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Statisticky analyza spokojenosti s vybranymi sluzbami zvolené turistické lokality
Souhrn:

Prace se zabyva v nejobecnéjsi roviné cestovnim ruchem a statistickou analyzou

kategorialnich dat.

V ¢asti literarni reSerSe je ptibliZzena problematika cestovniho ruchu a to predevsim
jeho zékladni vymezeni, druhy, subjekty a objekty; dale jsou popsani cestujici, jejich
motivacni faktory, segmentace trhu, marketingovi zprostiedkovatelé. V této praci se také
doctete o lokalité Zamberecka a 0 Informa¢nim stfedisku Zamberk. Praktickd &ast je
zalozena na vyhodnoceni faktori ovlivigjicich uzivani sluzeb infocentra, kterému

ptedchézelo sestaveni hypotéz, na jejichz zdklad¢ byl sestaven dotaznik.

Kli¢ova slova:

Spokojenost, cestovni ruch, marketingovy vyzkum, dotaznik, statisticka analyza, hypotéza

Statistical analysis of satisfaction with selected services in a chosen tourism area
Summary:

The bachelor thesis deals with tourism and statistical analysis of categorical data in

the most common level.

In the theoretical part there is described tourism - primarily basic definition, types,
subjects and objects, passengers and their motivational factors, market segmentation,
marketing intermediaries. Also you can read about area of Zamberk and about Information
centrum Zamberk. The research part is based on the evaluation of factors which get to
using services of Zamberk information centrum'’s visitors. There were prepared hypothesis

before composition own guestion-form research.

Keywords:

Satisfaction, tourism, marketing research, questionnaire, statistical analysis, hypothesis
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1 0OvoD

Soucasti zivota kazdého z nés je turismus. VétSina si pod pojmem cestovni ruch
vybavi dovolenou — pro nékoho né€kolikadenni relax bez prace plny pouze odpocinku, pro
jiného nekonecné pozndvani historickych ¢i kulturnich pamaétek, brouzdani tajemnymi
ulickami velkomést, nebo naopak touldni po nekonecnych planich panenské piirody,
objevovani nespoutanych ftek, kras skalnich meést, podmotskych svétli ¢i poznavani
zivotniho stylu obyvatel jinych stati. Nicméné tento pojem ma mnohem S$irSi vyznam.
Védeli jste, ze kromé rekreacniho cestovniho ruchu mutzeme vymezit také sportovni,
kulturni, lazensky, myslivecky a rybaisky, kongresovy a obchodni, stimula¢ni,... Vyjma
jeho vyznamu musime vyzdvihnout jeho dileZitost a to nejen co Se ekonomiky tyka.
»Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotlivce,
tak i spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejvétsi pohyb lidské populace nejen za ucelem
rekreace, ale i pozndvani. Je pozoruhodnou soucdsti spotieby a zpiisobu zivota obyvatel,
zejména ekonomicky vyspélych zemi. Cestovni ruch zaujima témér stejné vyznamné
postaveni ve svétovém vyvozu jako telekomunikace, ropny, chemicky a automobilovy

pramysl [Heskova, 2011]

Prace jsme zaméfili na cestovni ruch, a to nejen na tuzemské a mezinarodni Grovni,
ale také z hlediska marketingu. Predstavime vam to nejdulezitéjsi z cestovniho ruchu a
zaroven se dozvite o zajimavostech podhtii Orlickych hor — Zamberecka. Uvedeme mista,
kterd jsou nééim vyznamnd a zaroven nejsou tak znadma, kterd lakaji turisty, ktefi tvofi
poptavku pravé po sluzbach cestovniho ruchu. V praci jsme se také zminili 0 osobnostech
svétového formatu a predstavili vam vycet vyznamnych akci vybrané lokality. Stézejni ¢ast
prace je statistické Setfeni zaméfené na Informacni stiedisko Zamberk. V této praci se
setkate s popisem, jak funguje a to nejen v obecné roving, ale také piimo z pohledu osob,
doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb. To vzeSlo na zaklad¢é potvrzenych hypotéz a bude
slouzit k dosazeni vys$i navstévnosti, zvySeni obratu a dalSich benefitl, kterych diky

vysledklim Setfeni mize byt dosaZeno.



2 CiL PRACE A METODIKA

V této kapitole se doctete cil a metodiku, ve které je popsan postup statistického
Setfen.
2.1 Cil prace
Cilem této prace je vyhodnoceni faktori ovlivitujicich uzivani sluzeb Informacniho
sttediska Zamberk. Podle piedem stanovenych hypotéz se testuje vzorek navitdvnikd,
ktery byl pro tuto praci ziskdn metodou dotaznikového Setieni. Vystup a doporuceni

autorky budou slouzit nejen pro zkvalitnéni sluzeb.

2.2 Metodika

2.2.1 Dotaznikové setieni
Ke sbéru dat mizeme pouzit dotazovani, pozorovani nebo experiment. Podle

Misovi¢e [2010] ,dotaznik je pisemny doklad, formuldr, predem pripraveny a
standardizovany ve smyslu jednotného pouZiti, slouzici kzdaznamiim o vyjdadrenich
dotazanych osob k nejriuznéjsim otazkam.”“ Pro tuto praci je zvolen pravé zpusob
dotazovani, kdy z typt — osobni, pisemné, telefonické, elektronické — jsme vybrali zptisob
pisemny a elektronicky, mezi jejichz vyhody patii dostatek Casu na odpovédi, dale je

adresny a vyhodou je téZ nemoznost ovlivnit respondenta vyzkumnikem [Kozel, 2006].

Sestaveni dotazniku je zasadni véc pro vyzkum postaveny na tomto typu
dotazovani. Musime si proto pohlidat Ctyfi zakladni oblasti: celkovy dojem, formulaci
otazek, typologii otazek a manipulaci s dotaznikem [Foret, 2003]. V prvni fad¢ si musime
uvédomit, ze na$ dotaznik musi zaujmout a vzbudit v respondentovi chut’ ho pravdivé
vyplnit. Velky vliv na to maji avodni slova a pfedev§im samotné grafické zpracovani.
Meéla by se téz dodrzovat zasada sledu otazek — ,,na zacatku by mély byt zarazeny otazky
zajimave, uprostred otdazky, na jejichz vyplnéni zdlezi a které vyzaduji soustiedeni, a
nakonec otazky méné zavazné“[Foret, 2003]. Je vhodné otazky sestavovat tak, abychom
z odpovédni neziskali subjektivni nazory, nebo aby bylo maximalné¢ 10% neutralnich
odpovédi. Pii samotné formulaci otazek musime dbat na jednoznacnost a srozumitelnost.
Budeme-li volit moznosti odpovédi, mame na vybér formu otevienou (respondent nema
pfedem danou odpovéd’, vyjadiuje se sdm dle svého nazoru a vyjadfovacich schopnosti),
uzavienou (kdy mé ¢lovék na vybér z nékolika moznosti a musi se k nékteré ptiklonit) a

polozavienou (ve které jde o kombinaci dvou vysSe zminénych moznosti). V dotazniku
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K této praci se vyskytuji otdzky uzaviené a polozaviené a to predev$im z divodu lepsiho
zpracovani dat plus kvili jednoznacnosti odpovédi respondentt. Problematika manipulace
s dotaznikem je vyfeSena dvéma zpusoby. Jednak bude samotny dotaznik umistén
Vinforma¢nim centru, kde bude zajiStén box na odpovédi, diky kterému dodame
respondentiim jistotu anonymity. Druhou moznosti bude vyplnéni dotaznikti v elektronické
formé¢ a to pro ty, ktefi se chtéji podilet na vyzkumu, ale jezdi do dané lokality pouze
jednou za cas, ¢i se z jiného diivodu nemohou dostavit osobné. Cilova skupina respondent
je vékoveé omezena, a to na osoby starsi 15 let. Sbér dat probihal v rozmezi listopad 2013 —
leden 2014, v dob¢, kdy informacni centrum navstévuji spiSe mistni lidé, kteti chodi
pravidelné, nez osoby na dovolené. Tim se vybral vzorek osob, kter¢é mohou posoudit
kvalitu sluzeb vice, nez jednordzovi navstévnici. Respondentiim byl pfedlozen dotaznik o
17 otazkach, které slouzily bud’ k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz nebo pro potieby

Informaéniho stiediska Zamberk.

2.2.2 Moznosti zpracovani dat
Pro samotné zpracovani se muze pouzit rucni pfepis a vypocet, dale lze uplatnit

obecného programového vybaveni (EXCEL, ACCESS, WORD), ¢i specializovanych
statistickych softwart (SPSS, SAS, STATISTICA, SYSTAT, STATGRAPHICS). [Kozel,
2006]

Co se konkrétnich analyz, které se zaméfuji na zjiSténi zavislosti nebo jinych
dilezitych odliSnosti, tykd, mlZeme vyuzit regresni analyzy (vysledkem je kiivka
vystihujici odpovédi), korela¢ni analyzy (vysledkem je urCeni intenzity vztahli mezi
proménnymi), faktorovou analyzu (vysledkem je sniZzeni poctu a nalezeni hlavnich faktori
ovlivitujicich chovani respondentti), ¢i shlukovou analyzu (vysledkem je nalezeni
podobnych vlastnosti a rozdilti mezi respondenty a jejich seskupeni). Zpracovana data poté
ttidime podle stupné. V prvnim stupni pouzivame frekvencni tabulky, pfi druhém stupni se

analyzuji odpovédi pomoci tabulek kontingenénich. [Kozel, 2006]

2.2.3 Asociace a kontingence
V této praci byla v praktickych vypoctech pouzita analyza kvalitativnich znak.

Vypoclty se provadély pomoci asociace, ktera zkoumd vztah mezi alternativnimi

statistickymi znaky, a kontingence, ktera analyzuje vztah mezi kvalitativnimi statistickymi
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znaky, z nichz je alespon jeden mnozny. Nejprve u obou moznosti ,,formulujeme dvojici

hypotéz — nulovou hypotézu Ho a alternativni hypotézu H1* [Hindls, 2007].

2.2.3.1 Asociace
Pro jeji vypocet se pouziva tabulka, kterd testuje alternativni znaky, proto ma

podobu 2x2.

Tabulka 1_asociacni tabulka

znak A/znak B | ano ne celkem
ano a b atb

ne C d c+d
celkem a+c b+d n

Zdroj: SvatoSova L., Kéba B., Statistické metody IT [2008]

Testovat v asociacni tabulce mizeme pii dodrZeni nésledujiciho pravidla na uréeni

testu, ktery se pouzije, a to na zakladé¢ velikosti souboru podle klice:

2 , . . 2 — n(ad—bC)z
n > 40 x> test nezavislosti X (atb) (et D) @t OB d) (2.1)
n <20 Fishertv faktoridlovy test  p; = (ath)etd)Nato)(bra). (2.2)

nla!b!cld!
20 < n < 40 nutno zjistit o¢ekavané Cetnosti,

kde n = rozsah souboru; a, b, ¢, d = hodnoty asociaéni tabulky,

e vSechny ocekévané Cetnosti vétsi nez 5 — ¥ test nezavislosti,
e kdyz je alespoit jedna ocekavand cetnost mensi nez 5 — Fisherav

faktorialovy test. [Svatosova, Kaba, 2008]

V této praci ma testovany soubor 110 respondentil, tudiZ se dané hypotézy testuji
pomoci y* testu nezavislosti. Nejprve ovéfime existenci zavislosti, pokud se potvrdi, tak

uré¢ime jeji silu. Postup je nasledujici:

1) Ho— mezi sledovanymi znaky neni statisticky vyznamny rozdil/neexistuje zavislost.
2) Hi—mezi sledovanymi znaky je statisticka zavislost.

3) Urc¢ime si hladinu vyznamnosti a — testovani v celé této praci je urceno na 0,05.
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4) Vypocitame pro danou tabulku y? test nezavislosti
5) Najdeme si danou tabulkovou hodnotu pro stupeii volnosti [(2 — 1)x(2 —1)] =1
6) Vydedukujeme zavér:
e Kriticka hodnota > vypoc¢itana hodnota — Ho — neni statisticky vyznamna
zavislost.
e Kiritickd hodnota < vypocitana hodnota — Hi — existuje statisticky
vyznamna zavislost.
7) Pouze pokud existuje statisticky vyznamna zavislost, testujeme jeji silu a to
pomoci:
e Kkoeficientu asociace,
e Yuleova koeficientu asociace,

o koeficientu koligace.

V této praci byl k méteni sily zavislosti pouzit koeficient asociace, ktery se vypocita:

_ ad — bc
~ J@a+b)(c+d)(a+c)(b+d)

VI = \/% , (2.4)

kde > = vysledek y? testu nezavislosti. [Svatosova, Kaba 2008]

, (2.3)

2.2.3.2 Kontingence
Zde plati, Ze pomoci porovnani ziskanych a ofekavanych ¢etnosti mizeme (napf.

diky »* testu) potvrdit ¢i vyvratit nulovou hypotézu. Samotny proces testovani dat nejprve
musi projit kontrolou, spliuje-li pozadavky na pouziti a to predevsim, nejsou-li

Vv jednotlivych testovacich buiikdch malé Eetnosti. [Hendl, 2004]

Obdobné to pojal i Hindls[2007], ktery fik4, ze tlohou kontingen¢ni tabulky je
otestovat zavislosti mezi proménnymi a pii prokazani zavislosti urceni jejich sily. Pro
testovani nejprve musime ovétit oCekavané Cetnosti. Diky nim zjistime, jestli je mozné test
provést. Pokud nemd, miZzeme sloucit dva ¢i vice sloupcti, nicméné je nutné brat v potaz

logické souvislosti.
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Tabulka 2_kontingencni tabulka

Urovné Bi B2 Bs | Soudty radkové
A1 N1 N2 - nis N1
A2 N1 N2 e nas n2
Ar Nr1 N:2 cee Nys Ny
Soucty sloupcové | N1 n2 Ns n

Zdroj: Hendl, Pirehled STATISTICKYCH METOD zpracovdni dat [2004]

Ocekavané cetnosti umoziuji testovani ze dvou hledisek. Podle Marka[2005] i
Hindlse[2007] se muze testovat, kdyZz o¢ekavané teoretické Cetnosti jsou vétsi nez 5, ale
jak uvadi Marek[2005], tak existuje i mirngjsi kritérium a to je shodné s podminkami podle
Svatosové a Kaby[2008]. Toto kritérium bude pouzito pii testovani V této praci. Plati,
kdyz:

e mén¢ nez 20% teoretickych Cetnosti je menSich nez 5,

e neni-li v Zddném policku kontingenc¢ni tabulky o¢ekdvana ¢etnost mensi nez 1.

