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Uvod

Uvob

Katedra cestovniho ruchu Vysoké skoly polytechnické Jihlava ve spolupraci
s ptispévkovou organizaci Vysocina Tourism realizovala v letech 2014 — 2015 na
zadost Krajského ufadu Kraje Vysofina rozsahly marketingovy vyzkum mezi
navstévniky Kraje Vysocina. Vysledkem vyzkumu bylo ziskdni primarnich dat
0 navstévnosti regionu a definovani aktualniho profilu navstévnika, ktery poslouzil
jako podklad pro tvorbu Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji Vyso¢ina na
obdobi 2017 — 2025.

Destina¢ni management je Vsoucasnosti v oblasti cestovniho ruchu vysoce
aktualnim tématem. V souvislosti S nové nastavovanym systémem fizeni cestovniho
ruchu v Ceské republice, ktery zagina fungovat bez nékolika let diskutovaného
zakona o fizeni cestovniho ruchu, ale zato s jasnym zamérem podporovat udrzitelny
rozvoj cestovniho ruchu smérem od spodu, pocita MinisterstvO pro mistni rozvoj
v ramci Narodniho programu podpory cestovniho ruchu s dotacemi na marketingové
aktivity cestovniho ruchu sméfovanymi piedev§im na lokalni tGroven. | z tohoto
diivodu V posledni dob& po celé Ceské republice vznikaji oblastni destinaéni
spole¢nosti, jejichz aktivity by mély byt na regionalni Girovni zastfeSeny krajskymi
destina¢nimi spole¢nostmi.

ey e

destinaéni spole¢nosti — Koruna Vysoéiny a Rozvoj Tiebi¢ska. Protoze ale jejich
zajmové uzemi nepokryva cely region, da se pfedpokladat vznik dalSich oblastnich
destina¢nich spoleCnosti. Zakladatelé téchto organizaci ovSem CcCasto postradaji
dostatecné odborné védomosti, a proto VysoCina Tourism cilené¢ poskytuje
informace pracovnikiim statni spravy, samospravam i podnikatelské sféfe v oblasti
cestovniho ruchu a snazi se efektivné koordinovat ¢innost vSech aktéri v cestovnim
ruchu ve svém zajmovém tzemi. Do budoucna vyznam spoluprace destinaénich
organizaci riznych urovni jesté vzroste, protoZe se pocitd s tim, ze produkty
oblastnich destinac¢nich spolecnosti budou zaclenény do marketingovych aktivit
turistického regionu Vysoc¢ina. Vzhledem k tomu, Ze Kraj Vysoc¢ina se dlouhodobé
pohybuje na poslednich mistech z hlediska absolutni navitévnosti regionti Ceské
republiky, ale soucasn€¢ jeho vyznam roste v ramci domaciho cestovniho ruchu,
jedna se o izemi, ve kterém je vybudovani efektivniho systému organizace a fizeni
cestovniho ruchu jednou z rozvojovych priorit.

Odbornd monografie je vysledkem interniho grantu Vysoké Skoly polytechnické
Jinlava Marketingovy vyzkum navstévnosti Kraje Vysocina (€. 1200/4/1612),
do kterého byla zapojena jako odborny konzultant i organizace Vysocina Tourism.
Cilem publikace je poskytnout subjektim zakladajicim lokéalni destinacni
spole¢nosti pozadovany prakticky vyuzitelny informaéni zdroj o terminologii
a zakladnich principech cestovniho ruchu, marketingu (v¢etné marketingového
vyzkumu) a destina¢éniho managementu. Uvodni kapitoly monografie, které jsou na
tato témata zameéteny, byly zpracovany prevazné na zdklad¢ studia dostupnych
informacnich zdroji pomoci induktivné-deduktivnich metod, metod zobecnéni
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a abstrakce, stejné jako metod deskriptivnich. Tyto metody, doplnéné dal$imi
védnimi metodami, byly pouzity i pfi zpracovani vyzkumné ¢asti publikace.

