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1 UVOD

Cestovni ruch je rychle se rozvijejici odvétvi a je povazovany za ur€ity trend nynéjsi
doby. Spolecnost je doslova bombardovdna hned z n€kolika stran rtiznymi nabidkami
nejen na domaci pide€, ale 1 vrdmci svétového méfitka. Potencidlnimu ucastnikovi
cestovniho ruchu je tak nabizeno nepfeberné mmnozstvi ,lédkadel®, at’ uz se jedna
o kulturni, historicky nebo ptirodni potencidl destinace ¢i sportovni vyziti a spolecenské
akce nabizené v destinaci. Pravé tohle je diivodem toho, Ze roste touha po cestovani

a objevovani. Jak se vSak rozhodnout a urcit, ktera destinace je ta prava?

24

destinace. Ta je vnimana zcela jinymi pohledy, jenz se odviji od riznych navstévnikt
a jejich specifickych potieb. Kazdy clovék ma jiné preference a tuzby, které se odviji
od jeho zivotni situace, finan¢nich moznosti a mnozstvi volného Casu. Aspekta,
které ovliviiuji spokojenost navstévnikd, je celd fada. Nejvetsi slozku zaujimaji sluzby
poskytované v dané destinaci, jejich mnozstvi, kvalita a cena. Dal$i velmi dilezitou
soucasti je nabidka destinace, ktera zahrnuje nejen turisticky atraktivni mista a pamatky

¢1 moznosti aktivniho sportovani, ale také ubytovaci a stravovaci sluzby.

Sluzby je tfeba udrzovat a poskytovat ve vysoké kvalité, dostate¢ném mnozstvi
a za pfiznivé ceny, aby bylo dosaZeno pozitivnich ohlast ze strany zdkaznikl. VétSinou
je vsak tézké uspokojit potfeby a pozadavky vSech zdkaznikii, nicméné je tfeba byt
v tomto oboru zna¢né flexibilni a umét pracovat s nastalymi situacemi, aby bylo dosazeno

spokojenosti nejen na stran¢ zdkaznika, ale 1 na stran¢ poskytovatele.

V této praci bude pfiblizena poptdvka a spokojenost navstévnikli s poskytnutymi

sluzbami v turistické oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocko na uzemi jiznich Cech.



1.1 Cil prace

Identifikace faktorii ovliviiujicich spokojenost navstévniki vybrané turistické oblasti
v jiznich Cechach. Vybranou turistickou oblasti je Ceskobudgjovicko-Hlubocko.
Vnimani kvantity a kvality primarni a sekundarni nabidky cestovniho ruchu ve zvoleném
regionu z hlediska poptavky a navrh opatfeni vedoucich ke zvyseni spokojenosti

ucastnikii cestovniho ruchu v jiznich Cechach.

1.2 Predpoklady dotaznikového Setreni

P1: Nejvétsi spokojenost respondentil turistické oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocka

je se stravovacimi sluzbami.

P2: Nejvice jsou respondenti v turistické oblasti Ceskobudgjovicko-Hlubocka

nespokojeni s dopravou a nedostatkem parkovacich mist.

P3: Vétsina respondenti je s celkovym pobytem v turistické oblasti Ceskobudéjovicko-

Hlubocka zcela spokojena.

P4: Respondentiim v turistické oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocka schazi pitné fontany

neboli ,,pitka®.



2 PREHLED RESENE PROBLEMATIKY

Literarni reSerSe této bakalaiské prace se zaméfi na problematiku cestovniho ruchu,
a todle nasledujicich hledisek: vymezeni pojmu cestovni ruch, destinace, kvalita

poskytovanych sluzeb, potieb ucastnikil, jejich motivace a uspokojovani.
2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch existuje odedavna a je globaln¢ vyuzivanym ‘prostfedkem‘ uspokojovani
lidskych potifeb. Nékdy byva oznaCovan jako obchod snazici se plnit sny
a prani cestovatelli, a to prostiednictvim sluzeb, které si zaklddaji na kvalité,
ale diky svému nehmotnému charakteru, je nelze dopfedu zadnym zplsobem vyzkouset,

hodnotit a posléze ani vratit.
Co je to cestovni ruch, co ndm poskytuje a jak funguje?
2.1.1 Vymezeni pojmu cestovniho ruchu

Heskova (2011) uvadi, ze cestovni ruch je spolecensko-ekonomickym fenoménem.
Nejvetsi pohyb populace je praveé za rekreaci, poznavanim

a naslednym naplnénim vlastnich snli a ptani z dovolené. Ve svétovém méfitku se jedna

o tfeti nejvéEtsi exportni odvetvi.

Jednu z prvnich definic pfedstavil rakousky ekonom H. von Schullard', ktery prezentoval
cestovni ruch jako ,,...souhrn operaci predevsim ekonomické povahy, které se primo

vztahuji na vstup, pobyt, pohyb cizincii mimo nebo uvniti urcité zemé, mésta, regionu... *

(Kostkova, Némcansky & Torcikova, 2009).

Za obecné¢ platny a globdln€¢ wuznavany ndavrh definice cestovniho ruchu
je vSak povazovana definice schvalend UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu)
vroce 1991 v nasledujicim znéni: ,,Cestovni ruch je Ccinnost osoby cestujici
na prechodnou dobu do mista leziciho mimo jeji bézné prostredi, a to na dobu kratsi,
nez je stanovend, pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon vydélecné cinnosti
v navstiveném miste ** (Heskova, 2011).

Hlavnim pfedpokladem pro moznost vyuzivani cestovniho ruchu je svoboda c¢lovéka

cestovat. CoZ urcuje dal$i velmi podstatné a nezbytné aspekty potiebné k rozvoji

I'H. von Schullard polozil zaklady moderni, tzv. §vycarské §koly cestovniho ruchu (Beranek, 2013)
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cestovniho ruchu, a mezi ty nejdilezitéjsi fadime volny ¢asovy fond, dostatek finan¢nich

prostiedki a také vhodnou politickou situaci (Jakubikova, 2012).
2.1.2 Subjekt cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu je reprezentovan ucastnikem cestovniho ruchu,
kterym je z ekonomického hlediska kazdy, kdo své potieby uspokojuje spotiebou statkil
a sluzeb vramci cestovniho ruchu v dobé€ cestovani a pobytu mimo misto trvalého

bydlisté a zpravidla ve svém volném Case?. (Heskova, 2011).

Beranek (2013) poukazuje jesté¢ na soubor vlastnosti a stavii (fyziologickych,
psychologickych, ekologickych, ekonomickych, socidlnich atd.), které subjekt vlastni,

a které jsou rovnéz pro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu nezbytné.

Schéma €. 1: Struktura cestujicich podle mezinarodni konference v Ottawé

Cestujici
|
| |
zahrmuti do statistiky cestovniho ruchu nezahrmiti do statistiky cestovnihio ruchu
| | 1
staly nav§tévnik - stali piistéhovalci (imigranti)
obyvatel - dodasni imigranti
f______l______w - tranzitni cestujici
turista vyletnik - mistni cestyici
| - diplomati a pfedstavitelé konzulati
| | - piislugnici armady v zahraniénich
turista na kratkodobs posadkach
dovolené pobyvajici - utedenci
turista - kocovnici
- pracovnici v pohram &
- studentt
- cestujici za praci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heskové (2011), str. 14

2.1.3 Objekt cestovniho ruchu
Za objekt, jakozto nositele nabidky cestovniho ruchu povazuje Heskova (2011) z pravidla

vSechno, co se mize stat cilem zmény mista pobytu ti¢astnika cestovniho ruchu.

2 Volny ¢as je ¢ast mimopracovni doby, v niZ se nevykonava Zzadna nutna ¢innost, a kterou ¢lovek vyuziva
podle vlastniho rozhodnuti pro oddech, rozvoj osobnosti a pro riizné formy zajmové ¢innosti (Jakubikova,
2009).



Palatkovd (2011) podotykd, ze jde v podstaté o produkt cestovniho ruchu,
ktery se vymezuje nasledujicim zptisobem. ,, ...cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska

pozornost, co miize slouzit ke spotrebe, co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu *".

Objekt je tvofen cilovym mistem, tzv. destinaci cestovniho ruchu, které ticastnici béhem

svého pobytu a dopravy do tohoto mista poptavaji (Beranek, 2013).

Cilové misto (destinace cestovniho ruchu) je tvofeno primarni a sekundarni nabidkou

cestovniho ruchu:

e primarni nabidka — ptirodni a kulturné-historicky potencial pro cestovni ruch,

e sekundarni nabidka — infrastrukturni vybavenost (Heskova, 2011).
2.1.4 Predmeét cestovniho ruchu

Beranek (2013) definuje predmét cestovniho ruchu jako tzv. produkt cestovniho ruchu
(turisticky produkt). V tomto ptipadé se jednd o jakykoli vyrobek nebo sluzbu,
které 1ze 1 vzajemné kombinovat, a to vede k celkovému uspokojeni potieb ucastnikii

cestovniho ruchu.

Produkt podle Palatkové a Zichové (2011) =zavisi na typu turismu
(organizovany/neorganizovany), kdy je sestavovan samotnym  Ucastnikem

nebo zprostfedkovatelem tzn. tour-operatorem.

Déle autorky poukazuji na fakt, ze produkt turismu neni prvkem homogennim,
byt je slozeny ztotoznych atraktivit a supra struktury. Vysledny efekt je dotvaren
neuchopitelnymi a neovlivnitelnymi prvky, kam lze zaradit napi. image destinace,

ptatelskost a pohostinnost rezidentti, bezpecnost a dalsi aspekty.
2.1.5 Trh cestovniho ruchu

Trh se vnavaznosti na cestovni ruch neustdle méni, a je tak povazovan za jedno
z nejdynamictéjsich odvétvi. Palatkova a Zichova (2011) jsou toho nézoru, Ze se jedna
o oblast ekonomiky, ve které dochdzi k vyméné vysledkl z ¢innosti mezi jednotlivymi
subjekty, a to prostiednictvim smény. Pisobenim nabidky a poptavky je poté na trhu

formovana cena.

Trh cestovniho ruchu zde zastupuji subjekty a objekty. Mezi subjekty fadime kupujici
a prodavajici. Kupujici je oznacovany jako ucastnik cestovniho ruchu, ktery se snazi

uspokojit své potteby odpocinku, zotaveni, poznani nebo napiiklad styku s lidmi.



Prodavajici je v tomto ptipadé¢ jednotlivec, ktery nabizi sluzby ¢i zboZi potebné k ucasti

na cestovnim ruchu, a dale firma ¢i podnik (Mala, 1999).

Nasleduji objekty, které Palatkovda a Zichova (2011) definuji jako nehmotné

statky — sluzby, a hmotné statky — zbozi, které¢ jsou dopliujicim pfedmétem smény,

ovSem ne nijak nevyznamnym. A to z divodu ovlivnéni objemu spotiebnich vydaji

za takto nakoupené zbozi, napt. rozdilnou cenovou hladinou, kupni silou, sménnym

kurzem a atraktivitou nabidky u zdrojové a cilové destinace.

Trh cestovniho ruchu ma sva specifika, a to:

2.1.6

zavislost na  prirodnich a  kulturné-historickych atraktivitach,
které jsou mistné vazany,

opacné distribucni cesty, tzn. Ze poptavka se musi pfesunout do mista nabidky,
sezonnost,

realizace a spotteba sluzby turismu je poskytovana ve shodném case a prostoru,
prodej je &asové i mistné oddélen od spotfeby. Cimz je mysleno,
ze Casto jsou financni prostfedky na stran¢ poptavky vynakladany rychleji,
nez je samotna spotieba (tzv. ptislib, zdvazek pozdéjSiho plnéni),

komplexnost zazitki,

subjektivni vnimani zdkaznika, dotvafeni produktu podle jeho pozadavkl

a nasledné¢ hodnoceni (Palatkova & Zichova, 2011).

Nabidka cestovniho ruchu

Nabidka cestovniho ruchu je podle Malé (1999) tvofena objekty, které piedstavuji

atraktivity, sluzby, hmotné statky a uzitecné efekty, jez jsou v ur€itém misté a Case

k dispozici pro uspokojovani potieb G€astnikli cestovniho ruchu, a které ma prodavajici

v planu na trhu cestovniho ruchu realizovat.

Nabidka ma dv¢ hlavni soucasti, a to:

atraktivita cilového mista,

vybavenost cilového mista (supra struktura, infrastruktura).

Primarni nabidka v cestovnim ruchu je tvofena pravé atraktivitami. Tyto atraktivity lze

vymezit do tfi zdkladnich skupin podle Vanhova (2005):

primarni atraktivity prirodni,



e primarni atraktivity vybudované (organizované), které jsou vysledkem
¢innosti ¢lovéka,

e ucelové vybudované (organizované) atraktivity.

Pro ucely prace bude vyuzito clenéni dle Malé (1999), vytvarejici prostiedi
pro cestovni ruch, které urcuje jeho vlastnosti. Tyto atraktivity jsou déle déleny do Ctyt

skupin:

e prirodni atraktivity — klimatické podminky, morfologické podminky,
hydrologické podminky, fauna a flora,

o kulturné-historické atraktivity — nebyly primarné¢ vybudovany za ucelem
turismu (UNESCO),

e organizované atraktivity — hudebni, divadelni, filmové festivaly, veletrhy,
vystavy, kongresy, sportovni akce, piehlidky, aj.,

o spolecenské atraktivity — tradice, zvyky nebo gastronomie.
2.1.7 Poptavka cestovniho ruchu

Jakubikova (2012) uvadi, Ze v ptipadé, kdy je pfani podloZené schopnosti a moZnosti
zaplatit, tak se méni v poptavku. Proto je dulezité, aby veskeré organizace, podniky
¢i firmy zamétené na cestovni ruch zkoumaly potfeby a prani zdkazniki a snazily se jim
porozumét. Nasledné tak mohou shromazd’ovat informace o téchto ptanich a potiebach,
aby byly schopné je analyzovat pro dosahovani vysledki, se kterymi budou schopni
hospodaftit. Nutnosti je znalost nejen konkurencniho prostiedi, ale pfedev§im vlastni

nabidky.

Malé (1999) tvrdi, Ze nositelem poptavky cestovniho ruchu je ucastnik, ktery se podili na
cestovnim ruchu vrameci svych z4mi a pfani za wcelem wuspokojeni potieb

v oblasti rekreace, poznani a styku s lidmi.

Poptavku v cestovnim ruchu ovliviiuje né¢kolik faktort, které Jakubikova (2012) fadi do
tf1 skupin.
o faktory ekonomické — HDP na hlavu, disponibilni piijmy, osobni spotieba,
rozdily cen (destinaci, dopravy, stravovacich ¢i ubytovacich sluzeb),

e socialné-psychologické faktory — demografické faktory, motivace, vyhody

a nevyhody destinace,



o vnéjsi faktory — bariéry, piekazky, zdkony, politické a socialni prostiedi stabilita

destinace.
2.2 Typologie cestovniho ruchu podle potieb navstévnika

Specifikace cestovniho ruchu je obtiznd a v mnoha ohledech nedostacujici, a to z toho
divodu, Ze v praxi se vyskytuje hned v n¢kolika formach a druzich, které se v zavislosti
na poptavce a technicko-technologickych mozZnostech nabidky méni a vyviji. OdliSna

tvrzeni se tak objevuji hned v n¢kolika odbornych literaturach (Heskova, 2011).

