.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere pfiblizné 7-10 minut.

Dékuji Vam za odpovédi

Linda Slobodov3, studentka Mendelovy univerzity v Brné.

1. ZaiZil/a jste néjakou udalost spojenou s vinarskou turistikou na Znojemsku (ote-
viené sklepy, fizena degustace vina, vinobrani, cykloturistika po vinafskych
stezkach, Burcakfest, festival vina VOC, apod.)?

a) Ano
b) Ne

2. Na skdle 1-5 vyjadrete, jaky vyznam pro Vas maji nasledujici faktory vinarskych
destinaci (1=zcela nevyznamné, 2=spiSe nevyznamné, 3=ani vyznamné ani ne-
vyznamné, 4=spise vyznamné, 5= velmi vyznamné)

1. Pfirodni atraktivity (podminky pfirodniho charakteru, napt. hory, voda, jes-
kyné, pfirodni rezervace)

2. Kulturni pamatky (napf. hrady, zdmky, galerie, muzea, technické pamatky,
UNESCO, historicka centra mést)

3. Ubytovani (struktura a Uroven ubytovacich zafizeni)

4. Stravovani (struktura a Uroven stravovacich zarizeni)

5. Spolecenské a zazitkové eventy (napr. koncerty, festivaly, folklérni a spor-
tovni udalosti, adrenalinové eventy, mistni trhy, sezénni gastronomické ak-
ce/ochutnavky/vinobrani, nakupni pfileZitosti)

6. Dopravni dostupnost do mista

7. Mistni doprava

8. Dostupnost a kvalita informaci (Turisticka informacni centra, orientacni ta-
bule atd.)

9. Informace a komunikace pred pfijezdem (propagace a distribuce sluzeb, re-
zervace na webu atd.)

10. Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci)
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11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

Image mista (Vyznam image destinace, jak je vnimana)

Uroveri cen sluZeb a zbo?i v destinaci

Uroven kvality pracovnikd ve sluzbach cestovniho ruchu, tj. v ubytovacich a
stravovacich sluzbach, v informacnich centrech, v dopravé, pravodci, atd.
(profesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, divéryhodnost)

Pocit bezpeci (kriminalita, terorismus, pfirodni katastrofy, nemoci, zachran-
ny zdravotni systém)

Cistota destinace (pfirodni prostiedi, vzduch, voda ke koupani, vefejné toa-
lety)

Prelidnénost destinace (vysoky pocet navstévniki)

Unikatnost destinace (jedinecnost lokalit, lokalni produkty, odliSnost od
ostatnich)

Doplrikova infrastruktura (napf. pujéovny sportovniho vybaveni, cyklostez-
ky, bézkarské stopy, aquaparky, zdbavné parky)

Respektovani udrzitelného rozvoje destinace (soulad vystavby infrastruktu-
ry s pfirozenym prostorem destinace, ochrana kulturniho dédictvi, ochrana
pfirodniho prostredi, zapojeni mistnich obyvatel)

Kvalita vina, které je ve vinarské destinaci nabizeno navstévnikiim
Zapojeni i mensich vinart do vinafskych akci (napf. dny otevienych sklept)
Poskytovani cenovych zvyhodnéni vérnym zdkaznikiim nebo pozvanky na
pravidelné se opakujici vinarské akce

3. Na skdle 1-5 vyjadrete vasi spokojenost s nasledujicimi faktory Znojemské vi-

nafské destinace (1=zcela nespokojen/a, 2=spise nespokojen/a, 3=ani spoko-

jen/a ani nespokojen/a, 4=spise spokojen/a, 5= velmi spokojen/a)

1.

Pfirodni atraktivity (Podminky ptirodniho charakteru, napft. reka Dyje, jes-
kyné, Narodni park Podyji, pfirodni pamatka Skalky, kamenné mofte)
Kulturni pamdatky (napf. Znojemsky hrad, Rotunda sv. Kateftiny, Znojemské
podzemi, Radni¢ni véz)

Ubytovani (Struktura a Uroven ubytovacich zatizeni)

Stravovani (Struktura a Uroven stravovacich zatizeni)

Spolecenské a zazitkové akce (napf. Znojemské historické vinobrani, Puto-
vani po sklipcich a po vinicich, Buréakfest, Znovin walking, festival vina VOC)
Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava
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10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

Dostupnost a kvalita informaci (Turistické informacni centrum, orientacni
tabule)

Informace a komunikace pred pfijezdem (propagace vinarské destinace a
distribuce jejich sluzeb, rezervace ubytovani v dobé konani vinarské udalosti
a rezervace vstupenek na tyto akce)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci, chovani mistnich
obyvatel k navstévnik(m destinace a ochota poradit navstévnikim)

Image mista (vyznam image destinace, jak je destinace vnimana)

Uroven cen sluZeb a zbo?i ve vinafské destinaci (ubytovani, jidlo, vino a dal-
Si)

Uroven kvality pracovnikil ve sluzbach cestovniho ruchu, tj. v ubytovacich a
stravovacich sluzbach, v informacnich centrech, v dopravé, priavodoci, atd.
(profesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, divéryhodnost)