V monografii je jedna kapitola vénovana Kraji Vysocina, ktery byl jako modelové
Gizemi vybran z diivodu jeho specifického postaveni v ramci Ceské republiky. Kraj
Vyso€ina vznikl vroce 2000 jako jediny z kraji naSeho statu na tzemi, které
nepropojovaly integrujici historické vazby a regionalni spoluprace (i Vv oblasti
cestovniho ruchu) musela byt postupné budovana. Kraj Vysocina je izemné shodny
S turistickym regionem Vysoc¢ina (¢lenéni CzechTourism) a jako samostatna
destinace je v publikaci struéné charakterizovan s dirazem na nabidku cestovniho
ruchu pomoci popisu souc¢asného primarniho a sekundarniho potencialu pro rozvoj
cestovniho ruchu. Praktickym piinosem této kapitoly je publikovani regionalizace
Kraje Vyso€ina podle celkového potencialu cestovniho ruchu. Celé uzemi kraje ma
vhodné piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu, ovsem jednotlivé ¢asti destinace
maji predpoklady ruzné a potencidl rizné veliky — tomuto faktu je nezbytné
piizpisobit management oblasti.

Vyznam marketingového vyzkumu jako wuziteéného nastroje destina¢niho
managementu je dolozen na vysledcich vyzkumu navstévnosti v Kraji Vysocina.
Ziskana primarni data z let 2014 a 2015 jsou v praktické ¢asti knihy analyzovana
pomoci matematicko-statistickych metod, vyhodnocena a doplnéna komentafi pro
lepsi pochopeni uplatnéni konkrétnich vysledkii pracovniky destina¢niho
managementu. Kniha obsahuje i podrobnou metodologii vyzkumu a v pfilohach
vzor pouzitého dotazniku, aby bylo mozné na realizovany vyzkum kdykoli navazat.
Navic byly provedeny srovnavaci analyzy s vysledky vyzkumného projektu Ceské
centraly cestovniho ruchu CzechTourism Monitoring ndavstévnikii V turistickych
regionech Ceské republiky, na zakladé kterych byl vytvofen profil navitévnika
Vysoéiny v roce 2007. Zjisténé zmény v profilu navstévnika dokladaji vyvojové
trendy na strané poptavky, kterym je nezbytné prizpusobit planovani a fizeni
cestovniho ruchu v destinaci, pokud dand oblast chce byt na soucasném trhu
cestovniho ruchu konkurenceschopna.

Autorky odborné monografie véfi, ze kniha bude uziteénym nastrojem nejen pro
pracovniky destinacnich spole€nosti a verejné spravy v Kraji Vysoc€ina, ale uplatnéni
najde iv ostatnich ¢astech Ceské republiky. Soucasné mize poslouzit jako
informacni zdroj i pro akademické pracovniky a studenty vysokych skol, ktefi se ve
svém studiu zaméfuji na cestovni ruch, nebo na destinacni management.



1 Cestovni ruch jako faktor rozvoje regionu

1 CESTOVNIi RUCH JAKO FAKTOR ROZVOJE REGIONU

Cestovni ruch ma svilj nezastupitelny vyznam v zivoté mnoha jednotlivcd v podobé
cestovani za poznanim, zazitkem i ziskdnim nebo upevnénim mezilidskych vztahd.
Soucasné je vsak cestovni ruch ekonomickym odvétvim majicim vyznam na urovni
hospodafstvi regionu i celého statu - podili se na tvorbé HDP, ma vliv na platebni
bilanci statu, tvofi pfijmy mistnich rozpoétt a zprostiedkované také statniho rozpoctu,
priznivé plsobi na investi¢ni aktivitu, podporuje malé a stiedni podnikani, je
vyznamnym zaméstnavatelem a také dilezitym faktorem regionalniho rozvoje. Diky
multiplikaénimu efektu cestovniho ruchu dochazi kK realizaci hodnot i v dalSich
odvétvich (Sediva Neckatova, 2015, s. 432).

Podstatou cestovniho ruchu v dne$nim svété je vyvijeni a dodavani zakaznickych
zkuSenosti pro jednotlivece i1 skupiny, ktefi si pieji vidét rdzné druhy destinaci
a porozumét nebo prozit zpasob, jakym tam lidé Zziji, pracuji a t&Si se ze Zivota
(Ritchie a kol., 2011, s. 419). Kli¢em k uspéchu na trhu cestovniho ruchu jsou nejen
soustavné inovace vlastnich produkti a sluzeb, sledovani a vyhodnocovani
konkurence, ale také sledovani a vyhodnocovani vyvoje poptavky.