4

Nejcastéjsi je vSak nésledujici ¢lenéni:
e druhy cestovniho ruchu,

e formy cestovniho ruchu.

Druhy a formy cestovniho ruchu jsou ¢asto propojeny v riznych kombinacich tak,
aby byly optimalné uspokojovany potieby a piani zdkazniku, a zaroven aby dochézelo
ke spokojenosti 1 v podnikatelském prostiedi. DuleZitou roli v tomto procesu hraje

1 ochrana Zivotniho prostfedi (Heskova 2011).
2.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Zékladni klasifikace druhii cestovniho ruchu podle Foreta & Foretové (2001)
je podle ucelu (motivu, cili). Autofi je déale dé€li na cestovni ruch rekreacni,
kulturné-poznavaci, nabozensky, vzdélavaci, spolecensky, zdravotni, sportovni,
poznavani piirody, dobrodruzny, profesni, politicky, nakupni, specificky. Zminéné

kategorie lze vSak dale rozsifovat, napt. o venkovsky cestovni ruch.

Heskova (2011) se od tohoto nazoru pftiliS neli§i. Druhy cestovniho ruchu zavisi
na motivaci jejich Gcastnikli. Jsou zavislé na Gcelu cestovani ucastnika na pfechodné

misto.

Dle autorky jsou druhy cestovniho ruchu vymezeny nésledujicim zptisobem:

- rekreacni - lazensky

- sportovni - zdravotni

- dobrodruzny - obchodni

- myslivecky a rybaisky - kongresovy
- nabozensky - stimulac¢ni
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Odborné publikace se v tomto piipadé odliSuji od praktického vyuziti. V praxi se totiz
jednotlivé druhy vzdjemné kombinuji, stim Ze jeden znich je vZzdy dominantni.
Ptikladem je rekreacni cestovni ruchu, ktery se nejCastéji kombinuje se sportovnim,

zdravotnim a kulturnim cestovnim ruchem (Heskova, 2011).

2.2.2 Formy cestovniho ruchu

MW

kterymi je cestovni ruch ovlivitovan. Certik (2001), Francova (2003) i Heskova (2011)
se ztotoziuji s ¢lenénim forem cestovniho ruchu, a to naptiklad na organizovany cestovni

ruch, kratkodoby cestovni ruch a dalsi.

Formy cestovniho ruchu mohou pomoci pfipravit produkt tak, aby byl poté na trhu
nabizen dané cilové skupiné v pozadované kvalité, a to diky tomu, ze 1épe chapeme

jeho podstatu z hlediska potieb a cilti jeho tcastnika (Heskova, 2011).

Heskova (2011) dale uvadi nasledujici ¢lenéni podle:

- geografického hlediska - ptevazujiciho mista pobytu

- poctu ucastnikli - ro¢niho obdobi

- zpusobu organizovani - pouzitého dopravniho prostiedku
- véku ucastniki - hlediska dynamiky

- délky ucasti - sociologického hlediska

2.3 Destinace cestovniho ruchu

PrisluSnad destinace je ovlivnéna existenci vhodného potencidlu, ktery je vézany
na krajinny systém. A zaroven zavisi na ptirodnim i uméle (lidskou ¢innosti) vytvoreném
potencialu, ktery udava zptisobilost izemniho celku a vytvari tak podminky pro rozvoj

cestovniho ruchu (Kiral’ova, 2003).

Destinace cestovniho ruchu je vnimdna jako geografickd oblast, tedy cil cesty
navstévniki. Jeji velikost neni jednoznacnd, protoze hranice se mohou v zavislosti
s novymi produkty destinace a poptavkou trznich segmentii ménit (RaSovska & Ryglova,

2017).

Autorky udévaji Sest komponentli destinace cestovniho ruchu, které popsal D. Buhalis

a nazval je piithodné ,,6 A*“:

e atractions — primarni nabidka cestovniho ruchu,

11



e accessibility a ancillary services — infrastruktura umoznujici pfistup
do destinace, telekomunikacni, zdravotni, bankovni ¢i poStovni sluzby,

e amenities — infrastruktura umoziujici pobyt v destinaci a supra struktura,

e available packages — produktové balicky,

e activities — aktivity.

Palatkova (2006) je stejného nadzoru jako Bieger (1996), ktery tvrdi, Ze , destinace
je predstavovana svazkem ruznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté

«

nebo oblasti“. Dale doplnuje, Ze je chapana jako ,,geograficky prostor (stat, misto,

region), ktery si klient (segment) vybira jako svuj cil “.

Svétova organizace cestovniho ruchu pfisla s vlastni definici destinace cestovniho ruchu,
ktera zni: ,, lokalni destinace cestovniho ruchu je fyzicky prostor, ve kterém turista stravi
nejméne jedno prenocovani. Zahrnuje turistické produkty tvorené atraktivitami a
podpurnymi  sluzbami a soubor moznosti zabavy pro jednodenni navstévniky.
Ma prirodni a administrativni hranice, jez vymezuji jeji Fizeni, image a vnimani,

které definuji jeji trzni konkurenceschopnost“ (Nejdl, 2011).

2.4 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby jsou ekonomické statky, pro které je typicky nehmotny charakter.
Jedna se o heterogenni soubor, ktery slouzi k uspokojovani potieb ucastnikii cestovniho
ruchu. Zaroven je mohou produkovat podniky cestovniho ruchu, a navic subjekty

soukromého 1 vefejného sektoru, tzv. prafezovy charakter sluzeb (Orieska, 2010).

Kotler (1994) definuje sluzbu jako Cinnost ¢i prospéch, ktery jedna strana nabizi strané
druhé, a které jsou ve své podstaté¢ nehmotné a nevytvaii tak zadné vlastnictvi. Nicméné

se jeji produkce mize, ale také nemusi vazat k fyzickému produktu.

Sluzby cestovniho ruchu maji urcité specifické vlastnosti, mezi které Jakubikova (2009)
fadi nehmotnost, neodd¢litelnost od poskytovatele, proménlivost, pomijivost a absence

vlastnictvi.

Orieska (2010) definuje tyto sluzby cestovniho ruchu zpusoby, které jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 1: Znaky sluZeb

Znaky sluZeb

Obecné znaky sluzeb
(vietné sluZeb v cestovnim ruchu)

Specialni znaky sluZeh
(pouze sluZeb cestovniho ruchm)

¢ nemateridlni charakter sluzeb

¢ vysoka spotiebaZivé price
pfi poskytovéni sluzeb

¢+ zaClenénivnéjsiho faktoru do
procesu poskytovéni sluZzeb

+ soulad poskytovani sluzeb s jejich
spotiebou

¢ pomijivost sluZeb

s (‘asovda mistni vizanost sluzebna
primérni nabidku cestovniho ruchu

+  komplexnost a komplementérnost
sluzeb

+ zastupitelnost sluzeb

+ mnohooborovy charakter sluZeb
nezbytnost zprostiedkovani sluzeb

¢+ dynamikaa sezénnost poptavky po
sluzbach

+ nezbyinost poskytovani informacio
sluzbach a jejich kvalité

+ neanonymitaspotiebitele sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Oriesky (2010), str. 9

2.4.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby v cestovnim ruchu jsou vyuzivany i jinymi spotfebiteli nez jen ucastniky

cestovniho ruchu, hovoifime o mnohooborovém charakteru sluzeb. Na sluzby

jsou kladeny urcité pozadavky, které je nutno respektovat (Orieska, 2010).

Autor mezi n¢ zahrnuje:

— prizpasobeni struktury sluzeb primarni nabidky tak, aby bylo dostatecné vyuzito

potencialu dané destinace,

— prtizpasobeni kapacity, struktury a kvality sluzeb pozadavkim cilové skupiny

ucastnikd cestovniho ruchu,

— zajisténi vzajemné kapacitni ndvaznosti sluzeb v cilovém miste,

— zajiSténi pruZznosti nabidky sluzeb cestovniho ruchu v zéavislosti na dynamice
a casovych moznostech poptavky,

— zajiSténi cenové dostupnosti sluzeb.

2.4.2 Kvalita sluzeb
Orieska (2010) wvysvétluyje kvalitu

tzn. znaki, kterymi jsou poskytovatelé téchto sluzeb schopni uspokojovat potieby

a o¢ekavani ucastniku cestovniho ruchu.

sluzeb jako
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Tabulka ¢. 2: Znaky kvality sluZeb cestovniho ruchu

Znaky kvality sluZeb cestovniho ruchu
Zuaky sluzhy z hlediska paptdviy: Znaky sluzby z hlediska nabidky:
- spolehlivost {poskytnutitoho, co bylo - pracovnici (pocet, odbornost, ochota
slibeno) pomahat, zdvorfilost, pfesnost, empatie)
- seridznost {(vyvolani divéry) - technickavybavenost (kapacitni
- dojem {vybavenost, esteti¢nost moZnosti, esteti¢nost prostiedi)
prostiedi, vzhled a upravenost - pracovni postupy pii poskytovani
pracovnikii} sluZzeb (zpilsob, hygiena, bezpecnost,
- orientace na zdkaznika (mira kontrola kvality)
pozornosti) - marketing {prizkum poptavky, potieb a
- zodpovédnost {ochota pomahat ofekavani zdkazniki, novych trendi a
zakaznikim, poskytovani véasnych technologii, konkurence)
informacia sluZeb - poskytovani informaci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Oriesky (2010), str. 22

Ke zvysSovani kvality sluzeb v organizacich cestovniho ruchu a navazujicich sluzbach
vznikl projekt Ministerstva pro misti rozvoj CR s nazvem Cesky systém kvality sluzeb,
ktery se vaze piimo k oblasti cestovniho ruchu. Celd koncepce se tidi zékladnimi
zasadami pro fizeni kvality, ale hlavni je poznani potieb zdkaznika a neustalé zlepSovani
kvality poskytovanych sluZeb v organizacich cestovniho ruchu (Cesky systém kvality

sluzeb, 2020).
Hlavni principy systému jsou:

e zamcéteni na spokojenost a oekavani zdkaznika,

e podpora technickych ptedpokladi kvality sluzeb v oboru cestovniho ruchu,

e rozvoj predpokladi kvality a dalSich dovednosti,

e respekt vici specifickym potfebam organizaci,

e zametfeni na efektivni komunikaci mezi vedenim, zameéstnanci, zakazniky
a napt. dodavateli,

e rozvoj firemni kultury.

Ceska republika tak navazala na systém vyuzivany v Némecku Service Qualitit
Deutschlan (SOD), ktery byl upraven a nasledné aplikovan na ceské prostiedi.
Vizi je zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb, jejichz Uroven je na nasem Uzemi

jiz dlouhodobé vnimana jako nedostadujici (Cesky systém kvality sluzeb, 2020).
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Cesky systém kvality sluzeb je zalozeny na dvoustupiiovém principu. V prvnim stupni
se v zapojené organizaci zavadi myslenka kvality do zivota a vznikd zde snaha
o osvojeni si jednoduchych zisad fizeni kvality. Postupem do druhého stupné
se organizace vénuje rozvoji zasad a uci se ovérovat dosazenou uroven kvality za pomoci

externiho hodnoceni (TTG — vSe o cestovnim ruchu, 2020).

Kde jsou pozitiva, nalezneme i negativa. Problém kvality v oblasti turismu popisuje
Palatkovd (2006) jako méfitelnost kvality (sluzby), jelikoz v jejim hodnoceni
se nejvice promita podil lidského faktoru. Vymezuje dvé slozky, a to technickou a osobni.
Technické spociva ve vybavenosti, kapacité, poctu pracovnikii, dobé poskytovani sluzby,
bezpecnosti atd., je tedy snadnéji méfitelna. Osobni se oproti tomu zabyva lidskymi
vlastnostmi, zdvoftilosti, spolehlivosti, daveéryhodnosti, citlivosti, a pfedev§im osobnim

pristupem, které nelze méfit jinak nez subjektivnim postojem kazdého zakaznika.

Rasovska a Ryglova (2017) vé€nuji pozornost tzv. spolecenské odpoveédnosti
a udrzitelnosti z hlediska kvality sluzeb v cestovnim ruchu. Udrzitelny rozvoj definovala
OSN jako rozvoj, ktery zajisti potfeby soucasnych generaci, aniz by byly v ohrozeni
generace pristi, a aniz by byly poSpinény jiné narody. Pozadavkem udrzitelnosti
je ochrana Zivotniho prostiedi, pfinos pro lidskou spolec¢nost a také stabilni ekonomicky

o

rust.

2.5 Potieby ucastniku cestovniho ruchu a jejich uspokojovani

Mala (1999) zastupuje ndzor, ze Clov€k ma urcité potieby, ale sdm o sobé potiebu
cestovniho ruchu jako takovou nema. Nicméné pocituje celou fadu potieb,
at’ uz spolecenského nebo biologického charakteru. Jako ptiklad uvadi odpocinek, klid,
seberealizaci nebo zménu prostiedi, coz je jen maly vzorek moznych potteb. Cestovni

ruch vystupuje v této problematice jako jedna z moznosti, jak tyto potfeby uspokojit.

Potieby se uspokojuji jako komplexni soubor. Tohle zobectiuje nésledujici rozdéleni

podle Mal¢ (1999):

e vlastni cil ucasti na cestovnim ruchu — zména mista, pohyb, klid a odpocinek,
poznani,
e realizace piredchozich potieb bez cile u¢asti na cestovnim ruchu — premisténi,

hygienicka potieba, potieba vyzivy.
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Lze reagovat na zakaznikovy potieby a prani se snahou jejich uspokojeni,
a to jak po duSevni, tak fyzické strance. Kde je cestovni ruch jednou z nejlepsich voleb,

jak tohoto uspokojeni dostat (Jakubikova, 2012).

Jednou z nejzdkladnéjSich definic marketingu je tvrzeni, ze se jednd o proces
uspokojovani vlastnich potfeb, tim je mysleno cili firmy, organizace nebo destinace
prostiednictvim uspokojeni potieb zakaznikli tak, aby to konkurence ned¢lala 1épe.
Coz se da velmi dobfe aplikovat na oblast cestovniho ruchu, kde se ve své podstaté
uspokojuji a napliiuji predstavy a sny UucCastnikli prostfednictvim nabidky

(Rasovska & Ryglova, 2017).

Schéma €. 2: Maslowova hierarchie potieb

Potieba
seberealizace

Potieba uznani

Spoletenské potieby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikoveé (2009), str. 47

Uspokojit  potfeby  ucastnikii  cestovniho ruchu lze nékolika  zplsoby,
mezi které Orieska (2010) zahrnuje napiiklad volné statky (vzduch, mofte), sluzby,
nabizené zboZi (spojené s okamzZitou spotfebou — suvenyry, jidlo, mapy) a vefejné statky

(urceno pro potieby vsech).
2.5.1 Chovani spotiebitele

Kotler spolu sKellerem (2013) wuvadi skutecnost, ze nelze piesné zjistit,

co se déje v hlave spotiebitele, proto nebudeme nikdy schopni predpoveédét jeho chovani.