Ocekavané (teoretické) Cetnosti se podle Marka [2005] vypocitaji:

n; le

n'j =nppj = " (2.5)

Marek [2005] tvrdi, Ze pokud jsou podminky splnény, tak pouZijeme jako testové kritérium

)2
statistiku: G = y7_, y5_, T (2.6)

n ij
kde n’jj jsou ocekavané Cetnosti.

Parametrické testy pouzijeme, kdyZz ,jrozdéleni zdkladniho souboru sezname a
chceme presto porovnavat napr. uroven hodnot v souborech, chceme prokdzat nezavislost
sledovanych znakii, popr. ovérit predpoklad o urcitéem typu rozdéleni*“[Hindls, 2007].
Vypocditanou hodnotu porovnavame s tabulkovou hodnotou pro stupein volnosti

v=(r-)(s—-1), (2.7)

kde r = pocet fadku; s = pocet sloupcu.
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Kdyz se zavislost potvrdi, métime jeji silu pomoci koeficienti:

Pearsontiv koeficient kontingence,
normovany koeficient kontingence,
Cuproviiv koeficient kontingence,

Craméruv koeficient kontingence.

V této praci byla sila zavislosti méfena pomoci Cramerova koeficientu kontingence, ktery

2

je podle Hendla [2004] definovan jako V = |—=% (2.8)

n(m-1) '

kde m = véts$i hodnota z r a s.

Konkrétni postup testovani, zpracovany podle Svatosové a Kaby [2008], je nasledujici:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

Ho — mezi sledovanymi znaky neni statisticky vyznamny rozdil/neexistuje zavislost.
Hi — mezi sledovanymi znaky je statisticky vyznamna zavislost.
Urc¢ime si hladinu a — testovani v celé této praci je ur¢eno na 0,05.
Vypoéitame pro danou tabulku y? test nezavislosti.
Najdeme si kritickou hodnotu, kterou je kvantil chi rozdéleni s danym stupném
volnosti.
Vydedukujeme zavér:
a. Kriticky hodnota > vypocitana hodnosta = HO — neni zavislost.
b. Kriticka hodnota < vypocitana hodnota - H1 — existuje zavislost.
Pouze pokud existuje zavislost, tak testujeme jeji silu a to pomoci vyse vypsanych

koeficientu.
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3 LITERALNI RESERSE

34 Turismus
Turismus je synonymum pro cestovni ruch, ktery je dilezitou slozkou ekonomiky a

zaroven moznosti vyuziti volného ¢asu. Jedna se o aktivity jedinci mimo misto jejich
bydlisté, kde vyuzivaji sluzeb, které ptinasi zisky jak podnikateliim, tak stitu. Na zisku
Vv cestovnim ruchu se podili mnoho objektli, které se snazi zorganizovat ¢i zatraktivnit
lidem jejich cestovani. Zaroven piedstavuje oblast, ktera se stale vyviji a pfinasi nové a

nové moznosti a to se tyka nejen pracovnich prilezitosti.

Ve své podstaté tu je od pocatka lidstva. Jiz v pravéku dochézelo k pohybu pralidi
za stravou daleko od mista jejich pobytu. Uz to by se dalo nazyvat jako prapocatek
cestovniho ruchu. Poté piisla éra Starovékého Recka a Rima. Staif Rimané jiz méli
rekreacni centra. Nasledoval stfedovek, kdy Slechta jezdila do svéta za ucelem ptipravy na
budouci zaméstnani. Pozdé&ji zacaly byt popularni objevitelské cesty, se kterymi je spojeno
Casté pouzivani map. Mezi ty nejznaméjsi moieplavce patii Marco Polo, Bartolomeo Diaz,
Krystof Kolumbus, Amerigo Vespucci ¢i Vasco de Gama. Vse se neformalné rozvijelo az
do roku 1845, kdy byla zaloZena prvni cestovni kancelaf Thomasem Cookem, ktery
usporadal o Ctyfi roky diive — 1841 — prvni organizovany vylet. Poté nasledovalo obdobi,
kdy burzoazie jezdila cilen¢ na rizné pobyty — nejéastéji vSak bylo vyuzivané lazenstvi. ,,V
masové formé vSak vznika cestovni ruch az ve druhé poloviné 19. stoleti a nejvétsiho
rozmachu potom dosahuje vlivem demokratizacnich zmén ve svete po 2. svétové vdlce*
[Petri, 1999]. Na cestovni ruch v minulosti mély velky vliv nepokoje a valky. Lidé, bud’ ze
strachu, nebo kvili politickému rezimu, omezili cestovani. Na druhou stranu i tyto
negativni stranky historie v dne$ni dobé lidem nabizi specificky turisticky cil — pietni

mista. [Heskova, 2011].

Turisticky atraktivnim cilim se meze nekladou. Lidé cestuji jak za odpocinkem, tak
za sportem, do tuzemska ¢i do zahranici, ve volném case nebo za ucelem prace. Turismus

neni zavisly na pohlavi, vé€ku, ani narodnosti a v poslednich letech sili na oblibenosti.

3.2 Vymezeni cestovniho ruchu
Cestovni ruch nemé jednoznaénou definici. Proto je dualeZité pochopit vyznam

turismu, ktery si zde vysvétlime pomoci nékolika definic. Podle UNWTO (Svétova

organizace cestovniho ruchu) definuje cestovni ruch jako ,, cinnost osob cestujicich do mist
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a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok,
za ucelem traveni volného casu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odménovana ze zdrojii
navstiveného mista)“. S. Horner a J. Swarbrooke[1996] vybrali obecnou, avSak ne vSse
zahrnujici definici: ,,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby presun lidi na jina
mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né prijemnych cinnosti.*
Autofi nezahrnuji cestovani, pfi némz je hlavnim ucelem prace a nespecifikuji pocet dni
stravenych na jiném mist a dalku od mista bydlisté. Oproti tomu definice, ktera vznikla na
Mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu zni ,,Cestovni ruch je definovan jako
cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi a
to na dobu kratsi nez je stanovena (u mezindarodniho cestovniho ruchu tato doba cini 1 rok,
u domdciho cestovniho ruchu 6 mésicu), pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném misté. * Konference se konala v roce 1991 a
je patrné, ze se postupem Casu vyvijela. TO se ukazuje na tom, Ze v dnesni dob¢ se i
pracovni vyjezdy povazuji za ur¢ity druh turismu. Nicméné z vétSiny definic vyplyva, ze
se jedna o vyuziti volného Casu za pomoci sluzeb cestovniho ruchu. [S. Horner, J.
Swarbrooke, 1996]. Colin [1994] definoval volny ¢as: ,,volny cas je casem, kdy miiZete
delat, co chcete* a také sluzby: ,.firmy poskytujici zbozi a sluzby vyuzivané lidmi béhem
Jjejich volného casu (dovolena, kina, divadla, zabavni parky, atd.)”. Je nutné upozornit, ze
se definice lisi nejen svym obsahem, ale také chapanim mezi danymi narody. Hlavnim
divodem je jejich vyspélost a také charakter. Napiiklad zemé& severni Evropy maji lepsi
ekonomickou situaci a cestovni ruch podporuji vice nez staty jizni Evropy, které jsou méné
industrializované, tudiZ jejich obyvatelé maji mensi finan¢ni zaopatieni a proto turismus
nema tak pfiznivé podminky. Pro lepsi ptehled si uvedeme jesté¢ definici Vlasty Malé
[1999], ktera nam nabidne pohled z hlediska trhu: ,, Trh cestovniho ruchu ma vysokou miru
zavislosti na prirodnich a kulturné historickych pamatkdch. Prdave na tyto atraktivity se
vztahuje prevazna cast motivii ucasti na cestovnim ruchu. Pamétihodnosti jsou vazany
mistné, lokalizovany na misto vyskytu a nelze je premistit. Jejich vyuziti je mozné jen za
predpokladu premisténi spotrebitele (ucastnika cestovniho ruchu) do mist, kde se
nachazeji. Na trhu cestovniho ruchu je opacny pohyb nez na trhu zbozi, kde je snaha zbozi
maximalné pribliZit ke spotrebiteli. Na trhu cestovniho ruchu se spotrebitel premistuje za
atraktivitami do mist jejich vyskytu, aby prostrednictvim spotreby sluzeb dosahl uspokojeni

svych potreb, jez se staly motivem ucasti na cestovnim ruchu.*
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3.2.1

Druhy cestovniho ruchu

Po vymezeni cestovniho ruchu si objasnime jeho druhy, coz je rozdé€leni podle

ucelu premisténi na jiné misto a formy, pomoci které¢ posuzujeme cestovni ruch na zakladé

pficin a disledk turismu. [Heskova, 2006]. Druhy se cCasto kombinuji, ale vétSinou

prevlada jedna slozka. Mezi nejvyznamné;jsi patii cestovni ruch:

Rekreacni: cilem je pfiznivy vliv na duSevni pohodu a organismus ¢lovéka, kdy se
lidé oddavaji aktivnimu nebo pasivnimu odpoc¢inku ve vhodném, obvykle
prirodnim, prostiedi. Jeho soucasti je:

o tematicky cestovni ruch, ktery ve form¢ individualni nebo organizované
nabizi uspokojeni specifickych odbornych a rekreacnich sluzeb (napf.
renesan¢ni zamky, opevnéni z druhé svétové valky).

Sportovni: typicky je pobyt v ptfirodé, kde se jedinci aktivné rekreuji. Ma dvé
formy a to aktivni, kdy se Clovék sdm podili na libovolném sportu a k nému
pottebuje fyzickou kondici a znalosti daného aktivniho vyziti. Druhou formou je
pasivni, kdy jedinci jezdi sledovat vykony profesionalnich sportovct. Soucasti je:

o dobrodruzny cestovni ruch, ktery nabizi jeho konatelim kontrolovatelnou
davku rizika. Jejich cilem je uspokojit touhu po neznamém, a to zpravidla
néjakym dobrodruzstvim, které je vytrhne ze stereotypu.

Myslivecky a rybarsky: popularni, ale specificky cestovni ruch, ktery je
kombinaci rekrea¢niho a sportovniho druhu. Mize jej provozovat kazdy, kdo
spliuje podminky legislativy tykajici se ochrany pfirody a upravujici podminky
myslivosti a rybarstvi.

Kulturni: je slozen z mnoha forem a ma vice stupiiti intenzity, ale vzdy se jedna o
cestovani zaméfené na duchovni potieby, které jedinci uspokojuji navstévou
pamatek, ale zaroven sem patfi poznavani kultury a zpisobu zivota na jinych
mistech svéta. Obvykle se poji se slozkou vzdélavaci, specidlnim piipadem jsou
napi. studijni stdZe v jinych zemich, dale napf. s kulturni nebo lazenskou, které
podporuji spolecensky zivot lidi. Jeho soucasti je:

o naboZensky (poutni) cestovni ruch, jenZ je zaméten na ndbozenské motivy
a putovani za nimi.

Lazenisky: se vyuziva jak preventivng, tak ze zdravotnich diivodl. Jedna se o pobyt

v 1écebném zatizeni, které disponuje urcitou slozkou ptirodnich 1é¢ivych zdroji
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3.2.2

(napt. 1éCivé vody, bahno, klima...), ktery se vyuziva v kombinaci s urcitou
stravou, rehabilitaci, atd. Zpravidla je doplnén o kulturni vyziti, které posiluje
spolecensky zivot.

Zdravotni: jehoZ prioritou je péce o télo. Cilem je intenzivni zotaveni rekreanta.
Hojné vyuzivan manazery. Je obvykle kombinaci sportovné rekreacni, rekondicni,
¢i relaxacni. Patfi sem v dnesni dob¢ popularni wellness, dale fitness ¢i beauty.
Kongresovy a obchodni: je Siroky pojem zahrnujici sluzebni cesty za ucelem
vzdélani, nebo navazani novych pracovnich kontakta.

o Kongresovy cestovni ruch se znaci vyjezdy na kongresy, kde si lidé
vyménuji své védecké poznatky a zkuSenosti. Ty se zpravidla konaji ve
velkych méstech a jsou pro néj typické vyssi vydaje na icastnika.

o Obchodni cestovni ruch oznacuje souhrn aktivit spojenych s profesi
uskuteCnujicich se mimo misto trvalého bydlisté. V nékteré literatute je
kongresovy cestovni ruch podmnozinou obchodniho cestovniho ruchu.

Stimulacni: se snazi v zaméstnanci probudit vétSi motivaci a tim ho aktivovat
k vétsim pracovnim vykondm. Zaroven se snazi o posileni socialnich vazeb mezi
jednotlivymi ¢leny. Obvykle se takovéto pobyty davaji jako odména za odvedenou
praci nebo se spojuji s pobytem, kterého se ucastni i obchodni partnefi. Naplni

téchto pobytli je obvykle relaxace, ale zaroven feSeni pracovnich zalezitosti.

Formy cestovniho ruchu
Jsou rozdéleny podle mnoha kritérii a to tak, aby na zakladé potieb zajistil

ucastniklim 1épe ptipraveny produkt. Cestovni ruch délime podle geografického hlediska,

pfevazujiciho mista pobytu, poctu Gcastnikii, délky tcasti, zplisobu organizovani, ro¢niho

obdobi, véku ucastnikil, pouzitého dopravniho prostfedku, ze sociologického hlediska,

z hlediska dynamiky.

3.2.3

Objekty a subjekty cestovniho ruchu
Marie Heskova [2011] ve svém dile Cestovni ruch uvadi kapitolu, ve které zkouma

turismus jako systém. Uvadi, ze se jedna o systém otevieny a dynamicky, propojeny fadou

vazeb. Ma dva subsystémy: subjekty a objekty. Mezi subjekty se fadi ucastnici cestovniho

ruchu a objekty se nazyvaji cile turistt.
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3.2.3.1 Objekty cestovniho ruchu
Objektem je to, co mlze byt nositelem nabidky. Nabidka se déli na primarni a

sekundarni. Do primarni spadaji destinace s kulturnim ¢i pfirodnim vyzitim, oproti tomu
sekundarni nabidku tvofi ,,podniky, zarizeni a instituce cestovniho ruchu, které umoznuji
navstevnikum cilového mista prechodné se ubytovat, stravovat a vykonavat riizné

rekreacni, sportovni, kulturni a jiné aktivity typické pro cestovni ruch.“ [Heskova, 2011]

Sekundarni nabidka se odviji od primérni, je zavisld na trendu, ro¢nim obdobi a
mnoha jinych faktorech. Vice o tvofitelich nabidky v kapitole 3.4.4 - marketingovi

zprostiedkovatel¢ a distribucni kanaly.

3.2.3.2 Subjekty cestovniho ruchu
Jsou lidé, kteti dle pravidel cestovniho ruchu opusti misto svého bydlisté za uréitym

ucelem. Cestovatelé si vyberou cil a pfi pobytu v ném mohou jesté navic vyuzivat sluZeb.

