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Anotace

Bakalai'ska prace se zabyva image vybrané destinace, kterou jsou Krkonoge. Ugelem této
prace bylo navrhnout mozna feSeni, ktera by mohla turistické destinaci Krkonose pomoci
ke zlepSeni image a k pozitivnéjSimu vnimani ze strany ndvstévnika. Prace je rozd€lena
na teoretickou a praktickou c¢ast.

V teoretické Casti se prace zaméfuje na obecné definice cestovniho ruchu, destinace
cestovniho ruchu a image destinace. Dale je popsano vnimani image destinace z pohledu
navs§tévnika, utvareni image a jeji vyvoj.

Prakticka cast se vénuje predstaveni vybrané destinace KrkonoSe z hlediska cestovniho
ruchu a popisuje hlavni turistické cile. Néasleduje marketingovy vyzkum v podobé

dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni. V posledni ¢asti jsou navrzena doporuceni

ke zlepseni image Krkonos.

Kli¢ova slova
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Annotation

Destination image of KrkonoSe

The bachelor thesis deals with destination image of Krkonose. The purpose of this thesis
was to suggest possible solutions that could help the tourist destination to improve the image
and to a more positive perception by visitors. The thesis is divided into the theoretical

and practical part.

The theoretical part is focused on general definitions of tourism, tourist destination
and destination image. It also describes the perception of the destination image

from the point of view of a visitor, the formation of the image and its development.

The practical part deals with introduction of tourist destination Krkonose and describes
the main tourist attractions. This is followed by marketing research in the form
of questionnaire survey and its evaluation. The last part is focused on recommendations

for improving the destination image of Krkonose.

Key words

Krkonose, tourism, destination, image, destination image.
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Uvod

Budovéni silné image destinace mize byt jednim z velmi dulezitych faktor pfi ziskéani
znaéné konkurencni vyhody, a proto je velmi dilezité tvorbé¢ image vénovat pozornost.
V dnesni dob¢, kdy je cestovani takika neomezené a turista si mize mezi destinacemi
vybirat, musi jednotlivé destinace nabizet takové produkty a sluzby, které vyhovuji
pozadavkim navs$tévnikd a zaroven je ovlivni k navstiveni destinace. Image destinace
by méla byt autentickd a zédkladem pro jeji budovani by mélo byt kulturni zazemi dané
destinace. Image destinace v mysli névstévnika hraje velmi dilezitou roli pii jeho
rozhodovani, zda do destinace vycestovat. Cim pozitivnéj§i image destinace ma4, tim v&tsi je
pravdépodobnost, Ze do ni jedinec vycestuje. Pro vyzkum a hodnoceni image byla vybrana
destinace Krkonose. Krkonose patfi k turisticky nejnavstévovanéj$Sim ¢eskym horam a jsou
oblibenym mistem pro rekreaci ¢i sportovni vyziti. Rozkladaji se na ¢eském i polském

uzemi, avSak tato prace se zamétuje pouze na ¢eskou stranu Krkonos.

Bakalaiska prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva vysvétlenim pojmil
z cestovniho ruchu a popisuje, jaké dopady na cestovni ruch méla pandemie koronaviru.
Dale je popséna destinace cestovniho ruchu, jak ji Ize chapat a jaké ma charakteristické
znaky, které tvoii jeji podstatu. Nasleduje vysvétleni pojmu image a identita, dale vymezeni
image destinace a jejich atributl, je vysvétleno, jak velkou roli hraje image destinace
pro navstévnika a jak ji sam navstévnik vnima. Také je vysvétleno, jak se image turistické
destinace utvaii a vyviji v mysli navstévnika. V dalsi ¢asti je pfedstavena vybrana turisticka
destinace KrkonosSe s popisem oblibenych turistickych cilii navstévniki Krkonos. Nésleduje
Cast s marketingovou analyzou, ktera probihala prostfednictvim dotaznikového Setieni
a na zakladé odpovédi zkoumala image Krkono$. Posledni ¢ast se vénuje zhodnoceni

dotaznikového Setieni a ndvrhiim a doporucenim pro vylepSeni image dané destinace.

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé dotaznikového Setieni zhodnotit image destinace
Krkono$ a nasledné navrhnout doporuceni, ktera by destinaci pomohla udrzet pozitivni

image a vylepsila ji v o¢ich navstévniki i mistnich obyvatel.
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1 Destinace cestovniho ruchu a vnimani jejiho image

Turisticky sektor, ktery v posledni dobé zaznamenal velky rozvoj, se pro ekonomiky stava
¢im dal tim vice dalezity. Jeho trzni podil v zemich z celého svéta se neustale méni diky
zménam a vylepSovani podminek, které se odvozuji od riznych pozadavkl a ocekavani
turistd. Destinace se silnou infastrukturou, vhodnymi investicemi, pozitivni image a riznymi
ukazateli ekonomické vitality. Je nezbytné nabizet takové produkty a sluzby, které
odpovidaji ménicim se pozadavkiim turistl, a najit takové atrakce, které ovlivni turistu

vvvvvv

destinace a vnimani turisty pravé image dané destinace (Aksoy, 2011).

Cestovni ruch je vyznamny spole¢ensko-ekonomicky fenomén z pohledu jednotlivce
1 spolecnosti. Kazdoroéné piedstavuje pohyb lidské populace za ucelem rekreace
a poznavani a je pozoruhodnou soucasti spotieby obyvatel a jejich zpisobu Zivota. V. mnoha
destinacich predstavuje vyznamny prvek rozvoje nebo jeden z jeho vyznamnych prvki.
V mezindrodnim méfitku je cestovni ruch jednou z nejsilnéjSich ekonomickych aktivit.
Synonymem pojmu cestovni ruch je termin turismus, ktery je stale vice vyuzivany svétovymi

jazyky (Heskova, 2010).

Podle Zelenky a Paskové (2012) je cestovni ruch komplexni, mnoha oblastmi se prolinajici
spolecCensky jev, ktery souvisi s nartstajici mobilitou lidi, uspokojovanim jejich potieb
v oblasti vyuziti volného Casu, rekreace, cestovani a poznani a dale v oblasti socialni
a kulturni. V cestovnim ruchu je Siroké spektrum, jak uspokojit potfeby lidi. Primarni je
zejména potieba poznani v mnoha podobéch, jako je naptiklad nové zemé, kultura, lide,
neobvyklé zazitky, dale potfeba zmény Zivotniho rytmu, relaxace, odpocinku nebo potieba
novych socialnich kontaktii. Z téchto potfeb vychéazeji rizné formy cestovniho ruchu

(Zelenka, Paskova, 2012).

Univerzalni definici cestovniho ruchu zavedla Svétova organizace cestovniho ruchu
(UNWTO), ktera vymezuje cestovni ruch jako ,,cinnost osoby cestujici na dobu kratsi
nez jeden rok do mista mimo své bydlisté za ucelem rekreace, podnikani a jinymi diivody,

které vsak nejsou spojeny s vydeélkem v misté pobytu “ (HoleSinska, 2012, s. 17).
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1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu je kazdy tcastnik cestovniho ruchu, ktery uspokojuje svoje
potieby spotiebou statkli cestovniho ruchu v dobé cestovani a pobytu mimo misto trvalého
bydliste, obvykle ve volném Case. Do struktury cestujicich se fadi staly obyvatel, navstévnik,

turista a vyletnik.

e Stalym obyvatelem v domacim cestovnim ruchu je osoba, kterd zije alespon Sest
po sobé¢ nasledujicich mésict v jiném misté pted prichodem do jiného mista na dobu
kratS$i nez Sest mésicii. V zahrani¢nim cestovnim ruchu staly obyvatel Zije v zemi
alespon jeden rok pted piichodem do jiné zem¢ na dobu kratsi nez jeden rok.

e Navstévnik v domacim cestovnim ruchu cestuje na jiné misto v zemi svého trvalého
bydlist€¢ na dobu krat§i nez Sest mésic. V zahrani¢nim cestovnim ruchu cestuje
do jiné zemé na dobu krat$i nez jeden rok a ucel jeho cesty je v 0bou piipadech jiny
nez vykon vydéle¢né ¢innosti.

e Turista spliuje kritéria navstévnika a jeho ucast na cestovnim ruchu je spojena
minimaln¢ s jednim pfenocovanim.

e Vyletnik nevyuziva pfi cestovani pienocovani a byva oznacovan jako jednodenni

navs§tévnik (Heskova, 2010).
1.2 Dopady pandemie koronaviru na cestovni ruch

V dobé, kdy nasledkem globalni pandemie Covid — 19 cely svét Celi bezprecedentnimu
globalnimu zdravi, socidlni a ekonomické nouzové situaci, zaziva cestovni ruch obrovsky
propad. Turismus je mezi nejvice zasazenymi sektory z dtvodu vyrazného propadu
mezinarodni poptavky, kterd byla omezena celosvétovymi turistickymi restrikcemi, véetné
uplného uzavieni hranic jednotlivych zemi. Dle UNWTO mezinarodni pfijezdovy cestovni
ruch s pfenocovanim klesl v obdobi leden — fijen 2020 o 72 % v porovnani se stejnym
obdobim za rok 2019. V piepoctu pokles poctu pifenocovani v mezindrodnim piijezdovém
cestovnim ruchu ¢ini 900 miliond. ZlepSeni situace v oblasti cestovniho ruchu se ocekéava
na druhou polovinu roku 2021, nicméné navraceni se do stejnych ¢isel vykazovanych
za rok 2019 miize trvat i 4 roky. Piedpoklada se, ze vnitrozemsky cestovni ruch se obnovi
rychleji, nez mezinarodni cestovni ruch. Dopady se tykaji vSech statd, avSak nejvice

dolehnou na staty, které jsou na cestovnim ruchu zavislé (unwto.org, 2020).

Negativni vliv ma pandemie také na pracovni mista a kulturu. V ohrozeni je az 100 milionti

pracovnich mist. Do nejohroZengjsi kategorie patii Zeny a mladi lidé, ktefi tvoii hlavni ¢ast
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pracovnikl v tomto odvétvi a déle jsou v ohrozeni malé firmy. VéEtSina stath uzaviela nekteré
pamatky svétového kulturniho dédictvi. Uzavieno bylo také 90 % muzet, z nichz 13 % se jiz

pravdépodobné neotevie (osn.cz, 2020).

Co se ty¢e Ceské republiky, za rok 2020 v domécim cestovnim ruchu poéet pfenocovani
Vv ubytovacich zatizenich klesl oproti roku 2019 0 20,3 %. V piijezdovém cestovnim ruchu
pocet ptenocovani klesl o 73 %. Stejn¢ jako v mezinarodnim cestovnim ruchu, jsou nejveétsi
dopady jak na finance, tak na lidi nebo kulturu. V oblasti cestovniho ruchu se snizil pocet
pracovnich mist o 111 tisic. Diky pandemii se zvysilo vhimani domaciho cestovniho ruchu,
jak ze strany poskytovateldi, ktefi do n¢j sméiuji vice aktivit, tak ze strany mistniho
obyvatelstva. Cestovni ruch zacal byt chapan jako vyznamné ekonomické odvétvi, ale také
jako vyznamné odvétvi pro spokojeny Zivot mistnich obyvatel, ktefi si uvédomili, jak moc
jim cestovni ruch poméha v Zivotni Grovni. Zvysilo se fungovani destina¢nich managementt
a zacalo se zaméfovat na spolupraci vramci celého odvétvi cestovniho ruchu

od ministerstva pro mistni rozvoj po jednotlivé podnikatele (CzechTourism.cz, 2021).

Tato pandemie je piilezitosti k zamysleni jak turismus ovliviiuje naSi spolecnost, jiné
ekonomické sektory a naSe ptirodni zdroje a ekosystémy. Vysledkem mize byt lepsi fizeni,
zajisténi spravedlivé distribuce benefitl z téchto zdroji, posileni konkurenceschopnosti
a odolnosti, podpofeni inovaci a vytvofeni pevné turistické ekonomiky s koordinaci

a partnerstvim na vSech trovnich (osn.cz, 2020).
1.3 Destinace cestovniho ruchu

Definici destinace existuje cela fada. Podle UNWTO je destinace cestovniho ruchu
definovana jako ,,misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zarizenim a sluzbami

¢

cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu zvolil pro navstévu'

(Ryglova, et. al., 2011, s. 42).

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka a Paskova, 2012, s. 59) pod pojmem destinace
cestovniho ruchu rozumi ,,v uzsim smyslu cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je
typicka vyznamna nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu a v Sirsim smyslu
zemé a regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit
cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz

vysledkem je velka dlouhodoba koncentrace navstévniku.

Dale mizeme destinaci definovat jako geograficky prostor, ktery si turista vybere jako cil

sve cesty a stravi zde nejméné jedno pifenocovani. Obsahuje nezbytna zatizeni pro bydlent,
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stravovani, zabavu a jiné sluzby. M4 pfirodni a administrativni hranice, které vymezuji jeji

fizeni (Nejdl, 2011).