Firmy a trhy se neustdle rozristaji a ztraci se osobni kontakt se spotiebitelem,
proto je stale t€z8i odhadovat chovani spotiebitele. V dnesni dobé se jiz nepouziva

poznatki z kazdodennich zkuSenosti pfimého prodeje, ale vyuziva se technika
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marketingového vyzkumu. Kde se ziskdvaji informace o tom, kdo jsou spotiebitelé,
kdy, jak a kde nakupuji a jaké jsou jejich pozadavky. Vyznamny se stal nize uvedeny
model nakupniho chovani spotiebitele, ktery poukazuje na podnéty ovliviujici chovani
spotfebitele a upravuje informace o spotiebiteli, jeho rozhodovacim procesu,

a s tim spojenou reakei (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Schéma ¢. 3: Model nakupniho chovani spotiebitele

Cerna skifiika Reakce
spotiebitele kupujiciho
- - charakteristiky - volba produkiu
rppriietio - volba znatky
- rozhodovaci " .

- naéasovani
proces koupé
kupujicicho

- digponibilni

castka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Bowena & Makense (2010), str. 151

2.5.2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Mezi faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, a stim spojené jeho ndkupni
rozhodovéni, fadi Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) faktory kulturni,
spoleCenské, osobni a psychologické. Ani jeden z faktorti nelze Zadnym zplisobem
ovlivnit, ale je dilezité brat je v potaz a snazit se upravit nabidku pro potencialniho

spotiebitele.

Kulturni faktory maji nejvétsi vliv na chovani spotiebitele. Jakubikova (2009)
mezi tyto faktory zahrnuje kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu. Faktory spolecenske,
ovliviluji rozhodovani v menSich skupinach, uvadény jsou referenc¢ni skupiny, rodina
a role ¢i spoleCensky status. Nasleduji faktory osobni, které definuje jako Zivotni fazi,
ve které se dany spotiebitel nachdzi, kde uvadi ve€k, cyklus rodiny, zaméstnani,
ekonomickou situaci, osobnost a vnimani sebe sama, svych potieb a prani. Posledni
skupinou jsou faktory psychologické, kde je dulezitd motivace, vnimani, piesvédceni

a postoj k dané situaci.

2.5.3 Motivace ucastnikil cestovniho ruchu
Motivace zavisi na motivu (,,pohonu*). Udava potiebu, kterd je tak naléhava,

aby byl ¢loveék donucen hledat jeji uspokojeni (Kotler, Bowen & Makens, 2010).
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Navratil (2012) uvadi motivaci jako jednu z podstatnych slozek, ktera ve vysledku
formuje spokojenost s navstévou mista. Dale uvadi, Ze nejvice uzivanym konceptem,
ktery se zaméfuje na motivaci v cestovnim ruchu jsou tzv. ,,push a ,,pull” motivy. Push
motivy vysveétluji faktory, kterymi je ucastnik ovlivnén k cestovani (touhy potencialnich
zakaznik®) a pull motivy jsou spojeny s vybérem destinace ucastnikem cestovniho ruchu

(aspekty dané destinace).

2.5.4 Ocekavani ucastnikt cestovniho ruchu

Rasovska a Ryglova (2017) uvadi, ze o¢ekavani zdkaznika je zavislé na jeho potiebach,
ptanich a zkuSenostech s produktem ¢i firmou. Zaroveii méd neustdlou tendenci rust
a ménit se diky aktualnim trendiim a na zakladé zmén okolniho prosttedi, které zahrnuje

bezpecnost, technologické postupy, konkurencni nabidky a napiiklad kvalitu.

Schéma €. 4: Model vnimani kvality formujici o¢ekavani klienta

Ofelavand . Vaisanc
Celkova vnimana kwvalita
kverliia bvelita
Iinage
o Marketingova e

lemunilkace / \

Technické Funlkini

levalita levalita

o Image
o "Word-of meouth

e Dot¥eby zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle RaSovské a Ryglové (2017), str. 46

Ocekavana kvalita je ovlivnéna ne€kolika faktory, mezi které Rasovska a Ryglova (2017)
uvadi marketingovou komunikaci — reklama, propagacni materialy, prezentace a rtizné
tiskové zpravy. Jako zptisob komunikace 1ze povazovat i cenu, kterd taktéz evokuje
klientovo o¢ekavani, ¢im je cena vyssi, tim vyssi oCekavani zakaznik ma. V pojmu image

se odrazi predstavy, ale 1 zkusenosti. Word-of-mouth zahrnuje reference.

Nasleduje vnimana kvalita, kterd se déli na dvé zékladni dimenze. Technicka kvalita
je zamétena na meétitelné slozky (Cistota, mnozstvi nabizenych druhit daného produktu,

interiér, vybavenost). Vedle ni je kvalita funkéni, zabyvajici se vztahem
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mezi poskytovatelem sluzby a samotnym zdkaznikem, tzn. poskytovanim sluzby.

S 24

zédkaznika (Rasovskéa & Ryglova 2017).
Na zédkladé neustéle rostouciho ocekavani se ndkup sluzby deli do dvou stupiiti:

e poZadovana uroven — osobni potieby, ndkupni filosofie zdkaznika,
e priméfena uroven — prah akceptovatelnosti sluzby, vede k nespokojenosti

a ztraté loajality.

Udrzovat sluzbu po celou dobu na nezménéné urovni je t€zky ukol, proto byla vytvofena
tzv. zona tolerance. Tato zona definuje zékaznikovu ochotu akceptovat jisté odliSnosti

od jeho pozadavkil v ramci poskytovani sluzeb (Rasovska & Ryglova, 2017).

Bylo vytvofeno pét zakladnich dimenzi kvality sluzby (funkéni kvalita),

které jsou uvedeny v potadi dle jejich dulezitosti, na:

e spolehlivost — presné a spolehlivé poskytovani sluzby,

e odpovédny pristup — ochotny ptistup k zdkaznikovi nesouci finan¢ni benefity,

e jistota a diivéryhodnost — kvalifikace, zdvofilost a vlastni zkuSenosti personalu,
e empatie — vciténi se do individudlnich pozadavki, pozornost, citlivy pfistup,

¢ hmatatelnost — materializace sluzby s vlivem na prostiedi (RaSovska & Ryglova,

2017).

2.5.5 Spokojenost ucastnikl cestovniho ruchu

Rasovska & Ryglova (2017) jsou toho nazoru, ze spokojenost spotiebitele je posuzovana
podle naplnéni jeho ocekavéani ve vztahu k dodané sluzbé, produktu nebo hodnoté,
kterd je mu tim pfindSena. Z toho vychdzi fakt, ze pokud se ocekavani naplni,
je zakaznik spokojen, pokud ne, nastdva opacna situace, kdy se je zékaznikem

nespokojenym.

Spokojenost zakaznikd zavisi na promitnuti jejich ocekdvani do dané nabidky. Obecné

Kotler & Keller (2013) uvadi, Ze spokojenost lze definovat jako pocit radosti

k ocekavani.
Zékaznici jsou v dnesni dobé vzd€lanéjsi a informovanéjsi a Casto vyuZzivaji nastroje

pro ovéfeni urCitych tvrzeni a vyhledavani moznych alternativ. Co vSak ovlivni
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jejich  kone¢né rozhodnuti je jejich nejvy$si vnimana hodnota’® v zavislosti
na vynalozenych ndkladech. Toto zahrnuje splnéni ocekavani s vlivem na spokojenost

a pravdépodobnou opakovanou koupi (Kotler & Keller 2013).

K vytvofeni spokojen¢ho zakaznika pfistupuji ncktefi poskytovatelé sluzeb tim
zpusobem, ze se snazi dodat mu vse tak, aby to splnilo jeho oekavani. Na druhé strané
vystupuji takové firmy, které slibi méné a v konecné fazi dokéazi naplnit oCekavani
zakaznika vice neZ bylo plvodné nastaveno. Tim se ziskdvd a buduje spokojenost
zakaznika, ktery nasledné nema potiebu hledat si jakoukoli ndhradu za dodanou sluzbu.
Takto vytvofeny pocit, ktery plisobi na emoce ma pozitivni vliv na vztah k danému

produktu 1 firmé (RaSovska & Ryglova, 2017).

Schéma €. 5: Vztah mezi kvalitou sluZeb, spokojenosti zakaznika a loajalitou

Spolehlivost sluzeb

Citlivost pfistupu k zakaznikowvi

Kvalita Situatni
Kvalifikovanost persondlu — | gsluzeb | | faktory
Empatie — | i
Kvalita Spokojenost Zakaznicka
Vliv prostfedinazdkaznika —— | produktd > zakaznika ™ vémost
o Ozobni
ena T faktory

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rasovské a Ryglové (2017), str. 51

Cilem kazdého poskytovatele sluzby je loajalita zakazniki, kterou je mozné posuzovat
z opakovaného nakupu nebo podle Sireni doporuceni a pozitivnich referenci o firmé,
sluzbé ¢i destinaci. Ziskani loajalniho zédkaznika je béh na dlouhou trat’, kdy je potfeba
se neustale ucit a znat veskera ptani a pozadavky spotiebitelti. Tento proces je procesem

dynamickym, coz znamena, ze by nem¢l byt utnut pouze fazi prodeje. Pokud je zdkaznik

3 Hodnota vnimana zakazniky se vyznacuje rozdilem vSech vyhod, nakladl nabidky a vnimanymi
alternativami zakaznika (Kotler & Keller, 2013).
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natolik pfesvédcen o kvalité dodané sluzby ¢i produktu, roste tim jeho spokojenost
o setrvani u podniku, stim pozitivn¢ roste 1 efekt ziskovosti tohoto podniku.
Jiz pti 5% narGstu zakaznikl Ize trzby, tedy ziskovost zvySit az o 85 %

(Rasovska & Ryglova, 2017).

Zakaznik se v ramci cestovniho ruchu v dnesni dobé pohybuje v pomérné konkuren¢nim
prostiedi, kde je velmi t€zké naplnit jeho ocekavani, jinym slovy spokojenost, a nemusi
to tedy okamzit¢ znamenat vytvoreni loajalniho vztahu zdkaznika s poskytovatelem
sluzby. Spokojenost, vnimana kvalita a loajalita je smyslem néckolika debat mezi
odborniky z praxe a celkové tak tato problematika ¢ini velky zajem o vyzkum (Rasovska

& Ryglova, 2017).
Podle vztahu spokojenosti a loajality jsou zdkaznici déleni do Ctyt skupin:

e skokani — zdkaznici ménici znacku, citlivi na konkuren¢ni nabidky, s vysokou
mirou spokojenosti s dodanou sluzbou,

e kralové — zékaznici vérni poskytovateli,

e béZenci — zédkaznici nespokojeni, s cilem najit na trhu nejvyhodnéjsi nabidku,

e vézni — loajalni zdkaznici, ale nespokojeni, ktefi zlstavaji u poskytovatele
z toho diivodu, Ze se na trhu nevyskytuje zddné jim vyhovujici nabidka (Rasovska

& Ryglova, 2017).
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3 METODIKA

Literarni reSerSe byla vytvofena na zdklad¢ dostupné literatury. Nej€astéji vyuzivana
byla literatura tykajici se cestovniho ruchu, ale také literatura zabyvajici se marketingem
a managementem turistické oblasti, ale 1 marketingem obecné. Pro vymezeni zkoumané
destinace Ceskobud&jovicko-Hlubocka bylo vyuzito sekundarnich dat prevazné z vyse
zminéné literatury a internetovych zdrojii mést a obci v regionu a také z portalu Ceského

statistického ufadu.

Nejvice obsahla cast prace se zabyva sbérem a vyhodnocenim primarnich dat na zaklad¢
kvantitativniho vyzkumu. Pro tento vyzkum bylo vyuzito dotaznikového Setieni,
které bylo uskute¢néno formou kvétniho vybéru. Byla pfedem stanovena mista
dotazovani a taktéz mésice a dny, ve kterych bylo dotazovani provadéno. Samotny terénni
vyzkum probihal metodou osobniho dotazovani v Ceskych Bud&jovicich a v Hluboké

nad Vltavou. Sbér dat probihal mezi daty od 1. srpna 2019 do 30. zafi 2019.

Dotaznik byl dostupny ve formé CAPI, tedy v elektronické podobé
v aplikaci — LimeSurvey. Navic byly dotazniky kontrolovany na zaklad¢€ odeslanych GPS
soufadnic. Pro zjednoduseni dotazovani byl tento dotaznik poskytnut nejen v Ceské,

ale 1 v anglické a némecké verzi.

V Ceskych Budgjovicich byly dotazniky sbirany pievazné na namésti Premysla
Otakara II., kde je silngsi koncentrace turistl, ale i jednodennich navstévniki.
Oproti tomu vystupuje sbér v Hluboké nad Vltavou, kde bylo nejvice dotaznikii posbirano
v blizkosti zamku a zameckého parku, ale také v okoli kostela v historickém centru mésta.

Na zédkladé stanovenych kvot byly vybrany piesné terminy dotazovani.

Otazky byly koncipovany tak, aby bylo mozné stanovit miru spokojenosti navstévnikt
v oblasti sluzeb cestovniho ruchu za danou oblast. Dotaznik byl sestaven pfevazné
z uzavienych otazek a nékolika malo otazek otevienych, které Cinily respondentim
nejveétsi problémy z hlediska odpovédi. Vyskytovaly se zde otdzky zabyvajici se dobou
a mistem pobytu, i¢elem navstévy, piivodem respondentii, dopravou, cenovou hladinou,
celkovou atmosférou a zda dany ucastnik planuje dal$i navstévu a pobyt v této oblasti.
Nejvétsi zastoupeni otdzek vSak bylo cileno na hodnoceni kvality a spokojenosti.
Zavér dotazovani zaujimaly demografické tdaje o respondentech. Ucastnici dotazovani

svoji spokojenost hodnotili na zaklad¢ Skaly stanovené od 1 do 5, kdy znamka
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1 vyjadiovala nejvyssi hladinu spokojenosti a zndmka 5 nejnizsi hladinu spokojenosti.

Jednou z moznych variant byla i neutralni odpovéd’ ,,Nevim/Nemohu posoudit®.

Z vytvoteného dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni byly stanoveny zavéry,
které jsou pozdé€ji vyuZity v Casti zavérecné, kde je navrzeno opatfeni, vedouci
k naslednému moznému rozvoji turistické oblasti Ceskobudé&jovicko-Hlubocka a zvySeni

spokojenosti navstévnikl v této turistické oblasti.
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4 RESENI A VYSLEDKY VYZKUMU

4.1 Vymezeni destinace Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Jihodesky kraj se svou rozlohou 10 058 km? tvoii skoro 13 % z celé Ceské republiky.
Ttetinu zaujimaji lesy a 4 % z povrchu tvofi vodni plochy. Z toho diivodu je Jihocesky
kraj dlouhodob¢ vniman jako zemédélska oblast srozvinutym rybnikarstvim

a lesnictvim. (Cesky statisticky tifad, 2019)

Mezi oblasti Jihoeského kraje sousedici s Ceskobudgjovicko-Hlubockem jsou zahrnuty
okresy Jindfichiv Hradec, Tabor, Pisek, Strakonice, Prachatice a Cesk}'/ Krumlov

(Informaéni systém cestovniho ruchu JihoCeského kraje, 2020).