Zpravidla jejich inklinace k vyuZzivani sluzeb ovliviiuji motivacni a determinujici faktory.

s o

3.2.4 Motivacni a determinujici faktory
Ty pomahaji manazertim zaméfit se na potencionalni potfeby zédkaznikil, co nejlépe

se jim ptizpusobit a nejucinnéj$i formou prodat produkty. Dle védci neni dano jedno
striktni rozdéleni, ale je jich vice. Vzdy se shoduji na vysvétleni motivacnich a
determinujicich faktorti. Motivacni jsou ty, které nam dévaji diivod, pro¢ néco délame, a
determinujici urcuji, zdali si vyuZivani sluZzeb miZeme dovolit. Je vice postojii riznych
odbornikli na kategorie zatazené pod jednotlivé faktory, avSak zde si uvedeme nejCastéji

pouzivané rozdé€leni.

3.2.4.1 Motivacni
o fyzické: patii sem fyzicka kondice, sportovni aktivity, sex, relaxace,...,

e emocionalni: ovliviiuje nas fantazie, milostny vztah, nostalgie, estetika, celkové
psychologické rozpolozent,

e kulturni: ovlivigje kulturni vzdélavani, poznavani a patii sem i gastronomie,

e postaveni: ovliviiuje prestiZ, ale také vzhled osob,

e osobni: vztahy se rodinou a prateli dokdzou hodné€ ovlivnit rozpolozeni lidi,

e osobni rozvoj: touha po novych védomostech, ucit se novym schopnostem ¢i

jazyktm.
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3.2.4.2 Determinujici
e dostupnost vhodnych produkti a informaci o produktech a zpétné vazby

ptedchozich uzivateld,
e predstavy zakaznika, preference oblibenych dopravnich prostredki,
e cena, vykyvy ménovych kurzi,

e ro¢ni obdobi, nazory jinych a ostatni okolnosti.

3.2.5 Typologie cestujicich
Poté, co jsme si uvedli faktory, které ovliviuji cestovatele, tak si rozebereme jejich
déleni. Typologie riznych autori se neshoduje, proto si uvedeme ty nejvyznamnéjsi. Podle

Cohena [(1979) in Horner and Swarbrooke(1996)] se turisté déli na:

e Organizované masovy: Clovek, ktery si zpravidla se skupinou ptatel ¢i s rodinou
koupi balicek sluzeb, ktery vyuziva, a dalsi ,,nadbalickové* zazitky nevyhledava.

e Individualni masovy: clovek, ktery si zakoupi sluzbu, kterou obvykle rad
kombinuje jesté s néjakou. Typickym znakem je fakt, Ze se obvykle drzi znamych
vyleti, ale urc¢itou ¢ast dovolené si sam potiebuje naplanovat podle sebe.

e Turista — prizkumnik: osoba, ktera chce poznat kulturu v cili vyletu. Jejim cilem
je samostatné zaridit vylet, ktery bude bezpecny a s jistou davkou komfortu, idedln¢
bez jinych turistt, ale s kontaktem s domorodci.

e Turista — tulak: ¢lovek, ktery se nékam vypravi, obvykle pfedem nevi cil cesty,
druh dopravy... Spontann¢ si snazi vybrat takovou cestu, aby vyzkousel Zivot téch,

ke kterym ho nohy donesou.
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Oproti tomu sociolog Smith[(1995) in Horner and Swarbrooke(1996)] tika, ze je sedm
druhti turista:
e Objevitel: cestuje pouze po mistech, ktera, dle jeho nazoru, piinasi néco, co se da
objevovat.
e Elitni turista: zkuSeny cestovatel, ktery si rad vybira takové cile, které¢ budou plné
uspokojovat jeho potieby. Obvykle se jedna o finan¢né€ nédkladny druh cestovani.
o Nekonvencéni turista: Clovek, ktery rad poznava sam, a proto se vyhyba ostatnim.
e Neobvykly turista: takovy, ktery upfednostiiuje individualni vylet za poznanim
mistni kultury pfed naplanovanymi skupinovymi vylety.
e Nastavajici masovy turista: osoba pobyvajici v rekreacnim centru, kde volny cas
vypliuje dle sebe.
e Masovy turista: vyZaduje na dovolené stejny komfort, na ktery jsou zvykly doma.
e Charterovy turista: chce si dovolenou uzit dle svych pfedstav. Obvykle mu

Kk tomu staci spravné ubytovaci a stravovaci zafizeni.

Uvedeme si také rozdéleni, které pochazi z mezinarodni konference o statistice
cestovniho ruchu, kterd prob&hla v Otawé roku 1991. Na zakladné vystupli z této
konference se lidé déli na ty, které se do statistik cestovniho ruchu nezapocitavaji (napt.:
imigranti, tranzitni cestujici, mistni cestujici, diplomaté a predstavitele konzulatu,
pfislusnici arméady v zahrani¢ich posadkach, utecenci, koCovnici, studenti, cestujici za
praci, pracovnici v pohrani¢i). Mezi statisticky zaznamenatelné patii stali obyvatelé a
navstévnici. Za navstévnika se povazuje osoba, kterd v rdmci své zemée, ve které ma trvalé
bydliste, cestuje po dobu krat$i nez Sest mésicti nebo vycestuje do zahrani¢i na dobu kratsi
jednoho roku, kde ma jiny cil nez vydéle€nou €innost — napt. studijni pobyt. Navstévnici se
dale déli na vyletniky, lidi, ktefi cestuji na vice nez 24 hodiny a v misté svého turistického
cile ptespi, a turisty, kteti se dale déli na kratkodobé pobyvajici a 0soby na dovolené.
Kratkodob¢ pobyvajici se vydaji na pobyt, ktery zahrnuje alespont jednu noc a neptekroci
horni limit poc¢tu noci, kdeZto turista na dovolené je také klasifikovan urcitym poctem
prespani v dané destinaci. Limity se déli dle statii. V Ceské republice je turista na dovolené
Clovek, ktery pobyva 2-3 noci, oproti tomu napiiklad ve Francii tento pojem zahrnuje

pobyt na 7-8 noci.
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Typologie turistt ma velkou roli v marketingu cestovniho ruchu. Poskytovatelé
sluzeb se snazi cilené pasobit na urcité typologické skupiny pro dosazeni vétSich ziskt.
VyuZijeme nazoru sociologa Ploga [(1977) in Horner and Swarbrooke(1996)], na kterém si
ukazeme lukrativni typ cestovatelt. Plog rozliSuje lidi na psychocentriky a allocentriky.
Psychocentrici jsou lidé, ktefi preferuji rekreacni zatizeni a spolecnost jinych lidi, kdezto
allocentrici davaji pfednost individudlnimu cestovéani a neobvyklym zazitkiim. Spole¢nosti
se zpravidla zamétuji na psychocentriky, jez je snadnéjsi uspokojit, a zaroven predstavuji

vEtsi ¢ast populace.

3.3 Marketing v cestovnim ruchu
3.3.1 Segmentace trhu

Podle S.Hornera [1996] je v marketingu cestovniho ruchu vyznamnou technikou
segmentace trhu. Tento termin pfedstavuje fragmentaci zdjemci o cestovani podle urcitych
kritérii. Ta si voli kazdy objekt sam podle zaméfeni své Cinnosti. Zpravidla se pro dosazeni

zacileni marketingového mixu uziva kombinace vice segmentd. Nejcastéji pouzivané jsou:

e Demograficka segmentace: jejim cilem je rozdélit zdjemce do vé€kovych kategorii,
na které se pak specialné zamétuji napt. zajezdy pro seniory, dovolené pro rodiny
s détmi, tdbory pro mladez.

e Socioekonomicka segmentace: rozd€luje lidi podle vzdé€lani, pracovniho
postaveni, spoleCenské tfidy a piijml. Z toho pak vychdzi napt. dovolend pod
stanem pro méné majetné lidi. Oproti tomu se bohatym jedincim nabizi exklusivni
z4jezdy napt. do exotickych zemi spojenych s potapeénim a podobné.

e Psychografickd segmentace: se snazi lidi rozd¢lit podle jejich Zivotniho stylu.
Z toho vychazi ptizptisobeni objektd na jejich pozadavky. Napt. ¢lovek zijici
zdravym Zivotnim stylem bude preferovat zdravou stravu a sport. Oproti nému lidé
zamé&feni na stravu budou vyZadovat gurmansky zazitek. AvsSak tfeba ekologicky
zalozeni ob¢ané budou chtit sluzby Setrné k zivotnimu prostiedi.

e Behavioristicka segmentace: fesi pfistup jedince k danému obchodu. Zajima se o
divod nadkupt.. Snazi se plsobit na zdkladé toho, co zdkaznici ocekdvaji od
produktu — jeho vyhody. Chtéji znat postoj osob, ktery jim napovi, zdali se jim
jejich sluzba ¢i vyrobek libi a bez vahani si ho koupi znovu, nebo budou vahat.

V posledni fadé se pfizpisobuji postaveni uzivatele — jinak se pracuje se
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zakaznikem, ktery onu sluzbu nebo produkt vyuziva poprvé, opakovang, ¢i uz o ni

nema zajem.

3.3.2 Produkt cestovniho ruchu
Produkt je zékladem podnikédni nejen v cestovnim ruchu. Poskytuje kupujicim

Vv turismu piedevsim uzitek. Kotler [(1994) in Horner and Swarbrooke(1996)] piisel s t¥i-
urovinovym produktem, kdy se nam snazi ukazat, ze v oblasti sluzeb zakaznik nekupuje

pouze produkt, ale také prodejni servis, znacku atd. D¢li tedy na tii arovné:

e Jadro produktu: to, co zakaznik kupuje (napt. koupi si nocleh, ocekdva moznost
piespat).

e Redlny produkt: jadro produktu vcetné provedeni (napt. prespani bude zajisténo
ve zndmém 4hvézdickovém hotelu, kde se k ubytovani vztahuji sluzby vratného a
uklizecky).

e Rozsifeny produkt: jsou komplexni sluzby dodavané s produktem (napf.
k noclehu se sluzbou personalu dostava parkovaci misto zdarma a slevovy poukaz

na vyuzivani wellness sluzeb).

Stejné diilezité jako mit kvalitni produkt je jeho reklama a umisténi. To méa vliv na
celkovy dojem potenciondlniho zdkaznika. Je dobré brat zietel na to, ze kazdy produkt ma
sviyj zivotni cyklus a i1 od toho by se méla odvijet cena. ,,Cena je rozhodujicim prvkem
marketingového mixu, protoze pro organizaci vytvarejici zisk je v primém vztahu
s celkovymi vynosy a dosahovanym ziskem.“[Horner, 2003]. Urcit spravnou cenu
V cestovnim ruchu neni viibec jednoduché. Jednak produkty nejsou nezbytnymi prvky pro
zivot a také tu mame dva druhy — statni a soukromé vlastnosti podniktl. Statni podniky
maji vyhodu subvenci, diky kterym mize byt zvolena niZ§i cena pro zékazniky.
Nejbéznéjsim piikladem jsou méstskd muzea, divadla, galerie,... Nepfimé dotace jsou
jedinou moznosti pro soukromé vlastniky jak pfizpusobit cenu tak, aby méli dostatek
navstévniku a pfitom zlstali v zisku. Vlastnosti sluzeb a jejich vliv na ceny sluzeb do péti

skupin kategorizoval Cowell [1984], jeho rozdé€leni si mizete prohlédnout na dalsi strance.
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Tabulka 3_vlastnosti sluzeb a jejich vliv na ceny

1 | Netrvanlivost sluzeb znamenad, ze jejich ceny musi pokryt kolisani poptavky.

2 | Zéakaznici mohou zdrzovat nebo odkladat pouziti sluZzeb nebo se mohou rozhodnout

provést si je sami. To vede k ostré konkurenci mezi poskytovateli sluzeb.

3 | Z nehmotnosti sluzeb plyne mnoho disledkdi pro jejich ceny. Cim vétsi podil
materialu sluzba obsahuje, tim vétsi je tendence standardizovat ceny. VySe ceny se

Casto sjednava mezi kupujicim a prodavajicim.

4 | Jsou-li sluzby homogenni, cena je vysoce konkurenéni. Cim jedine¢n&jsi je sluzba,

tim vEtsi je volnost stanoveni ceny. Cena je ukazatelem kvality a povésti organizace

5 | Neoddé¢litelnost sluzby od osoby, ktera ji poskytuje, vytvari hranice trhu, kterému lze

sluZzbu poskytnout. Mira konkurence uvnit t€chto hranic ovliviiuje cenu sluzby.

Zdroj: Horner S., Swarbrooke J., Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, [2003]
3.3.3 Teorie spotiebitele cestovniho ruchu

Spotiebitel je osoba, kterd vyuziva sluzeb cestovniho ruchu. Typologie osob je
zminéna jiz vyse, nasledujici text je zpracovavan po spotiebni strance — z hlediska potieb,
motivace vyuzivat sluzeb, co klienty ovliviiuje. Vzato od podstaty véci existuje rozdil mezi
tuzemskym a zahrani¢nim navstévnikem. ,,Nejcastejsi typem domaciho navstévnika je
vyletnik, ktery realizuje jednodenni vylety, v ramci kterych v primeru utrati 6900 K¢
rocné. [Vystoupil, 2006] Na zakladé této publikace mizeme dojit k zavéru, ze v Ceské
republice prevazuji jednodenni vylety. Volime-li delSi, pak naSim cilem je predevSim
traveni volného Casu, kdy se vétSinou o program a dopravu starame sami. Jedna-li se o
sluZebni cestu, tak tu absolvuji z 80% muzi, ktefi za 2,7 dne zaplati v priméru 2900 K¢.
Dtvodem pievazné jednodennich vyletd jsou obnosy penéz, které do cestovniho ruchu

chceme nebo muzeme investovat.