Definice destinace cestovniho ruchu uvadéji nasledujici charakteristické znaky, které tvofi

podstatu destinace:

Je definovana z pohledu navStévnika, ktery si tizemi vybira — zalezi na jeho
potiebach, vnimani a informovanosti o daném misté a jak je toto misto schopno
uspokojit jeho potieby.

Je geografickym ohraniCenym prostorem, ktery ¢asto prekracuje
a nerespektuje hranice politické ¢i administrativni — resort, misto, region, zem¢,
stat, kontinent. Pro uréovani velikosti destinace plati, Ze ¢im je del$i vzdalenost,
kterou si turista vybira za cilovou destinaci, tim je rozloha destinace vétsi a naopak
(napt. pro Japonce je destinaci Evropa, pro LibereCana jizni Morava a pro Briiana
Mikulov). Cim je uzsi cil a motivace k cesté, tim je destinace rozlohou mensi
(pro ucastniky lyzaiského zédjezdu je destinaci sportovni lyzatsky areal).

Musi byt vybavena atraktivitami a souborem zarizeni poskytujicich sluzby
pro pobyt, které mohou uspokojit potieby navstévnika a poskytnout mu
komplexni zazitek - komplex téchto vzajemné propojenych sluzeb piedstavuje
pro ucastnika cestovniho ruchu produkt. Napiiklad pro golfistu mize byt destinaci
golfovy resort, kterému moc nezalezi na konkrétnim misté, ale je pro n¢j dulezité,
aby dané misto bylo vybaveno golfovym hiistém s odpovidajici nabidkou
doprovodnych sluzeb. Atraktivity jsou zdkladem nabidky konkrétniho tizemi, které
usiluje o to, aby se stalo destinaci. Je nezbytné zajistit dostate¢né a kvalitni
zptistupnéni atraktivit, jejich vyuzivani obvyklym zptsobem a to jak dopravni cestou
patfici do obecné infrastruktury, tak cestami, které patii do infrastruktury cestovniho
ruchu. Kli¢ovou roli maji kapacity pro vyuziti volného ¢asu turistll a s nimi spojené
sluzby jako jsou sportovni, kulturni, spolecenské a dalsi, které se dnes stavaji velice
dalezitym kritériem pii vybéru destinaci. DalSim nezastupitelnym prvkem jsou
moznosti kvalitniho ubytovani, v€etné dostatecné kapacity ubytovacich moZznosti

(Nejdl, 2011).
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Ryglova (2011) parafrazovala Sest charakteristik pro destinace, které jsou oznacovany jako

6A:

e Attractions (atraktivity) — zakladni nabidka cestovniho ruchu, ktera vyvolava
navstévnost.

e Accessibility and ancillary services (dostupnost a doplitkové sluzby)
— infrastruktura umoznujici pfistup do destinace a pohyb za atraktivitami destinace.

e Amenities (vybavenost) — nabidka umoznujici pobyt v destinaci a vyuziti atraktivit.

e Available packages — pfipravené produktové balicky.

e Activities (aktivity) — moznost vyuziti zazitkovych a jinych aktivit pro jednotlivé

trzni segmenty.
1.4 Image

Image je dle Zelenky (2012, s. 226) cilené¢ vytvafeny obraz o firm&, obchodni znacce
¢i destinaci pomoci marketingovych nastroji. Pfi vytvareni image se vyuziva logo,
propagace (reklama, public relations) a diraz na kvalitu a spolehlivost sluzeb cestovniho
ruchu. Dédle image definuje jako ,,souhrn ndazorii a postojii, které sdileji zakaznici viici
obchodni znacce, nebo také vici konkrétnim produktiim konkrétni firmy*. Image je vytvarena

pomoci kvality produktd, propagace, tradic a povésti, osobni a zprostiedkované zkuSenosti.

Image je Casto nespravné zaménovana za identitu. Identita je jedine¢ny soubor asociaci,
kterym management usiluje o vytvofeni ¢i zachovani znacky. Na zéklad¢ své identity se
znacka snazi odliSit od konkurence. Diferenciaci mohou zajistit jedinecné prvky jako je
nazev, logo, symboly, barvy apod. Identita je tedy vysledkem uméle vytvofenych asociaci
managementem a manazer za ni nese odpoveédnost. Budovani identity probihd pomoci
nastrojl, mezi které patii napt. marketingova komunikace, PR, historie, ¢i dédictvi znacky.
Naopak image znacky je vysledkem vnimani této znacky vefejnosti. Jedna se tedy
0 asociace spojené se znaCkou vytvaiené v mysli zakaznika. Tyto asociace ovliviiuji faktory
vnéjsiho prostiedi, ale 1 faktory vnitfniho rozpoloZeni zdkaznika. Na rozdil od identity,
image znaCky neni pod kontrolou managementu a management by mél znat image své
znacky, aby mohl upravit identitu znacky tak, aby pfispéla k vytvoreni pozitivnich asociaci

v myslich zakazniki a vefejnosti (Stédron, 2018).
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1.4.1 Image destinace

V soucasné dobé se stava hlavni konkurenéni silou image, vytvarejici znacku destinace.
Image neboli pfedstava, kterd je o dané destinaci vytvofena, ovliviiuje o¢ekavani zdkaznika,
ktery si danou destinaci vybira. Proto je velmi dilezité tvorbé image vénovat pozornost.
Image muze byt spojovana se stereotypy, které nejsou pravdivé, neodpovidaji skutecnosti
a tim zkresluji pfedstavu o oblasti, napt. Skoti v suknich. Avsak jiné stereotypy jsou velmi
cenné a daji se skvéle marketingoveé pouzit, napt. Holandsko je spojovano s tulipany, syry

a vétrnymi mlyny (Ryglova, et. al., 2011).

Dle parafraze Ryglové et. al. (2011, s. 154) je image destinace ,, vyraz celkovych objektivnich
znalosti, dojmu, predsudkii, obrazotvornosti a emociondlnich myslenek jednotlivce

nebo skupiny o konkrétnim predmétu nebo miste “.

Image destinace Zelenka (2012, s. 226) definoval jako ,,obraz dany souhrnem vztahi, pocitii,
obrazii, hodnoceni, ktery je cilené vytvaren o destinaci cestovniho ruchu mimo jiné
S vyuzitim symbolu, publicity, vytvareni analogii, pouzivani klicovych slov propagace

cestovniho ruchu apod. “.
Lopes (2011) na zakladé mnoho definic image identifikoval tii teoretické pohledy:

e Image jako fikce — image odpovida navstévnikové predstave, kterou si sam vytvofil
v mysli a odliSuje se od skute¢né image.

e Image jako ikona — image piedstavuje ikonicky objekt, nebo spiSe mentalné
reprezentuje znacku jako ikonu.

e Image jako postoj — image je zalozena na kognitivni dimenzi (jak navstévnik vnima
a chape danou destinaci), afektivni dimenzi (emoce vyvolané destinaci) a konativni
dimenzi, kterd vysoce ovliviluje nasledné rozhodnuti o koupi a je dilezitym

predvidatelnym ukazatelem.

Beerli a Martin (in Rajesh, 2013) vymezili nasledujici atributy, které rozdélili do 9 dimenzi.
Pomoci téchto atributli se méfi image turistické destinace. Rozdéleni atributii zachycuje

tabulka ¢. 1.
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Tabulka 1: Atributy image turistické destinace

Ptirodni zdroje

Turisticka rekreace

Zivotni prostiedi

- pocasi a teplota

- plaze a kvalita moie

- krajinné bohatstvi

- chranéné pfirodni rezervace
- jezera, hory, pouste

- flora, fauna

- restaurace

- bary, diskotéky, kluby
- hotely

- exkurze v destinaci

- informacni centra

- Cistota

- prelidnéni

- priroda

- hluk

- znecisténé ovzdusi

- dopravni situace

Verejna infrastruktura

Kultura, historie, uméni

Socialni prostiedi

- rozvoj a kvalita silnic
- soukroma a vefejna doprava

- zdravotni sluzby

- festivaly, koncerty
- zvyky, nabozenstvi

- muzea, historické budovy

- kvalita zivota
- jazykové bariéry

- chudoba

- pocet restauraci

- turisticka centra

- vyvoj ekonomiky
- politické tendence

- teroristické utoky

- budovy - gastronomie - pratelskost a ochota mistnich
- telekomunikace - zpusob zivota obyvatel
) Politické a ekonomické
Turisticka infastruktura Volny ¢as
faktory
- ubytovani - politicka stabilita - golf
- pocet posteli - ceny - rybafteni, lov
- kategorie ubytovani - bezpecnost - lyZzovani
- kvalita ubytovani - kriminalita - zabava

- sportovni aktivity
- 200, parky
- no¢ni zivot, kluby

- nakupovani

Zdroj: upraveno podle Rajesh, 2013, s. 69

Turisti z celého svéta jsou obklopeni Sirokym spektrem turistickych destinaci a volba

destinace zavisi na pocitech jednotlivych zakazniki z dané destinace. Proto se vytvaieni

atraktivni a unikatni turistické destinace a odliSeni se od konkurence stalo velmi obtiznym

ukolem pro destinace z celého svéta. Destinace by se mely vice zabyvat dlouhodobym

budovanim dobré image namisto vymysleni, jak porazit svou konkurenci. Image destinace
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ma dlouhodoby charakter a marketingové organizace mohou ménit celkovou image
destinace jen velmi pomalu. Je dulezité, aby image destinace byla autenticka a lokalni
kultura a tradice v dané destinaci by mé¢ly byt zakladem pro budovani image. Kulturni
zazemi destinace je tedy velmi podstatné pro strategické vytvaieni turistické image destinace

(Schwaighofer, 2014).

Image destinace v mysli navstévnika hraje dilezitou roli pii jeho rozhodovani, zda do dané
destinace odcestuje a povzbuzuje tak jeho cestovni zamér. Hlavnimi elementy, které
navstévnik zvazuje ptred navstévou destinace, jsou piirodni a kulturni zdroje, piistupnost,
bezpecnost, no¢ni zivot a zdbava nebo pomér kvalita/cena. Image destinace se sklada ze tii
komponentti: produkti, jako jsou atraktivity; chovani a pfistupu néavstévnika destinace;
okolniho prostiedi, jako je pocasi, krajina nebo vybavenost destinace. Image destinace
neptimo ovliviiuje spokojenost a kvalitu straveného pobytu v destinaci a ma pfimé i neptimé

dopady na chovani navstévnika (Ramseook-Munhurrun, et. al., 2015).

Vnimani turistické destinace je ovlivnéno jednotlivcem nebo tzv. pull a push faktory. Pull
faktory jsou vngjsi faktory, kterymi mohou byt napft. atraktivity, plaz, rekrea¢ni stiedisko
a jina mista. Push faktory jsou vnitini motivy, podnécujici lidi k cestovani a vztahuji se
K jejich potiebam a pianim, které souvisi s psychologickou motivaci a sociodemografickymi
znaky navstévnika. Motivaci miizeme definovat jako hnaci silu, kterd vede lidi k ur¢itému
chovani za ucelem uspokojeni jejich potteb. Turismus poméha jedinctim uspokojit takové
potieby a pféani, které nemohou byt uspokojeny v jejich zndmém prostfedi. Motivace je
spojena s tnikem a relaxaci, dobrodruzstvim, prestizi a nadSenim. Turistickd motivace
ovlivituje efektivitu destinaci. Lidé maji pozitivnéj$i dojem z destinace, pokud jsou jejich
emoce vyvolané mistem shodné s jejich pfanimi a potfebami. Zda image destinace oslovi

vvvvvv

zkusenostech s destinaci (Mano, 2015).

Pozitivni image destinace s sebou piinasi i vétsi pravdépodobnost, Ze si navstévnik destinaci
vybere ke svému pobytu a vede k pozitivn¢jSimu pfistupu, jako je napt. zvySena loajalita
s cilem znovu navstivit destinaci a budouci doporuceni. Pozitivni image se ukéazala jako
zasadni pfi ziskavani novych turistd prostfednictvim doporuceni a vypravéni. Image hraje
b&hem pobytu rozhodujici roli a to zda bude navitévnik spokojeny. Cim pozitivngji ptisobi
image a dojem z destinace na navstévnika, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se do destinace
znovu vrati a doporuci ji ostatnim. To bude mit pozitivni efekt na loajalitu k destinaci.