Cilem podnikt a zafizeni, turistickych atraktivit, ale i celych destinaci je spokojeny
zakaznik, ktery se opakované vraci a 0 svych zazitcich pfedava pozitivni reference
svym pfibuznym a znamym. Poznani svého zakaznika, jeho specifik, potieb, ptani,
pozadavki a preferenci je predpokladem k spé$né budoucnosti kazdého na cestovnim
ruchu zainteresované¢ho subjektu na Urovni soukromého, verejného ineziskového
sektoru (Janouskova, Sediva Neckafova, 2016). Pro destinace cestovniho ruchu je
znalost aktualniho profilu svého navstévnika zakladnim piedpokladem pro uspéSné
marketingové fizeni destinace, pifi kterém je navic dilezita rychld reakce na zjisténé
zmény v profilu navstévnika.

1.1 Zakladni charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch (anglicky tourism, némecky Tourismus) se také v ¢eském jazyce nékdy
oznacuje terminem turismus, v této publikaci tedy budou oba pojmy pouzivany jako
synonyma. Pojem pramysl cestovniho ruchu, ktery se v odborné literatufe misty
objevuje, povazuji autorky této publikace za nevyhovujici, nebot’ cestovni ruch patii
do tercidrniho sektoru ekonomickych cinnosti (do poskytovani sluzeb), nikoli do
sekundéru, kam je fazen pramysl.

Existuje Siroka $kala riznych definic pojmu cestovni ruch. Vétsina lidi si pod pojmem
cestovni ruch intuitivné ptfedstavi rekreacni pobyt, nebo cestovani za ucelem traveni
volného ¢asu (Weaver a Lawton, 2014, s. 2). Podle Vykladového slovniku cestovniho
ruchu (Paskova a Zelenka, 2002, s. 45) je cestovni ruch ,, komplexni, mnoha oblastmi
a Z mnoha hledisek se prolinajici spolecensky jev bez jakychkoli pevné stanovitelnych
hranic, ktery je synergickym souhrnem vSech jevi, vztahii a dopadi
V Casoprostorovém kontextu, souvisejicich s nariistajici mobilitou lidi motivovanou
uspokojovanim jejich potieb v oblasti vyuZiti volného casu, rekreace, cestovani
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a poznani, dale Vv oblasti socidlni, kulturni av dalSich oblastech. Stejni autofi
0 desetileti pozdé&ji v prepracovaném a doplnéném druhém vydani Vykladového
slovniku (Zelenka a Paskova, 2012, s. 83) cestovni ruch vnimaji jako ,,souhrn aktivit
ucastnikii cestovniho ruchu, souhrn procesit budovani a provozovani zarizeni se
sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby
nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzZivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro
cestovni ruch, souhrn politickych a verejné-spravnich aktivit a reakci mistni komunity
a ekosystémii na uvedené aktivity.

Vroce 1991 na Mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu potadané
Svétovou organizaci cestovniho ruchu (WTO, World Tourism Organisation, dnes
UNWTO) v Ottavé, byl cestovni ruch definovan jako ,,cinnost osoby cestujici na
prechodnou dobu do mista mimo jeji bezné Zivotni prostiedi (mimo misto bydlisté) a to
na dobu kratsi nez je stanovena (u mezindarodniho cestovniho ruchu cini tato doba
jeden rok, u domdciho cestovniho ruchu pak Sest mésicit). Hlavni ucel cesty musi byt
jiny nez vykon vydélecné cinnosti v navstiveném miste“ (WTO, 1991 in Mundt, 2013,
s. 6). Freyer (2006, s. 2) uvadi, Ze tato definice je pro vymezeni cestovniho ruchu
oficialné pouzivana od roku 1993.

Samoziejmée, ze cestovni ruch nevyznikl az koncem dvacatého stoleti, cestovni ruch je
spojen s cestovanim, a to provazi lidstvo od jeho prvopocéatki. Definice cestovniho
ruchu dnes pouzivana v oficialnich dokumentech ptivodné vznikla pro tcely statistické
evidence cestovniho ruchu, protoze ne kazdé cestovani je zapocitavano do statistik
cestovniho ruchu.