V této oblasti vystupuji lidé na dvou stranach — jako zdkaznici a jako zaméstnanci.
O specifikach, které plisobi na vyuzivatele sluzeb, si povime o odstavec nize, zde kratce
zminime dileZitost zaméstnance. Vzhledem k tomu, Ze se €asto poskytuji nehmotné sluzby
(napf. vyklad na exkurzi ve sklarn€ ¢i den otevienych dveii farmy), je dulezity i projev
zaméstnance. Spotiebitelsky pohled na danou sluzbu je dilezity a mnohdy je velice zavisly

na praci zamestnance, proto je jejich vybér nesmirn¢ dilezity a obtizny.
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Heskova [2011] tvrdi, ze ,.Cestovni ruch md z marketingového hlediska jisté
specifika, nejvice rozdilné pristupy jsou v Oblasti personalni, kde se orientace presouva
Z technologie a technickych detailu na zkoumani spotiebniho chovani klienta,
technologickych zmén, kde se projevuje prodleva sluzeb cestovniho ruchu za sluzbami
vyrobnimi a distribucnimi; a velikosti firem, kde V turismu vystupuji spise malé a stiedni
podniky. Rozhodné tu neni Zadna monopolisticka konkurence. Vzhledem k tomu, Ze
vetsinou cestovni ruch klientovi nabizi nehmatatelné, nedelitelné a pomijivé atributy, které
maji za vysledek sluzbu, jejimz cilem neni prevod vlastnictvi, nicméné muze vest ke zmené
podminek ve srovnani se stavem pred poskytnuti sluzeb . Coz ma za nasledek specifickou
préci s potencionalnimi zakazniky, které musime na konkrétni sluzby vysoce motivovat a

presvédcit je, ze si kupuji konkrétni uzitek, celkovou spottebni hodnotu nabidky.

Tabulka 4_déleni produktt

Zakladni produkt Zakladni vlastnosti (30% vlivu, 70% nékladi — napt. zijezd,

ubytovani, stravovani, doprava)

Ocekéavany produkt | Zakladni produkt a dodatkové uzitky (letenka a prodej zboZzi na
palubé¢ letadla, pobytovy z4jezd a sportovni sluzby)

Rozsiteny produkt | V této oblasti je mozné provést diferenciaci nabidky, napf.

Z pohledu servisu, spolehlivosti a odpovédnosti.

Potencialni produkt | P¥idané vlastnosti a soubor sluzeb (zajezd typu all inclusive)

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.4 Marketingovi zprostiedkovatelé a distribucni kanaly
Pokud se ¢loveék rozhodne podnikat v cestovnim ruchu, tak mize bud’ pfimo —
nabizi své sluzby pifimo zdkaznikovi; nebo nepfimo a to znamena, Ze vyuZije prostfednika,
ktery jeho produkt bude nabizet (napf. dovolend u motfe — to znamené sehnat ubytovani,
dopravu, jidlo u riiznych podniki a to vSe zastfeSit do jednoho produktu pro zikaznika).
Tuto moznost lze kombinovat (napf. vlastnik ubytovaciho zafizeni mulze nabizet
ubytovani, a takto zprostiedkovavat balicek sluzeb spojenych s kolegou, ktery ptlijcuje
Slapadla a druhym, ktery vlastni kong). Nejtypictéjsi predstavitelé jsou cestovni agentury a

cestovni kancelare.
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3.3.4.1 Cestovni agentura
LAgentura pracuje jako maloobchodni prodejce pro cestovni kancelar, ktera

sjednava balicky (packages) s ruznymi dodavateli a vysledné produkty prezentuje ve svych
propagacnich tiskovinach nebo cenicich.” [Horner, 2003] Jinak fe¢eno cestovni agentura je
pouze zprostiedkovatelem, ktery se snazi lakavou formou ziskat co nejvice zdkaznikd.
Funguje jak na tuzemské, tak na zahrani¢ni produkty cestovniho ruchu. Pravé zahrani¢ni
produkty se nejcastéji sjednavaji pies agentury. Provozovatel cestovni agentury se musi
fidit zdkonem €. 159/1999 o podminkach podnikani v cestovnim ruchu a je podnikatelem,
ktery mize svou ¢innost provozovat na zakladé volné zivnosti. Podle zdkona smi nabizet a
prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu; organizovat kombinace sluzeb za ucelem
cestovniho ruchu pro jinou cestovni kancelaf nebo cestovni agenturu, ptipadné pro jiné
osoby (dopravce, poradatele akci,...); zprostfedkovava prodej zajezdl pro jinou cestovni
kancelar. Podle zakona cestovni agentura nesmi zprostiedkovat prodej zajezdu pro subjekt,
Ktery neni cestovni kancelafi, av§ak mize prodavat véci spojené s turismem napf. mapy,

vstupenky, privodce, ¢i upominkové predméty.

3.3.4.2 Cestovni kancelar
Cestovni kancelafe se musi, stejné¢ jako cestovni agentury, fidit zdkonem ¢.

159/1999. Provozovatel mize na zékladé koncese organizovat, nabizet a prodavat zajezdy.
Zaroven je povinen mit pojiSténi proti Upadku cestovni kanceldfe nebo byt jinym
zpiisobem zaji§tén pro zkrachovani v rozsahu, ktery natizuje zakon. KdyZ splituje vSechny
zakonem dan¢ podminky, tak miiZe organizovat, prodavat svoje zdjezdy ¢i z4jezdy jinych
cestovnich kancelafi a téZ smi prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem (mapy,
upominkové predméty, vstupenky, privodce, jizdni fady,...). Cestovni kancelafe se pak
déli podle klientd na incomingové (zajist'uji sluzby pro partnerské zahrani¢ni cestovni
kancelafe) a outcomingové (sestavuji kone¢ny produkt) a podle zaméfeni ¢innosti na
vSeobecné (plny rozsah sluzeb) a specializované (znaci se vyssi kvalitou sluzeb, zpravidla

diky zaméfeni na urcitou ¢innost nebo oblast).

3.3.4.3 Fransizingové podnikéani v cestovnim ruchu
DalS§i mozZnosti podnikani v turismu, vyuzivané pifedev§Sim pro stravovaci a

ubytovaci zafizeni, je franSizing. Na zéklad¢ franSizingové smlouvy, kterou se smluvni
strana zavazuje k placeni urcité finanéni ¢astky mési¢né, ji ptidéleny frensizor sdéli know-

how a zacleni ji do propagace atd. Tim se podnikateli (frenSizantovi) otevie moznost zacit
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podnikat pod zndmou znackou. Vyuziti mé témét ve vSech oblastech. Napiiklad spole¢nost
Coca-Cola na zakladé frensizingové smlouvy umoznuje stacet své napoje. NejzndmejSimi
predstaviteli z oblasti ubytovani jsou: Holiday Inn a Accor, z oblasti stravovani se jedna o

McDonald’s a Burger King.

3.3.4.4 Konsorcia
,»Konsorcia jsou volnd sdruzeni nezavislych organizaci, vytvorenda pro specialni

ucel, v tomto pripadé pro spolecny marketing a distribuci.* [Horner, 2003] Konsorcia maji
marketing, ktery se zamétuje na cilové trhy a vSechny spole¢nosti spojuje pod jedno logo.
Tim se spolecnostem dostdva napf. veétSi propagace V mezinarodnim méfitku. Mezi
nejznaméjsi konsorcia patii Best Western Hotels, Auberges de France ¢i Relais du Silence
Hotels. Zakaznici obCas vnimaji konsorcium jako jednu velkou spolecnost, cozZ je negativni

stranka pro samotné podnikatele, ktefi jsou soucasti konsorcia.

3.3.5 Dalsi sluzby Gzce spojené s cestovnim ruchem
V této pasdzi si zde strucné popiSeme ubytovani a stravovani, jez jsou takika
nedilnou soucésti turismu. Tato dvé odvétvi jsou sama o sob¢ velice obsaznym tématem,

wewvr

ale my si shrneme nejdiilezitéjsi poznatky s nadechem marketingu.

3.3.5.1 Ubytovéani
Jedna ze zakladnich sluzeb cestovniho ruchu. Z prvni kapitoly, ve které jsme se

zminili o vymezeni a definicich, si musime uvédomit jeho dileZitost. Aby se ¢lovék na
dovolené mohl pocitat do statistik turismu, je potieba, aby v misté svého cile zistal urcity

pocet noci, a k tomu potiebuje ubytovani.

Existuyje mnoho forem a kategorii ubytovacich zafizeni, které nabizi od
nejluxusnéjsich apartmanti po mista pro karavany. DéEli se nejen dle vybaveni, luxusu, ale
také podle lokalit, kapacity, ceny,... Je nutné zminit fakt, Ze osoba nemusi piespat
V ubytovacim zafizeni. Oblibené je spani ,,pod Sirdkem* a to pfedev§im u trampl nebo

otrlych cestovatelli, nicméné v této kapitole se budeme vénovat ubytovacim zatizenim.

Provozovatel ubytovaciho zafizeni si mize urCovat cenu. Dulezitym faktorem pro
jeji ur€eni je umisténi, které hraje roli pfi vybéru potencionalnimi zakazniky. Obvykle
preferovand mista jsou centra meést, vesnice, hory, ¢i piimoiskd letoviska. Urcitym
benefitem je dopravni infrastruktura. Druhou vyznamnou rozhodovaci slozkou jsou sluzby.

Luxusni hotely zaméstnavaji mnoho kvalifikovanych zaméstnanct, oproti tomu ubytovani
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Vv hostelech poskytuje na provoz minimum lidi, kde na kvalifikaci tolik nezélezi, coz se
promitne v cen¢. Dulezitym hlediskem jsou téz distribucni kanaly, kdy nejcastéjsi formou
jsou cestovni kancelaie a agentury a u velkych hotell jejich vlastni rezervacni systémy.
Samotnd propagace je velice diilezita, protoze na tomto trhu panuje velkd konkurence.
Obvyklou zbrani byvaji akéni ceny napiiklad pro rodiny a jiné slevy. Tento typ zplsobuje
urcity odliv potenciondlnich zajemci. Poslednim kritériem je druh vlastnictvi a ucel
podnikani. Rozdil je pii soukromém vlastnictvi, kdy je cilem maximalizovat zisk, a
statnim, kde zisk sice hraje vyznamnou roli, ale prioritné&j$i jsou zpravidla napt. zachovani
historickych budov, podpora cestovniho ruchu atd. Ne primarné na profit zaméfeny typ
ubytovani jsou zafizeni, kdy je vlastnikem neziskovy sektor a ten poskytuje nocleh za
zvyhodnénou cenu, aby podporoval uritou skupinu lidi. Typickym ptikladem jsou
ubytovny pro mladez. Specialni formou konkurence podnikateliim jsou moznosti pfespani
u ptibuznych ¢i pratel.
3.3.5.2 Stravovani

Podle psychologa Abrahama Maslowa patii nutnost stravy mezi tu nejzakladné;jsi
pottebu kazdého z nas[Lejskova, 2006]. Jidlo je pro nds nezbytnym statkem, ale uz je na
kazdém, jestli si doma uvafi nebo vyuzije stravovacich sluzeb. Lidé si mohou uvafit
zZ potravin nebo koupit polotovar, ¢i hotové jidlo do mikrovinné trouby a obstaraji se sami.

Rozhodnou-li se pro stravovaci zatizeni, hledaji kombinaci produktu (pokrmu) a sluzby

Druhti a forem u stravovacich zafizeni je vskutku mnoho. ,,Veétsina stravovacich
sluzeb patri k soukromému sektoru, kde hlavni marketingové cile jsou zisk a podil na trhu,
ale existuji rovnéz socialne zameérené sluzby statniho sektoru, napriklad stravovaci zarizeni

ve Skolach a v nemocnicich.* [Horner, 2003]

Budeme-li se bavit o stravovacich sluzbach, které pokrm serviruji zékaznikovi
V urcitém prostiedi (napf. restaurace, nikoliv rychla obcerstveni ¢i donasSkové sluzby),
rozdélime si je na dvé zakladni skupiny. Zatizeni, které se zamétuje pouze na jidlo samo o
sobé, a zatizeni, kde jsou pokrmy jednou ze sluzeb. Nékde si podnikatelé zakladaji na
povésti, jinde maji jako prioritu nepfetrzitou oteviraci dobu, jinde se jednd o jedine¢nou
atmosféru nebo Sifku sortimentu. Z pohledu marketingového mixu je dilezité mit schopny
personal, ktery v kratkém case ptipravi kvalitni pokrm, idedlné vizudlné pfiitazlivy,

podavany v pfijemné atmosfére. Tvorba ceny Se vV tomto odvétvi zpravidla uréuje metodou

29



souctu ndkladl a ziskové prirdzky. Vyjimkou nejsou ani triky a slevy. Propagace na trhu
sluzeb se odviji od druhu zafizeni. Zpravidla mistni podnikatelé maji obvykle malou
kapacitu, takze vyuzivaji reklam v mistnich periodikach ¢i letaéky po okoli. Oproti nim
stravovaci fetézce sazeji na propagaci v ramci jednoho statu, jedna-li se o nadnarodni

spolecnost, tak usiluji o nadnarodni propagaci.

3.4 Mezinarodni pohled na cestovni ruch
Zajem o cestovni ruch, at’ uz na narodni ¢i mezindrodni Grovni, stale stoupa na

dalezitosti. Samotny mezindrodni turismus je klasifikovan jako ucCast na turismu, pfi
kterém dochazi k piekroceni hranic daného statu. Oproti tomu termin svétovy turismus
zahrnuje veskery piijezdovy a vyjezdovy turismus, do kterého je zapoc€itan turismus vSech
statd svéta a to jak domaciho tak i zahrani¢niho. Vyznam turismu mtzeme chapat, podle

Palatkové [2011], jako kontext na tfech rovinach

o fenomén svétové ekonomiky — tim se rozumi fakt, ze vyvoj turismu je spojen s
vyvojem svétové ekonomiky a to tempem rastu, rozloZzenim hlavnich zdrojovych
trht a da se tedy fict, ze turismus je ekonomicky piinosny;

e fenomén svétové spotieby — ktery fika, Ze z ekonomického hlediska ptedstavuje
spotieba cast poptavky, kterd byla realizovadna. ,,Spotfeba v turismu znamena
uspokojovani potreb lidi pomoci Gcasti na turismu®. Spotifebu je mozno vyjadfit
hodnotové nebo hmotné. Tato data zaznamenava neoficidlni satelitni ucet WTTC,
ktery zapocitava do svétové osobni spotifeby V turismu, spotfebu v obchodnim
turismu, individualni vladni vydaje a pfijmy z aktivniho turismu;

e fenomén vzajemného porozuméni mezi narody — znamena pozitivni (budovani

sociokulturniho pilife) a negativni (miseni raznych kultur) ptisobeni.