Destinace by méla byt soucasti zakaznikova povédomi, mél by védét o jeji existenci a mit
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o ni image. Je to dulezité, jelikoZ si ndvstévnik pti rozhodovani destinace vybira ty, se silnou
image, které mu utkvély v mysli (Mano, 2015). Vétsina marketingovych strategii ma za cil
vytvoreni silné image a posilit pozitivni image v myslich navstévniki pomoci cilového trhu

(Ramseook-Munhurrun, et. al., 2015).
1.4.2 Vnimani image destinace z pohledu navstévnika

Jak uz bylo zminéno, celkova image dané destinace se odviji od riznych proménnych,
kterymi jsou naptiklad narodni charakteristiky, ekonomicka a politicka situace, klima, lidé,
historie a tradice a dal$i. Tato celkova image se sklada ze tfi hlavnich slozek — kognitivni,
afektivni a konativni (Shankar, 2018). Mozné vnimani dané destinace z pohledu navstévnika
interpretuje schéma na obr. ¢. 1, ve kterém vedle tfi hlavnich pfistupi je uvedeno
I osobni normativni piesvéd¢eni. Vzajemny vztah mezi témito slozkami nakonec uréuje

umysl ke znovu navstiveni turistické destinace.

Kognitivni ¢ast vyjadiuje souhrn znalosti a ptesvédceni o dané destinaci. Je to tedy urcity
obraz, ktery si navstévnik vytvaii o dané destinaci a to i za ucasti informace od jiného
ucastnika té destinace. Také odrazi myslenky, uznani a povédomi turisty o kazdém atributu
destinace. Mezi tyto atributy, na kterych zavisi celkové vnimani image, patii ptirodni zdroje,
obecna infrastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, volny ¢as a rekreace, kultura, uméni
a historie, politické a ekonomické faktory, ptirodni prostfedi, socidlni prostredi, a atmosféra

mista (Michael, et. al., 2018).

Kognitivni image je ovlivnéna informaénimi zdroji, jako jsou socialni sité, reklamy
nebo doporuceni. Kognitivni faktory celkové image destinace jsou pro ndvstévnika

dilezitéjsi nez afektivni faktory a maji vétsi dopad na celkovou image. Kognitivni image

oproti afektivni image trva déle a ma na ni vyznamny vliv (Shankar, 2018).

Afektivni ¢ast je emocionalni reakce nebo zhodnoceni danou osobou, kterd vyjadiuje sviij
vztah k dané destinaci. Popisuje pocity, sentimentalni dojmy a emoce vyvolané turistickou
destinaci. V afektivni image dominuji fraze, které obsahuji slova jako vzruSujici, Stastny
nebo zaneprazdnény. Rizné emoce mohou byt seskupeny pod SirSimi tématy jako napiiklad
misto Ustupu, omlazujici misto nebo misto k opétovné navstéveé. Misto ustupu generuje
pocity utéku, Zivotni styl bez stresu, relaxace a pohodli a poskytuje tak pocit piijemného
zazitku pro navstévniky. Omlazujici misto generuje pocity klidu, krasy a blahobytu
a poskytuje pocit, ze se navstévnik citi 1épe a vazi si sebe samého. Pozitivni pocity k dané

destinaci vedou k opétovné navstéveé (Michael, et. al., 2018).
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Navstévnik si utvari afektivni zhodnoceni pfed navstévou, béhem navstévy a po opusténi
destinace. Pokud se navstévnikovo pocity a emoce k dané destinaci shoduji s jeho motivy
a zisky, vytvari si pozitivni afektivni image jesté pied tim, nez se rozhodne na dané misto
odjet. Afektivni image, kterou si turista vytvafi po navstiveni destinace, vyrazné ovlivituje
zamér k naslednému doporuceni a Sifeni pozitivnich informaci. Afektivni faktory maji

tendenci se ménit (Shankar, 2018).

r wr

Konativni ¢ast image destinace znaci turistiiv aktivni zdjem o dané misto jako potencialni
destinaci. Poukazuje na idealni a vytouzenou budouci situaci, kterou by navstévnik chtél
utvorit sdm pro sebe. Navstévnik ma urcité vize a idedly a tim si vytvaii idealni budouci
situaci, kterd odpovida jeho myslenkam. Konativni ¢ast rozhoduje, zda se turista do dané
destinace vyda ¢i nikoli. Vyjadiuje jak a pro¢ navstévnikovi znalosti a pocity piispély
k vybéru dané destinace. Vytvati se v momenté, kdy je o vybéru destinace rozhodnuto.
Na rozdil od kognitivni a afektivni ¢asti, které vyjadiuji navstévnikovy subjektivni asociace
k dané destinaci, konativni ¢ast prezentuje vytouzenou budouci situaci, diky které

se navstévnik rozhodne do destinace vratit a doporuci ji ostatnim (Lekovic, et. al., 2020).

Kegni[im?;dsl\g. g

image destincs

= /E:_:;;lk

znovunavitiven
destinace CR.

Afektivnd East image™y Holisticky imags

onativni &dst image™,
sstinace

Osobni normativni
piesvidieni

Obrdzek 1: Vnimani destinace z pohledu zakaznika
Zdroj: fim2.uhk.cz, 2015

Osobni normativni presvédceni v tomto modelu zachycuji vliv na rozhodovani jedince
ve vybirdni destinace. Tato ptesvédceni poukazuji na dilezitost standardu osobnich hodnot
a cill spolecné s utvarenim idedlni formace zamér a chovani. Pokud se turista pochlubi
se svymi fotkami z populdrnich mist na socidlnich sitich, mize to zvySit popularitu

I mezi jeho prateli nebo rodinou (Stylos, et. al., 2016).
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Holisticky image oznacuje sloZeni ruznych atrakci a vlastnosti, které jsou utvotfeny
do celkového dojmu. Holistickd image Cerpa z predeslych ¢ty ¢asti a vyznamné ovliviiuje

navstévnikav pohled na destinaci (Stylos, et. al., 2016).
1.4.3 Utvareni image turistické destinace

Jako vysledek kognitivniho procesu je image destinace utvarena z riznych informacnich
zdroji. Kazdy jedinec si v mysli mlize utvofit urcitou image destinace i ptes to, ze v dané
destinaci nikdy nebyl. Image destinace se da rozdé€lit na dva typy: primarni
a sekundarni. Primarni image je tvofena osobni zkuSenosti navstévnika s navstiveni dané
destinace. Tato image vznika z potfeby cestovat a z motivace K cestovani. Sekundarni
Image je tvofena jesté pred navstivenim destinace Vv momenté, kdy je zakaznik vystavovan
riznym zdrojim informaci o dané destinaci. Sekundarni image miiZe byt neformalni, kdy je
navstévnik vystavovan nekomeréni informaci (zemépisné a historické knihy, lidé Zijici
v destinaci) a formalni, kdy je navstévnik vystavovan informaci od komeréni organizace,
ktera je zodpovédna za danou destinaci (pfesvédCovaci reklama, propagace). Pokud
u jedince existuje predchozi zkuSenost S destinaci, jeho potfeba pro vyhledavani
sekundérnich informaci je mnohem mensi, jelikoz primarni informace jsou vice spolehlivé.

Schéma na obr. ¢. 2 znazoriiuje model PATH (Baloglu a McClearly in Lopes, 2011).

Rozmanitost informaci

Zdroj informaci

Kognitivni sloZka

Globélniimage

Uroved vzd&lani Afektivnisloika

Psychologicka
motivace k cestovani

Obrazek 2: Model PATH
Zdroj: upraveno dle Lopes, 2011, s. 309

Model (obrazek €. 2) vysvétluje proces formovani image turistické destinace. Zdroje
informaci, vék a urovenn vzdelani ovliviiuji kognitivni sloZzku. Psychologické motivace

k cestovani (pro¢ lidé chtéji cestovat) a uroven vzdélani ovliviiuji afektivni slozku. Nasledné
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kognitivni i1 afektivni sloZka tvofi celkovou image, kterou si navstévnici o dané destinaci
vytvari. Mezi dalsi faktory, které¢ ovlivituji formovani image destinace, patii zkuSenosti
a vnimani navstévnika, média (TV, knihy, magaziny), motivace, psychologické

charakteristiky, socidlni a ekonomické charakteristiky a turisticky marketing (Lopes, 2011).
1.4.4 Vyvoj image turistické destinace
Lopes (2011) rozd¢lil image turistické destinace do 4 vyvojovych fazi:

e Nejasnd a nerealistickd image — prameni z reklam, vzd€lani a z ustniho vypraveéni.
Vytvéii se jesté pred tim, nez turista vycestuje. V tomto bodu vidi lidé turistickou
destinaci jako néco zdravého.

e Zkreslend image — V této fazi se lidé rozhodnou jet na dovolenou, vybiraji si Cas
straveny v destinaci a typ turistického produktu. V tomto obdobi se image destinace
meéni, objasniuje a rozrasta. Image se stava jasnéjsi v momenté, kdy je planovani
dovolené dokoncené.

e ZlepSena image — Vtéto tfeti fazi ma turista piimou zkuSenost s destinaci
a turistickym produktem. Image je vylepSena diky vyfazeni nepravych a zkreslenych
informaci a je posilnéna informacemi, které jsou pravdivé.

e Vyslednd image — v této posledni fazi je image vytvaiena ze vzpominek
na danou destinaci a mize vést k nostalgii, smutku nebo ptedstavam. Od té doby
muze fada novych image ovlivnit budouci rozhodovani o stejném turistickém

produktu.
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2 Charakteristika Krkonos jako destinace cestovniho ruchu

Krkonose ptedstavuji nejvyssi ¢eské pohofi, které lezi u statni hranice s Polskem a zasahuje
na tzemi Libereckého a Kralovehradeckého kraje. Z celkové plochy Krkonos se ptes 70 %
nachazi v Cesku, mensi &ast zaujima uzemi v Polsku. V relativni blizkosti se také nachazeji
statni hranice s Némeckem, coz je z hlediska cestovniho ruchu zna¢nou vyhodou, nebot’
sousedni zemé jsou dalS§im zdrojem turisti. Horské hiebeny dokladaji, Ze pohoii je staré
téméF 600 miliond let. Nejvyssim hibetem Krkonos i celé Ceské republiky je Snézka, ktera

méfi 1 603 m. n. m. (Soukup a David, 2019).

Vétsina uzemi Krkonos je soucasti Krkonosského narodniho parku (KRNAP), ktery byl
vyhlasen 17. kvétna 1963 a zaroven je Upln€¢ prvnim ceskym narodnim parkem.
Se stejnojmennym narodnim parkem v Polsku spoleéné vytvareji biosférickou rezervaci
zapsanou na seznamu UNESCO. Péci o KRNAP je povéfena Sprava krkono$ského
narodniho parku, které sidli ve Vrchlabi. Skrz cely narodni park vedou nau¢né a vychazkoveé
stezky a po celém parku jsou rovnéz rozmistény informacéni tabule, které ptedstavuji
zajimavosti z okoli, z fauny i flory. Ze spravniho hlediska se KRNAP rozklada na uzemi
okrest Trutnov, Semily a Jablonec nad Nisou. Od 1. 7. 2020 je KRNAP rozdélen do 4 zon:

e A —zbna pfirodni,
e B —zona piirodé blizka,
e C- zobna soustfedéné péce o prirodu,

e D —zbna kulturni krajiny.

Zonace je nastroj ochrany ptirody a pe€uje o velkoplo$na chranénd tizemi. Rozdéluje izemi
parku do oblasti se srovnatelnymi pfirodnimi hodnotami podle cilt jejich ochrany a péce
o né. Zona piirodni se vymezuje na plochach, kde prevazuji pfirozené ekosystémy a nemélo
by se do nich zasahovat. Zéna piirod¢ blizkd zahrnuje Clov€kem castecné pozméenéné
ekosystémy a snahou je dostat pfirodu do takového stavu, jaky je v pfirodni zoné. Zona
soustiedéné péce o prirodu obsahuje Clovékem velmi pozménéné ekosystémy. K typickym
¢innostem této zony patii seCeni ¢i pastva krkono$skych luk. Zoéna kulturni krajiny se
vymezuje pobliz sidel a jejim cilem je nezhorSit dosazenou kvalitu Zivotniho prosttedi

(krnap.cz, 2020).
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2.1 Turismus v KrkonoSich

Krkonose jsou diky svym pfirodnim i1 kulturnim zajimavostem velkym rekreacnim,
celorotné vyuzivanym komplexem s mimoiadnou nabidkou sluzeb, ktera uspokoji
skromnéj$i ndvstévniky, ale i velmi naro¢nou klientelu. Krkonose jsou vhodné jak pro rodiny
sdétmi, pro které je pripravena zdbavna a poznavaci hra Pohddkové Krkonose,
tak pro aktivni turisty, milovniky relaxu, ale 1 navstévniky s omezenim pohybu. Postupem
Casu se v Krkonosich otevira ¢im dal vice cest, které jsou vhodné pro vozickare, méné
pohyblivé osoby, starsi osoby i1 rodice s kocarky. Pravé této skupiné turistl se snazi
zptistupnit co nejveétsi ¢ast tzemi projekty KrkonoSe pro vSechny a KrkonosSe bez bariér

(Soukup a David, 2019).