Okres Ceskych Budgjovic je zajimavy tim, Ze se zde dochovala velké fada vyznamnych
prirodnich, kulturnich a také uméleckych pamatek. Tyto zachované pamatky
jsou vyuzivany knavitévam a rekreacim nejen obéany Ceské republiky,

ale také turisty ze zahranic¢i (Cesky statisticky tfad, 2016).

Obrazek €. 1: Administrativni ¢lenéni Jiho¢eského kraje
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tifadu, 2019
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Ceskobudgjovicko-Hlubocko se jako turistickd oblast rozklada na 650 km?2.
Tohle rozmezi zahruje Ceské Bud&jovice, Hlubokou nad Vltavou a Tyn nad Vltavou.
Oblasti protékd teka Vltava. Tato turistickd oblast se pySni jak kulturnimi ukazy,
pfirodnimi krasami, tak i sportovnim vyzitim (Informacéni systém cestovniho ruchu

Jihoc¢eského kraje, 2020).

Obrazek &. 2: Turisticka oblast Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Strakonice

@ Tyn nad Vitavou

Jindfichiv Hradec
Prachatice @ Hluboka nad Vitavou

@ Ceské Budéjovice

Cesky Krumlov

Lipno nad Vitavou

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceskobudgjovicko — Hlubocko, z. s., 20172020

4.2 Atraktivity oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocka
Turistickd oblast Ceskobud&jovicko-Hlubocko nabizi mnozstvi kulturng-historickych
pamatek a ptirodnich jevil, které stoji za navstévu, a proto budou kréatce piedstaveny na

nékolika nasledujicich fadcich.

M¢éstska pamatkova rezervace, kde se nachdzeji ty nejvétSi pamctihodnosti,

to je historické centrum Ceskych Bud&jovic.

Namésti Premysla Otakara II., nesouci nazev podle =zakladatele mésta,
které se pysni pravidelnym ¢tvercovym tvarem a jehoz nejvetsi dominantou je barokni
radnice, na které se ty¢i Ctyfi kamenné sochy vyjadiujici méStanské

ctnosti: spravedInost, moudrost, state¢nost a opatrnost. Naprostou perlou je nejvétsi kasna
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v Cechach — Samsonova kasna, postavena v baroknim stylu pfesné ve stfedu namésti.
Centru vévodi Cerna véZ, postavena v poloviné 16. stoleti jako renesanéni stavba,
odkud je vyhled do Sirokého okoli mésta. Mezi dalsi zajimava mista se fadi katedralni
kostel sv. Mikulase, dominikansky klaster s kostelem Obétovani Panny Marie, Solnice,
zbytky opevnéni, Rabitejnska v&z a Zeleznd panna (Mésto Ceské Budgjovice,

2017-2020).

Statni zamek Hluboka nad Vitavou, vybudovany ve 13. stoleti jako novogoticka stavba,
je jednou znejkrasngjsich pamatek Ceské republiky. Do souasné podoby,
dle predlohy Windsoru, byl vSak pfestaven az v 19. stoleni, kdy byl ve vlastnictvi knizete
Jana Adolfa II. Schwarzenberga a jeho manzelky Eleonory (Narodni pamatkovy ustav,
2020).

AlSova jihoceska galerie, ktera sidli v neogotické jizdarn€¢ zamku Hluboka.
Jedna se o jediné muzeum umeéni v Jihoceském kraji, které se tadi k péti nejvetsSim
Gstavim v Ceské republice. Sbirky soustfeduje na kolekce gotického uméni
pochazejiciho zjiznich Cech a Sumavy, doplnéné o Geské a evropské uméni

od 16. do 19. stoleti (Hluboka nad Vltavou, 2020).

Jihoceska zoologicka zahrada Hluboka nad Vltavou byla piivodné soucasti muzea
loveckého zamku Ohrada. V soucasnosti je zde kvidéni na 300 druhti zvifat

pochazejicich z Evropy, mirného klimatu Asie, ale také druh zijicich na Uzemi

Ceské republiky (Mistopisny privodce po Ceské republice, 2020).

Sportovné relaxacéni areal Hluboka se rozklad4 pod zdmkem Hluboka, u feky Vltavy
a je oblibenou lokalitou pro aktivni odpocinek déti 1 dospélych. Naleznout je zde moZzno
adrenalinovy  park, golf, détmi oblibené Spuntarium, plézovy volejbal
a je zde také moZznost vypijceni sportovniho vybaveni (Hlubokd Baseball & Softball
Club, s.r.0., 2018-2020).

Diky  rovinatému povrchu, na kterém se nachdzi turistickd  oblast
Ceskobudgjovicko-Hlubocka, jsou obyvateli hojné vyuzivany mistni cyklotrasy.
Oznaceny jsou pismeny A-L, které jsou casto vzdjemné propojeny

(Mésto Ceské Budgjovice, 2017-2020).
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4.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Bakalaiska prace byla zrealizovana za pomoci dotaznikového Setfeni, kdy po sbéru
dat, koédovani a analyze vyslednych dat pfiSla na fadu jejich interpretace,
ktera je v nasledujici ¢asti vyjadiena grafy a ptisluSnymi komentafi.

4.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno predev§im na spokojenost s nabizenymi sluzbami,
kdy bylo podstatou posouzeni kvality téchto sluzeb, a také na celkovou spokojenost

snabidkou  destinace. @ Price  je  podlozena  hodnocenim = navstévnikl

Ceskobudgjovicka-Hlubocka.

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentii (n=194)

Pohlavi

41.75%
m Zena
B Muz
58,25%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Z grafu je patrné, Ze zeny tvorily vétsi cast. Celkovy pocet oslovenych zen Cini

113 (58,25 %) a muzd 81 (41,75 %).
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Graf ¢. 2: Vékova struktura respondenti (n=195)

Vékova struktura
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W66 a vice

40,72%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Pomér odpovédi dle vékové struktury je rozdilny. Nejvice oslovenych se fadi mezi
skupinu ve véku 2740 let, kterych bylo 79 (40,75 %). Za ni se umistila skupina ve véku
19-26 let v celkovém poctu 52 (26,8 %) respondentl. Nasleduje skupina ve véku 41-55
let, ktera je na tfetim miste, kdy odpovédelo 45 (23,2 %) respondentii. Dalsi je vékové
rozhrani mezi 5665 lety, kdy bylo osloveno 10 (5,15 %) respondentd. Na predposledni
piicce se umistili respondenti ve véku do 18 let, kterych se podatilo dotazat 5 (2,58 %)

a uplné posledni jsou starsi 66 let, v celkovém poctu 3 (1,55 %) respondentti.

Graf ¢. 3: Pivod respondenti (n=194)

Plvod

m Cech

W Cizinec

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Graf vyznacujici pivod respondentli jasné ukazuje, ze vétSina z dotdzanych
byla z Ceské republiky, piesny pocet &ini 163 (84,02 %). A pouhych 32 (15,98 %)

respondentl jsou navstévnici ze zahranici.

Graf ¢. 4: Pivod ¢eskych nav§tévnikii podle kraji (n=163)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Jedna zotazek v dotaznikovém Setfeni se zabyvala pivodem ceskych turisti.
Kde se o prvni misto déli s 41 (25,2 %) dotdzanymi respondenty kraj Jihocesky
s Vyso¢inou. Druha pficka byla obsazena krajem Jihomoravskym s23 (14,1 %)
respondenty. Tieti misto obsadil kraj Plzensky, ktery sousedi s krajem Jihoceskym,
se svymi 13 (8 %) dotazanymi. Ctvrté misto patii Sttedo¢eskému kraji, kdy bylo osloveno
10 (6,1 %) respondenti. Nésleduje Praha s 8 (4,9 %), Olomoucky kraj se 7 (4,3 %),
Kralovehradecky a Moravskoslezsky kraj se 6 (3,7 %), Ustecky kraj se 4 (2,5 %)
a kraj Liberecky se 3 (1,8 %) respondenty. Na poslednim mist¢ se nachazi
kraj Karlovarsky se zastoupenim pouze 1 (0,6 %) respondenta. Kraj Pardubicky

a Zlinsky se mezi dotdzanymi respondenty viibec neobjevil.
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Graf ¢. 5: Pivod zahrani¢nich navstévnikia (n=32)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Podle grafu do oblasti Ceskobudgjovicko-Hlubocka zavitalo nejvice zahrani¢nich
navstévnikli ze Slovenska vcelkovém poctu 18 (56,25 %) respondentd.
Nasleduje Rakousko se 4 (12,50 %) respondenty. Dale je zastoupena Cina
a Rusko se 2 (6,25 %) respondenty. A o posledni pficku se d€li Bulharsko, Izrael.
Mad’arsko, Némecko, Spojené staty a Tchaj-wan s 1 (3,13 %) respondentem.

Graf ¢. 6: Frekvence predchozich navstév destinace (n=195)

Frekvence predchozich navstév destinace

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

Jsem zde poprvé e Maximalné 3x - Vice nez 3x, ale nepravidelné e Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Z grafu je zfejmé, ze navstévy turistické oblasti jsou znacn¢ vyrovnané a lisi se jen malym
procentem. Konkrétné¢ se jednd o prvni navstévu v zivoté, které se zucastnilo
47 (24,10 %) respondentii. Maximaln¢ tfikrat zde bylo 55 (28,21 %) a vice nez tiikrat,
ovSem nepravidelné¢ 58 (29,74 %) dotazovanych. Nejméné zastoupeni byli jedinci,

ktefi se do oblasti vraceji pravidelné, a to v zastoupeni 35 (17,95 %) G¢astnik.
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Graf ¢. 7: Délka pobytu respondentii v destinaci (n=195)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Soucasti dotaznikového Setfeni byla 1 otdzka zabyvajici se délkou pobytu v turistické
oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocka. Pomémé velky podet respondentll navstivilo
tuto turistickou oblast pouze na jeden den bez pfenocovani, v celkovém
poctu 73 (37,44 %). Nejvice dotazovanych piijelo na 2—3 dny, kdy tuto odpoveéd’ vybralo
80 (41,0,3 %) zucastnénych. Dalsi variantou bylo setrvani v oblasti na 4-7 dni,
coz nejcastéji odpovidali respondenti travici ¢as u rodinnych pfislusnikti a celkem
dava jejich pocet 30 (15,38 %). Neyméné navstévnikd pfijelo na vice nez tyden,

kde se jejich pocet snizil na 12 (6,15 %).

Graf ¢. 8: Divod navstévy destinace (n=195)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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Velmi dilezitou otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otazka zabyvajici se divodem
navstévy turistické oblasti Ceskobudéjovicko-Hlubocka. Respondenti méli na vybér
hned z n€kolika moznosti, kdy nejcastéjsi odpoveédi byla rekreace, vyplnéni volného ¢asu
a dovolend, na kterou reagovalo 58 (25,74 %) dotazovanych. Velkd vétSina,
celkem 29 (14,87 %) ucastnikl vyrazila za piibuznymi a znamymi a o trosku méné
z dotazovanych si chtélo uzit aktivni dovolenou, kterou vyplnili cyklistikou, turistikou
nebo jinym sportem, a to celkem 27 (13,85 %). DalSim velkym lakadlem pro navstévniky
jsou pamatky. Za nejvyznamné&jsi pamatky se da povazovat historické centrum Ceskych
Budé¢jovic a Statni zdmek Hluboka nad Vltavou, které navstivilo 14 (7,1 %) z dotazanych.
Déle se mezi odpovéd'mi objevilo 12 (6,15 %) respondentl cestujicich za pracovni
cestou, 11 (5,64 %) respondentli zajimajicich se o ptirodu, 10 (5,13 %) respondentt
ucastnicich se Skolni akce nebo vzdélavani. Na stejné pricce jsou UcCastnici kongresu
¢1 semindfe, studijniho pobytu nebo navstévy festivalu, které zastupuje 7 (3,59 %)
respondentli. Nejméné¢ jsou navstévovany sportovni akce, s pouze 6 (3,08 %) respondenty

a nakupy se svymi 5 (2,56 %) respondenty.

Graf & 9: Uvahy o opétovné navitévé destinace (n=195)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Z grafu je patrné, Ze nejvice z dotazovanych by se do turistické oblasti vratilo na stejné
dlouhou dobu, ve vysledném souctu je to 124 (63,92 %) respondentii. Nasleduje navrat
do oblasti na delsi dobu, kterou zvolilo 58 (29,38 %) ucastnikd. Pouze 9 (4,64 %)
respondentli neuvazuje nad dal$i navstévou a jen 4 (2,06 %) planuji navstévu na kratsi

dobu, nez byl jejich nyné&jsi pobyt.
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Graf ¢. 10: Spokojenost navStévnikii se stravovacimi (n=189) a ubytovacimi
sluzbami (n=141)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Hlavnim cilem této bakaldiské prace neni jen profil navstévnikl turistické oblasti
Ceskobudgjovicko-Hlubocka, ale predeviim jejich spokojenost s poskytnutymi sluzbami
a celkovou nabidkou oblasti.

vvvvvv

¢i oblasti, je povazovdna spokojenost se stravovacimi a ubytovacimi sluzbami.
V grafu je porovnavana spokojenost se stravovacimi sluzbami, kde se podafilo sesbirat
189 dotaznikli a spokojenost se sluzbami ubytovacimi, kterych bylo sesbirano 141.

V obou ptipadech se potykdme s vysokou spokojenosti.

U stravovacich sluzeb hodnotilo 135 (71,43 %) respondentl nejleps$i znamkou 1,
dalsich 48 (25,40 %) zvolilo znamku 2, dalsich 5 (2,65 %) dalo znamku
3 a pouze 1 (0,53 %) respondent ohodnotil kvalitu stravovacich sluzeb znamkou 5.

Primér hodnoceni stravovacich sluzeb dosahl hodnoty 1,33.

Co se tyce sluzeb ubytovacich, je prubéh podobny jako u sluzeb stravovacich. Nejlepsi
hodnoceni, a to zndmkou 1 zvolilo 86 (60,99 %) respondentti, dalSich 29 (20,57 %)
hodnotilo znamkou 2, nasledovalo 16 (11,35 %) navstévniki, ktefi zvolili zndmku 3,
poté 9 (6,38 %) hodnoticich znamkou 4 a posledni zndmku 5 dal 1 (0,71 %) respondent.

Primér hodnoceni ubytovacich sluzeb je o néco horsi, dosédhl hodnoty 1,65.
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Graf ¢. 11: Spokojenost nav§tévniki s mistnimi turistickymi privedci (n=99),
turistickymi informac¢nimi centry (n=102) a elektronickymi sluzbami (n=181)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Pii  spokojenosti s mistnimi turistickymi privodci pfevazovala znamka 2,
od 47 (47,47 %) respondentti, nasledovala znamka 1, udélena 38 (38,38 %) ucastniky
Setfeni a za ni od 14 (14,14 %) respondentii zndmka 3. Primérné hodnoceni mistnich

turistickych privodct se tak vySplhalo k hodnoté 1,76.