Cestovni ruch ma na svétovou ekonomiku Vvliv piimy (diky pfimym
poskytovatelim sluzeb) a neptimy, kam patii obchody na zékladné neptimého kontaktu —
napf. podnikatel, ktery rozvazi zbozi do ubytovacich ¢i stravovacich zafizeni. Zamétime-li
se nejprve na vliv turismu na HDP, mame k dispozici pouze data z neoficialniho satelitniho
uctu pro svétovou ekonomiku. Na starosti jej ma agentura Oxford Economics, ktera je na
tento ukol vybrana WTTC. Naptiklad Ceska republika mé&la v roce 2010 piimy a nepiimy

vliv turismu na HDP relativné 10,4%, coz je absolutné 21 mld. USD. A Vv ten samy rok
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pfimy a nepfimy vliv turismu na zaméstnanost pro CR ¢inil relativné 9,8%, coz je

Vv absolutnim vy¢isleni 473 tisic pracovnich mist. [Palatkova, 2011]

3.4.1 Mezinarodni organizace spojené s cestovnim ruchem
w<Mezivladni organizace nevykonavaji verejnou moc, jelikoz nemaji tizemi ani

prislusné obyvatelstvo, a tak pojmove nepodléhaji obecnému mezinarodnimu pravu, které
se vztahuje pro uzemni suverény.” [Palatkova, 2011]. Mezinarodni organizace jsou
subjektem mezinarodniho prava, ktery musi ziskat statut organizace, ktera je vyméfena
pravnimi parametry na zaklad¢ partikuldrni mezinarodni smlouvy. ,.Jsou tak pouhym
subjektem prav a povinnosti, které jim pridelili jejich zakladatelé sjednanim partikularni

mezinarodni smlouvy. * [Palatkova, 2011]

Mezinarodni organizace jsou bud’ mezivladni, jeZ maji ¢lenskou zékladnu tvofenou
staty (napt. UNWTO, ETC, OECD, OSN, WTO, UNESCO,...), a mimovladni, kde je
zakladna tvofena institucemi, firmami, profesnimi svazy, fyzickymi osobami atd. (napf.
ECTAA, ETOA, HOTREC, UFTAA, ETAG, WTTC, PATA, CECTAIYHF,
IATA,WATA, ICCA,...). Organizace se také d¢li podle jejich zamé&feni na turismus na tfi
skupiny. Prvni, kterou si dale popiseme, ma turismus jako hlavni napln, druha skupina
predstavuje takové mezinarodni organizace, jejichz vazba na turismus je volna a do tieti
skupiny patii takové mezinarodni organizace, kde cestovni ruch ptedstavuje pouze Cast
z jejiz agendy.

3.4.114 Mezinarodni organizace, jejichz hlavni a jedinou néaplini je agenda turismu
e WTTC (Word travel Tourism Council=Svétova rada cestovnani a turismu)

Mimovladni organizace zalozena roku 1990 v Londyné, kde doposud sidli. Jejim

hlavnim cilem je zvysit povédomi o dopadu turismu na ekonomiku — zvySovani

HDP, vytvafeni pracovnich mist,... Zaroven se snazi sledovat a dlouhodobé

zaznamenavat rust, prosperitu a zaroven vliv rozvoje turismu na kulturni, Zivotni a

socidlni prostiedi. Jejich cilti se snazi dosahovat pfedevsim pomoci projekti, které

je mozné rozdélit do dvou oblasti a to na podporu udrZitelného turismu a

ekonomicky vyzkum a zdiraznovani ekonomickych a dal§ich pozitivnich pfinosi

turismu. Forma tohoto uskupeni funguje jako ,mezindrodni forum pro predni

soukromé firmy globdlni ekonomiky napric spektrem odveétvi turismu. *“ [Palatkova,

2011]
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e UNWTO(UN World Tourism Organisation = Svétova organizace turismu)

Mezivladni organizace, ktera je ,jedinym mezinarodnim forem svého druhu
slouzicim zdroven jako zdroj informaci a know-how v oblasti turismu* [Palatkova,
2011] ma osmdesati sedmi letou tradici. V roce 1925 byla zalozena v Haagu
organizace IUOTO, ktera mtize byt nazvana pifedchidcem WTO, které vzniklo roku
1975 a ta vroce 2003 zacala piisobit pod OSN s nazvem UNWTO a hlavnim
sidlem v Madridu. Clenskych zemi/teritorii je 154 a Ceska republika je ¢lenem od
svého vzniku — roku 1993. Organizace se snazi ,,podporovat rozvoj turismu a jeho
vSech svetovych regionech, kde ma organizace své zastoupeni. “ [Palatkova, 2011]
V ramci svych projektii se snazi podporovat udrzitelny turismus, vzdélavaci a

osvétlovaci ¢innost, statistiku v cestovnim ruchu a ostatni ¢innosti.

3.4.2 Statisticky monitoring turismu
.je proces sberu, trideni, zpracovani a interpretace dat, ktera popisuji realné

probihajici zejména ekonomické procesy v turismu“ [Palatkova, 2011]. Na mezinarodni
urovni je feSen predevsim organizacemi UNWTO a WTTC. Ty se zamé&fuji pfedev§im na
pohled turismu v ekonomice, a poptavku, nabidku na trhu sluzeb. Zpracovavaji data bud’
na evropské urovni, nebo regionalné. Problém se u tohoto monitoringu projevuje jiz pii
sbéru dat. Tim, ze neni déna jednotnd definice cestovniho ruchu, tak i sbératelské zemé
nejsou sjednocené v presném vyjadieni. Samotny sbér dat je také narocny, asto se pouziva
dotazovani ¢i pozorovani. Na zaklad€ sbéru se vydavaji rizné druhy publikaci — roenky
(ro¢ni prehled dat a jejich analyza), kompendia (zdkladni informace o narodni ekonomice
z pohledu ubytovani v daném regionu a postaveni turismu doméciho a zahrani¢niho),
periodika a mnohéd dalsi. Kromé& dvou vySe zminénych organizaci se sbérem dat
Vv cestovnim ruchu zabyvd EUROSTAT, ktery se snazi udélat komplexni ptehled a snazi se
sepsat metodiku pro staty Evropy, kterd by sjednotila sbér dat. Mezi dal$i organizace, které
vyuzivaji monitoringu, se fadi OECD, Statisticka komise OSN, Mezinarodni ménovy fond,
Evropska komise turismu a dalSi. V této bakalaiské praci se budeme zabyvat také

monitoringem, ale z hlediska navstévnosti.
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3.5 Vyzkum a dotazovani
Vyzkum ,predstavuje systematicky a cilevedomy proces smérujici k opatreni

(shromazdeni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci [Kozel, 2006]. Jiny uhel
pohledu, tentokrite na vyzkum marketingovy, nam nabizi C. McDaniela a R. Gatese
[2002], kteti tvrdi, ze ,,marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera
Jjsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim
pracovnikum.” Ve si doplnime o fakt, Zze se vyzkum provadi pomoci vyzkumnych otéazek,
jejichz ,ucelem je ziskat prvotni udaje pro popis a vysvétleni probléemii, které se vyzkumem

zjistuji. “[Misovi¢, 2010], z nichz dostavame urcité informace.

Informace se déli na primarni — data nasbirand z néjakého Setfeni pro specificky
ucel vétSinou pouze pro dany vyzkum, kterda nikdy predtim nebyla publikovana; a
sekundarni, kterd ptedstavuji data vychéazejici ne na zaklad¢ Setfeni, ale na zakladé prevzeti
jiz sesbiranych dat stim rozdilem, Ze autor miZze pouzit libovolné ¢asti, coz vede
ke zkreslovani daji, jez si muZzeme nejéastéji povSimnout v bulvarnim tisku.[Kozel,
2006]. Foret [2003] ma stejny nazor na rozdéleni vyzkumu - na primarni a sekundarni,
avsak vysvétluje, ze v sekundarnim se pracuje bud’ s daty neagregovanymi (ve formdatu
vzeslého ze sbéru) a agregovanymi (kdy jsou sesbirana data sumarizovana na cely soubor a
to vpodobé statistickych hodnot). Dale ptidava navic rozdéleni na zakladni neboli
badatelsky (ktery feSi vybranou problematiku teoreticky a neocekavd se od n& navrh
feSeni) a aplikovany (v némz se na zdkladé shromazdénych dat sestavuji nové hypotézy
praktického feSeni nalezen¢ho problému). V této praci byla zpracovéana data primarni,
kterda nam poskytla chybéjici informace, na jejichz zakladé€ jsme ucinili konkrétni zavéry.
Druhy priméarnich tdaji se déli na kvantitativni, do kterych patifi popisné tudaje
(demografické, geografické, ekonomické), chovani zakaznika (spotiebni, kupni, ndkupni
umysly) a kvalitativni, kam patii osobnostni charakteristiky (zivotni styl, postoje, nazory,
motivy, informovanost) [Pfibova, 1996]. Jinak fe¢eno, kvantitativni vyzkumy se snazi diky
statistickym postuplim standardizovat chovéani a nazory lidi, kdezto diky kvalitativnim

vyzkumiim miiZzeme usuzovat o motivech pficin chovani jednotlivct ¢i skupin.

Pravé pomoci dat miizeme poznat respondenty a jejich chovani. Podle Foreta [2003]

bychom se méli zaméfit na zjisténi novych potieb ¢i problémd, diky kterym miZeme na
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zaklad¢é vyzkumu néco zlepS$it. Samotné poznavani nasich zdkaznikl lze rozdélit do Sesti

zakladnich okruhu:

e nasi zakaznici: patfi sem sociodemografické charakteristiky naSich realnych a
potenciondlnich klientd,

e jejich zivotni uroven: ktera se hodnoti pomoci ukazatelli, jako je vySe pfijmu a
vydaji, vybavenosti domacnosti, vlastnictvim majetku,

e jejich zivotni styl: do n¢j se pocita pracovni, mimopracovni a volnocasové
aktivity,

e jejich hodnotové orientace: ve které se projevi jejich nazory, postoje,
preference,...,

e jak se chovaji a rozhoduji: ndm prozradi jejich jednani v rGznych situacich —
nejcastéji jsou vSak zkoumany aspekty ve vztahu zdkaznikl, spotifebitelll, ¢i
obcanu,

e kdo a jak s nimi komunikuje: sem patii druhy médii a jejich ovliviiovani

Vyzkumy se provadéeji, aby splnily urcity smysl - at’ uz se jedna o prokazani
hypotéz, statistické zmapovani daného jevu, ¢i cokoliv jiného, mizeme vyzkum dle Kozla

[2006] rozdé¢lit dle ucelu na:

e monitorovaci (cilem je sledovat prostiedi, na zaklad¢ internich a externich zdroji),

e explorativni (zde se jedna predevSim o ujasnéni nejasnych nebo nepiehlednych
skutec¢nosti a tim vydedukovanim ucelu vyzkumu),

e deskriptivni (kde je za prioritu popsat urcity jev nebo skute¢nosti, s tim, ze gro je
predevsim Vv urceni poc¢tu vyskytl a stanoveni trhu, pfi¢emz se zde nefesi pficiny;
tento ucel ma kvantitativni rozmer),

o Kkauzalni (snazi se vysvétlovat pfiCiny a to na zékladé¢ kvalitativniho rozméru),

e prognosticky (se snaZi pfedevS§im pomoci prognostickych metod odhadovat
budouci vyvoj),

e koncepéni (nejvyssi stupen vyzkumu, ktery se snazi urcit ucinnost, analyzovat a
stanovit vhodné nastroje pro ziskani konkuren¢ni vyhody, vyuziti piileZitosti ¢i
eliminaci ohroZeni, kdy se nejCastéji pouziva expertnich metod jako je

brainstorming, delfskd metoda ¢i analogie).
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Oproti tomu pan Foret [2003] d€li podle ucelu vyzkumy pouze do tii skupin:
deskriptivni, kauzalni a prognosticky. Jejich vyznam je podobny, pouze zredukoval pocet

moznosti.

3.6 Popis vybrané lokality
3.6.1 Zamberecho

Kdyz se lidé vydaji na dvou a vicedenni dovolenou do Zamberka, ziistane jim &as i
na jiné atraktivity této oblasti. Zaroven plati, ze osoby na dovolené¢ v okoli se Casto
vydéavaji do Zamberka, at’ uz za kulturou nebo na nakup. Pro komplexni pohled si kratce

doplnime popis okoli.

Smérem na sever se rozklada méstys Kunvald, ktery se do historie zapsal jako
kolébka Jednoty bratrské. Byl zalozen zhruba ve stejnych letech jako Zamberk — v druhé
poloving 13. stoleti. Méstys miiZe nabidnout nau¢nou stezku s historickym podtextem po
zajimavych mistech jako je Bratrskd lipa, Domek Na Sboru, Modlivy dil, Jordén,...
Kunvald diky mnoha statkim pusobi jako malebna podhorska obec, kde se obvykle na
loukach pasou koné, ovce, kravy,... Do méstyse vede praveé ze Zamberka nau¢nd stezka,

ktera nabizi prochézku krajinou s 9 zastdvkami, kde na kazdé z nich je naucna tabule.

Severovychod nabizi malou obec Klasterec nad Orlici. Ten je z historického
hlediska zajimavy diky Kostelu Nejsvétéjsi Trojice, ktery je kulturni pamatkou Ceské
republiky. Dal§im z pfirodniho hlediska zajimavym mistem je pfirodni rezervace Zemska
brana, kterou vede Casto navStévovand naucnd cesta, kterd provazi podél koryta Divoké
Orlice. V3e je opét doplnéno nauénymi cedulemi, které ¢tenafe vzdélaji co se fauny, flory a
dalSich zajimavosti tyka. Cesta kon¢i mezi BartoSovicemi, malou obci s pfechodem do
Polska, a Ceskymi Petrovicemi, ve ktery v poslednich letech stoupa navstévnost a to diky
sportovnimu arealu, ktery pfes zimu nabizi bohaté vyziti pro lyZafe a snowboardisty a pies
léto se premeéni na adrenalinové centrum nabizejici lidem atrakce jako jizdy na

kolobé&Zkach, grasstubing,... DalSim petrovickym turistickym cilem jsou dievéné sruby

Haida, které lakaji na atmosféru pravych kanadskych srubi.

Na vychod od Zamberka je piehrada Pastviny, kde jsou nejvétsi obraty pravé pies
letni mésice, kdy je, kvili sezonnosti, V provozu nejvice objektli — ubytovaci zafizeni,

Slapadla, projizdky vlackem okolo piehrady,... Turisty tato obec snazi zaujmout
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tradi¢nimi akcemi — napt. zavod dracich lodi, typicky letni akce jako Miss mokré tricko,

hudebni festival Pastvinska nota a dalsi.

Smérem na jih se mizeme vydat po nové cyklostezce ptes Lukavici do Letohradu.
Letohrad, mésto s vice nez 6 tisici obyvateli, laka na zamek, muzeum, svétniCku Jary
Cimrmana, zamecky park s voliérou plnou exotického ptactva a klokany, Muzeum

femesel, Tvrz Orlici a opét tradi¢ni akce jako Kopeckova pout,...

Dalsi obec jizné od Zamberka je Zampach — mala obec, v niZ se nachézi zficenina
hradu Zampach, arboretum a Domov pod hradem Zampach, coz je ,prispévkova
organizace Pardubického kraje, ktera poskytuje tri druhy socialnich sluzeb.“[dostupné z

WWW.uspza.cz].