Diky vynikajicim podminkam a kvalitni nabidce sluzeb jsou KrkonoSe jednou
z nejvhodngjsich destinaci pro aktivni traveni volného casu. Je zde veliké mnozstvi
znacenych turistickych cest, vedle kterych muize navstévnik narazit i na naucné stezky,
vychazkové trasy nebo traily. Dohromady se tu nachéazi ptes 900 km pé&Sich tras. Na své si
ptijdou 1 cyklisté, pro které slouzi Siroké lesni, Casto asfaltové cesty a také pies 900 km
cyklotras. Cyklist¢é mohou vyuzit 6 linek cyklobusi, které pokryvaji celé pohoti. N&které

¢asti cyklostezek s hladkym asfaltem jsou vhodné i pro in-line brusleni (krkonose.eu, 2020).

Krkonose patii mezi nejoblibenéjs$i a nejnavstévovanéjsi pohoii také z hlediska zimnich
aktivit, jako je lyZovani. Navstévnici si mohou vybrat mezi 20 lyzaiskymi stiedisky, které
maji dohromady 189 km pravidelné upravovanych sjezdovek. Sjezdovky jsou vSech
obtiZnosti s modernimi lanovkami a vleky. Ve vétSiné€ arealt jsou provozovany lyzaiské
Skoly, ptjcovny a servisy lyzi a restaurace ¢i obCerstveni. Pro ty, ktefi si chtéji uzit sjezdovku
témet bez lidi je tu moZnost ve€erniho lyZovani pii umélém osvétleni. Dopravu do aredli
zajiStuji pravidelné linky skibusti. BéZkafi mohou v Krkono$ich vyuzit pfes 600 km
bézeckych trati a lidé, ktefi se v zimé jen radi prochazi, maji k dispozici pies 200 km pésich

cest (Soukup a David, 2019; krkonose.eu, 2020).
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2.2 Turistické cile navstévniku Krkonos$

Vyznamnym lyZzafskym a oblibenym turistickym cilem je mésto Harrachov, lezici
v zapadnich Krkonosich pod Certovou horou. V hlavnich sezénach je zde pékné ru$no
a navstévniky cekéd velkd kapacita ubytovacich zafizeni a spousta pfilezitosti, jak zde
celoroéné vyuzit volny &as. Hlavni krajinnou dominantou je Certova hora znama
jako ,,Certak®, s vyhlaenym lyzafskym aredlem skokanskych mastkda. Harrachov byl
proslaven predevSim diky sklarndm a mezi oblibené turistické atrakce patii sklarna
a minipivovar Novosad a syn, kterd byla zalozena pied rokem 1712 a je tak nejstarsi stale
fungujici sklarnou na svété. K dal§im oblibenym ciltim turisti patfi Mumlavsky vodopad,
ke kterému vede turisticka trasa. U vodopadu stoji Mumlavska bouda, ve které je pfipravené

obcerstveni a venkovni posezeni. V Harrachové je opravdu mnoho turistickych atraktivit

a za zminku stoji i Ski muzeum, Hornické muzeum nebo rozhledna Stépanka

(Soukup a David, 2019).

Obrazek 3: Mumlavsky vodopad
Zdroj: krkonose.eu, 2020

Oblibenou turistickou stezkou je Cesta ¢esko-polského pratelstvi, kterd je dlouha 28 km
a nabizi veliké mnoZstvi panoramatickych vyhleda. Cesta sméfuje po ¢esko-polské hranici
a Vv jeji blizkosti je mozné pozorovat Snézné jamy, Muzské a Divéi kameny, Maly Sisak
¢1 Snézku. Nedaleko cesty se nachdzi pramen Labe, dal§i oblibené turistické misto

(region-krkonose.cz, 2019).
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Jednim z nejnavstévovanéjsich mist v Krkonosich je hora Snézka, ktera je nejvyssi horou
Ceské republiky. Na jejim vrcholu stoji rotundova kaple sv. Vaviince a nejvyse poloZena
Ceska postovna. Na Snézku je mozné dostat se p&sky, na kole, nebo lanovou dréhou

Z Pece pod Snézkou. Na upati Sné€zky se nachazi Obii dil, ktery patii k nejkrasnéjsim tidoli

v Krkonosich (region-krkonose.cz, 2019).

Obrazek 4: Snézka
Zdroj: krkonose.eu, 2020

Vyznamné stfedisko cestovniho ruchu na hornim toku Labe je Spindleriv Mlyn. Toto
turistické, lyzafské a rekreacni centrum nabizi bohatou nabidku sluzeb a nepieberné
mnozstvi moznosti k vyuziti volného casu. Hlavnimi aktivitami je lyzovani a turistika.
NejvyznamnéjS$im centrem zimnich sportl je lyZatsky areal ve Svatém Petru, dale Medvédin,
Horni Misecky a Hromovka. K vyznamnym turistickym cilim patii v okoli
Spindlerova Mlyna Labsk4 bouda, coZ je moderni horsky hotel a kousek od ni je mozné
obdivovat Labsky vodopad, ktery se nachazi na uzemi Labského dolu a fadi se mezi nase
nejmohutnéjsi vodopady. Kousek od Labské boudy se nachdzi Ambrozova vyhlidka, ze které
je nejhez&i pohled na Pandavsky vodopad, nejvyssi vodopad v Ceské republice (Soukup
a David, 2019; region-krkonose.cz, 2019).
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3 Marketingovy vyzkum image destinace Krkonos

Marketingovy vyzkum image destinace Krkono§ byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Cilem dotazovani bylo zjistit, jak lidé vnimaji destinaci KrkonoSe, zda pozitivné,
¢1 negativné. Vysledkem vyzkumu je vyhodnoceni odpovédi respondentli, zhodnoceni
image destinace Krkono$ a nasledné navrzeni doporuceni, ktera by mohla dopomoci

k posileni a zlepSeni image této destinace.
3.1 Metodika vyzkumu

Vyzkum byl proveden pomoci kvantitativni metody, kdy byl vytvofen anonymni dotaznik.
Dotaznik slouzi k rozsdhlej§imu sbéru dat a diky jeho anonymité¢ mohou respondenti
odpovidat uptimnéji. Dotaznikové Setfeni probihalo formou online dotazniku, ktery byl
vyvéSen na socidlnich sitich nebo rozesilan emailem. Sbér odpovédi trval od 28. 2.
do 15. 3. 2021 a odpovédélo na n&j 221 respondenti. K dotazovani bylo vyuzito vybérového
Setfeni, pfi némz se zjistovaly udaje pouze u ¢asti zakladniho souboru, do kterého v ramci
tohoto vyzkumu patii kdokoli. Vybér respondentt byl proveden pomoci techniky vhodného
usudku, kdy byl dotaznik rozeslan respondentim podle autorcina vlastniho uvazeni. Zaroven
byla ke sbéru dat také vybrana technika samo-vybéru, kdy byl dotaznik umistén

na socialnich sitich, a respondenti se tak mohli sami rozhodnout, zda na dotaznik odpovi.

Dotaznik byl sméfovan jak pro navstévniky Krkonos, tak pro lidi, ktefi KrkonoSe doposud
nenavstivili. Ob€ skupiny mély shodné otazky v €asti charakteristika respondentd a také
Vv ¢asti obecnych otdzek k destinaci KrkonoSe. Po rozifazovaci otazce, zda respondent
jiz KrkonoSe navstivil, jsou otazky v dotazniku uzplsobeny kazdé skupiné zvlast.
Pro respondenty, ktefi jiz KrkonoSe navstivili, bylo v dotazniku dohromady 35 otazek.
Respondenti, ktefi v Krkonosich nikdy nebyli, odpovidali na 15 otazek. Otazky v dotazniku
mély charakter otevienych, uzavienych a polo-uzavienych otdzek. Vzor dotazniku je

pfiloZen v pfiloze A.
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3.2 Analyza zjiSténych dat

V této kapitole jsou piedstaveny vysledky dotaznikového Setfeni. Kapitola je rozdélena
do jednotlivych podkapitol, které analyzuji vysledky Setfeni z identifikacnich udajii
respondentl, obecnych otazek, otazek ur¢enych pro navstévniky Krkonos a otazek, na které
odpovidali respondenti, ktefi Krkonose dosud nenavstivili. Pro ptehlednost jsou

k vysledkiim vytvoteny grafy a tabulky.
3.2.1 Identifika¢ni idaje respondentii

Na dotaznik, zcelkového poctu 221 respondentti, odpovédélo 140 (63,3 %) zZen
a 81 (36,7 %) muzt. Nejcastéji na dotaznik odpovidali respondenti ve véku 19 — 35 let,
kteti tvoii 59,3 % z celkového poctu dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
respondenti ve veéku 36 — 50 let s 28,1 %, dale respondenti ve véku 51 — 65 let s 6,8 %
a nejméné respondentt spada do vékové skupiny do 18 let (3,1 %) a nad 65 let (2,7 %).

2,7%

_\ 3,1%

6,8 %

= Do 18 let
m19-35 et
= 36-50 let
51-65let
= Nad 65 let

Obrdzek 5: Vékové slozeni respondenti
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V ramci identifika¢nich udajii respondentii se zjiStovalo také nejvyssi dosazené vzdélani.
Z Setteni vyplynulo, Ze vice neZ polovina respondentii (67,4 %) ma nejvy$si dosazené
vzdélani sttedoskolské, o néco méné respondentti (27,2 %) dosahlo vysokoskolského

vzdélani a nejméné respondenti (5,4 %) uvedlo za své nejvyssi dosazené vzdélani zakladni.
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Obrazek 6: Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

m Zakladni
= Stredni

= Vysokoskolské

Pfi zjistovani, z jakého je respondent kraje, vyplynulo, Ze nejvice respondentd je z Kraje

Libereckého (66,9 %). Cely ptehled kraju, které respondenti uvedli jako misto svého

bydlisté, je zpracovan v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Bydlisté respondentii

Bydlisté respondentd

Liberecky kraj 148 | 66,9 %
Stfedocesky kraj 33| 149%
Hlavni mésto Praha 15 6,8%
Kralovehradecky kraj 10 4,5 %
Ustecky kraj 5/ 23%
Moravskoslezsky kraj 3 1,4%
Jihocesky kraj 2 0,9 %
Vysocina 2 0,9%
Olomoucky kraj 2 0,9 %
Jihomoravsky kraj 1 0,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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3.2.2 Analyza obecnych otizek k destinaci KrkonoSe

Pti zmince destinace Krkonose se ¢lovéku miize vybavit nepfeberné mnozstvi asociaci prave
s timto mistem. Nékdo mlze zavzpominat na své zazitky z cest, nékdo se ve vzpominkach
vraci do détstvi, které travil v KrkonoSich a nékdo, kdo Krkonose nikdy nenavstivil,
si naopak pouze predstavuje, jaké to v KrkonoS$ich je. V rdmci dotazovani respondenti
uvadeéli, co si jako prvni vybavi, pfi zmince o destinaci Krkonose. Odpovédi byly riiznorodé,
avSak nejvice dotazovanych (33,18 %) uvedlo hory jako takové. Z odpovédi bylo
zaznamenano napf. zasndzené vrcholky hor, nejvyssi hory CR, naSe nejkrasngjsi hory
nebo Cisté hory. Jako druhou nejcastéjsi asociaci uvadéli respondenti piirodu. Respondenti
povazuji Krkonosskou ptirodu za nadhernou, Cistou, s majestatnimi lesy, horskymi fickami,
poticky a Cistym horskym ovzduSim. Dale respondenti uvadéli nejvyssi horu Krkono$
a zaroveii i Ceské Republiky, Snézku. Velmi podobné je na tom asociace s Krakonosem,
kdy respondenti vzpominaji napt. na oblibené Krkonosské pohadky. Krakonos je bajny duch
hor, ktery chrani celé Krkonose, $kadli pocestné, poméha chudym, tresta chamtivé a posila
Spatné pocasi. O néco méné respondentii si vybavilo sportovni vyziti, kterého je
v Krkonosich opravdu dostatek a kazdy si pfijde na to své. Respondenti uvadéli
napf. turistiku, vylety, lyzovani ¢i obecné sport. Podstatné méné bylo respondentd, kteti si
vzpomnéli na KRNAP. Mezi dalsi asociace uvadéné respondenty se fadi také odpocinek
¢i relax a oblibend turistickd mista jako je Harrachov spole¢né¢ s Mumlavskymi vodopady,
Spindlertiv Mlyn, Zlaté navrsi, pramen Labe, Kotelni jamy ¢ Krkonosské boudy a chaty.
Déle si respondenti KrkonoSe spojuji se svoji rodinou a ptateli, se kterymi v destinaci travi

dovoleng¢, nekteti si KrkonoSe spojuji se svym domovem, klidem a bezpecim.
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33,18 %

16,82 %
14,54 % 14,09 %
10%
8,64 %
2,73%
hory pfiroda Snézka Krakono$  sportovni Krnap jiné
vyZziti

Obrazek 7: Asociace s destinaci Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Co se tyce hlavni dominanty Krkonos, neni velkym piekvapenim, ze vétSina dotazovanych
respondentli uvedla pravé Snézku. Dale respondenti Casto uvadéli ptirodu, hory, znamé
sttedisko Spindleriv MIyn nebo KRNAP. Mezi ostatni dominanty se také zafadili
napf. pramen feky Labe, Zlaté navrsi, vyhledy na krajinu, Krakono§, Pancavsky vodopad,

horska stiediska, sjezdovky, Kotelni jamy nebo Stezka korunami stromt.