Obdobné jako spokojenost s turistickymi privodci dopadlo i hodnoceni spokojenosti
s turistickymi informac¢nimi centry, dale ,,TIC*. Opét je ve vedeni znamka 2,
jez byla ud¢lena 49 (48,04 %) respondenty, tésné za ni nésledovala znamka 1,
od 36 (35,29 %) respondentli a znamka 3 hodnocena 16 (15,69 %) respondenty.
Pouze 1 (0,98 %) z nich vybral zndmku 5. Primérné hodnoceni TIC v turistické oblasti

Ceskobudgjovicko-Hlubocka se dostalo k hodnoté 1,83

Poslednim je hodnoceni elektronickych sluzeb, které zahrnuje dostupnost Wi-Fi ptipojeni
nebo dostatecny pocet a prehlednost turistickych aplikaci. Zna¢nou pfevahu ziskava
znamka 2 udé€lena 108 (59,67 %) respondenty, dalsi v potadi je znamka 1, kterou zvolilo
43 (23,76 %) respondentl, nasledovalo 26 (14,36 %) respondentli, ktefi hodnotili
znamkou 3 pouze 4 (2,21 %) hodnotili znamkou 5. Celkovy primér spokojenosti

s elektronickymi sluzbami se rovnal 1,95.
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Graf ¢. 12: Spokojenost navStévniki s muzei a skanzeny (n=154), prirodnimi
a kulturnimi pamétihodnostmi (n=172), kulturnimi akcemi (n=156) a moZnostmi
aktivniho sportovani (n=178)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Z odpovédi je zfejmé, ze muzea a skanzeny navstivil z celkovych ucastnikti dotazovani
pomérné velky pocet navstévnikil, ktefi byli s po¢tem a dostupnosti ptrevazné spokojeni.
Nejcast€j$si znamkou byla zndmka 2, kterou wudé¢lila vice jak polovina,
tedy 85 (53,90 %) respondentd. Znamku 1 dalo 45 (29,22 %) respondentii a znamkou 3
hodnotilo 25 (16,23 %) respondenti. Pouze 1 (0,65 %) navstévnik dal znamku 4.

Primérné hodnoceni muzei a skanzeni se dostalo k ¢islu 1,88.

Co se tyce prirodnich a kulturnich pamétihodnosti, je opét nejcastéjs$i hodnotici znamkou
2, udélena 103 (59,88 %) respondenty, s velkym odstupem je ndsledovana znamkou 1,
zvolenou 64 (37,21 %) respondenty a poté znamkou 3, kterou hodnotili jen 4 (2,33 %)
respondenti. Zbyva 1 (0,58 %), ktery dal zndmku 4. Primérné hodnoceni se tak dostalo

na hodnotu 1,66.

Kulturni akce nejsou pfili§ Castym divodem navstévy, ale hodnoceny jsou kladné.
Na prvnim misté¢ v celkovém poctu 74 (47,44 %) hodnoceni je opét znadmka 2,
hned po ni s velmi malym rozdilem v poctu 71 (45,51 %) hodnoceni je zndmka 1.
Poté je spokojenost hodnocena znadmkou 3, kterou udélilo pouhych 11 (7,05 %)

respondentll. Primérné hodnoceni je vyjadieno ¢islem 1,62.

Poslednim ukazatelem v grafu je hodnoceni spokojenosti s moznosti aktivniho
sportovani, ktery se setkal s velmi dobrym hodnocenim. Jasnou vitézkou je zndmka 1,
coz evokuje naprostou spokojenost s dostupnymi moznostmi vyziti, hodnocenou celkem

123 (69,10 %) ucastniky Setfeni. Za ni, jiz s jistym vnimatelnym poklesem nésleduje
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hodnoceni 2, zvoleno 45 (25,28 %) respondenty. Hodnotici skalu uzavird ve stejném
poctu znamka 3 14, kterou udélil stejny pocet respondenti, tedy 5 (2,81 %). V primérném
hodnoceni se zndmka vySplhala na hodnotu 1,39.

Graf ¢. 13: Spokojenost navstévniki s dopravnimi sluzbami (n=183),
dopravou v§eobecné (n=192) a parkovanim (n=182)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Dopravni sluzby, co se tyce kvality a dostupnosti byly 44 (24,04 %) ucastniky oznaceny
znamkou 1, oproti tomu vice jak polovina, piesné 106 (57,92 %) dotazanych hodnotila
problematiku dopravnich sluzeb znamkou 2, dalSich 29 (15,85 %) dalo znamku 3,
pouze 3 (1,64 %) zvolili znamku 4 a jen 1 (0,55 %) hodnotil znamkou 5.

V priméru jsou dopravni sluzby vyhodnoceny znamkou 1,97.

Nasleduje doprava ve vSeobecném smyslu, ¢imz je chdpano predevsim dopravni znaceni
a dopravni infrastruktura. Hodnocena 35 (18,23 %) navstévniky turistické oblasti
Ceskobudgjovicko-Hlubocka znamkou 1. Nejvice respondentli oznadilo dopravu
znamkou 2, a to v celkovém poctu 109 (56,77 %). Dale 42 (21,88 %) respondentti udélilo

znamku 3 a jen 6 (3,13 %) uvedlo znamku 4. Primérné hodnoceni odpovida 2,10.

Posledni, ale neméné dllezitd, je v problematice dopravy oblast parkovani.
Kterd se potykala s nejhorSim primérem hodnoceni v celém dotazovéni, a to s vysledkem
2,43. Znamku 1 zvolilo 34 (18,68 %) dotazovanych, dale znamka 2,
kterou ud¢lilo 64 (35,16 %) respondentti. Dalsi je znamka 3 hodnocena 61 (33,52 %)
ucastniky, nasleduje znamka 4 zvolena 18 (9,89 %) respondenty a poslednich 5 (2,75 %)

respondentli uvedlo v hodnoceni zndmku 5.
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Graf ¢ 14: Srovnani spokojenosti navStévnikit  turistické  oblasti
Ceskobudéjovicko-Hlubocko
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Nasledujici graf srovnava primérné hodnoty z Setfeni u kazdé vysSe rozebrané otazky.
Cim niZ§i je hodnota uvedena v grafu, tim lepsi je tento vysledek pro danou turistickou
oblast, vtomto piipadé pro Ceskobud&jovicko-Hlubocko. Na velmi dobré wrovni
se pohybuji stravovaci sluzby s primérnou hodnotou 1,33 a moznost aktivniho
sportovani, kterd dosdhla primérného hodnoceni 1,39. Na druhé strané je nejhuie
hodnocend, co se tyCe sluzeb, doprava (dopravni znaceni, infrastruktura), kterd se
vySplhala na hodnotu 2,10 a nejhtife dopadlo parkovéni, jehoz primérné hodnoceni se

vyS$plhalo k hodnoté¢ 2,43.
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Graf & 15: Celkova spokojenost navStévniki s turistickou oblasti
Ceskobudéjovicko-Hlubocko (n=195)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Celkova spokojenost navitévnikt turistické oblasti Ceskobudé&jovicko-Hlubocka
je hodnocena velmi kladné. Z celkového poctu 195 dotazanych respondenta
ani jeden znich neuvedl zndmku hor$i nez 3, a to znamena, ze nebylo pfimo
nespokojenych navstévnikii. Zndmkou 1 hodnotilo tuto oblast 143 (73,33 %)
respondentti, znamku 2 volilo 47 (24,1 %) respondentti a pouze 5 (2,56 %) ohodnotilo
spokojenost znamkou 3. Celkovy primér spokojenosti s touto turistickou oblasti,

tak dosahl obdivuhodného hodnoceni 1,29.
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4.4 Syntéza vysledkl, poznatkll a hodnoceni predpokladi vyzkumu

4.41 Syntéza vysledki

Turisticka oblast Ceskobud&jovicko-Hlubocko je velmi atraktivnim mistem,
kde nédvstévnici radi travi svilj volny Cas, snazi se zrekreovat a odpocinout si. Velky vliv
na pobyt maji navstévy rodinnych pfislusnikli a zndmych, coZ souvisi velmi casto
s aktivni dovolenou, pobytem v pfirod¢ 1 navstévami kulturné-historickych pamatek
a turistickych atraktivit. Oblast nabizi mnoho kulturnich a pfirodnich pamatek,
a mimo to i sportovniho vyziti. Jako takové jsou v oblibé a nejvice vyuzivany predevs§im
vybudované cyklostezky, z nichZ nejoblibengjsi je trasa spojujici Ceské Budgjovice
a Hlubokou nad Vltavou, ktera vede podél biehu feky Vltavy. Jen velmi malo dotdzanych

mifi v tomto obdobi do destinace za nédkupy, sportovni akci nebo navstévami festivala.

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, ze spokojenost v turistické oblasti je na velmi
dobré urovni. Nejen celkova spokojenost, ale i spokojenost s jednotlivymi sluzbami.
Takto stanoveny vysledek zavisi i na cenové hladiné, kterd byla vyhodnocena
jako primérna az nizka. Otazkou je, zde je to pro oblast vyhodou nebo ne. Nizka cenova
hladina 14ké a je pro potencidlni névStévniky atraktivni. Nicméné v tomto piipadé
se objevuje 1 moznost nedostatené¢ informovanosti ¢i nabidky atraktivit,

kdy névstévnici nemaji za co utracet pii svém pobytu.

Spokojenost navstévnikli, dle dotaznikového Setfeni, je na pomérné¢ dobré urovni.
Pouze naprosté minimum ndvstévnikl této oblasti bylo nespokojeno s poskytnutymi
sluzbami. Nejlépe jsou hodnoceny stravovaci sluzby, kterych je dle zjiSténi dostatek
za cenu odpovidajici kvalité. Na skoro stejné trovni je i moznost aktivniho sportovani,
kdy jsou nejvice vyuZzivané cyklostezky a dalsi oblibenou, hojné vyuZivanou aktivitou
je pési turistika. Kulturni akce, ac€ nejsou jednim z hlavnich lakadel pobytu, se potykaji
také s dobrym hodnocenim. Co se tyce ubytovacich sluzeb, jsou navstévnici ve vetsing
pripadech spokojeni, ale vysledky mohou byt troSku zkresleny. Ovlivnéno je to tim,
ze spousta navstévnikll vyuziva ubytovani u ptibuznych nebo znamych namisto
hotelového ubytovani. S o trochu hor$imi, ov§em ne uplné Spatnymi vysledky se potykaji
kulturni a pfirodni pamatky, a také muzea a skanzeny. NavS§tévnici vnimaji tyto pamatky
pozitivnim zplisobem, at uz se jednd o jejich mnozstvi, dostupné informace
o jednotlivych atraktivitdich nebo cenach za vstupné. Turistickd informacni centra si také
nevedou nejhiife, a to 1 za predpokladu, Ze je vyuziva jen nékolik malo navstévnika.

Domnivam se, ze takto malé vyuzivani téchto sluzeb mize byt ovlivnéno vlastnictvim
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mobilniho telefonu nebo jiného chytrého zatizeni, kdy je vcelku vSude mozné pfipojit
se k Wi-Fi siti ¢i vyuzit datového pripojeni k internetu a vyhledat si potfebné informace
dle vlastniho uvazeni. VySe zminéné aspekty urCuji kvalitu destinace a ukazuji,
7ze tato oblast ma navStévnikim co nabidnout. Z hodnoceni dale vyplyva,

ze takto nastavend nabidka je na velmi dobré urovni a je Gspésna.

S mens$im problémem se potykala doprava a parkovéni, které navstévnici kritizovali
z hlediska zmatenosti dopravy a nedostatku parkovacich mist a cCasto placené¢ho

parkovani. Tato tvrzeni ovSem nemaji vliv na celkovou spokojenost s pobytem.

Co se tyCe délky pobytu voblasti je preferovana doba kratsi. Navstévnici
Ceskobudgjovicko-Hlubocka nejéast&ji setrvavaji 2-3 dny nebo jen jeden den
bez prenocovani, kdy nevyuzivaji moznost ubytovani. To miize byt ovlivnéno ptivodem
navstévnikd, ktefi jsou z velké vétsiny pravé z jiznich Cech. Tito navitévnici podnikaji
vylety na jeden den a na noc se vraceji domu. Navstévnici z jinych koutl republiky Casto

pobyvaji u ptibuznych a zndmych.

Pratelskost této turistické oblasti, mnozstvi dostupnych atraktivit a moznosti aktivniho
vyziti vSak vySvihla celkovou spokojenost navstévnikii na velmi dobrou pfticku,
s tim souvisi 1 fakt, Ze se dotazovani neshledalo s pfili§ negativnim hodnocenim. CoZ ma
za nasledek 1 dal$i tvrzeni navstévnika, ktefi pfemysli o dalSi navstéve.

4.4.2 Hodnoceni predpokladil vyzkumu

Nasledujici ¢ast zohlediiuje a vyhodnocuje predpoklady stanové pro vyzkum.

P1: Nejvétsi spokojenost respondenti turistické oblasti Ceskobudgjovicko-Hlubocka

je se stravovacimi sluzbami.

Prvni predpoklad je mozné potvrdit, protoze v dotaznikovém Setieni se objevila pfimo
otazka (¢. 10) hodnotici spokojenost navstévnikli se stravovacimi sluzbami,
kdy vice jak polovina respondentli hodnotila zndmkou 1. Tento piedpoklad
lze ovSem Iépe interpretovat pomoci grafu ¢. 14, ktery srovnava spokojenosti

se viemi poskytovanymi sluzbami oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocko.

P2: Nejvice jsou respondenti v turistické oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocka

nespokojeni s dopravou a nedostatkem parkovacich mist.

Dalsi predpoklad, a to s dopravou a nedostatkem parkovacich mist, se také potvrdil.

Respondenti, jak je vidno v grafu €. 13, neni idedlni. Z grafu je patrné, ze nejhtire dopadlo
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hodnoceni parkovani a v t€ésném zavésu za nim je doprava, ¢imZ je mySleno dopravni
znaceni a infrastruktura. Tyto skutecnosti, 1ze opé€t jako v predchozim ptipadé porovnat

1 grafem €. 14, ve kterém je dana problematika jednoduseji viditelna.

P3: Vétsina respondenttl je s celkovym pobytem v turistické oblasti Ceskobud&jovicko-

Hlubocka zcela spokojena.

Tento ptedpoklad je mozné potvrdit dle vysledkl z vyzkumu zpracovaného v grafu €. 15,
kde 73,33 % respondentil zaznamenava naprostou spokojenost se sluzbami a celkovou
atraktivitou oblasti. DalSich 24,10 % respondentli hodnotilo znamkou 2 a zbylych 2,56 %

respondentli udélilo znamku 3.

P4: Respondentiim v turistické oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocka schazi pitné fontany

neboli ,,pitka“.