Aby byla realizovana cesta cestovnim ruchem, lidé musi na piechodnou dobu opustit
své obvyklé prostiedi a zdrzovat se doCasné na jiném misté, dulezitym prvkem
cestovniho ruchu je tedy ptesun/cesta (Freyer, 2009, s. 4; Mundt, 2013, s. 2; Sauer
a kol., 2015, s. 11 aj.). Kromé toho musi byt dana cesta pouze do¢asna, nepravidelna a
elové vymezena (Sauer a Kol., 2015, s. 13). Ugel cesty mize byt rtizny, od
odpocinku a relaxace, pies zdravotni zotaveni, az po pracovni motivy. Pokud ma byt
ovSem pracovni cesta zapoCitdna do statistik cestovniho ruchu, vydéle¢nd cinnost
nesmi byt zalozena na trvalém (ani pfechodném) pracovnim poméru V navstiveném
misté, tzn., ze cestujici osoba neni placena z prostfedki cilové destinace, ale naklady
na tuto cestu jsou hrazeny zaméstnavatelem z destinace vysilajici.

Z dtvodu pravidelnosti, zaméfeni na vydélecnou ¢innost, nebo snahy o trvalou zménu
mista bydlisté je ze statistik cestovniho ruchu vylouc¢eno cestovani v misté trvalého
bydlisté (vcetné dojizdky do zaméstnani), pravidelné cesty do zahrani¢i, docasné
st¢hovani se za praci i dlouhodoba migrace (Heskova a kol., 2006, s. 11; Sauer a kol.,
2015, s. 13).

Soucasna podoba turismu je podle Heskové a kol. (2006, s. 43) produktem piedev§im
ekonomického rozvoje spoleCnosti a rozvoje vyrobnich procest. S tim souvisi
skutecnost, ze cestovni ruch je pfimo ovliviiovan vyvojem svétové ekonomiky, a to
jak z hlediska tempa jeho rustu, tak i z hlediska rozlozeni hlavnich zdrojovych trhu.
Na druhou stranu ovSem cestovni ruch svétovou ekonomiku zpétné ovliviiuje
V podobé¢ rtiznych ekonomickych ptinost (HDP, zaméstnanost, daiiovy pfinos atd.).
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Pracovni mista cestovni ruch generuje piima, tzn. piimo v podnicich a sluzbach
cestovniho ruchu a navic nékolikanasobné vic' jich generuje nepfimo V navazujicich
odvétvich (stavebnictvi, potravinatsky, textilni a chemicky primysl...). Uz v roce
2006 byl cestovni ruch podle tdaji Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO)
a Svétové rady pro cestovani a cestovni ruch (WTTC) nejvétsim zamestnavatelem na
svétd (Heskova a kol., 2006, s. 9). Podle satelitniho uétu? WTTC vytvati cestovni ruch
globalné pftiblizné 270 mil. pracovnich mist (tj. 9 % z celosvétové zaméstnanosti)
a podili se ptiblizné 9 % na svétovém HDP (Sauer a kol., 2015, s. 11).

Vzhledem Kk nartistajicimu vyznamu turismu byla vroce 1975 zaloZzena Svétova
organizace cestovniho ruchu WTO (World Tourism Organisation), jejiz sidlo je
V Madridu. Svétova organizace cestovniho ruchu byla zalozena jako naslednik
organizace nevladniho charakteru nesouci nazev IUOTO (International Union
of Official Travel Organisations). Svétova organizace cestovniho ruchu WTO ziskala
roku 2003 statut specializované organizace Spojenych narodd, od roku 2005 se proto
organizace nazyva UNWTO (United Nations World Tourism Organization). Cleny
UNWTO jsou staty, pfidruzeni ¢lenové reprezentuji napt. privatni sektor, vzd€lavaci
instituce, nebo turistické svazy a asociace (Mundt, 2013, s. 6).

Palatkova (2014, s. 12) uvadi, ze v obdobi po druhé svétové valce se cestovni ruch stal
vyznamnym spolecenskym jevem s dopady nejen do ekonomiky mnoha zemi, ale také
do jejich sociokulturniho a fyzického prostfedi. V soucasnosti je cestovni ruch uz
globalnim fenoménem, do kterého se kazdoro¢né zapojuje vice a vice obyvatel planety
Zem&®, Tento trend bude pravdépodobné pokratovat i nadale, protoze podle
Goeldnera a Ritchieho (2014, s. 339-340) statistiky naznacuji, Zze cestovni ruch
piekonava negativni faktory (rostouci ceny paliv, ekonomické krize, teroristické utoky
aj.) relativné rychle.

Cestovni ruch ma fadu pfiznivych ekonomickych efektl - jedna se o exportni odvétvi,
které je vyznamnym zdrojem devizovych ptijmi, podili se na tvorbé dafiovych piijmt
a HDP* a kromé toho je diilezitym faktorem regionalniho rozvoje, protoze kromé vlivu
na pocet pracovnich mist stimuluje i investice do infrastruktury. Cestovni ruch vytvari
dle Ryglové (2009, s. 8) prostor pro zahrani¢ni investice a podporuje zvySovani
zivotni urovné obyvatel, protoze je rostouci oblasti osobni spotieby.