72,27 %
8,18 % 6,36 % 7,28%
. 3,18% 2,73%
] — " ]
Snézka priroda hory Spindlerdv Krnap Jiné
Mlyn

Obrazek 8: Hlavni dominanta Krkonos
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Destinaci KrkonoSe je mozné sledovat také na internetu. Oficidlni webové stranky
krkonose.eu poskytuji informace o aktualni situaci v destinaci, sd€luji tipy na vylety,

zazitky, doporucuji nadchdzejici akce vregionu a mnoho dal§ich zajimavych tipt.
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Stranky jsou vytvoreny velmi piehledné a moderné€. Zajemci si také mohou prostiednictvim
oficidlnich stranek zjistit informace o ubytovani, zadat sva kritéria, odeslat poptavku ptimo
ubytovatelim a vybrat si tak tu nejlepsi nabidku. Krkonose.eu maji profil také na socidlnich
sitich, jako je Facebook, Instagram a Twitter. Mezi neoficialni webové stranky Krkonos patii
napiiklad visitkrkonose.cz, které puisobi i na Instagramu. Z celkového poctu dotazovanych
sleduje destinaci KrkonoSe na webovych strankadch 16 respondenti, na Instagramu
17 respondentli, na Facebooku 21 respondentli, 173 respondentii nesleduje KrkonoSe
na zadné platformé a 8 respondentu si zjist'uje informace o destinaci na webech lyzaiskych
areall, hledaji informace spiSe o podnicich v dané lokalite, sleduji webkamery z vybranych
mist, sleduji pocasi v destinaci nebo si zjist'uji informace o upravach bézeckych tras — kam

za sn¢hem, bilé stopy apod.
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Obrdzek 9: Sledovani destinace Krkonose na internetu
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zajimavé je, ze ¢ast KrkonoSského narodniho parku, ktera se nachédzi na ceském tzemi,
je pro navstévniky zdarma, zatimco vstup do parku na polském tizemi je zpoplatnény. Turisté
to mnohdy nevédi a pti ndhodné kontrole byvaji ptekvapeni. Placeni vstupného se netyka
Snézky a turistické trasy Cesko — polského pratelstvi a to ani v Gisecich na uzemi Polska.
Cena vstupenky pro dospé€lého ¢ini cca 50 korun, pro dité je vstupenka za cca 25 korun.
Déti do 7 let vstupné neplati. Vstupenku je mozné zakoupit jak na pokladnach,
tak elektronicky. Soucasti dotazniku bylo zjistit, jak by navstévnici reagovali na placeny
vstup do Krkonosského narodniho parku na ¢eském tizemi, zda by byli ochotni vstupenku
zaplatit a kolik by za vstup zaplatili. 191, tedy 86,4 % dotazovanych respondenti uvedlo,

ze by byli ochotni za vstup zaplatit. Vice jak polovina dotazovanych by zaplatila ¢astku
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od 50 do 100 K&. 31, 4 % respondentt by zaplatilo ¢astku do 50 K¢, 13,6 % by zaplatilo
¢astku vrozmezi 100 — 200 K¢ a jeden respondent by byl ochotny zaplatit vstupné
nad 200 K¢. 30, tedy 13,6 % respondentii by za vstup platit nechtélo.

0,5%

= do 50 k¢

= 50 - 100 k¢
= 100 - 200 k¢
= nad 200 k¢

Obrazek 10: Vstupni poplatek do Krkonos
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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3.2.3 Analyza otazek urcenych navs§tévnikim Krkono$

Tato podkapitola se zabyva vyhodnocenim odpovédi respondentii, kteti jiz KrkonoSe
navstivili. Z dotazniku vyplynulo, ze 196, tedy 88,7 % dotazovanych respondentii v dané
destinaci bylo. 5,1 % dotazovanych navstivilo KrkonoSe pouze jednou, alespont dvakrat
destinaci navstivilo 7,1 % respondentti a vice nez polovina respondentti navstivilo Krkonose
vicekrat. Dale 1,5 % respondenti jezdi do Krkono$§ pravidelné na zimni sezénu,
2,6 % dotazovanych jezdi pravidelné na letni sezonu a pravidelné bez ohledu na obdobi jezdi

do Krkonos 29,1 %.

jezdim pravidelné bez ohledu na obdobi [ NNGGEEG 29,1 %

jezdim pravidelné na letni sezénu . 2,6 %

jezdim pravidelné na zimni sezénu I 1,5%
vickrat | 546 %
dvakrat [ 7.1%

jednou - 51%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Obrazek 11: Cetnost navstiveni destinace Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Co se tyka doby stravené v destinaci, velmi zélezi, jaké maji navstévnici plany, ale také
odkud jsou. Pokud navstévnik v KrkonoSich planuje navstivit vétsi pocet turistickych
atraktivit, jist¢ mu nebude stacit pouze jeden den. Pokud ovsem jede do Krkono§ pouze
za UCelem napi. jednodenniho lyZovéni, ¢i navStiveni pouze jedné vybrané atraktivity,
jeden den by mohl stacit. Jednodenni vylety jsou vhodnégjsi pro névstévniky z Libereckého
¢i Kralovehradeckého kraje, ktefi maji Krkonos$e podstatné blize, nez navstévnici z oStatnich
krajii a nemusi si tak hledat ubytovani. Z dotazniku bylo zjisténo, ze nejvice respondentii
(38,2 %) stravilo v destinaci vikend, tedy 2 — 3 dny. Velmi podobné jsou na tom respondenti
(34,5 %), ktefti si na destinaci vyhradili pouze jeden den. Na tyden do destinace vycestovalo

21,1 % dotazovanych a 6,2 % respondentti uvedlo, ze v destinaci Ziji.
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rezident

Obrazek 12: Straveny cas v destinaci Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Soucasti Setfeni bylo zjistit, jaké faktory navstévnici Krkono§ zvazuji jesté pred tim, nez se
do destinace vypravi. Kazdy navstévnik je jiny a ma jiné preference a o¢ekavani od dané
destinace, proto mtize byt zvazovanych faktorti celd fada. Pro Setfeni bylo vybrano nékolik
faktort, které byvaji velmi Casté a z kterych si respondent mohl vybrat. Dale také mohl uvést
dalsi faktory, které pfed odjezdem zvazuje a které v moznostech nebyly uvedeny. Nejvice
respondentl si pfed odjezdem do destinace zjisti, jaké pfirodni ¢i kulturni atraktivity se
Vv destinaci nachézi. Jako druhy nejCastéji zvazovany faktor se ukazalo pocasi, které
pfi venkovnich aktivitdich mize hrat velikou roli. BohuZel, pocasi se na horach velmi casto
méni a nedd se nijak ovlivnit. Proto je dobré mit vedle svého hlavniho planu také plan
nahradni, ktery bude uzptsobeny Spatnému pocasi. Jako treti faktor zvazuji navstévnici
dostupnost ubytovani. Pokud navstévnik hleda ubytovani ve znamych horskych stiediscich,
muze narazit na problém plnych kapacit, pfedev§im v hlavni sezéné. Jak uz zde bylo
zminéno, oficidlni webové stranky destinace krkonose.eu nabizi navstévnikim rezervacéni
systém a pfimé spojeni s ubytovacimi zafizenimi. To mtize navstévnikovi velmi uleh¢it praci
S hledanim volného ubytovani, které je uzptisobeno jeho preferencim. Dal§imi zvazovanymi
faktory jsou zabava a cenova dostupnost. Navstévnici by méli poéitat s tim, ze v turisticky
znamé a oblibené destinaci jako jsou Krkonose, budou ceny o trochu vyssi, zato zabavy si
v Krkonosich uziji pIno. Bezpe¢nost destinace je dalsim faktorem, ktery respondenti zvazuji.
KrkonoSe jsou z hlediska kriminality velmi bezpecna destinace, avSak navstévnici by si
1 pres to méli své veci hlidat. Ackoli, se do Krkonos nejezdi primarné za no¢nim zivotem,

ptesto tento faktor zvazuji 3 respondenti. Mezi dalsi zvazované faktory, které respondenti
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uvedli, patii napf. sportovni vyziti, lyzarské arealy, dojezdova vzdalenost
od bydlisté¢ nebo mista s minimem turisti. Néktefi respondenti uvedli, ze nezvazuji zadné
faktory z diivodu cesty za piibuznymi nebo zvazuji faktory rizné podle skupiny, se kterou

do destinace jedou.

pfirodni/kulturni atraktivity [N 158
pocasi NN 132
cenové dostupnost [ 44
dostupnost ubytovani NG 56
bezpecnost [l 12
no¢ni zivot | 3
zabava [N 44
jiné M 11

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Obrazek 13: Zvazované faktory pred odjezdem do destinace Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zdrojt, ze kterych navstévnik mlize Cerpat informace o destinaci KrkonosSe je mnoho a vybér
je zcela individudlni. Nejvice respondentd cerpalo informace od své rodiny, pratel
¢i znamych, tedy dala na doporuceni. Mnoho respondentti uvedlo, ze pfed odjezdem
do destinace si hledalo informace na oficialnich 1 jinych webovych strankach a rGznych
socialnich platformach jako napf. Facebook nebo Instagram. Prostfednictvim internetu,
at’ uz webovych stranek nebo socidlnich siti si ndvs§tévnik mtze velmi rychle zjistit aktudlni
informace, recenze, tipy na vylety apod. Dal§imi zdroji informaci, ze kterych respondenti
Cerpali, jsou rizné potady, knihy ¢i ¢lanky o cestovani. Nevyhodou téchto zdrojii mize byt
to, Ze informace nemusi byt jiz aktudlni. Respondenti také cerpali informace z médii jako je
televize nebo radio. DalSimi zdroji, které respondenti uvedli, jsou napf. mapy, osobni
zkuSenosti a vypravéni. Nekteti respondenti uvedli, Ze necerpali z zddnych zdroju,
jelikoz do Krkono$ jezdi od détstvi a dobfe to tam znaji, nebo se chtji nechat destinaci

prekvapit.

43



oficidlni webové stranky  [[NNENEGE 43
jiiné webové stranky [N 8
socialni sité (Facebook, Instagram) [N o4
média (TV, radio) [ 14
pofady/knihy/€lanky o cestovéni [N 30
doporuteni  [NNENEGEEEE— 112
jiné 1 17