Ctvrtym piedpokladem je nedostatek volné dostupné (bezplatné) pitné vody,
ktery uvadéli respondenti v otevienych otdzkach, kde mohli definovat a sami urcit to,
co jim v oblasti schazi. Tento pfedpoklad se rovnéz potvrdil a bude dale rozebran v ¢asti

navrhové.
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4.5 Navrhova cast

Na zaklad¢ vysledkii z dotaznikového Setfeni je moZné zjistit silné i slabé stranky
turistické oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocka. Navrhova &ast se bude zabyvat strankami
slabymi a jejim cilem je vytvofeni produktu cestovniho ruchu, ktery povede ke zvyseni

spokojenosti navstévniki této oblasti.

Mezi slabiny oblasti se bezpochyby, dle dotazovanych, fadi doprava. PfedevSim
parkovaci systém, a to zejména na tizemi Ceskych Budgjovic, se potyka s negativnimi
ohlasy. Drtivd vétSina dotazovanych uvedla, Ze jsou nespokojeni s pfeplnénymi
a placenymi parkovisti. Dal§i problémem jsou poskytované elektronické sluzby,
kterymi jsou mysleny turistické aplikace, které navstévnici vyuzivaji jen ziidka kdy.
Klesajici tendenci maji i muzea a skanzeny v oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocka,
cas aktivnéjSim zplsobem, nejcastéji v pfirod¢, a tak muzea ztrdci na popularité.
Zajimavosti je poznatek nckolika respondentt, ktefi uvedli, Ze v oblasti chybi volné
dostupna pitnd voda, kterou by mohli na svych toulkdich po krasach
Ceskobudgjovicko-Hlubocka, at’ uz pé&sich nebo cyklistickych, bezplatné doplnit. Proto
byla v praci stanovena nejfrekventovangjsi mista, kde by bylo vhodné vystavét ,,pitka®

s moznosti volné pfistupné vody.

4.5.1 Predstaveni navrhu

Jedna se o prvek verejného prostoru, kde se vyskytuje vysoka koncentrace navstévnikda,
turistd, ale 1 mistnich obyvatel, tzv. pitné fontdny — pitka. Cilem pitek je v oblasti
poskytnout témto navstévnikim voln¢ dostupnou a finanéné nezatiZenou

(zadarmo poskytovanou) kvalitni pitnou vodu.

Névrh se zabyva rozmisténim pitek na nékolika nejfrekventovangjsich mistech v Ceskych
Budgjovicich a Hluboké nad Vltavou. Navstévnici téchto mést tak maji moznost
na danych a vhodné oznacCenych mistech najit ptistup k pitné vod¢, kde mohou doplnit
své zasoby a vyrazit na dalSi objevovani atraktivit této oblasti. Pitka funguji 24 hodin
7 dni v tydnu v pribéhu jarni, letni a rané podzimni sezony. Na zimni sezonu, kdy pitka
nebudou vyuzivana, se piivod vody uzavie a predejde se tak zbytecnému plytvani vodnich

zdrojli, zamrzéani a praskani potrubi.

Diulezitym faktorem, mimo rozmisténi a nainstalovani pitek je i1 jejich propagace,

aby se dostaly do povédomi lidi. Hlavnim ukolem je tedy vytvoieni aplikace s nazvem:
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,, Water Points*, ktera obsahuje mapu s umisténim pitek. Nazev aplikace byl zvolen
v anglickém jazyce ztoho divodu, aby byl srozumitelny i ndvstévnikim jinych

narodnosti.

Obrazek ¢. 3: Logo mobilni aplikace Water Points

POINTS

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz se tato pitka nachézeji v hojn€ navstévovanych mistech, je v mapé€ pfipraveny
odkaz na zajimavd mista a atraktivity, jenZ se nachdzejici pobliz vybraného pitka.
Jako perlicka bude kazdému pitku pridéleno zajimavé jméno, podle mista, kde se

vyskytuje, ¢imz budou tyto body snadnéji zapamatovatelné.

Vlastnik jakéhokoliv chytrého zafizeni s operaénim systémem Android a i10OS bude mit
moznost si tuto aplikaci zdarma stdhnout. Dostupna bude nejen v ¢eské, ale 1 v anglické
a némecké verzi. Aplikace bude fungovat s internetovym pfipojenim a zapnutym GPS

lokatorem.

Dalsi formou propagace je Sifeni samotnych pitek 1 aplikace na webovych strankach
mésta, socidlnich sitich, dale na zéklad¢ tisténych letakii a zaroven za pomoci vyuziti
reklamy v MHD. Nasledujicim ukolem je doplnéni celého systému rozmisténi pitek

vhodnymi ukazateli, jejichz i¢elem je nasmérovani navstévnika k bodu zajmu.
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4.5.2 Kalkulace nakladu
Vystavba pitnych fontan

Naklady na vystavbu pitek jsou rtznorodé. Lisi se piredevSim slozitosti a mnozstvim
piidanych hodnot pro zakaznika, coz mohou byt napiiklad UV lampy, nastiiky
proti rozmnozovani a udrZzovani bakterii v odtoku, moZznosti std¢eni vody do lahve ¢i extra
miska pro domaci mazlicky. Dalsi ndklady se odviji zudrzovani a ocekavaného

opotiebeni pitek.

Obrazek &. 4: Orienta¢ni umisténi pitek v Ceskych Budé&jovicich

*

2
3 %,
4 A
* ‘S* &,
1
Zdroj: vlastni zpracovani dle Google maps
Legenda:
1) Park Stromovka 3) Sokolsky ostrov
2) Most Lavka — stezka z Ceskych 4) Namesti Pfemysla Otakara II.
Budéjovic na Hlubokou nad 5) Lannova tfida
Vltavou 6) Nadrazi
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Obrazek €. 5: Orienta¢ni umisténi pitek v Hluboké nad Vitavou

4

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google maps
Legenda:

7) Zoo Hluboka nad Vltavou
8) Historické centrum

9) Statni zamek Hluboka nad Vlitavou

Na kazdém z vyse uvedenych mist bude vybrano a stanoveno piesné¢ umisténi pitka,
které je vhodné pro jeho vystavbu. Vybér tohoto mista zalezi pfedevsim na dostupnosti
ptipojeni k vodnim zdrojiim a na piehlednosti pro navstévnika. Za pomoci ukazatelti bude
cesta k pitku oznacena, aby bylo pro navstévnika snadnéj$i toto pitko nalézt.

Mimo to bude oznaceno i piihodnym jménem.

Pro potteby prace souvisejici s ndvrhem a volbou pitek byly vybrany dv¢ varianty pitnych

fontan, které jsou popsany na nasledujicich stranach.
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Kalkulace pitnych fontdn

Prvni moznosti je nerezové pitko PF 01.M uzplsobené k postaveni do prostoru
s moznosti vydeje vody, dale s moznosti staceni vody do PET lahve na zadni stran€ pitka
a véetné misky pro psy. Ovladani probiha stlacenim ventilu, kdy voda tece po dobu
tohoto stlaceni. Pitko je navic upraveno tak, aby bylo dostupné i pro invalidni vozik,
diky ¢emuz se osoba muze snadno dostat k prostoru trysky urcené pro piti do ust,
ke staceni do PET lahve 1 k naplnéni misky pro psy. Na pitko Ize umistit 1 vlastni népis.
Pitko 1ze upravit i do verze SMART, kdy je mozné osadit je Wi-Fi pfipojenim, popiipadé
dotykovym displejem slouzicimu k poskytovani informaci ve formé map, reklam

nebo informaci o kulturnich a sportovnich akcich (Sanit concept, 2020).

Obrazek €. 6: Pitna fontana PF 01.M

Zdroj: Sanit concept, s. 1. 0., 2020

Spotfeba vody jednoho pitka zavisi na umisténi a také na jeho vyuzivani navstévniky,
turisty, ale i mistnimi obyvateli. Pro potfeby prace byla stanovena orientacni spotieba,

a to 500 m? pfipadajicich na jednu pitnou fontanu.

Celkem budou vystavény Ctyti pitné fontany verze PF 01.M. Tti z nich najdou své misto
v Ceskych Budgjovicich, a to v parku Stromovka, na ndmésti Piemysla Otakara II
a na Lannové tiidé. Ctvrtd pitna fontina bude postavena v historickém centru

Hluboké nad Vltavou.

Nasledujici tabulka obsahuje kalkulaci nakladd ptipadajicich na vystavbu Ctyt pitnych
fontan verze PF 01.M vcetné DPH.
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Tabulka €. 3: Orientacni naklady na pitnou fontanu PF 01.M

PORIZOVACI NAKLADY
Pofizovaci cena jedné pitné fontany veetné instalace 4 57 990 K¢
Cena za Ctyfi pitné fontany 231 960 K¢
ROCNI PROVOZNi NAKLADY
Vodné a stoéné: Ceské Bud&jovice (500 m? za 75,12 K&/m3) 3 37 560 K¢
Ceské Budgjovice (3x) 112 680 K¢&
Vodné a sto¢né: Hluboka nad Vltavou (500 m? za 88,09 K&/m?) © 44 045 K¢&
Hluboké nad Vltavou (1x) 44 045 K¢
Opravy a tdrzba za jednu pitnou fontanu 9700 K¢
Opravy a udrzba za Ctyii pitné fontany 38 800 K¢
NAKLADY CELKEM
Cty¥i pitné fontany — PF 01.M 427 485 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Potizovaci néklady v tabulce zahrnuji cenu potfizovaci — 57 990 K¢ za jednu pitnou
fontanu, a to vCetn¢ instalatérskych praci, ¢imz je myslena samotna vystavba a uvedeni
pitka do provozu. Tyto ndklady byly ndsledné rozpocitany na celkovy pocet (Etyt) pitnych
fontan, které budou vystavény v Ceskych Bud&jovicich (t¥i) a v Hluboké nad Vltavou
(Jedna), a to v celkové hodnoté 231 960 K¢. Rocni provozni néklady v tomto ptipade
zahrnuji vodné a stoéné pro dané mésto, kde bude pitko vystavéno. V Ceskych
Budé&jovicich je cena vodného a sto¢ného za tfi pitka 112 680 K¢&, oproti tomu v Hluboké
nad Vltavou je celkova Castka 44 045 K¢ za jedno pitko. Poslednimi uvedenymi néklady
jsou ndklady na opravy a udrzbu, které zahrnuji pravidelnou udrzbu dvakrat ro¢né
a kontrolu funkcnosti (celkova kontrola pitné fontdny, vycisténi odtokli a Sachty).
Tyto naklady dosahuji ¢astky 9 700 K¢ za jednu pitnou fontanu, celkové tedy 38 800 K¢.
Cena za Ctyfi pitné fontany verze PF 01.M, po seteni vSech uvedenych nékladu,

je 427 485 K&.

4 Zdroj: Sanit concept, s.r.o., 2020
5 CEVAK, a.s., 2020
6 CEVAK, a.s., 2020
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Druhou moznosti je nerezové pitko s komaxitovym nastfikem PF 05 uzplsobené
k postaveni do prostoru s tlaénym ventilem, ktery slouzi k naplnéni PET lahve. Voda
stejné jako u prvni varianty teCe po dobu stlaceni ventilu. Co se ty¢e komaxitového
nasttiku je zpravidla provadén v modré barvé, ale barvu lze zménit a je zde mozné uvést

vlastni népis (Sanit concept, 2020).

Obrazek €. 7: Pitna fontana PF 05

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sanit concept, s. 1. 0., 2020

Spotieba vody jednoho pitka, stejné jako v predchozi verzi, zavisi na jeho umisténi
a na vyuzivani navstévniky, turisty, ale 1 mistnimi obyvateli. Pro potieby prace byla

stanovena opét orientaéni spotfeba 500 m? pfipadajicich na jednu pitnou fontanu.

V tomto piipad¢ bude postaveno celkem pét pitnych fontan verze PF 05. Tii budou
umistény v Ceskych Budgjovicich, presndji u mostu Lavka na stezce
z Ceskych Budgjovice na Hlubokou nad Vltavou, Sokolském ostrové a na nadraZi.
Zbyvajici dvé pitka budou vystavéna v Hluboké nad Vltavou ve sméru na statni zamek

Hluboka nad Vltavou a u ZOO Hluboka nad Vltavou.

V nasledujici tabulce jsou zohlednény naklady ptipadajici na vystavbu péti pitnych fontan

verze PF 05 vcetné DPH.
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Tabulka ¢. 4: Orientacni naklady na pitnou fontanu PF 05

PORIZOVACI NAKLADY
Pofizovaci cena jedné pitné fontany véetné instalace ’ 13 220 K¢
Cena za pét pitnych fontan 66 100 K¢
ROCNI PROVOZNi NAKLADY
Vodné a stoéné: Ceské Bud&jovice (500 m? za 75,12 K&/m3) 8 37 560 K¢
Ceské Budgjovice (3x) 112 680 K¢&
Vodné a sto¢né: Hluboka nad Vltavou (500 m? za 88,09 K¢&/m?) ? 44 045 K¢&
Hluboké nad Vltavou (2x) 88 090 K¢
Opravy a tdrzba za jednu pitnou fontanu 9700 K¢
Opravy a udrzba za pét pitnych fontan 48 500 K¢
NAKLADY CELKEM
Pét pitnych fontan — PF 05 315 370 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pofizovaci naklady jsou vyjadieny cenou pofizovaci, kterd ¢ini 13 220 K¢ za jedno pitko,
a to opét veetné instalatérskych praci, tedy samotné postaveni a uvedeni pitka do provozu.
Tyto ndklady jsou nasledné¢ rozpocitany na celkovy pocet (pé&t) pitnych fontan,
které budou umistény v Ceskych Budgjovicich (tfi) a v Hluboké nad Vltavou (dveé),
v celkové hodnoté 66 100 K¢. Dale jsou uvedeny ro¢ni provozni naklady, které zahrnuji
vodné a stoéné. V Ceskych Budgjovicich ¢ini ¢astka vodného a stoéného 112 680 K&
za tfi pitka, v Hluboké nad Vltavou je stanovend cena 88 090 K¢ ptipadajici na dvé pitka.
Posledni polozkou jsou néklady na opravy a udrzbu, které zahrnuji pravidelnou udrzbu
dvakrat rocn€ a kontrolu funkénosti (celkova kontrola pitné fontany, vyc€iSténi odtokt
a Sachty). Tyto naklady dosahuji castky 9700 K¢ za jednu pitnou fontanu,
celkem tedy 48 500 K& za pét pitnych fontan. Castka za pét pitnych fontan verze
PF 05 ¢ini 315 370 K¢.

7 Zdroj: Sanit concept, s.r.o., 2020
8 CEVAK, a.s., 2020
9 CEVAK, a.s., 2020
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Nasledujici tabulka obsahuje ndklady, které jsou placeny jednordzové a uvedené ceny

jsou véetné¢ DPH

Tabulka €. 5: Ostatni naklady na vystavbu pitnych fontan

OSTATNI NAKLADY

Marketing (10 000 ks letaki) 8 000 K¢

NAKLADY CELKEM

Ostatni naklady 8 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Gogoprint.cz, 2020

Do ostatnich naklada jsou fazeny naklady na marketing, které¢ v tomto piipad¢ zahrnuji
pouze tisk propagacnich materialli ve formé& letaka. Celkovy pocet objednanych kust
¢ini 10000 kust za celkovou c¢astku 8 000 K¢&. Celkem cini hodnota ostatnich

naklada 8 000 K¢.