Mezi negativni ekonomické dopady cestovniho ruchu na regiony mize patfit napf.
infla¢ni tlak, ktery zptsobuje vys$si kupni sila navstévnikli ve srovnani s kupni silou

! Podle Ryglové a kol. (2011, s. 15) multiplikaéni efekt cestovniho ruchu zptsobuje, 7e kazdé
pracovni misto v turismu generuje v praméru dal$i tfi pracovni piileZitosti.

? Satelitni udet cestovniho ruchu je podle Frankeho a kol. (2012, s. 160-161) metodicky ramec,
S jehoz pomoci je mozné kvantifikovat ekonomicky vyznam turismu pro hospodarstvi, at’ uz na
narodni urovni, nebo v ramci mezinarodniho srovnani.

® Podle UNWTO se v roce 2012 poprvé v historii uskute¢nila za rok vice neZ jedna miliarda
mezinarodnich cest s minimaln¢ jednim prenocovanim (UNWTO, 2012 in Weaver a Lawton,
2014, s. 3).

* Podle predb&znych tdajii ze satelitniho uétu CR generoval v roce 2014 cestovni ruch v Ceské
republice 2,8 % HDP a bylo v ném zaméstnano 225 283 osob (CSU, 2016c).
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mistniho obyvatelstva (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 350), nebo sezdnnost poptavky po
produktech cestovniho ruchu, ktera ovliviuje stabilitu pracovnich mist v turismu.

Kromé toho ma cestovni ruch i nesporné mimoekonomické pfinosy - je prostiedkem,
ktery pomaha k sebevzdélavania poznavani odliSnych krajin a kultur, coz
z cestovniho ruchu déla faktor mirového souziti. Pro i¢astnika piedstavuje cestovni
ruch také zdroj odpocinku a reprodukce fyzickych i dusevnich sil, tinik ze stereotypu a
v nékterych ptipadech i cestu ke zlepseni zdravotniho stavu.

Mezi hlavni negativni mimoekonomické dopady cestovniho ruchu na destinaci patii
dopady na Zivotni prostfedi ve vSech jeho slozkach, které predev§im pfi nefizeném
masovém cestovnim ruchu mohou byt devastujici nejen pro pfirodu a krajinu
destinace (nevratné zmény krajinného rdzu v disledku intenzivni vystavby
doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu, znecisténi vody, pidy i ovzdusi, rozvoj
eroze, snizena reprodukce, nebo i vymirani ptvodnich rostlinnych a zivocisnych
druhti...), ale mohou byt negativni i vzhledem ke kvalité Zivota mistnich obyvatel
(procesy akulturace a marginalizace mistniho obyvatelstva).®

Cestovni ruch zacal byt systemtaticky zkouman ve 20. letech minulého stoleti, tedy
v Case svétové hospodatské krize po prvni svétové valce, kdy zacal byt vniman jako
nova forma migrace obyvatelstva a byla mu vénovana fada praci z oblasti geografie,
ekonomie a sociologie (Gucik a Malachovsky, 2012). Od 60. let 20. stoleti se objevuji
pokusy o charakterizovani systému cestovniho ruchu, nebot’ cestovni ruch je velice
zajimavym komplexnim jevem, ktery v sob¢é zahrnuje toky energii, vzajemné
zavislosti a interakce s jinymi systémy (Weaver a Lawton, 2014, s. 20).