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 14: Zdroje Cerpani informaci o destinaci pred odjezdem
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Piestoze jsou KrkonoSe znadmé pievazné pro své turistické a sportovni vyziti, nejvice
respondentti uvedlo za ucel cesty relax a odpocinek. Velké mnozstvi ubytovacich zatizenich
Vv rekreacnich stfediscich nabizi navstévnikiim velké mnozstvi wellness sluzeb a relaxacnich
balickii. Druhym nejcastéjSim diivodem k navstiveni Krkonos jsou letni sportovni aktivity,
jako je turistika, cyklistika a dal§i. Na tfetim misté je navStéva piirodnich a kulturnich
atraktivit, kterych je v Krkono$ich opravdu nespocetné mnozstvi a pokazdé je mozné
objevovat néco nového. Jako dalsi ucel navstiveni respondenti uvedli zimni sportovni
aktivity, mezi které se muize zafadit sjezdové lyzovani ¢i lyzatska turistika. Pro aktivni
sportovce jsou Vv KrkonoSich celoro¢né uspoiadany rizné zavody, kterych se mohou
zacastnit. V 1ét¢ jsou zde bézecké ¢i cyklistické zavody a v zimé se konaji zavody
na bézkach. O néco méné respondentti vyjelo do Krkonos za zabavou. Kazdy si pod zabavou
pfedstavi néco jiného, ale mize se do této kategorie zaradit napf. adrenalin v podobé
bobovych drah, lanovych center, bungee jumpingu nebo jen straveni volného ¢asu s rodinou
a prateli. Dale respondenti uvadéli napt. pracovni cesty, Skolu v pfirod¢, tabor, navstéva
pfibuznych a znamych, poznavani gastronomie nebo ochutnavka mistnich piv a navstéva
mistnich pivovarii. Pro milovniky piva je totiz v KrkonoSich oteviena Krkonosska pivni
stezka, po které jsou rozmistény mistni pivovary, kde se vaii lokalni pivo jako KrkonoSsky

medvéd, pivo Hendrych, Fries, Trauntenberk a pivo Snézka.
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Obrdzek 15: Ucel navstiveni destinace Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V KrkonoSich se nachazi celd fada horskych stfedisek, kterd jsou turisty vyhleddvana
celoro¢né. V 1ét¢ stiediska navstévniktim slouzi jako vychozi bod pro turistiku, cyklistiku,
vylety ¢i jiné aktivity a v zim¢ jsou stfediska vyuzivana predevSim pro sjezdové lyzovani
a lyzaiskou turistiku. Stfediska mohou nav§tévnikiim kromé sportovniho vyziti slouZit
I k odpocinku a relaxu. V ramci dotazniku bylo zjisténo, ze 54,6 % respondentl preferuje
spiSe velkd a znama horska strediska a 45,4 % rad¢ji jezdi do mensich a méné znamych
stiedisek. V ramci velkych a znamych stfedisek respondenti nejcastéji jezdi do Harrachova,
prevazné k Mumlavskym vodopadéim. Dale je oblibenym velkym stfediskem Spindleriiv
Mlyn, kde respondenti zmifiovali Labské boudy ¢i Boudu na plani. Respondenti také jezdi
do Janskych Lazni, Pece pod Snézkou nebo Vrchlabi. Respondenti, kteti jezdi do menSich
a méné znamych stiedisek uvadéli Benecko, Lomnice nad Popelkou, Cerny dal, Jilemnice,
Albetice, Vysoké nad Jizerou, Rokytnice nad Jizerou — chata Jelenka, Horni Misecky,
Mald Upa — Pomezni boudy, Herlikovice, Dvoracky, Zaclét, Paseky nad Jizerou
nebo Jestiabi. Nekteii respondenti uvadéli, ze ac pro sportovni vyziti preferuji velka a znama

stiediska, radé€ji vyhledavaji pro své ubytovani méné znama sttediska s mensi koncentraci

------
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= velkd a zndma horska stiediska (Spindler&iv Mlyn, Harrachov)

= mala a méné zndma horska stfediska (Paseky nad Jizerou, Benecko)

Obrazek 16. Preference horskych stiedisek
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Soucasti Setfeni bylo také zjistit, jak nav§tévnici hodnoti poskytované sluzby. Respondenti
hodnotili kvalitu na desetibodové skale, kde ¢islo 1 pfedstavovalo nejhorsi kvalitu a ¢islo 10
nejlepsi kvalitu. Pro respondenty, kteti s danou sluzbou nemaji zkusenost, byla na Skale
uvedena také nula. Tyto odpovédi v grafu nejsou zahrnuty. Nejlépe respondenti hodnotili
Vv destinaci bezpe€nost a atraktivity. Lépe dopadly také informaéni sluzby v destinaci.

Nejhtie naopak dopadla infrastruktura, kterd v Krkonos$ich opravdu neni dostacujici.

Bezpecnost  IN NI
Informacni sluzby GGG
Ochota mistnich obyvatel I N
Volny ¢as a zabava I N
Cistota okoli [N
Infrastruktura I I
Atraktivity I
Stravovani [ I
Ubytovani I —

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M1l M2 W3 W4 W5 W6 H7 M8 W9 W10

Obrazek 17: Hodnoceni kvality sluzeb v destinaci Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Jak uz zde bylo zminéno, je dobré pocitat s tim, ze ceny jsou v KrkonoSich spise vyssi.
Nicméné také zalezi na preferencich a narocnosti navstévniki. Navstévnici, kteti jezdi
autem, parkuji na placenych parkovistich, vyuzivaji lanové dréhy a navstévuji vyhlaSené
restaurace, pociti vyssi ceny vice. Naopak navstévnici, kteti se dopravuji autobusy, na kolech
¢i pesky a stravuji se v méné znamych stravovacich zafizenich, nemusi vyssi ceny viibec
zaznamenat. V ramci dotaznikového Setfeni respondenti hodnotili pomér cena / kvalita
Vv destinaci. VéEtSina respondentll hodnotili pomér ceny a kvality jako odpovidajici. 18,4 %
respondentll uvedlo, Ze se jim zaplacend cena zda oproti kvalité¢ nepfiméfené vysoka.

Naopak 2,1 % dotazovanych uvedlo, Ze za vysokou kvalitu zaplatili nizkou cenu.

2,1%

m odpovidajici
= vysoka cena/nizka kvalita

m nizka cena/vysoka kvalita

Obrazek 18: Hodnoceni poméru cena/kvalita
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V tabulce 3 je uvedena spokojenost a nespokojenost respondentti s danou destinaci.
Respondenti odpovidali riznorod¢, avSak destinaci hodnotili vice pozitivn€, nez negativné.
Nejvice respondenty uchvétila Krkonosska pfiroda s atraktivitami, Siroké moZnosti
sportovniho vyziti, horska atmosféra s ¢istym vzduchem a klidem, nekteti dokonce uvadél,
ze byli spokojeni naprosto se v§im. Co se nespokojenosti ty¢e, nejcastéji respondenti uvadéli
velké mnozstvi turisti. Kromé c¢eskych turisti jezdi do Krkono§ také hodné cizincii
napf. z Polska ¢i Némecka. Od turistil se také odviji dalsi bod, se kterym byli respondenti
nespokojeni a tim je nepotfadek a znecisténa ptiroda, preplnéné parkovisté a plné lyzaiské
arealy. Dal§im castym negativné hodnocenym faktorem byla vysoka cena. Paradoxem je,
7e néktefi z respondentd negativné hodnotili bezplatny vstup do Krkonosského narodniho

parku.
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Tabulka 3: Dojmy navstévnikii z destinace

Turistické znaceni
Nedotcena krajina

Moznosti turistiky

Naucné stezky

Atmosféra

Klid, ticho, pohoda

Ptirodni atraktivity

Vecerni zZivot

Vylety

Horsky vzduch

Atraktivni détské parky

Vse

Majestatnost hor

Bézecké trasy

Horské boudy

Jidlo

Moznosti v§emoznych aktivit
Mnozstvi snéhu

Neturisticka mista

Cesta Cesko-polského pratelstvi

LyZovéni

Spokojenost Nespokojenost
Ptiroda Hodné turisti
Panoramata Vysoké ceny parkovného
Sportovni vyziti Obcasny nepotadek

Vysoka navstévnost cizincti

Ceny

Znecisténa piiroda

Kopcovity terén

Omezené aktivity pfi Spatném pocasi
Velka sttediska

Plna lyzatska strediska

Arogance personalu

Komeréni ¢asti Krkonos
Neodpovidajici kvalita

Dopravni infrastruktura

Bezplatny vstup

Preplnéna parkovisté

Nic

Nepftiznivé pocasi

Noc¢ni hluk

Postoj mistnich obyvatel k turistiim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Po uvedeni, s ¢im byli respondenti v Krkonosich spokojeni a s ¢im naopak nespokojeni, méli
dotazovani moZnost vyjadfit svlij ndzor na to, co by se podle nich mélo v Krkonosich zlepsit.
Veskery piehled odpovédi je zpracovan v tabulce 4. K nejcastéji uvadénym navrhiim patii
uprava pozemnich komunikaci, jejichz stav je v celém regionu spiSe podprimérny. Co se
tyka velkého mnozstvi turistli, respondenti navrhovali ur¢itou regulaci véetné rezervacnich
systémull na nejvice turisticky vytizené atraktivity. Respondenti se také Casto vyjadrovali
k cenam, které by se mély snizit, pfevazné ceny parkovného, vstupného a lanovek, které jsou
pro rodiny s vice ¢leny netinosné. V ramci cen se respondentim nelibi, ze se destinace vice
orientuje na cizince namisto ¢eského klienta a proto jsou ceny pro ¢eské navstévniky vysoké.
Nekteti zrespondentdl zminili navrhy k pfirodé, kde by mélo byt po cestach vice
odpadkovych koS, aby navstévnici neznecistovali pfirodu odpadky. Ke znecistovani

ptirody pfispiva také velké mnozstvi aut, které by se dle respondentd mélo v destinaci
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regulovat. Tato regulace by mohla pomoci i problému s nedostatkem parkovacich mist. Také

by se dle respondenti mélo vice zalesnovat a vice myslet na ptirodu nez na navstévniky.

Tabulka 4. Co by se dle respondentii mélo v Krkonosich zlepsit

Co by se mélo v destinaci Krkonose zlepSit

Udrzovani turistickych tras Placené bézkarské traté

Pozemni komunikace Infrastruktura

Regulace turisti Orientace na ¢eského klienta
Ceny parkovného, vstupného, lanovek Kwvalita sluzeb

Lepsi znacendi turistickych tras Pomér cena/vykon

Vice odpadkovych kostu Vybirat vstupné

Uklid krajiny Rezervacni systémy na Snézku
Vice lavicek Propagace

Stav nemovitosti Vice interaktivnich aktivit
Parkovani Pobyty pro rodiny s malymi détmi
Vice myslet na ptirodu, mén¢ na turisty | Ochrana zZivotniho prostiedi

Vice Ceské ceny nez némecké Mén¢ aut

Restaurace s mistnimi pokrmy Obchody s potravinami

Lepsi dopravni spojeni Zalesnovani

Dostupnost Vice freeridovych tras

Odstranit zakazy pro jizdni kola Propojeni ski-areal Medvédin a Svaty Petr
Vice low-cost ubytovani Mista pro stanovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Soucasti Setfeni bylo také zjistit, jaky nazor na destinaci Krkonose méli respondenti jesté
pfed jejim navstivenim. Vice neZ polovina respondentii mélo nazor kladny. Respondenti
uvadéli napt. dobré recenze, ofekavani sportovniho a turistického vyZiti, zdjem o mistni
kuchyni, krasnou pfirodu, skvélé vylety, Cisty vzduch, zvédavost, vzruSeni, krasnou
destinaci s bohatou historii, vhodné misto k rekreaci nebo zajimavé misto, které je nutné
navstivit. 28 % respondentti uvedlo, Ze pied navstévnou destinace neméli nijak vyhranény
nazor. Nékteti se chtéli nechat prekvapit a radé€ji si Zadny nazor na KrkonoSe nedélali,
jini do Krkonos jezdi od malicka nebo v destinaci dokonce bydli, a proto nemohou na tuto
otazku objektivné odpovédeét, nebo si nazor jiz nepamatuji. Negativni nazor na Krkonose
mélo 4 % respondentd, kteti uvadéli napt. Krkonose jako nezajimavou destinaci pouze s lesy

a horami, ocekavani vysokych cen, mnoho turistt, $patné pocasi nebo narocné turistické cile.
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m kladny
® neutralni

= negativni

Obrazek 19: Nazor respondentii na destinaci Krkonose pred jejim navstivenim
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na obrazku 20 je zaznamenano, zda se nazor respondentli na KrkonoSe oproti jejich
prvotnimu nazoru pred navstévou destinace zlepsil, zhorsil, nebo zlstal stejny. 88,7 %, tedy
vétsina respondentti uvedla, ze se jejich nazor na Krkonose po jejich navstiveni nezménil.
10,2 % respondentii se po navstiveni nazor na destinaci zlepsil. Dotazovani byli z nejvétsi
¢asti nadSeni pfirodou a atraktivitami. Néktefi si destinaci zamilovali, poznali vV ni nova
oblibena mista a ofekavani se jim velmi piijemné splnila. Jeden z respondenti uvedl,
ze KrkonoSe nejsou pouze o predraZzenych a luxusnich resortech a bohatych lidech, jak si
pivodné myslel, ale jsou ptedev§im o krasné piirodé. 1,1 % respondenti se nazor
na KrkonoSe oproti prvotnimu nazoru zhor$il. Divodem byla preference hor s mensi

koncentraci turistd a nepotadek.
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1,1%

m nezmeénil se
= zlepsil se

= zhorsil se

Obrazek 20: Zmeéna nazoru respondentii na destinaci Krkonose po jejim navstiveni
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Po navstiveni urCité destinace navstévnik vstfebava spoustu dojmu, zazitkd
a informaci. Pokud destinace splnila navstévnikovo ocekavani, tuzby a prani, nabidla mu
skvélé sluzby a poskytla vyZzadovany komfort a piijemnou atmosféru, je velmi
pravdépodobné, Ze se do dané destinace bude chtit navstévnik v budoucnu vratit. Co se tyka
Krkonos, 82 % dotazovanych respondentti, ktefi jiz KrkonoSe navstivili, by se rozhodné
chtéli do destinace znovu vratit. 17,5 % respondenti uvedlo, Ze by se do destinace chtélo
vratit, avSak ne s jistym ptresvédcenim a pouze 0,5 %, tedy jeden respondent uvedl, ze by se

znovu do destinace urcité nevratil.