Dal$imi ndméty propagacnich forem jsou informacni cedule, jejichz usazeni se vytesi
pfidélanim ramene na jiz stojici stojany s ukazateli a nasledné také reklama v MHD. Tyto

naklady nejsou kalkulovany.
Kalkulace mobilni aplikace

Pti vytvofeni mobilni aplikace je tieba zabyvat se hned nékolika faktory, které ovliviuji
naklady na vyvoj a celkovou cenu aplikace. V prvni fadé¢ se jedna o dostupnost,
to znamena na jakych zafizenich bude aplikace dostupna, zda na platforme 10S, Android,
na obou nebo 1 jinych uzivatelskych systémech. Dalsi rozhodujici aspekty jsou rozsah,
slozitost funkci a design. Nasledn¢ je tfeba se rozhodnout, jak bude mozné manipulovat
s daty, coz znamend naptiklad nahravani fotek, videi nebo zvukl a s tim souvisejici
zabezpeceni dat. V celkové kalkulaci musime uvazovat i systém na spravu obsahu nebo
uzivatelské databaze. Cena se také odviji od poctu vyvojait, lokace a cenové politiky
vyvojatské spolecnosti. Nasleduje testovani mobilni aplikace jako vysledného produktu.
A poslednim faktorem je podpora a dalsi vyvoj, ¢imz jsou minény upravy aplikace

a jeji udrzba, updaty, a také propagacni naklady (Pixelfield, 2020).
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Obrazek ¢. 8: Navrh mobilni aplikace — Water points
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 6: Naklady na mobilni aplikaci

NAKLADY NA MOBILNi APLIKACI
Tvorba aplikace s umisténim na platformé Android a i10S 150 000 K¢
Udrzba aplikace a marketing 15 000 K¢
NAKLADY CELKEM
Tvorba mobilni aplikace 165 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pixelfield, 2020

Vyvoj a tvorba jednoduché aplikace vychdzi finanén€ na 150 000 K¢&. Aplikace
je zalozZena na dvou funkcich, a to na nalezeni nejblizsiho pitka dle mapy a moznost
zjisténi zajimavych mist, atraktivit nebo historickych ¢i kulturnich akci, které se v okoli
nachazi nebo konaji. Pro aktualizace mapy a vySe zminénych atraktivit a udalosti bude
ponechana rezerva 10 %, coz ¢ini 15 000 K¢ ro¢né. Celkové ndklady na vyvoj a vytvotfeni

mobilni aplikace ¢ini 165 000 K¢, véetné DPH.
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Naklady celkem

Tabulka €. 7: Celkové naklady

PITNE FONTANY
PF 01.M 427 485 K¢&
PF 05 315370 K&
MEZISOUCET 742 855 K&
OSTATNI NAKLADY
Ostatni naklady 8 000 K¢
MEZISOUCET 8 000 K&
MOBILNi APLIKACE
Mobilni aplikace 165 000 K¢
MEZISOUCET 165 000 K¢
CELKOVE NAKLADY NAVRHU
Celkové naklady 915 855 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Po secteni veskerych nakladl tykajicich navrhu o vystavbé pitnych fontdn a vyvoji
mobilni aplikace Water Points se dostavame k vysledné cené 915 855 K¢ vcetné DPH.

Takto stanovené finan¢ni néklady jsou uvedeny za prvni rok provozu pitnych fontan.
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5 ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit a identifikovat faktory, které ovliviiuji
spokojenost navi§tévnikt turistické oblasti Ceskobudg&jovicko-Hlubocka. Dilezité
bylo vniméni kvality a kvantity primarni a sekunddrni nabidky cestovniho ruchu
v turistické oblasti Ceskobud&jovicko-Hlubocka z hlediska poskytovanych sluzeb,
a s tim souvisejici poptavkou. Coz vedlo k navrhu opatfeni, vedoucimu ke zvySeni

spokojenosti Gcastnikl cestovniho ruchu, ve vySe vymezené turistické oblasti v jiznich

Cechach.

V souvislosti s tim byla sestavena literarni reSerSe, kterd poskytuje obecné informace
o problematice tykajici se cestovniho ruchu, sluzbach cestovniho ruchu, marketingu
cestovniho ruchu a spokojenosti navstévnikl. Tento literarni piehled sestava z odbornych
publikaci v dané oblasti. Pro podporu ziskanych informaci a poznatki byl vytvoien
materidl pro uskutecnéni praktického vyzkumu v podobé dotaznikového Setieni,
ktery byl aplikovan pifimo mezi navsStévniky vybrané turistické oblasti

Ceskobudgjovicko-Hlubocka.

Vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni byl podroben analyze, kde byla na zakladé
syntézy vysledki stanovena dedukce, kdy jsou navStévnici turistické oblasti
Ceskobudgjovicko-Hlubocka velmi spokojeni s navitévou, a taktéz s poskytovanymi
sluzbami. Oblast mé vysoky potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu, a to diky mnozstvi
kulturnich, historickych a ptirodnich atraktivit a pamatek. Nelze opomenout ani sportovni
vyziti, které je navstévniky vyuzivano. Zastoupena je primarni, ale i sekundarni nabidka
a jde fici, Ze je voblasti velmi rozvinuta. Nachdzi se zde mnoho ubytovacich
1 stravovacich zafizeni. Vice vyuzivany jsou vSak sluzby stravovaci. Ubytovaci sluzby,
ac jsou hodnoceny kladné, se potykaji se ziejmym zkreslenim. A to kvuli tomu, ze velka
vétSina dotazanych navstévnikl vyuziva ubytovani u ptibuznych ¢i znamych.

Nedostatek v této oblasti zaznamenava prevazné dopravni situace a nedostatek
parkovacich mist. Dovolim si tvrdit, Ze diky vlastnictvi mobilniho telefonu nebo jiného
chytrého zafizeni, maji navstévnici moznost vyhledat si veskeré informace o danych
atraktivitach samostatné, coz mize mit za nasledek to, Ze turisticka informacni centra
nejsou jiz v této dobé tolik vyhledavana a vyuzivana. Tyto vySe specifikované problémy

turistické oblasti vSak dle mého ndzoru nejsou rozhodujici a pii celkovém hodnoceni
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spokojenosti na né¢ neni ani tolik bran zietel a v naprosté vétSin€ tedy prevlada

spokojenost se vS§emi poskytovanymi sluzbami.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v této turistické oblasti je dilezité, Ze naprostd vétSina
navstévnikli by se rada vratila, a to nejen na stejné dlouhou dobu pobytu,

ale mnohdy 1 na dobu delsi.

Na zékladé zjisténych poznatkli z vyzkumu bylo navrzeno opatieni, které ma vést
ke zvySeni spokojenosti navstévnikii dané oblasti. Dle vysledkil se navstévnici potykaji
s absenci voln¢ dostupné a nezpoplatnéné vody. Proto byla v navrhové ¢asti rozpracovana
vystavba pitnych fontan. Otazkou je, pro¢ jsou pitka vyhodou? Lid¢é nakupuji kvanta
balené vody, coz vede Casto k nesmyslnému utraceni a zaroven znecistovani zivotniho
prostiedi z hlediska odpadu — plastli. Voda z pitnych fontan je vyhodna, protoze je volné
dostupna ke staceni do vlastnich opakovatelné pouzitelnych lahvi jakéhokoli materialu,
¢imz se dostdvame k dal§imu pozitivu, Setrnost vic¢i Zivotnimu prostfedi. OvSem,

24

v pitkach musi spliiovat stejné hygienické a zdravotni normy jako voda balena.

Jako takovy bonus byla vytvofena mobilni aplikace, ktera bude navstévniky smérovat
k pitkiim, kterd jsou jim v ramci toho, kde se nachazeji, nejblize. Mimo to je také bude
informovat o mistech, kterd jsou v okoli dané¢ho pitka a stoji za to je navstivit,

a o kterych mozna diive neméli ani potuchy.

Tento navrh by mél pfispét ke zvySeni spokojenosti navstévniki dané lokality.

vvvvvv

rozhodovani o navraceni se do této oblasti a o pozitivnim §ifeni nabytych informaci.
Kli¢ova slova

Spokojenost navitdvnikt, turistickd oblast Ceskobudé&jovicko-Hlubocko, nabidka

turistické oblasti, volné dostupna voda
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. SUMMARY AND KEYWORDS

The aim of this thesis was to discover and identify factors that are influencing the
satisfaction of visitors in Ceskobudg&jovicko-Hlubocko touristic area. Most important was
to perceive the quality and quantity of primary and secondary offers of tourism in the area
of Ceské Bud&jovice and Hluboka nad Vltavou in the view of offered services and with
it associated demand. That lead to a proposal of increasing the satisfaction of active

tourists in said area.

In context of this I have compiled a research, which provides general information on the
issues related to tourism, services and marketing in tourism and the overall contentment
of tourists. This literate summary consists of specialized publications in the field. In order
to support the aquired information and knowledge, a material was created to carry out
practical research in the form of a questionnaire survey, which was used directly among

the visitors of the selected tourist area of Ceskobudé&jovicko-Hlubocko.

The research in the form of a questionnaire survey was subjected to analysis. Based on
the synthesis of results it was deduced that tourists are very satisfied with their visit as
well as with the offered services in Ceskobudgjovicko-Hlubocko. The area has a high
potential of growth of tourism due to many cultural, historical and natural attractions and
monuments. We also cannot omit sport activities, which are utilized in the area. Both
primary and secondary supply is represented and well developed in the area. You can find
a lot of housing accommodations and catering facilities in the area, too. The catering
facilities are more used in this area. Housing services, although rated positively, are
stuggling with obvious distortion. This is due to the fact that the majority of respondents

use accommodation with relatives or acquaintances.

The shortage in this area is mainly recorded by the traffic situation and the lack of parking
spaces. It is my believe that thanks to smartphones and other smart devices, visitors have
an option to research any information about activities in the area individually, which can
result in tourist information centers not being much sought after and used at this time.
However, in my opinion, these problems specified above are not decisive in the overall
satisfaction assessment. They are not taken into account that much and therefore the vast

majority of satisfaction with all provided services prevails.

For the development of tourism in this area it is important that the majority of visitors are

inclined to return, not only for the same amount of time, but usually for a longer period.
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Based on the findings of the research a measure was proposed, which is supposed to lead
to increasing the vsitor satisfaction in the area. According to the results, visitors are
struggling with the absence of freely available drinking water. Therefore, construction of
drinking fountains was proposed. The question is, why are drinking fountains an
advatage? At the moment, people are buying big amounts of bottled water, which often
leads to pointles expenses and enviromental pollution, especially plastic. Water from the
fountains is advantageous, because it is freely available and visitor can refill their own
reusable bottles. That would lead to another benefit- it is environmentally friendly. Of
course, water from the fountains has to meet the same sanitary and health standards as

bottled water.

As a bonus, a smartphone app has benn created to help visitors direct to the closest water
fountains. The app will also inform the users about sights surrounding the fountain, that

are worth visiting.

This proposal should contribute to increasing the overall satisfaction of visitor in the area.
Because the satisfaction of the visitors is the most important factor for their future
decision about returning to this area and about positive recommendations based on their

acquired information.
Keywords

Visitor satisfaction, Ceskobudéj0Vick0-H1ubock0 touristic area, touristic area offers,

freely available water
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Priloha €. 1: Dotaznik v ¢eské verzi

SPOKOJENOST A PROFIL NAVSTEVNIKU JC 2019

navstivil/a tuto turistickou oblast?

CISLO OTAZKA ODPOVED
UVODNI, ZAHRIVACI A SPECIFICKE OTAZKY
1. | Kolikrat jste jiz v minulosti | Jsem zde poprvé

Maximalné 3x
Vice nez 3x, ale nepravideln¢
Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

2. | Jaky je hlavni dGvod Vasi navstévy
této oblasti?

Obchodni/pracovni cesta

Ugast na kongresu, seminafi, veletrhu
Rekreace, volny ¢as, dovolena
Pfiroda

Aktivni dovolena (turistika, sport)
Navstéva pribuznych, zndmych
Navstéva sportovni akce

Navstéva kulturni akce, festivalu
Navstéva turistickych atraktivit, pamatek, poznavani
Nakupy

Zdravotni pobyt, 1éceni v laznich
Skolni akce, vzdélavani

Studijni pobyt

Jiné

3. | Kdy jste se rozhodl/a jet do této
oblasti?

Dnes

V minulych 3 dnech

V minulych 4 — 7 dnech
Zhruba pied dvéma tydny
Zhruba pied mésicem
Zhruba pred dvéma mésici
Zhruba pied tiemi mésici
Zhruba pred ¢tyimi mésici
Zhruba pied péti mésici
Zhruba pied pil rokem
Drive

4. | S kym jste pfijel/a?

Sam

S partnerem/partnerkou

S rodinou (nejméné jeden rodi¢ + déti)

S prateli (bez ohledu na pocet)

S vétsi skupinou turistl (vice nez 5 osob)
S pfibuznymi

S kolegy/studenty

Jiné

5. | Jakym hlavnim dopravnim
prostiedkem jste pficestoval/a do
této oblasti?

Autem/na motocyklu

Obytnym vozem/autem s obytnym piivésem
Autobusem (zajezdovym)

Autobusem (linkovym)

Vlakem

Letadlem

Na kole

Lodi, ve ¢lunu

Pésky

Jiné

6. | Kolik dni travite v této oblasti?

1 den (bez pfenocovani)
2 -3 dny

4 -7 dnt

Vice nez tyden




Jak jste ziskal/a informace pro
planovani svého pobytu?

Od cestovni kancelaie/agentury ¢i privodce
Internetové vyhledavace (Google, Seznam apod.)
Internetové stranky mésta/mista/destinace
Socialni sité (Facebook, Twitter atd.)

Portaly pro cestovatele (Tripadvisor, kudy z nudy
apod.)

Aplikace do mobilnich zafizeni

Turistické informacni centrum

Tisténé informacni letaky, brozury

Doporuceni piatel/znamych

Opakovana navs§téva/znam to zde

Nemam zadné informace

Jiné

Jaké typy ubytovani béhem Vaseho
pobytu zde vyuzijete?

Hotel *** nebo vice

Hotel s méné nez ***

Penzion

Kemp

Placené ubytovani v soukromi (napt. Airbnb)
Neplacené ubytovani v soukromi

Vlastni ubytovani v soukromi

U ptibuznych nebo znamych

Léazne

Jiné

Jak jste si rezervoval/a ubytovani?

Ptes online rezervaéni systém (Booking.com,
hotels.com apod.)

Na webovych strankach ubytovaciho zatizeni
Telefonicky, faxem

Ubytovani rezervoval n¢kdo jiny (znamy, piibuzny)
Jiné

10.

Uved'te prosim nazev a misto
ubytovani:

11.