Pocit bezpedi (kriminalita, pfirodni katastrofy, nemoci)

Cistota destinace (pFirodni prostiedi, vzduch, voda ke koupani, vefejné toa-
lety, Cistota vinarskych sklipk)

Prelidnénost destinace (vysoky pocet navstévnikd na degustacich/ve sklip-
ku, v ulicich a pohostinskych zafizenich pfi konani akce spojené s vinem)
Unikatnost destinace (jedinecnost lokality — historie mésta, odliSnost od
ostatnich — unikdtni vinice Sobes, specificky charakter vina — specialni ovoc-
né prichuté firmy Znovin Znojmo, a.s., lokalni produkty — vino, pivo, okurky,
merunky)

Doplrikova infrastruktura (napf. pujéovny sportovniho vybaveni, cyklostez-
ky, verejna koupalisté, prodejny s vinem a vinarskymi potifebami)
Respektovani udrzitelného rozvoje destinace (soulad vystavby infrastruktu-
ry s prirozenym prostorem destinace, ochrana kulturniho dédictvi, ochrana
pfirodniho prostfedni, zapojeni mistnich obyvatel)

Kvalita vina, které je ve vinarské destinaci nabizeno navstévnikiim
Zapojeni i mensich vinaru do vinafskych akci (napf. dny otevienych sklep(
v okoli mésta Znojma)

Poskytovani cenovych zvyhodnéni vérnym zdkaznik(im nebo pozvanky na
pravidelné se opakujici vinarské akce (napf. pozvanky Znovinu Znojmo, a.s.
na pravidelna putovani za vinem pro odbératele vina v urcité hodnoté)
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10.

Na skale 1-5 vyjadrete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi (1=zcela

nesouhlasim, 2=spiSe nesouhlasim, 3=nevim, 4=spisSe souhlasim, 5= zcela sou-

hlasim)

a) Znojemskou vinarskou destinaci budu doporucovat zndmym, kamaraddm,
rodiné, na socidlnich sitich apod.

b) Planuji se do Znojemské destinace znovu vratit.

c) V destinaci jsem byl/a celkové velmi spokojen/a.

Jste:
a) Obyvatel Znojemska
b) Navstévnik destinace

Kde ziskavate informace o vinarské destinaci? (V ptipadé odpovédi ,Obyvatel
Znojemska“ na 5.otdzku, na tuto otdzku neodpovidejte)

a) Reference a doporuceni

b) Ptedchozi navstéva

c) Socialni sité mésta

d) Internetové stranky mésta Znojma a jednotlivych vyrobc( vin

e) Obyvatel Znojemska

f) Jiné

Jste v této oblasti poprvé? (V ptipadé odpovédi,Obyvatel Znojemska“ na
5.otazku, na tuto otazku neodpovidejte)

a) Ano

b) Ne

c) Obyvatel Znojemska

Zijete v:
a) Meésto nad 5 000 obyvatel
b) Obec do 5 000 obyvatel

Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

Jaky je Vag vék?
a) 18-23
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b) 24-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 51-60
f) 61-70
g) 71avyse

11. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni, vyucen/a
b) Stfedoskolské
c) Vysokoskolské

12. Jak je Vase soucasna ekonomicka aktivita?
a) Zameéstnanec
b) 0SVC
c) Nezaméstnany/a
d) Student
e) Na materské/rodicovské dovolené
f) Vdlchod

Dékuji za vyplnéni dotazniku.
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B Data k IPA analyze jednotlivych segmenti

Tab. 8 Jednotlivé faktory v ramci kvadrant(i napti¢ segmenty
Segment
Kvadrant Muzi Zeny 18-23 let
1. 6,8, 12,13 3,12,13,16 4,12
2 1,2,4,10, 11, 14, 15, 1,4,10,14,15,21,21 | 1,2,5,10,11, 13, 14, 15,
) 20,21 20,21
3,7,9,16,18,19,22,23 | 6,7,9,18, 19, 22,23 3,7,8,9,16,17,18, 19, 22,
23
4, 5,17 2,5,8,17,11 6
24-30let 31-40 let 41-50 let
1. 5,13 12,13,16 3,4,13
1,2,3,4,10,14,15,20, | 2,3,4,6,10, 14, 15, 6,7,12,16, 19, 22
2. 21 20,21
6,7,9,12,16, 18, 19, 7,8,9,17,18,19, 22, 8,9, 10, 11, 14, 15, 18, 20,
22,23 23 21,23
4. 8,11,17 1,5,11 1,2,5,17
51-60 let 61-70 let 71 a vice let
1. 13,1516, 21 6,8,11,12,13,15,23 | 4,12,14,16
2. 3,4,6,8,10,11,14,20 |1,2,14,20 1,2,6,7,10,11, 15
3 5,7,9,12,18,19,22,23 | 3,4,5,7,9,16,18,19, | 3,9,13,18, 22,23
) 22
4, 1,2,17 10,17, 21 5,8,17, 20,21
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C IPA analyza pro jednotlivé segmenty
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Obr.26  IPAsit segmentu 61-70 let
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Obr.27  IPA analyza segmentu 71 a vice let