0,5%

m rozhodné ano
= spiSe ano
= spiSe ne

rozhodné ne

Obrazek 21: Znovu navstiveni destinace Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Spokojenost navstévnika s destinaci je také dilezitym faktorem pro naslednd doporuceni
ostatnim. At uz navstévnik destinaci doporucuje tustni formou, psanou recenzi
nebo napf. skrze socialni sité, které jsou v dne$ni dob¢é velmi popularni, pro destinaci to
muize znamenat ziskani novych navstévniki. 79,2 % respondentli by destinaci KrkonoSe
rozhodné doporucili, 19,2 % by Krkonose spise doporucili a 1,6 % dotazovanych uvedlo,

ze by destinaci rozhodn¢€ nedoporucili.

1,6 %

= rozhodné ano
= spiSe ano
= spiSe ne

rozhodné ne

Obrazek 22: Doporuceni destinace Krkonose ostatnim
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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3.2.4 Analyza otazek urcenych ne-navStévnikiim Krkonos

Tato podkapitola se zabyva vyhodnocovanim odpovédi respondentt, kteii Krkonose dosud
nenavstivili. Téchto respondentu je 25, tedy 11,3 % ze vSech dotazovanych, nicméné jeden
Z respondentil na zbylé otazky neodpovédél, proto budou analyzovany odpovédi pouze
od 24 respondentt. V ramci Setfeni se zkoumaji jejich ndzory a preference, které¢ by méli,
pokud by se do dané destinace vydali. 75 % respondentt uvedlo, Ze by si Krkono$e zvolili
jako destinaci vikendovou, tedy 2 -3 denni. 16,7 % dotazovanych by do destinace vyjelo

pouze na jeden den a 8,3 % respondentit by do Krkonos jelo na tyden.

= jednodenni
= vikendovd

= tydenni

Obrazek 23: Preference casu straveného v destinaci Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V ramci vSemoznych sluzeb a aktivit, které destinace KrkonoSe névstévnikim nabizi,
by nejvice respondentti navstivilo KrkonoSe za ucelem odpocinku a relaxace. VétSina
respondentl by také v destinaci chtéla navstivit pfirodni ¢i kulturni atraktivity. Co se tyka
sportovnich aktivit, 10 respondentl by preferovala aktivni navstévu v 1été, 8 respondentl

v zim¢. Nejméné respondentl by do Krkonos§ vyrazilo za zdbavou.
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Obrazek 24: Co by chtél respondent v destinaci Krkonose zazit
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pted uskutecnénim cesty do destinace by nejvice respondentii zvazilo, jaké bude pocasi.
O néco mén¢ respondentli by zvazilo dostupnost ubytovani a cenovou dostupnost. DalSim
faktorem, ktery by zvazila polovina dotazovanych, jsou pfirodni ¢i kulturni atraktivity
Vv destinaci a 7 respondentl by zvazovalo bezpe¢nost. Nejmén¢ dotazovanych by zvazovalo,

jaka je v destinaci zabava.

pfirodni/kulturni atraktivity _ 12
pocasi | 20
bezpetnost [ NNNGGN 7
zabava [ 4
dostupnost ubytovani [ NRBNREEEEE
cenové dostupnost [ i

0 5 10 15 20 25
Obrazek 25: Faktory, které by respondent zvazil pred cestou do destinace Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Co se tyka preference horskych stiedisek, piesn¢ polovina, tedy 12 respondentt,
by preferovala velka a znama horské sttediska, naopak druha polovina by spiSe navstivila

malad a méné znama horska strediska.
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= velkd a zndma horska stiediska (Spindleriv Mlyn, Harrachov)

= mala a méné zndma horska stfediska (Benecko, Paseky nad Jizerou)

Obrazek 26.: Horska stiediska, ktera by respondent preferoval
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V ramci Setfeni se zjistovalo, zda respondenti, kteti zatim neméli moznost poznat,
co destinace Krkonose nabizi, planuji v budoucnu destinaci navstivit. 76 % dotazovanych
by destinaci navstivit chtélo, z toho 40 % uvedlo spiSe ano, 36 % uvedlo rozhodné ano.
20 % respondentii spiSe neplanuje do destinace vyjet a 4 % dotazovanych Krkonose

V budoucnu rozhodné nenavstivi.

= rozhodné ano
= spiSe ano
= spiSe ne

rozhodné ne

Obrazek 27: Plan navstévy destinace Krkonose
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Dle dotaznikového Setfeni maji KrkonoSe velmi pozitivni image. Destinaci si respondenti
spojuji ptredevSim s horami, krdsnou pfirodou, piirodnimi atraktivitami, domovem
¢1 se sportovnim vyzitim. Za hlavni dominantu Krkono$ uvedla podstatna vétSina
dotazovanych Snézku. Na rozdil od Polska je vstup do KrkonoSského narodniho parku
na ¢eském tizemi bezplatny, avSak velkd ¢éast respondentii by zavedeni placeného vstupu
vidéla jako pozitivni zménu. Nejvice respondentl uvedlo, ze v Krkonosich byli jiz vickrat
a velka ¢ast dotazovanych jezdi do destinace pravidelné, z ¢ehoz lze usoudit, ze se jim
V destinaci libi a maji k ni jiz vybudovany uréity vztah. V destinaci lidé nejéastéji travi
vikendy ¢i pouze jeden den a faktory, které navstévnici pfed odjezdem do destinace zvazuji
nejvice, jsou prirodni atraktivity a poc¢asi. Ackoli je destinace Krkonose aktivni na socialnich
sitich a webovych strankach, velmi malo respondentl tyto platformy sleduje. Ne&kteti
z dotazovanych uvedli, Ze vyuZivaji tyto platformy jako zdroj informaci pied cestou,
nicméné nejvice respondentll Cerpd informace z doporuceni. Primarnim ucelem cesty
do Krkonos je dle respondentti relaxace a odpocinek a déle také sportovni aktivity a navstéva
pfirodnich atraktivit. V KrkonoSich je velké mnozstvi vétSich, ¢i menSich horskych
stiedisek, které jsou oblibenym a casto navStévovanym mistem turistd. Stfediska
navstévnikim slouzi ke sportovnim aktivitdm, ale i k odpo€inku a relaxaci. V ramci vétSich
sttedisek jezdi respondenti nejcastéji do Harrachova, pfevazné k Mumlavskym vodopadim
a dale do Spindlerova Mlyna. K oblibenym mensim stiediskim patfi napf. Benecko
¢iJilemnice. Pti hodnoceni poskytovanych sluzeb respondenti nejlépe ohodnotili bezpecnost
a prirodni atraktivity, nejhiife naopak dopadla mistni infrastruktura. Co se tyka dojmii z dané
destinace, nejvice se navstévniktum libi ptiroda, sportovni vyziti a klid. Nespokojeni naopak
byli s velkym mnozstvim turistd a nepfiméfené vysokymi cenami pro ¢eské navstévniky.
K nejcastéji uvadénym navrhim, co by se dle respondentli mélo v destinaci zlepsit, patii
uprava pozemnich komunikaci, regulace turistli, snizeni cen a vice myslet na pfirodu
nez na turisty. Pfed navstivenim destinace méla vétSina dotazovanych na KrkonosSe kladny
nazor, ktery se po navstévé u naprosté vétSiny nezmeénil. Tém respondentim, kteti méli
pred navstévou neutralni, ¢i negativni nazor, se pohled na Krkonose po navstéveé zlepsil.
Témét vSichni z dotazovanych by se do Krkono$ v budoucnu chtéli znovu podivat

a destinaci by doporucili ostatnim. To je pro destinaci pozitivni zprava.

V ramci Setfeni byly zaznamenany také odpovédi respondentl, ktefi v KrkonoSich nikdy

nebyli. Vétsina téchto respondenti by preferovala stravit v destinaci vikend, v ramci kterého

56



by nejcastéji chtéli zazit relax, odpocinek a navstiveni pfirodnich atraktivit. Faktory, které
by pfed navstévou zvazovali, by byly pocasi, dostupnost ubytovani a cenova dostupnost.
Ptesné polovina z respondentii by preferovala velka horska stfediska, druha polovina by jela
spise do mensich stiedisek. A opét pozitivnim faktem je, ze vétSina dotazovanych by se

do Krkonos chtéla v budoucnu podivat.
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5 Navrhy pro zlepSeni image Krkonos

Na zakladé€ dotaznikového Setieni jsou v této kapitole navrzena doporuceni, ktera by mohla
destinaci Krkonose pomoci udrzet si pozitivni image a zaroven svou image posunout,

jak v o¢ich navstévniki, tak svych obyvatel, vyse.

Prestoze respondenti vnimaji Krkonose velmi pozitivng, jeden z nejcastéji uvadénych
faktori, ktery navstévnikiim kazi dojem z destinace, jsou sami turisté. Krkonose se staly
natolik oblibenou turistickou destinaci, Ze do nich jezdi velké mnozstvi turistd, jak z Ceska,
tak z okolnich statii a pro n€koho to mize byt rozhodujici faktor, pro¢ se do destinace jiz
nevratit, nebo se do ni vliibec nevydat. Z tohoto ditvodu je prvnim navrhem regulace turisti
na nejvice vytizenych turistickych mistech, jako je Snézka, pramen Labe ¢i Mumlavské
vodopady. Pomoci by mohla mobilni aplikace ¢i web, na kterém by si turista zvolil své cilové
misto a bezplatné si zarezervoval ¢as navstévy. Turisté by diky této funkci zjistili, kolik
navstévniki se v jakou dobu bude v misté pohybovat a mohli si tak vybrat dobu, kdy bude
vV misté méné turist. |1 kdyz by tento piehled navstévnosti byl pro turisty spiSe orientani,
mohlo by to zlepsit jejich celkovy dojem z daného mista. Tento névrh by také castecné mohl

pomoci problému s pfeplnénymi parkovisti, o kterém se respondenti také zmitiovali.

Také by bylo dobré zaméfit se na propagaci méné znamych mist a snazit se tak rozprostfit
mnozstvi turistll po celych Krkonosich, nebot’ i méné navstévované lokality maji turistim
co nabidnout, bohuzel o nich turisté mnohdy nevédi. S timto souvisi dal§i doporuceni a tim
je vytvofeni a prodej mapek s méné znamymi, ale presto velmi atraktivnimi lokalitami
Krkono$. Do této mapky by turisté sbirali razitka ¢i turistické zndmky a po dokonceni
mapky, tedy sesbiranim vSech znamek, by turisté mohli soutézit o rtizné ceny, jako jsou
naptiklad regiondlni vyrobky nebo volné vstupenky. Cilem by tedy bylo poskytnout
navstévnikiim néco nového a zaroven tim ulevit turisticky vytizenym mistim. To ovSem
neznamenda, Ze by destinace méla zanechat propagace hlavnich turistickych cild,
nebot’ symboly jako Snézka, Harrachov, pramen Labe ¢&i Spindlerv Mlyn destinaci velmi

pomahaji. Proto je pro destinaci dobré i tuto propagaci udrzovat.

Ackoli je destinace aktivni na socidlnich sitich a spravuje velmi povedenou webovou
stranku, vétSina respondentll destinaci na Zadné z platforem nesleduje. Nicméné v dnesni
dobé¢ spoustu lidi sleduje na socidlnich sitich takzvané influencery, neboli zndmé osobnosti,
které maji velky dosah a vliv na lidi. Jako zptlisob propagace by proto bylo vhodné vytvoftit

spolupraci s vybranym influencerem, ktery by destinaci propagoval atraktivnim zptisobem.
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Tim by destinace mohla ziskat nové navstévniky a zaroven by se touto spolupraci mohla
zvysit atraktivita destinacniho webu a jejich socidlnich siti, které také ovliviiuji celkovy

dojem z destinace.

V ramci celkové propagace by destinace méla tvofit kampané s vyznamnymi symboly,
které jsou pro KrkonoSe jedine¢né a lidé si tak symboly spojili pouze s touto destinaci.
Mnoho lidi si destinaci spojuje s Krakonosem a Krkonosskymi pohddkami, proto by bylo
dobré postavit ¢ast propagace pravé na tomto symbolu, ktery je jedinecny a pfesto velmi
dobie zndmy a oblibeny. Dalsim symbolem, ktery by mohl do destinace nalakat nové turisty
je pivo. Cesko je narod milovnikii piva a propagace spojena s pivni stezkou a lokalnimi
pivovary by mohla uspét. Diky pivni stezce Si navstévnik projde ¢ast Krkonos, vyzkousi

lokalni produkty a zazije nevSedni a specialni zazitek, ktery si z destinace odnese.