Zapadné od Zamberka miizeme navitivit Litice nad Orlici, kde se na kopci tyéi
statni hrad a 6 km pesky smérem na zapad nalezneme PotStejn, ktery navstévniklim nabizi
ziiceninu hradu, zamek a westernové tabofist¢ Vochtanka, kde se porada pres letni sezonu

plno akci, na které se sjizdi lidé ze Sirokého okoli.

3.6.2 Zamberk
Zamberk, mésto leZici ve vychodni &asti Pardubického kraje, se téz nazyva

vstupni branou do Orlickych hor. ,,Vzniklo na misté piivodni rolnické osady pri staré
cesté vedouci z Cech do Kladska a na Moravu. Z roku 1332 pochdzi prvni pisemnd
zminka o Zamberku. “[David, 2004] V tomto mésté, polozeném 465 m. n. m., zilo

k 31.12.2014 6031 obyvatel [Klement, 2015].

Mezi slavné osobnosti Zamberka muizeme zafadit: Vaclava Prokopa Divise
(vynalezce bleskosvodu), Prof. MUDr. Eduarda Alberta (zakladatele ¢eské chirurgie),
astronomy Prof. PhDr. Augustina, J. B. Seydlera, Theodora Johanna Christiana Brorsena,

generala Josefa Knopa, hudebniho skladatele Prof. Petra Ebena a dalsi.

Pro navstévniky je zde Sirokd nabidka vyziti. Ze sportu je moZnost
navstivit aquapark, vyuzit venkovnich tenisovych kurtd ¢i kryté haly, odreagovat se pfi
minigolfu, na bowlingu, v posilovnach ¢i fitness centrech nebo tfeba na horolezecké sténé.
V misté jsou k dispozici pij¢ovny cyklistickych kol a to nejen kvili dvéma cyklo-in-line
stezkam, které byly v Zamberku postaveny. Jedna je smérem na Li$nici a druha vedouci

ptes Lukavici do Letohradu, odkud je mozno se vydat dile ptes Usti nad Orlici az do
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Chocné. V zimé je moznost vetejného brusleni, ¢i pfimo hokejovych zdpast na mistnim
zimnim stadionu. Pro déti jsou pfipravena dvé détska hiisté s dievénymi prolézackami,
jedno dopravni hiist¢ a skatepark. Z gastronomickych specialit je asi nejtypictéjsi
zambereckou potravinou Zamberecky kanec, coZ je pivo vaiené ve zdej$im pivovaru. Mezi
neobvyklé moznosti vyuziti volného ¢asu patii sportovni letisté, kde si mohou objednat let
nebo se zUcastnit vyuky. Pro relaxaci je mozné vyuzit solné jeskyné ¢i masazi. Pro
milovniky zvifat je v Zamberku jezdecky klub. Spole¢enskych programi je $iroka $kéla od
divadelnich pfedstaveni a filmi v DiviSov¢é divadle aZz po jednorazové akce, kdy mezi
nejvyznamnéj$i patii Orlickd brana (multikulturni festival), Ejhle, loutka! (loutkovy
festival nejen pro déti), Svatky dieva, Majales, JamRock (hudebni festival), ,,Patnactka® —
zavody pramic na Divoké Orlici, Hubertskd jizda, Rozsviceni vano¢niho stromu, Bé&h

nadéje, Odpoledne pro déti s dobrovolniky, Masopust.

Pro cestu po pamadtkach je navrzen specialni vyletni okruh méstem, ktery ma 8,5
km a provede vas okolo vSech dominant mésta. Zacind u méstského muzea, pokracuje na
zidovsky hibitov, okolo kterého se dostanete k rozhledné. Rozhledné se fika Rozarka, byla
postavena roku 1932, je vysoka 20 metru a byla vystavena podle husitské hlasky. Podoba
se vyhotelé rozhledné Hylac¢ka u Tabora. Okruh dale pokracuje okolo kostela sv. Vaclava
z roku 1352, ktery je nezvykly svymi dvéma hlavnimi véZemi. Déle je moznost pokracovat
smérem k DiviSovu divadlu a dale k zamku, ktery pochazi z roku 1575. Zamek je pro
vefejnost uzavieny, jelikoz zde sidli SOS a SOU Zamek Zamberk. Pies zamecky park,
ktery je udrZzovan v anglickém stylu, se d4 dojit aZ k Divoké Orlici a po jejim biehu
pokracovat az k soutoku s Rokytenkou, nad kterym muzeme spattit kapli Pod Sutici. Dale
po proudu se nachazi domek Prokopa Divise. Okruh dale vede okolo hasi¢ského muzea na
Masarykovo namésti, na kterém je zdobena budova s piskovcovym schodistém a znakem
mésta, slouZici od roku 1814 jako radnice. Uprostfed namé&sti je umisténa kaSna z piskovce
zdobena bronzovou sochou Nymfy a Kentaura od FrantiS$ka Rouse a Marianské sousosi ze

17. stoleti. Okruh kon¢i tam, kde jste se na n€j napojili.
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3.7 Popis vybraného informacniho strediska
Informaéni stiedisko Zamberk, které najdeme na adrese Kostelni 446, zahajilo

provoz v ¢ervnu 1998. Mimo Cervenec a srpen, kdy je otevieno denné, je k dispozici pro
vSechny od pondéli do soboty. Kromé o¢ekavanych sluzeb — poskytovani tipi na vylety,
orientaci po mésté, zprostiedkovavani kontaktti a nékterych sluzeb,... — je jeho tkolem
zpracovavat turistické materialy, propagovat mesto v Casopisech a na veletrzich, obstaravat
chod Tyr$ovy rozhledny. Dale propaguje akce konajici se v Zamberku a okoli a to pomoci
své vylohy a ustniho doporuceni. Dale zajiStuje vramci spoluprace s portilem
vychodnicechy.info spravu nad 12 obcemi a mésty, kde se stard o aktualizaci idaji nejen
ohledn¢ ubytovani a stravovani, ale také dopliuje kulturni a spoleCenské akce a také
zajiStuje kompletni a stale aktudlni stav veskerych turistickych cild. Pro ptfichozi obstarava
propagacni materialy, letaky, sbératelské a upominkové predmeéty. Informacni stiedisko se

svllj sortiment snazi stale rozSifovat a to jak do hloubky, tak do Sitky.

O cely chod se staraji pouze dvé osoby na hlavni pracovni pomér a v nynéjsi dobé
dvé brigaddnice. Dohromady se dorozumi pfedevsim cesky, anglicky, némecky, polsky a

slovensky.

Od roku 2002 je infocentrum ¢lenem Asociace turistickych informacnich center
CR a od roku 2004 je zatazeno do databaze informacnich center v ramci Czech Tourism,

V neposledni fadé je ¢lenem sité TIC Pardubického kraje.

Za rok prumérné infocentrum navstivi 9138 osob, ztoho 471 zahrani¢nich
navstévnikd. Nasledujici grafy popisuji vyvoj navstévnosti v letech 2003 — 2014. Je nutné
zminit, Ze se v prib&hu zaznamenavani zmenil systém a v poslednich letech je mnohem

ptesnéjsi. Aktualni data z roku 2014 udavaji, ze do infocentra dorazilo 13 193 osob.
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4 STATISTICKA ANALYZA DAT A JEJi VYYHODNOCENI

Diky dotaznikiim o 17 otazkach, kde vSechny byly dulezité — bud’ pro potvrzeni
hypotéz, nebo pro potieby informacniho centra, byly ziskany odpovédi od 110
respondentti. Vytazeny byly 2 dotazniky osob mladsich 15 let a 6 dotaznikt, ve kterych

respondenti nezodpovédéli vSechny polozené otazky.

Cilem bylo prozkoumat faktory ovliviiujici uzivani sluzeb infocentra. Vysledky
jednotlivych otazek jsou v ¢asti zhodnoceni vysvétleny tak, aby bylo jednoznaéné jasné, co
se presné danou otazkou sledovalo a k jakym zavérim se doSlo. Mezi hlavni sledované

znaky, které maji vliv na dané hypotézy, patii predevs§im:

e osobni duchod: ,,vyjadruje celkové prijmy, které skutecné domdacnosti obdrzi*
[Bréak, Sekerka, 2010] a jeho uréitou ¢ast mohou vyuzit lidé pravé na
cestovani;

e Zivotni styl: ,.soubor ndzori, postojii, temperamentovych vlastnosti a navykii,
které maji trvaly raz a jsou pro kazdého individualné specifické — vystihuji
osobitost jeho chovani* [Mohapl in Kraus, 2001]. Pravé na zaklad¢ Zivotniho

stylu se poté profiluji jednotlivé formy cestovniho ruchu danych jedincti.

v

4.1 Zhodnoceni Setifeni pomoci popisné statistiky
Podle Hendla [2006] nam zhodnoceni usnadiuji zpracované grafy a tabulky, diky

jejichz vizualizaci sesbiranych dat je zjevnéjSi celkové posouzeni datové konfigurace.
Proto si v této ¢asti ilustrujeme néktera ziskana data.

Graf 3_struktura polohy bydliité respondentt
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Tento graf zobrazuje, v jaké vzdalenosti od Zamberka dani respondenti bydli.
Z grafu je jasnd patrné, Ze 58 osob, coz predstavuje 52,73%, bydli v Zamberku.
Respondenti vyplnili obec, ve které bydli, a obce byly pievedeny podle vzdélenosti a to
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pomoci planovace na serveru www.mapy.cz (volba: nejkrat$i cesta pro automobil) a to
z divodu dosahnuti nezkreslenych tidaja. Oslovené jsme si pro zpracovani rozd¢lili na 3
skupiny a to na obyvatele Zamberka, respondenty z blizkého okoli, tj. do 15 km od
Zamberka, a respondenty ze vzdalengjsiho okoli, kam patii vsichni, ktefi bydli ve vétsi
vzdalenosti nez 15 km. Tato identifikaéni otdzka ndm umoZzni zohlednit vysledky
spokojenosti, z hlediska rozdili mezi klienty z blizkého okoli, kdy se nasledné vyhodnoti
spokojenost se sluzbami, které, jak dokaZzeme dale, vyuzivaji pravidelnéji, nez osoby

bydlici dal o Zamberka.

Graf 4_nejuysii dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dale dochdzime k zavéru, ze zamberecké informacni stiedisko nejvice navstévuji
obcané s nejvyssim dosazenym vzdélanim ze stiedni Skoly, zakon¢ené maturitni zkouskou.
Ti tvoii vice nez polovinu oslovenych respondentli s poctem 61 osob. Nasleduji
vysokoskolsky vzdélané osoby a to v poctu 26, 14 osob uspésn¢ absolvovalo stfedni
odborné ucilisté, 6 respondentd bylo na stupni zakladniho vzdélani a pouhé 3 osoby
dosahly vyssiho odborného vzdélani. Tato otazka nam umozni sledovat, zda-li spokojenost
navstévniki Zambereckého infocentra zavisi na dosaZzeném vzdélani a zda-li plati, ¢im

vy$§i dosazené vzdélani, tim vyssi ocekavani lidé mayji.

Graf 5_pohlavi respondentu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na uvedeném grafu ¢. 5 si mtizeme prohlédnout strukturu respondentti z hlediska
pohlavi. Dotaznik zodpovédélo 57% zen, coz je 63 dotazanych, a 47 muza tvoricich 43%
zastoupeni. Opét jedna ze zékladnich identifikac¢nich otazek, ktera ndm otevie moznost
porovnavat spokojenost, dle kritérii jednotlivych pohlavi.

Graf 6_cetnost navstév v ramci poslednich 5 let
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo vysledovat procentudlni zastoupeni konkrétnich ¢etnosti a
udélat si obrazek o tom, zda-li je informacni centrum navstévovano spise opakované nebo
narazové, ptipadné¢ jedna-li se o kombinaci obojiho. Diky této otazce jsme schopni vytvofit
idedlni plan na poskytovani sluzeb. Zaroven lze z grafu vycist podil vyletnikd a podil

mistnich, kteti vyuzivaji sluzeb infocentra pravideln¢.

Graf 7_s hym respondenti navsitévuiji infocentrum
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dotézani také zodpovédéli, skym Informaéni stiedisko Zamberk nejéastdji
navs§tévuji. Samostatn€ ho navstivi takika %4 osob, pfesné 79, 25 osob zavita s partnerem ¢i
rodinou a s partou kamaradu dorazilo 6 respondentd. Je zcela patrné, Ze o radu prichazi lidé

vetsinou jednotlive, popt. s rodinout. Podil tzv. ,,part® je takika zanedbatelny.
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Graf 8_sledovéani novinek infocentra

11% nesleduji
(]

39%

m v Zamberskych listech
M ve vyloze

na webu
(www.zamberk.cz)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka na sledovani novinek byla ve form¢ vybéru z vice moznosti a vzeslo s ni, ze
39 % respondentli se o novinky nezajima, o druhou pficku, kterd ma 25 %, se déli
sledovani vylohy a Zamberskych listi (zpravodaj mésta Zamberk, ktery vychazi
v dvoutydennich intervalech) a pouhych 11% sleduje novinky na webovych strankach.
Tato otazka je opét nepfimo mifena na spokojenost. D4 se ocekavat, ze spokojeny Clovek
dané sluzby vyhledava opakované, tudiz se o novinky zajima. Vyslekdy Setfeni pomohou
zacilit propagaci konkrétnimi informa¢nimi kanaly, coz uspokoji potfeby klientti, ¢imz se
podpoii jejich spokojenost a zaroven kdyz budou vice informovani ohledné novinek, tak
budou mit moznost vyuzivat vic sluzeb a rozsitené portfolium ustné tradované ma vétsi

Sanci na uspéch.

Graf 9_sluzby, které respondenti alespori jednou vyuzili

60
50
40
30
20
10

Zdroj: vlastni zpracovani

Na sloupcovém grafu muzeme vycist, jaka je Cetnost vyuZzivani sluzeb, které
respondenti alespon jednou vyuzili. Otazka byla zaclenéna na zaklad¢ pozadavku o ziskani

nékterych dat ptimo informaénim centrem.
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Graf 10_nejcastéji vyuzivané sluzby
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka na nejCastéji vyuzivané sluzby se opét nepiimo poji se spokojenosti a to
z hlediska vyuzivani sluzeb, které infocentrum poskytuje. Propagacni pfedméty se nechaji
koupit v jinych obchodech, stejné, jako je vice mist, kde mohou klienti napf. kopirovat a
stoji za to upozornit na fakt, e ceny, V porovnani s ostatnimi misty v Zamberku, jsou

v infocentru vyssi.