Jaké aktivity jste provozovali nebo
se chystaite provozovat béchem
Vaseho pobytu v této oblasti?

Navstéva historickych pamatek
Navstéva kulturnich akcei

Navstéva sportovnich akci

Navstéva vystavy/veletrhu

Navstéva pribuznych ¢i zndmych
Pobyt v pfirodé

Cykloturistika

Pé&Si turistika

Vodacka turistika

Koupani, vodni sporty

Dalsi sporty

Vylet lodi

Rybolov

Spolecensky zivot a zabava
Nakupovani

Pracovni schtizka/jednani/konference
Ochutnavka mistnich produkti
Wellness aktivity a péce o zdravi
Ostatni atraktivity a atrakce (exkurze, tematické
parky, rozhledny, tech. pamatky, navstévnické
centrum)

Jiné

12.

Které znasledujicich mist jste
navstivili, nebo se chystate
navstivit béhem pobytu v této
oblasti?

Zamek

Hrad

Tvrz

Z¥icenina

Klaster

Kostel

Pfirodni muzeum




Muzeum

Galerie, kulturni centrum

Vystavisté

Remeslna dilna

Technicka pamatka (mlyn, kovarna, elektrarna
apod.)

Vyhlidka, rozhledna, véz

Pivovar

Park

Lazenské/wellness zafizeni

Koupaliste

Sportovni areal (napt. lanovy, golfovy apod.)
700

Botanicka zahrada

Jeskyné

Most

Ptrehrada

Soutok

Zeleznice

Staje/hiebCin/hieblinec

13.

Jaka dal$i mista v jiznich Cechach
jste vramci Vasi dovolené/vyletu
navstivili nebo planujete navstivit?

Bechyn¢

Blatna

Borova Lada
Borovany

Boubin

Cervena Lhota
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice — Budvar
Cesky Krumlov
Dacice

Div¢i kamen
Frymburk
Helfenburk
Hluboka — sport. c.
Hluboka — zamek
Holasovice

Horni Plana
Hoslovice

Chlum u Tteboné
Jindfichuv Hradec
Klet

Kvilda

Landstejn

Lipno nad Vltavou
Milevsko
Mitrowicz
Netolice

Nov¢é Hrady

Orlik

Pisek

Poresin
Prachatice
Purkarec
Rozmberk
Slavonice
Sobéslav
Strakonice
Sumava

Tébor

Ter¢ino udoli




Tiebon

Tyn nad Vltavou
Veseli nad Luznici
Vimperk

Vyssi Brod

Zlata Koruna
Zvikovské Podhradi
Jiné

14.

Prosim, oznamkujte jako ve skole
Vasi spokojenost s nasledujicimi
sluzbami v této oblasti (pokud jste
je vyuzil/a):

Stravovani (dostupnost a kvalita)

Ubytovani (dostupnost a kvalita)

1
2
3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
1
2
3
4
5

Nevim/nemohu posoudit

Mistni turisti¢ti pravodci

Turisticka informaéni centra
(dostupnost a kvalita)

1
2
3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
1
2
3
4
5

Nevim/nemohu posoudit

Elektronické sluzby (informace,
Wi-Fi, aplikace, online rezervace)
(dostupnost a kvalita)

Muzea a skanzeny (dostupnost a
kvalita)

1
2
3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
1
2
3
4
5

Nevim/nemohu posoudit

Kulturni akce (dostupnost a kvalita)

evim/nemohu posoudit

Moznosti aktivniho sportovani

N R W —=ZOn AW —

Nevim/nemohu posoudit




Dopravni
kvalita)

sluzby (dostupnost a

DN B W=

Nevim/nemohu posoudit

Prosim, oznamkujte jako ve Skole,

IS. | jak jste v této oblasti spojen/a s:
Kulturnimi a pfirodnimi | 1
pamétihodnostmi a  ostatnimi | 2
atrakcemi (dostupnost, pocet, stav, | 3
informace) 4
5
Nevim/nemohu posoudit
Turistickym znac¢enim, orienta¢nim | 1
systémem. 2
3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
Dopravou vseobecné (dopravni | 1
situace, infrastruktura, dopravni | 2
znaceni) 3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
Parkovanim 1
2
3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
Celkovou atmosférou 1
2
3
4
5
Nevim/nemohu posoudit
16. | Jak byste zhodnotil/a cenovou | Velmi nizké ceny
uroven sluzeb v této oblasti? Nizké ceny
Primérné ceny
Vyssi ceny
Velmi vysoké ceny
17. | Zkuste, prosim, odhadnout, jaké ~
) A KC
jsou Vase priblizné vydaje béhem
. . EUR
pobytu v této obla}stl naosobu a den USD
(BEZ UBYTOVANI):
18. | Prosim, oznamkujte jako ve Skole | 1
Vasi celkovou spokojenost | 2
s pobytem v této oblasti: 3
4
5
19. | Uvazujete o dalsi navstéveé této | Ano, na delsi dobu nez tento pobyt
oblasti? Ano, na stejné dlouho jako tento pobyt
Ano, na kratsi dobu nez tento pobyt
Ne, neuvazuji
20. | Jak je pravdépodobné, ze byste | 1 —zcela nepravdépodobné

doporucili navstévu této turistické
oblasti Vasim pfatelim a zndmym?

2
3




4
5
6
7
8
9
1

0 — zcela pravdépodobné

21.

Prosime uvedte, s ¢im jste byl/a
v rdmci svého pobytu v této oblasti
nejvice nespokojen/a:

22.

Prosime uvedte, zda jako turista
néco v této oblasti postradate:

IDENTIFIKACNI OTAZKY

23.

Odkud jste?

Cesko

Slovensko
Rakousko

Francie

Némecko

Cina

Izrael

Italie

Korejska republika
Nizozemsko
Rusko

Tchaj-wan

Velka Britanie
Spojené staty
Afghanistan
Alandy

Albanie

Alzirsko
Americka Samoa
Andorra

Angola

Anguilla
Antarktida
Antigua a Barbuda
Argentina
Arménie

Aruba

Australie
Azerbajdzan
Bahamy

Bahrajn
Bangladés
Barbados
Bélorusko

Belgie

Belize

Benin

Bermudy

Bhutan

Bolivie

Bonaire, Svaty Eustach a Saba
Bosna a Hercegovina
Botswana
Bouvetuv ostrov
Brazilie

Britské indickooceanské uzemi




Brunej

Bulharsko

Burkina Faso

Burundi

Kambodza

Kamerun

Kanada

Kapverdy

Kajmanské ostrovy
Stredomoftsky republika
Kokosové (Keelingovy) ostrovy
Kolumbie

Komory

Konzska demokraticky republika
Konzska republika
Cookovy ostrovy
Kostarika

Pobiezi slonoviny
Chorvatsko

Kuba

Curacao

Kypr

Dansko

Dzibutsko

Dominika
Dominikanska republika
Ekvador

Egypt

Salvador

Rovnikové Guinea
Eritrea

Estonsko

Etiopie

Falklandy (Malviny)
Faerské ostrovy

Fidzi

Finsko

Francouzsky Guyana
Francouzsky Polynésie
Francouzsky jizni a antarkticka uzemi
Gabon

Gambie

Gruzie

Ghana

Gibraltar

Recko

Gronsko

Grenada

Guadeloupe

Guam

Guatemala

Guernsey

Guinea

Guinea-Bissau
Guyana

Haiti

Heardtv ostrov a MacDonaldovy ostrovy

Honduras
Hongkong
Mad’arsko




Cad

Chile
Vanoc¢ni ostrov
Island

Indie
Indonésie
fran

Irak

Irsko

Man

Jamajka
Japonsko
Jersey
Jordansko
Kazachstan
Kena
Kiribati
Korejska lidoveé demokraticka republika
Kosovo
Kuvajt
Kyrgyzstan
Laos
Lotyssko
Libanon
Lesotho
Libérie

Libye
Lichtenstejnsko
Litva
Lucembursko
Macao
Madagaskar
Malawi
Malajsie
Maledivy
Mali

Malta
Marshallovy ostrovy
Martinik
Mauritanie
Mauricius
Mayotte
Mexiko
Mikronésie
Moldavsko
Monako
Mongolsko
Cerna Hora
Montserrat
Maroko
Mosambik
Myanmar
Namibie
Nauru

Nepal

Nova Kaledonie
Novy Zéland
Nikaragua
Niger
Nigérie




Niue

Norfolk

Severni Makedonie
Severni Mariany
Norsko

Oman

Pékistan

Palau

Palestina

Panama

Papua Nova Guinea
Paraguay

Peru

Filipiny

Pitcaim

Polsko

Portugalsko

Portoriko

Katar

Réunion

Rumunsko

Rwanda

Svaty Bartolom¢;j
Svata Helena

Svaty Krystof a Nevis
Svata Lucie

Svaty Martin (FR)
Saint Pierre a Miquelon
Svaty Vincenc a Grenadiny
Samoa

San Marino

Svaty Tomas a Princtiv ostrov
Saudska Arabie
Senegal

Srbsko

Seychely

Sierra Leone
Singapur

Svaty Martin
Slovinsko
Salamounovy ostrovy
Somalsko

Jizni Afrika

Jizni Georgie a Jizni Sandwichovy ostrovy
Jizni Stdan
Spanélsko

Sri Lanka

Sudan

Surinam

Spicberky a Jan Mayen
Svazijsko

Svédsko

Svycarsko

Syrie

Tadzikistan

Tanzanie

Thajsko

Vychodni Timor
Togo

Tokelau




Tonga

Trinidad a Tobago
Tunisko

Turecko

Turkmenistan

Turks a Caicos

Tuvalu

Uganda

Ukrajina

Spojené arabské emiraty
Mensi odlehlé ostrovy USA
Uruguay

Uzbekistan

Vanuatu

Vatikan

Venezuela

Vietnam

Britské Panenské ostrovy
Americké Panenské ostrovy
Wallis a Futuna

Zapadni Sahara

Jemen

Zambie

Zimbabwe

24.

V jakém okrese trvale pobyvate po
vétSinu ¢asu béhem roku?

Benesov (Stiedocesky kraj)
Beroun (Stredocesky kraj)
Blansko (Jihomoravsky kraj)
Brno-mésto (Jihomoravsky kraj)
Brno-venkov (Jihomoravsky kraj)
Bruntal (Moravskoslezsky kraj)
Bfeclav (Jihomoravsky kraj)
Ceska Lipa (Liberecky kraj)

Ceské Budgjovice (JihoGesky kraj)
Cesky Krumlov (Jihogesky kraj)
Dé&¢in (Ustecky kraj)

Domazlice (Plzensky kraj)
Frydek-Mistek (Moravskoslezsky kraj)
Havlicktuv Brod (Kraj Vysocina)
Hodonin (Jihomoravsky kraj)
Hradec Kralové (Kralovehradecky kraj)
Cheb (Karlovarsky kraj)
Chomutov (Ustecky kraj)

Chrudim (Pardubicky kraj)
Jablonec nad Nisou (Liberecky kraj)
Jesenik (Olomoucky kraj)

Ji¢in (Kralovehradecky kraj)
Jihlava (Kraj Vyso¢ina)
Jindfichtiv Hradec (JihoCesky kraj)
Karlovy Vary (Karlovarsky kraj)
Karvina (Moravskoslezsky kraj)
Kladno (Stredocesky kraj)
Klatovy (Plzensky kraj)

Kolin (Sttedocesky kraj)

Krométiz (Zlinsky kraj)

Kutna Hora (Stfedocesky kraj)
Liberec (Liberecky kraj)
Litométice (Ustecky kraj)

Louny (Ustecky kraj)

Me¢lnik (Stiedocesky kraj)

Mlada Boleslav (Stfedocesky kraj)




Most (Ustecky kraj)

Nachod (Kralovehradecky kraj)
Novy Ji¢in (Moravskoslezsky kraj)
Nymburk (Sttedocesky kraj)
Olomouc (Olomoucky kraj)
Opava (Moravskoslezsky kraj)
Ostrava-meésto (Moravskoslezsky kraj)
Pardubice (Pardubicka kraj)
Pelhiimov (Kraj Vysocina)

Pisek (Jihocesky kraj)

Plzen-jih (Plzensky kraj)
Plzen-sever (Plzensky kraj)

Praha (Hlavni mésto Praha)
Praha-vychod (Stfedocesky kraj)
Praha-zapad (Stfedocesky kraj)
Prachatice (JihoCesky kraj)
Prostéjov (Olomoucky kraj)
Pterov (Olomoucky kraj)

Pfibram (Stfedocesky kraj)
Rakovnik (Stfedocesky kraj)
Rokycany (Plzensky kraj)
Rychnov nad KnéZnou (Kralovehradecky kraj)
Semily (Liberecky kraj)

Sokolov (Karlovarsky kraj)
Strakonice (Jihocesky kraj)
Svitavy (Pardubicky kraj)
Sumperk (Olomoucky kraj)
Tachov (Plzensky kraj)

Tabor (Jihocesky kraj)

Teplice (Ustecky kraj)

Trutnov (Kralovehradecky kraj)
Ttebi¢ (Kraj Vysocina)

Uherské Hradisté (Zlinsky kraj)
Usti nad Labem (Ustecky kraj)
Usti nad Orlici (Pardubicky kraj)
Vsetin (Zlinsky kraj)

Vyskov (Jihomoravsky kraj)

Zlin (Zlinsky kraj)

Znojmo (Jihomoravsky kraj)
Zd%4r nad Sazavou (Kraj Vyso&ina

25.

Jste?

Zena
Muz

26.

Kolik je Vam let?

Do 18
19 -26
27 -40
41 - 55
56 — 65
66 a vice

27.

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené
vzdélani?

Zékladni
Stiedni
Vysokoskolské

28.

Jaky je Vas spolecCensky status?

Zaméstnanec

0osVC

Na matefské dovolené/rodi¢ovské dovolené
Student

Dichodce

Nezaméstnany/v domacnosti

29.

Do jaké kategorie byste se zaradil/a
z hlediska pfijmt Vasi domécnosti?

Spise podprimérny
Pfiblizn€ na urovni priméru
Spise nadprimérny




OTAZKY POUZE PRO TAZATELE

30.

Kde probiha dotazovani?

Bechyné

Blatna

Borova Lada
Borovany

Cervena Lhota
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice — Budvar
Cesky Krumlov
Dacice

Divéi kdmen
Frymburk
Helfenburk
Hluboka — sport. c.
Hluboka — zamek
HolaSovice

Horni Plana
Hoslovice

Chlub u Ttfeboné
Jindfichtuv Hradec
Klet’

Kvilda

Landstejn

Lipno nad Vltavou
Milevsko
Mitrowicz
Netolice

Nové Hrady

Orlik

Pisek

Poresin

Prachatice
Purkarec
Rozmberk
Slavonice
Sobéslav
Strakonice

Tébor

Teréino udoli
Tiebon

Tyn nad Vltavou
Veseli nad LuZnici
Vimperk

Vyssi Brod

Zlata Koruna
Zvikovské Podhradi
Jiné

31.

GPS soutadnice:

Zdroj: vlastni zpracovani