Dal$im navrhem, ktery by mohl vylepsit image Krkono§ je placeny vstup
do Krkonosského narodniho parku. Respondenti se k tomuto napadu stavi dle vyzkumu
pozitivng, dokonce to byla pomérné ¢asta odpoveéd’ na otazku, co by se dle respondentti mélo
v KrkonoSich zlepsit. Systém zpoplatnéni by byl stejny, jako na polské strané Krkono$
a navstévnici by mohli vstupenku zakoupit jak elektronicky, tak na rozmisténych
pokladnach. Ztéchto penéz by destinace mohla financovat napf. mistni odvétvi
a podnikatele, upravy bézeckych trati, Gpravy a tklid parku ¢i mistni infrastrukturu, ktera
V hodnoceni dopadla podstatné nejhiife. Takové financovani by pfispélo 1 ke zkvalitnéni
Zivota mistnich obyvatel. V ramci infrastruktury by bylo dobré zaméfit se predevSim
na silni¢ni infastrukturu, ktera je v destinaci spiSe na podpriimérné urovni. Dostupnost
destinace také neni optimalni, nebot’ zde chybi kvalitni silni¢ni spojeni s vyznamnymi

wrwe

Krkonos z téchto oblasti.

Poslednim doporucenim je zaméfit se vice na ¢eského klienta, nebot’ nektera turisticka
a rekrealni stfediska, kterd se stavaji spiSe komercnimi, se zaméciuji dle respondentd
predevsim na cizince. To se také odrazi na cenach, které jsou v téchto mistech pro ceské

navstévniky nepfimétené vysokeé.
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5.1 Souhrn navrhi pro zlepSeni image Krkono$

60

1.

Regulace turistd na turisticky nejvice vytizenych mistech pomoci bezplatného
rezervacniho systému.

Propagace méné znamych mist Krkonos, které¢ maji turistim také co nabidnout.
Prodej mapek s mén¢ zndmymi, ptesto atraktivnimi misty Krkonos.

Navazani spoluprace s vybranym influencerem, ktery by destinaci vhodné
propagoval.

Vytvafeni kampani s vyznamnymi symboly, které jsou pro KrkonoSe typické
a jedinecné.

Placeny vstup do Krkono$ského narodniho parku, ktery by byl vhodny
pro financovani infrastruktury a dalSich ¢innosti jako jsou napft. tklid a upravy parku,
nebo upravy bézeckych trati.

Zaméfit se vice na ¢eského klienta.



Zavér

Bakalatska prace se zabyvala hodnocenim image turistické destinace Krkonose, které patii
K nejnavi§tévovangjsim horam v Cechach. V teoretické ¢asti byly vysvétleny pojmy spojené
s cestovnim ruchem, destinaci cestovniho ruchu a jeji image. V praktické casti byla

piedstavena vybrana destinace KrkonoSe a dale byla provedena analyza dotaznikového

Setfeni, na kterou navazovalo navrzeni doporuceni pro vylepseni image destinace.

Destinace Krkonose maji dle dotaznikového Setfeni velmi pozitivni image. Turisté se
do destinace opakované vraci, at’ uz za sportovnimi aktivitami, odpocinkem, rodinou
a znamymi, piirodnimi atraktivitami ¢i jinymi aktivitami. Nejcastéji si lidé destinaci poji
S horami, pfirodou, KrakonoSem ¢i zndmymi turistickymi atraktivitami a za dominantu
Krkono$ naprosta vétSina povazuje Snézku. V ramci hodnoceni poskytovanych sluzeb
respondenti nejlépe hodnotili bezpecnost destinace a piirodni atraktivity, kterych je
v KrkonoSich nespocet. Nejhiife v hodnoceni naopak dopadla infastruktura. Turisté
Vv destinaci nejvice ocenuji krasnou Cistou ptirodu s ptirodnimi atraktivitami, horsky vzduch,
moznosti sportovniho ¢i relaxa¢niho vyziti, nebo horskou atmosféru. Nespokojeni byli
navstévnici prevazné S mnozstvim turistll a vysokymi cenami. Nicméné i pies to je destinace
vnimana velmi pozitivné a pfevazna vétSina respondentl by ji doporucila ostatnim.
Pro Krkonose je také dobré znameni, ze se turisté chtéji znovu vratit a ti, kteti v Krkonos$ich

jeste nebyli, planuji destinaci navstivit.

Pro vylepseni image Krkono$ byla navrhnuta jistd doporuceni. Destinace by se m¢la zamétit
na regulaci turistll na nejvice navstévovanych mistech a snaZit se turisty naldkat na méné
znama, presto atraktivni mista. Tomu by mohla pomoci mapka s méné znamymi lokalitami
Krkonos$, do niz by turista sbiral turistické zndmky ¢i razitka a mohl se zapojit do soutéze
o zajimavé ceny. Dale byla navrzena moznost propagace prostfednictvim influenceri
na socialnich sitich a vytvareni kampani s jedine¢nymi symboly Krkonos, které by si turista
s destinaci okamZité spojil. Doporuceno bylo také zavést placeny vstup do parku, ze kterého
by se financovaly ¢innosti spojené s opravami, upravami, uklidem, infastrukturou a dalsi
¢innosti, které by destinaci pomohly pozvednout celkovy dojem navstévnika, ale i mistnich
obyvatel. Poslednim doporucenim bylo zaméfit se vice na ¢eského klienta, pro kterého jsou

v komercnich ¢astech Krkono$ neptimétrené vysoké ceny.
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Vzor dotazniku



Prilohy

Priloha A - Vzor dotazniku

Image destinace Krkonos

Dobry den. Jmenuji se Katefina Sykorova a jsem studentkou tfetiho roéniku ekonomické
fakulty v Liberci.

V ramci mé bakalarské prace, na téma Image destinace Krkono§, pracuji na dotaznikovéem
Setfeni a byla bych moc rada, pokud si najdete par minut svého ¢asu a dotaznik mi vyplnite.
Dotaznik je anonymni. Moc dékuji!

*Povinng pole

Co se Vam jako prvni vybavi u pojmu Krkonose? *

Vade odpovéd

Co je podle Vas hlavni dominantou Krkonos? *

Vase odpovéd
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Sledujete destinaci Krkonose na internetu (napf. krkonose.eu)? *

D Sleduji na webovych strankach
E’ Sleduji na Instagramu

[[] sleduji na Facebooku

[] Nesleduji
(] Jine:

Byli byste ochotni pfi vstupu do Krkonosského narodniho parku zaplatit vstupné,
ze kterého by se nasledné financovaly opravy komunikaci, udrzba parku, uklid
atd..?*

QO ano
O Ne

Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli ano, kolik korun byste byli ochotni
zaplatit?

O Do 50 ké
o 50- 100 ké

(O 100-200ké

(O Nad 200 k&

MNavstivili jste jiz Krkonose? *

O ano
O Ne

Dalsi



Navstévnici Krkonos

Tato sekce je uréena pro respondenty, ktefi jiZ destinaci Krkonoge navitivil

Kolikrat jste navstivili Krkonose?

(O Jednou
O Dvakrat

Vickrat

Jezdim pravidelné na letni sezonu

Jezdim pravidelné bez ohledu na obdobi

O
O Jezdim pravidelné na zimni sezénu
O
O

Vybrali jste si Krkonose jako destinaci:

(O Jednodenni

(O vikendovou

O Tydenni

(O Jsem rezident

Jake faktory jste zvazili pfed odjezdem do Krkonos?

[] Pfirodni / kulturni atraktivity
Pocasi

Bezpetnost

Zéabava

Noéni Zivot

Dostupnost ubytovani

Cenova dostupnost

0000000

Jiné:
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Preferujete:

(O Velka a znama horska stiediska (Spindleriv Mlyn, Harrachov)

O Malé a méné znama horska stfediska (Benecko, Paseky nad Jizerou)

7 predchozi otazky prosim upfesnéte, do jaké lokality (obce) Krkonos jezdite.

Vase odpovéd

Ohodnaotte kvalitu ubytovani na stupnici od 0 - 10 (0=nevyzkouseno, 1=3patna,
10=skvéla)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O OO OO0 00O OO0 O

Ohodnotte kvalitu stravovani na stupnici od 0 - 10 (O=nevyzkouseno, 1=5patna,
10=skvéla)

a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O OO OO0 OO0 OO0 O

Ohodnotte mistni atraktivity (pfirodni, kulturni} na stupnici od O - 10
(O=nevyzkouseno, 1=5patne, 10=skvéle)

a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O OO OO0 OO0 00O OO0 O

Ohodnotte kvalitu infastruktury na stupnici od 1 - 10 (1=5patna, 10=skvéla)

1 2 3 4 9 6 7 8 9 10

O 0O O O O O O O O O



Ohodnotte cistotu okoli na stupnici od 1- 10 ( 1=5pinave okoli, 10=¢iste okoli}

1 2 3 4 b 6 7 8 9 10

O O O O O O O O O O

Ohodnotte volny ¢as a zabavu v dané lokalité na stupnici od 0 - 10
(O=nevyzkouseno, 1=5patne, 10=skvéle)

0 1 2 3 4 ] 6 7 8 9 10

O O O OO0 00O O0OO0O0

Ohodnotte ochotu mistnich obyvatel na stupnici od 1- 10 (1=neochotni, 10=velmi
ochotni)

1 2 3 4 5 <] 7 8 9 10

©c OO0 o0 O O O o O O

Ohodnotte kvalitu informaénich sluzeb na stupnici od 0 - 10 (O=nevyzkouseno,
1=5patna, 10=skvéla)

0 1 2 3 4 5 B 7 8 9 10

O O O O O O O o o 0o O

Ohodnotte bezpeénost destinace na stupnici od 1- 10 ( 1=nebezpecna,
10=bezpecna)

1 2 3 4 B 6 7 8 9 10

c o0 0O 0O 0o OO0 o0 O O

Jak hodnotite v destinaci Krkonose pomér cenalkvalita?

(O odpovidajici
(O vysoka cena/nizka kvalita

(O Nizka cena/vysoka kvalita
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Z jakych zdrojl jste pfed odjezdem éerpali informace o destinaci Krkonose?

Oficidlni webové stranky (krkonose.eu)
Jiné webové stranky

Socialni sité

Média (TV, radio)

Pofady/knihy/¢lanky o cestovani

Doporuceni

000000

Jing:

Za jakym ucelem jste navstivili Krkonose?

Zimni sportovni aktivity
Letni sportovni aktivity
Relax, odpocinek
Zabava

Navétiveni pfirodnich a kulturnich pamétek

O0000O

Jiné:

Co se Vam na Krkonosich libilo nejvice?

Vase odpovéd

Co se Vam naopak na Krkonosich nelibilo?

Vase odpovéd

Co by se podle Vas mélo v Krkonosich zlepsit?

Vase odpovéd

Jaky jste méli ndzor na Krkonose pred jejich navstévou?

Vase odpovéd



Zménil se Vas nazor na Krkonose po navitévé?

O Ano
(O Ne

Pokud jste u predchaozi otazky odpovedeli ang, jak se Vas nazor na Krkonose

zmeénil?

Vase odpovéd

Chtéli byste Krkonose znovu navstivit?

(O Rozhodné ano
(O spiseano

(O spisene

O Rozhodné ne

Doporudili byste destinaci Krkonose ostatnim?

(O Rozhodné ano
O Spise ano
() spidene

(O Rozhodné ne

Ipét Dalsi

73



74

Ne-navstévnici Krkonos

Tato sekce je urcena pro respondenty, ktefi do ted destinaci Krkonoge nenavativili

Vybrali byste si Krkonose jako destinaci:

O Jednodenni

O Vikendovou

(O Tydenni

Co byste v Krkonosich chtéli zazit?

Zimni sportovni aktvity

Letni sportovni aktivity

Relax, odpotinek

Navstiveni pfirodnich a kulturnich pamatek
Zabava

Jine:

00000

Jake faktory byste zvazovali pfed odjezdem do Krkonos?

Pfirodni / kulturni atraktivity
Poéasi

Bezpetnost

Zabava

MNocéni Zivot

Dostupnost ubytovani
Cenova dostupnost

Jiné:

00000000



Preferovali byste:

(O velka a znama horska strediska (Spindleriv Miyn, Harrachov)

O Mensi a méné znama horska stiediska (Benecko, Paseky nad Jizerou)

Planujete v budoucnu Krkonose navstivit?

(O Rozhodné ano
O Spise ano
(O spisene

(O Rozhodné ne

Charakteristika respondent

Jake je Vase pohlavi? *

O Muz
() zena

Jaky je Vas vék? *

(O Do18let
(O 19-351et
(O 36-501et
(O 51-651et

(O Nad 65 let
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Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdélani? *

(O zakladni
(O stredni

(O Vysokoskolske

Z jakého jste kraje? *

Hlavni mésto Praha
Jihotesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Liberecky
Vysocina
Kralovehradecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzefisky
Stfedocesky

Ustecky

OO O0OO0OO0OO0O0O0O0O0OO0O0O0O0

Zlinsky