Graf 11_spokojenost
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Spokojenost respondenti s vybranymi kategoriemi je znarodnéna ve vyse uvedeném
sloupcovém grafu, kde si mizete prohlédnout jejich nazor vyjadieni znamkovanim (kdy 1
je nejlepsi a 5 je nejhorsi). Z grafu lze vycist, Ze jsou osloveni pfevazné spokojeni, pouze u

v

umisténi informacniho stfediska jsou nazory vyrovnang;jsi.
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Graf 12_hodnoceni vybranych sluzeb
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Vyse uvedeny graf zobrazuje spokojenost s poskytovanim danych sluzeb. Maximalni
spokojenost pievazuje, coz potvrzuje piedev§im kvality persondlu, na druhou stranu se
musi nechat, Ze nejvétsi rezervy, dle dotdzanych respondentli, maji v informacich ohledné

ubytovacich a stravovacich témat.

Graf 13_zaznamenéni roziifeni nabidky sluzeb Graf 14_zaznamendani roziii eni nabidky sortimentu zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené grafy maji za cil ze-sumarizovat vS§imavost respondentti a zaroven
zjistit, zda vnimaji vice sluzby, ¢i zbozi. Zde se projevil fakt, pravidelni zdkaznici
vyuzivajici sluzeb a nete$i tolik dalSi moznosti, oproti tomu je nutné upozornit, ze se
potvrdila vétsi pozornost u rozsifeni sortimentti zbozi, z ¢ehoz vyplyva, ze sbératelé jsou

Vv

vSimavejsi.
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Graf 15_spokojenost s novou sluzbou - Ticketportal, Ticketstream
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Zdroj: vlastni zpracovani
Diky popisné statistice si mizeme prohlédnout, jak vnimaji respondenti zavedeni
nové sluzby. Je prokazéano, ze z 58 % vétSina je sluZzbou spokojena, ale je dllezité si

uvédomit, Ze neceld polovina oslovenych tuto sluZzbu nevyuziva.

Graf 16_navstévnost rozhledny
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Zdroj: vlastni zpracovani
Krom¢& mnoha sluzeb je v ramci kompetenci infocentra i provoz rozhledny. Pravé

zZ tohoto diivodu byla zaclenéna otdzka na navstévu Rozalky do dotazniku a z vysledka je

patrné, Ze vic, nez ¥4 respondentil ji navstivilo.

Graf 17_stav prijmu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tento graf je zajimavy predev§im z ekonomického hlediska. Jeho cilem bylo
zohlednit vliv pfijmt respondentti. Otazka sméfovala k vytvoteni hypotézy, kterd bude

testovat, zda-li osoby s vyssim piijmem inklinuji k cestovani a vyuzivani sluzeb cestovniho

ruchu, ¢i tento faktor nehraje vyznamnou roli.
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Graf 18_vékova struktura respondenti
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Posledni graf této kapitoly popisuje vékovou Clenitost oslovenych.

a4

4.2 Zhodnoceni Setieni pomoci analyzy kategoridlnich dat
V této kapitole si vyhodnotime vysledky Setfeni, kdy jednotlivé hypotézy jsou

logicky usporadany do skupin. Kazda pasaz obsahuje tabulku s pfehledem hypotéz,
vyjmenovanym testovanym vztahem, typem tabulky (asociatni / kontingenéni)
vypocitanym ¥, poctem stupiiii volnosti, tabulkovou hodnotou pro dany stupent volnosti,
vyhodnocenim zavislosti a pfi jejim prokazani je uvedena jeji sila (pomoci Cramerova V /
Koeficientu asociace). Pod tabulkou je vzdy komentai a doporuceni. Piehled vychozich

tabulek, ze kterych se dané hypotéze testovaly, naleznete v piiloze.

Tabulka 5_hypotézy_vztah pohlavi a

Hypotéza Typ tabulky | »? Stupné X6os | Statisticky Sila
volnosti vyznamnd zavislosti
zavislost
H1-zaznamenani | asociaéni 0,396 1 3,841 neprokazana | ---

rozSifeni sluzeb

H2-zaznamenani | asociaéni 0,202 1 3,841 neprokazana | ---

§ir§iho sortimentu

H3-navstéva asociaéni 0,110 1 3,841 neprokazana | ---
rozhledny

H4-bydliste asociacni 0,221 1 3,841 neprokazana | ---
H5-Cetnost kontingenéni | 3,884 5 11,071 | neprokazana | ---
navstév

H6-nejcastéji kontingenéni | 14,164 |5 11,071 | prokazana V=0,359

vyuzivana sluzba

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyse uvedend tabulka zachycuje vztah mezi pohlavim a dalSimi sledovanymi
aspekty. Cilem hypotézy ¢. 1 bylo ovéfit, zdali je statisticky vyznamna zavislost mezi
pohlavim a rozsifenim sluzeb. Ukdazalo se, Ze ani jedno pohlavi neni vyrazné citlivéjsi na
zaznamenani zmén. Ke stejnému zavéru dojdeme, kdyz otestujeme citlivost pohlavi na
zaznamenani nového sortimentu. Hypotéza ¢. 3 zkoumala, jestli se projevi zavislost mezi
pohlavim a navstévou rozhledny. Opét se neprokazalo, ze by muzi ¢i Zeny vice inklinovali
k nav§tévovani rozhleden. Ctvrta hypotéza méla vysledovat zavislost mezi pohlavim a
bydlistém. Zdali je n¢jaka pravdépodobnost, ze jedno pohlavi navstévuje vyrazné Castéji
informacni centrum, pokud bydli v dané vzdalenosti. Potvrdilo se, Ze nezalezi na pohlavi a
bydlisti. Nejde tudiz naptiklad fict, Ze sluzeb vyuziva podstatné vice zen bydlicich ptimo
v Zamberku. Pfedposledni testovana hypotéza ve spojitosti s pohlavim zkoumala vliv na
Cetnost navstév. Je-li mozno vysledovat souvislost mezi opakovanymi navstévami
informa¢niho centra a pohlavim. Posledni testovand hypotéza, ktera zkoumala vztah
pohlavi na nejcastéji vyuzivanou sluzbu, se potvrdila. Zavislost se muze klasifikovat jako

sttedni a fika ndm, ze nejcastéji vyuzivana sluzba zavisi na pohlavi.

Z vysledki vyplyva, ze pohlavi nema statisticky vyznamny vliv na chovani
zakaznikl z hlediska zaznamenani novych produktii ¢i sluzeb, navstévu rozhledny, ¢etnosti
navstév, ani jejich misto bydlisté, nicméné se vliv pohlavi projevi u oblibenosti sluzeb.
Proto se doporucuje informac¢nimu stfedisku dale mit nabidku zaméfenou na obé& pohlavi a
zaroven pracovnici mohou kalkulovat s tim, ze Zeny maji vétsi zajem o zjistovani spojd,
vyuzivani sluzeb, oproti tomu muze vice zajimaji tipy na vylety, moznosti stravovani a
ubytovani, vyuzivaji mozZnosti pouzit turistické razitko. Zajem o vstupenky je u obou
pohlavi. Diky tomu mtizeme do pfipravovanych propagacénich letdka zatradit vice cilti pro
muze (napf. adrenalinové sporty, ptijcovny motokar ¢i soupis mistnich pivovartl). Oproti
tomu se pro Zeny mohou pfipravit jizdni fady a dalsi informace z dopravy, které jim mohou

usnadnit cestovani.
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Tabulka 6_hypotézy_vztah bydliité a

Hypotéza Typ tabulky | »? Stupné | x* 05 | Statisticky Sila
volnosti vyznamnd zavislosti
zavislost
H7-zjistovani novinek | kontingencni | 4,778 | 2 5,991 | neprokdzana | ---
H8-zajem o predprodej | kontingencni | 3,192 | 2 5,991 | neprokazana | ---
vstupenek
H9-Cetnost navstév kontingen¢ni | 14,561 | 5 11,071 | prokazana V=0,364

Zdroj: vlastni zpracovani
Druha sekce je zamétfena na testovani vztahu bydlisté a pravé sedma hypotéza
zkouma zajem o zjistovani novinek. Ten se nepotvrdil, tudiz vzdalenost trvalého bydliste
nema vliv na sledovani novinek. Cilem osmé hypotézy bylo ovéfit, zdali zavisi bydlisté s
predprodejem vstupenek. Statisticky vyznamna zévislost se nepotvrdila. Devata zkoumana
hypotéza se potvrdila. Testovala vztah mezi Cetnosti navstév a bydlistém respondentt.
Stiedné silna zavislost nAm popisuje, Ze osoby bydlici v Zamberku navitévuji informacni

centrum ¢astéji nez 1idé z blizkého a vzdaleného okoli.

Z druhé sekce je jedno jasné doporudeni a tim je zaméfeni na obyvatele Zamberku.
Vysoky standard sluzeb pro vSechny je samoziejmosti. Informacni stiedisko se specializuje
na obyvatele mésta tim, ze vylohu vyuziva primarné k informovani o mistnich akcich a
udalostech, popf. o akcich z blizkého okoli, ale za zvaZeni by stalo vyclenit urcité procento
na upozornéni specialné pro mistni obany — napt. svoz odpadu, nové vytisknuté ¢lanky o

jejich mésté, nové firmy/obchody v mésté, ¢i pfipravované zmeény.

Tabulka 7_hypotézy vztah véku a

Hypotéza Typ tabulky | »? Stupné | x* 05 | Statisticky | Sila
volnosti vyznamnd | zavislosti
zavislost
H10-vyuziti predprodeje | kontingen¢ni | 25,740 | 2 5,991 | prokazéna | V=0,484
H11-zjistovani novinek | kontingencni | 12,487 | 2 5,991 | prokédzana | V=0,337

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti sekce byla zamétena na vyhodnocovani zavislosti, kdy jednou proménnou je

veék. Desatd hypotéza prokazala stiedné silnou zavislost mezi vékem a alespoii jednim
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vyuzitim predprodeje vstupenek, kdy se prokazalo, ze sluzba se téSila tim vySsi
oblibenosti, ¢im niz§i byl vék respondentti. Jedenactd hypotéza je také statisticky
vyznamna, kdy tentokrate stfedné silna zavislost prokazuje, Zze s vékem roste zajem o

sledovani novinek z infocentra.

Informaéni stiedisko Zamberk miiZze z prokazani vyse uvedenych hypotéz jenom
tézit. VEk se ukdzal jako dobry segment, a proto na ziklad¢ vyhodnoceni mizeme
doporucit informovat o nabidce moznosti piedprodeje vstupenek a to koncipovanou tak,
aby byla zaméfena spiSe na zajmy mladsi ¢asti nasi populace (napt. hudebni festivaly a

koncerty popularnich kapel,...)

Oproti tomu by bylo vyhodné vyuzit Zamberecké listy a dalsi informaéni zdroje k
informovani o novinkéach, zaméfenych spiSe na starsi ¢ast populace. Konkrétné diichodci
maji velky zajem o jizdni fady, vyplati se tedy inzerovat nabidku prodeje jizdnich fada ¢i

moznost zjisténi konkrétniho dopravniho spojeni v informac¢nim stfedisku.

Tabulka 8_hypotézy_vztah pfijmu a

Hypotéza Typ tabulky | »? Stupné | x* 05 | Statisticky Sitla
volnosti vyznamnd zavislosti
zavislost
H12-Cetnost navstév | kontingen¢ni | 14,795 | 4 9,488 | prokazana V=0,259
H13-vyuzivanim kontingenéni | 1,064 | 2 5,991 | neprokazana | ---
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani
Ctvrta sekce fesi vztah, kdy jednou proménnou je stav pfijmu v ramci posledniho ptilroku.
Dvanéctéa hypotéza prokazala slabou zavislost mezi stavem piijmu respondentl a Cetnosti
jejich navstév. Ztoho je patrné, Ze osoby s konstantni mzdou navstévuji informacni
centrum castéji nez ti, ktefi maji kolisavy pifijem. Oproti tomu se neprokazala vyznamna

zavislost stavu pfijmu na vyuZzivani ¢i nevyuzivani sluZeb.

Z vyzkoumané¢ zavislosti by bylo vhodné zamétit na osoby v produktivnim veku.
Cetnost navitév u respondentti klesala s vékem, tudiz rozvinuti produktii pro vydélavajici

osoby by nebylo Spatnou volbou.
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Tabulka 9_hypotézy_vztah cetnosti navitév a

Hypotéza Typ tabulky x Stupné | x* 05 | Statisticky Sila

volnosti vyznamnd zavislosti
zavislost

H14-vzdélani kontingen¢ni 7906 |4 9,488 | neprokazana | ---

H15-celkova kontingen¢ni 9,429 |5 11,071 | neprokazana | ---

spokojenost

H16-pocet alesponi | kontingencni 16,381 | 4 9,488 | prokazana V=0,273

jednou vyuzitych

sluzeb

H17-zaznamenani kontingenéni 13,617 | 5 11,071 | prokazana V=0,352

novych sluzeb

H18-zaznamenani kontingen¢ni 21970 | 5 11,071 | Prokazana V=0,447

Sirsi nabidky zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci paté sekce byly sestaveny hypotézy, kdy jednou proménnou se stava
etnost navitév vramci poslednich 5 let. Ctrnictd hypotéza ji testuje s nejvy$sim
dosazenym vzdelanim respondentl. Statisticky vyznamna zavislost se neprokazala.
Zamitnul se predpoklad, Ze by si vzdélangjsi lidé véci zjistovali sami a s klesajicim
vzdélanim by sluZzeb respondenti vyuZivali vice. Patnactd hypotéza, zkoumajici vztah
cetnosti navstév a celkové spokojenosti, neni statisticky vyznamna. Nejde tedy usuzovat,
7e ¢im Castdji subjekty turismu dorazi, tim se zvysi jejich spokojenost. Sestnacta hypotéza
zkoumala vztah mezi Cetnosti navstév a alespont jednou vyuzitou sluzbou. Zavislost se
potvrdila, lze tedy fict, Ze ¢im Castéji respondenti do infocentra zavitaji, tim je vetsi
pravdépodobnost, ze vyzkousi vic sluzeb. Hypotéza ¢islo sedmnact testovala vztah mezi
Cetnosti navstév a zaznamendnim novych sluzeb. Prokdzala se zde stfedné silnd zavislost,
ktera tvrdi, Ze ¢im cCastéji dany ¢lovek navstévuje infocentrum, tim vétsi je predpoklad, Ze
zaregistruje novou sluzbu. Osmnéctd hypotéza je taktéZz statisticky vyznamna. Stfedné silna
zavislost nam tik4, Ze s Cetnosti navstév se zvysuje i pozornost ohledn¢ nového sortimentu.
Z porovnani sily zavislosti sedmnacté a osmnacté hypotézy je patrné, ze veétsi pozornost se

dostava zaznamenani nového zbozi.
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Z prokazanych zéavislosti dochdzime k doporuceni, Ze je dobré zastavat tak kvalitni
servis, ze budou lidé chodit opakované. Informac¢ni stfedisko Zamberk by mohlo
zauvazovat nad zavedenim marketingové strategie, dnes velmi oblibenych vérnostnich
programi - napf. kazda desatd okopirovana ¢i oskenovana stranka zdarma, k tficeti
minutdm internetu deset minut zdarma a podobn¢. Skupina zavislosti ohledné
zaznamenavani novych sluzeb ¢i nového zbozi nam také hodné pomiize. Dobrou zpravou
je, ze Castéji chodici osoby si vice v§imaji, ale informacni stfedisko by mohlo upozoriiovat
na novinky 1 narazové chodici. Mensi plakatek u dvefi nebo na stole by mohl poukéazat na
novinky. Diky tomu by se rychle dostaly do podvédomi navstévnikd. Pro navyknuti na
novou sluzbu by se mohla vzdy vyhlésit ¢asové omezena akce — napf. nabizime nové
laminaci a prvnim deseti zdkaznikim bude zapocitdna sleva 5% na tuto sluzbu.
Alternativou ke slevé by mohla byt moznost daného produktu zdarma — pro prvnich deset

osob, které vyuziji nasi novou sluzbu — laminaci - dostane pohled jako pozornost.

Tabulka 10_hypotézy_vztah piedprodeje vstupenek a

Hypotéza Typ tabulky | 2 Stupné | x* 05 | Statisticky Sila
volnosti vyznamnd zavislosti
zavislost
H19-spokojenost asociaéni 37,170 | 1 3,841 | prokazana V=0,581
predprodej
H20-s kym navstévuji | asociacni 1,189 |1 3,841 | neprokazana | ---

Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta sekce hodnoti hypotézy, které se zaméfuji na nové zavedenou sluzbu —
predprodej vstupenek. Informac¢ni stfedisko Zamberk na zakladé pozorovani potieb
zakaznik zavedlo novou sluzbu a stalo se prodejnim mistem portalt ticketportal.cz a
ticketstream.cz. Nové je moznost vyuzit predprodeje ze sité TicketArt, ale to nebylo
zohlednéno pfi Setieni, jelikoZ tato sluzba se provozuje sotva dva mésice. Diky portalim
infocentrum zprostfedkovava prodej na akce a to nejen kulturniho, ale také sportovniho
charakteru, festivalf,... Nejbliz§i prodejni mista byla 20 km od Zamberka. Devatenacta
hypotéze se potvrdila a tim mame statisticky podlozeno, ze klienti jsou statisticky
vyznamné spokojeni s nové zavedenou sluzbou. Dvacata hypotéza zkoumala fakt, jestli je
vyznamna zavislost mezi alespon jednim vyuzitim ptfedprodeje vstupenek a faktem, jestli

ho respondent nakoupil srodinou ¢i kamarady. Ta se neprokazala. Tudiz nemuizeme
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usuzovat, ze by byly vstupenky na kulturni akce zajistovany hromadné v ramci skupiny.
V ramci pozorovani muzeme vydedukovat, Ze je Casto tato sluzba vyuzivana k nakupu

vstupenky, ktera je pfedana jako darek.

Disledkem zjisténé hypotézy se potvrdilo, ze lidé, ktefi moznost piedprodeje
vstupenek uvitali, ji vétSinou 1 vyuzili. Zde se osvédcCilo, Ze v rdmci vykondvani pracovni
¢innosti, se vyplatilo navic sledovat chovani zékaznikli. Tento krok se osvéd¢il. Do
budoucna by bylo vhodné zauvazovat nad zavedenim moznosti prodeje z dalSich portald,
¢i dokonce moznost piedprodeje vstupenek na predstaveni v DivisSové divadle, které se

doposavad prodavaji pouze tam.
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5 ZAVER

Na zéklad€ nastudovani literatury s tématikou cestovniho ruchu jsme si ptiblizili jeho
podstatu. Diky statisticky zaméfené literatufe jsme si vysvétlili pravidla a postupy
testovani hypotéz, diky kterym jsme otestovali a vyhodnotili faktory ovliviiujici uzivani
sluzeb Informaéniho stiediska Zamberk. Piiblizili jsme si profil zakaznikd, ktery vzesel za

pouziti kvalitativni analyzy a to na zaklad¢ dat z dotaznikového Setfeni.

Oblast Zamberecka ma pro turisty mnoho co nabidnout a samotny Zamberk laka na
nejednu pamatku ¢i jinou atraktivitu. Mnoho informaci se dozvite v této praci, ale jesté
vice vam jich podaji pracovnice informacniho centra, kde v tymu Ctyf osob zajistuji jeho
chod. Krom¢ poskytovani cennych tipii na vylety, poskytuji sluzby, vytvari propagacni
materialy, provozuji rozhlednu,... Roén& Informaéni stiedisko Zamberk navstivi
v pruméru 9138 lidi, ztoho 471 cizincl. Z vyhodnoceni chovani navstévnikli jsme
vysledovali nékolik statisticky vyznamnych zavislosti a ty budou spole¢n¢ s doporuc¢enim
slouzit ke zkvalitnéni sluzeb. Z Setfeni vyplyva, ze nejcasteji navstévuji infocentrum mistni
obyvatelé a se stoupajici vzdalenosti od Zamberka klesa etnost navitév. Vétsina osob
dosahuje sttedoSkolského vzdélani s maturitou. Co se pohlavi tyka, tak mirn€ pfevazuji
zeny. VétSina navstévnikl zavitd sama. Pokud se zajimaji o novinky, tak je sleduji
predeviim ve vyloze a v mistnim zpravodaji - Zamberskych listech. Cetnost navitév se da
relativné rovnomérné rozlozit na pravidelnou, obfasnou i ndhodnou. Nej€astéjSim cilem je
moznost piedprodeje vstupenek, vyuziti sluzeb (kopirovéni, scanovani, faxovani, internet,
laminace) a moZnost vzit si letdcky zdarma. Z hodnoceni respondenti vyplynulo, Ze jsou s
celkovym dojmem spokojeni - nejvice ocenuji piistup pracovniki a nejkontroverznéjsi je
umisténi informacniho stiediska. Zavislosti nam prokazaly, ze muZi se vice zajimaji o tipy
na vylety, oproti tomu Zeny inklinuji k vyhledavani spojii. Déle se prokazalo, Ze ¢etnost
navstév je u mistnich obyvatelll vyssi. S Cetnosti ndvstév je také spojen pocet vyuzitych
sluzeb, kdy se potvrdilo, Ze ¢im Castéji respondenti navstivili infocentrum, tim vice sluzeb
vyzkouseli. Navstévnici, kteti chodi ¢asto, jsou pozornéjsi k zaznamenavani nové nabidky
a nejen v sortimentu zbozi, ale také postfehnou nové sluzby. Veék hraje vyznamnou roli -
mladsi ¢ast populace si oblibila moZnost predprodeje vstupenek a star§i ¢ast populace zase
bedlivéji sleduje novinky z informacniho stfediska. Pravé ptredprodej vstupenek z portalu
Ticketportal a Ticketstream se ukazalo jako vhodné zvolend novinka. Stfedné silna

zavislost potvrzuje, Ze navstévnici, Ktefi uvitali tuto novinku, ji také vyuzili.
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7 PRILOHY

7.1 Dotaznik

Turistické informaéni stiedisko Zamhberk

Vazeni navstévnici informaéniho stirediska,

touto cestou bychom Vis rady poprosily o vyplnéni dotazniku, ktery se tikd tohoto infocentra azghere Vam
asi 5 min. Diky VaZemu nizoru piispéjete ke zhvalitnéni sluZeb.

Dotaznik je zeela anonymni a data budou pouZita pouze pro Gcely tohoto Setfent

1) Informacni stiedisko, v ramci poslednich 5 let, navitévujete:
O alespof jednou za mésic | alespof jednow za covrt roku | alespofi jednou za pdl roku

O

alespof jednou do roka 0 byl jsem zde 2 — 3 krat O jsem zde poprué

2) Kolikrét jste Informaéni stfedisko Zamberk v poslednich dvou mésicich navitivilfa (dopifte &sia):

3) Alespoi jednou jste vyufilfa [vyberce jednu nebo wice moznaseil
(I vyhledavani dopravnich spojd (| sludby? O mognest poufit turistické razitko
0 predprode] vstupenek O tipy na wylety O nakup propagacnich/sbératelskych veci

[ informace o ubytovani, stravovani [ letaZkyzdarma O] jiné {dopirite):

4) Kterou sluibu vyufivate nejéastéfi fvyberte pouze jednu moznost; pokud jste zde poprve, tok otdzku nevyoiujte) ;

0 wyhledavani dopravnich spojd O sluzby’ O moEnost poutit turisticke razitko
U predprode] vstupenek U tipy na wylety U nakup propagacnich/sbératelskych waci
U informaceo ubytovani, stravovani O letacky zdarma O jingé {dopirite):

5} Pokud jste vyufilfa ndsledujici sluby —vyhleddvani dopravnich spojfi, poskytovani slufeb, poskytovéni tipl na
vylety, informace o ubytovdni a stravovani, ohodnotte jejich kvalitw Pokud ne, pokrafujte na otdzku £, 6.
[zakrouZkujte znamku: 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Vyhledavani dopravnich spoji 1 2 3 4 5
Paskytovani sluzebs 1 2 3 4 5
Poskytovani tiplina wlety 1 2 3 4 5
Informace o ubytovani a stravovani 1 2 3 4 5
6) Zaznamenalfa jste roziifeni nabidky sluieh? (| ano (| ne
7) Zaznamenal/a jste rozéireni sortimentu zboi? L1 ano Ol ne

N

* zde jako souhrnny ndzev pro: faxovani, kopirovani, laminovani, sganovani, tisknuti, vefejny internet
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8) Uvital/a jste novou sluibu - pfedprodej vstupenek z portdlu TicketPortal € TicketStream?
O anc O ne O tuto slufbu newyudivam

9) Kde sledujete novinky z informacniho strediska?
Ol viamberskich listech [ nawebu (www zamberkez) [ ve wjloze L nesleduji

10) Jak hodnotite zazemiinformacniho stiediska (zokrouZkujce Sislo; 1 — neilepdi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 - 5

1 2 3 - 5

Mabidka upomi 1 2 3 4 5

Umistani infort . 1 2 3 4 5

Pfistup pracovniki 1 2 3 4 5

Celkovy dojem z informafniho stiediska 1 2 3 4 5
11) MNawvitivil/a jste nékdy Tyrigvy rozhlednu (tzv. Rozalku)? 1 ano (] ne

12) Turistické informacni stiedisko jste navitivilfa: O=am Os partnerem &i rodinou s kamarady

13) Pohlavi: [ iena O mut

14) VEk [dopiite Eisla):

15) Bydlite v Zamberku? [ anc [J neidoplfite obec, kde bydlite: ]

16) Pokud pobirdate pravidelny mésicnifinantni pfijem (mysleno: mzda, plat, vysluha), pak ohodnotie jeho stav
wramci posledniho pliroku, jinak pokrofujte no otdzku £ 16:

L nezmeniise U Zyisi| se [ znigil se

17) Vate nejvyisi dosaiené vzdélani:
O z& [ 55 bez maturity [ 55 s maturitou O vos O v

Dékujeme za peélivé vypinéni dotazniku a poskytnuté informace!
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7.2 Vychozi tabulky pro vypocty

Zde naleznete vychozi tabulky, Ze kterych se vychéazelo v praktické ¢asti

H1 zaznamenal nezaznamenal suma

zena 20 43 63

muz 18 29 47

suma 38 72 110

H2 zaznamenal nezaznamenal suma

Zena 31 32 63

muz 21 26 47

suma 52 58 110

H3 navstivil rozhlednu nenavstivil rozhlednu suma

zena 55 8 63

muz 40 7 47

suma 95 15 110

H4 obyvatel Zamberka neobyvatel Zamberka | suma

Zena 32 31 63

muz 26 21 47

suma 58 52 110

HS mesicné Ya 2 ro¢né 2-3 krat 1 krat

Zena 15 13 6 12 10 7

muz 6 13 3 8 8 9

H6 doprava | sluzby | vstupenky | tipy, razitko, jiné, | nakup | letacky
ubytovani+stravovani

zena 11 12 18 5 9 8

muz 1 10 15 12 2 7
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H7 nesleduje sleduje

Zamberdk 23 35

blizké okoli 15 18

vzdalené okoli 13 6

H8 ne ano

Zamberak 29 30

blizké okoli 12 20

vzdalené okoli 12 7

H9 mésicné Ya ) ro¢né 2-3 krat | 1 krat
Zamberédk | 13 20 4 11 |5 5
neZamberék | 8 6 5 9 13 11
H10 ne ano

15-25 let 14 41

26-50 let 21 13

51-x let 18 3

H11 nesleduje sleduje

15-25 let 34 21

26-50 let 13 21

51-x let 4 17

H12 casto obcas vyjimecné
nezménil 28 10 8

zménil 14 9 12

bez piijmu 5 10 14
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H13 nevyuziva vyuziva

nezménil 35 11

zménil 23 12

student 21 8

H14 casto Ya ) rocné 1-2-3 krat

VOS+VS |5 4 1 8 10

do SS 16 22 8 12 24

H15 casto Ya % ro¢né 2-3 krat | 1 krat

Max. 15 19 4 7 9 9

spokojeni(1)

pramérné 6 7 5 13 9 7

spokojeni(2-4)

H16 1 vyuzita sluzba 2-3 vyuzité sluzby | 4-X vyuzitych
sluzeb

mésicné + Ya 4 21 22

Yatrocné 8 10 11

1-2-3 krat 13 17 4

H17 zaznamenal nezaznamenal

alespoit mésicné 13 8

alespoil V4 roéné 10 16

alespoii Y5 roéné 3 6

alespon rocné 5 15

2-3 krat 6 12

1 krat 1 15
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H18 zaznamenal nezaznamenal
alespon mésicné 17 4

alespoil 4 roéné 16 10

alesponl Y5 roéné 3 6

alespon rocné 8 12

2-3 krat 6 12

1 krat 2 14

H19 vyuzil nevyuzil suma
uvital 47 13 60
neuziva/neuvital 10 40 50
suma 57 53 110
H20 vyuzil nevyuzil suma
sam 44 36 80
rodina / partner / kamaradi | 13 17 30
suma 57 53 110
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7.3 Informaéni stiedisko Zamberk - fotografie
Fotografie, které by mély &tenéfi piibliZit zazemi informaéniho stiediska Zamberk

Obrazek 1 exteriér_vyloha Obréazek 2 interiér_pohled na pocéitac pro veiejnost

Obrazek 5 interiér_vyrizovani pozadavki navsitévnika

Zdroj: vlastni zpracovani