Systémova teorie turismu je vysledkem modelovani cestovniho ruchu z ekonomického
hlediska, pfi¢emz model piedstavuje zjednoduSené vnimani skute¢nosti (Linderova,
2015, s. 15). Leiper (2004, in Weaver a Lawton, 2014, s. 20) popsal minimalni systém
cestovniho ruchu, ktery v sobé zahrnuje pét zakladnich prvk: minimalné jednoho
ucastnika cestovniho ruchu, minimalné jednu zdrojovou destinaci, minimalné jeden
tranzitni region, minimalné jednu cilovou destinaci a sluzby cestovniho ruchu, které
umoznuji pohyb v ramci systému. Podle Beeche a Chadwicka (2005, s. 21) cestovni
ruch predstavuje redlny socioekonomicky volny systém, jehoz zdkladnimi stavebnimi
prvky jsou subsystémy nabidky, poptavky a realizace, mezi nimiz jsou vzdjemné
vazby, které predstavuji turisté, sluzby, informace a financni prostfedky. VétSina
autort ale v ramci systému cestovniho ruchu rozlisuje pouze dva subsystémy — subjekt
cestovniho ruchu (navstévnika jako predstavitele poptavky) a objekt cestovniho ruchu
(cilové misto s podniky a organizacemi cestovniho ruchu — strana nabidky), cely
systém je navic ovlivén fadou vnéjSich faktord, napf. ekonomickym, politickym,
technologickym, ekologickym a socialné-kulturnim prostfedim (Hunziger a Krapf,
1942 in Gucik, 2010; Kaspar, 1996; Gucik, 2007 aj.).

V disledku silnych dopadti cestovniho ruchu na regiony, kde je cestovni ruch
intenzivné realizovan, se ve druhé poloving 20. stoleti objevila potieba jeho rozvoj

® Vice o dopadech cestovniho ruchu na destinaci je mozné se dozvédét napi. z publikace

Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu (Paskova, 2008), nebo Tourism: Principles and Practice
(Fletcher a kol., 2013).
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usmériiovat a fidit, idealnd tzv. udrzitelnym zptisobem®. K tomu, aby to bylo mozné,
potfebuje mit odpovédny manager podrobné znalosti jak o svém regionu, tak
0 fungovani systému cestovniho ruchu a principech destina¢niho managementu.

1.2 Nabidka na trhu cestovniho ruchu

Nabidka v cestovnim ruchu je definovana jako vysledek téch vyrobnich ¢innosti, které
zahrnuji poskytovani zbozi a sluzeb potiebnych pro uspokojeni poptavky cestovniho
ruchu a které jsou vyjadieny ve spotiebé cestovniho ruchu (Sessa, 1983, s. 59).

Podstatu nabidky na trhu cestovniho ruchu tvofi rizné statky (vzduch, voda, slune¢ni
svit, pfirodni atraktivita...) a sluzby, které vytvareji vzajemné kombinace, nositeli této
nabidky jsou cilové misto s podniky a institucemi cestovniho ruchu (Gucik, 2010,
s. 167). Cilovym mistem muize byt stiedisko cestovniho ruchu, ale i region, nebo stat
(Heskova a kol., 2006, s. 15). Cilové misto S podniky a organizacemi cestovniho ruchu
je v systémové teorii nazyvano objektem cestovniho ruchu.

Na kvalité a kvantit¢ nabidky zavisi uspéch kterékoli oblasti cestovniho ruchu
(Goeldner a Ritchie, 2014, s. 297). Nabidka cilového mista by totiz méla uspokojit
motivy Ucasti na cestovnim ruchu, se kterymi navstévnici pfijeli. PrvKy tvofici
nabidku oblasti ov§em nejsou v uzemi rozmistény rovnomérné a navic mohou mit
riznou miru atraktivity pro navstévniky — predevSim podle své jedineCnosti
a autenticity mohou mit vyznam celostatni az mezinarodni, ale také pouze regionalni,
nebo mistni. Z mezinarodniho hlediska piedstavuji nejvyS$i stupent atraktivity
v cestovnim ruchu pamatky zatazené na Seznam svétového dédictvi UNESCO.

Mezi charakteristické znaky nabidky na trhu cestovniho ruchu patii podle Gucika
(2010, s. 168) ruznorodost a komplexnost, vazanost na rozsahlé investice, nizka
pruznost a vysoky stupenn pripravenosti k poskytovani sluzeb, které vznikaji
V momente¢ jejich spotieby, a proto neni mozné je produkovat do zasoby.

Nabidka byva obvykle rozlisovana na primarni a sekundarni. Celkovy charakter
a rozsah nabidky cilového mista je podminén charakterem nabidky primarni, od které
je odvozena nabidka sekundarni. Primarni nabidku tvofi ptfirodni a kulturné-historicky
potencial cilového mista, sekundarni nabidka zahrnuje vSechny druhy zafizeni
cestovniho ruchu a jejich sluzby, predstavuje tedy materialné-technické zabezpeceni
cestovniho ruchu (Heskova a kol., 2006, s. 15; Gucik, 2010, s. 167; Linderova, 2015,
S. 54 a dalsi).

Ve funkéné-chronologickém clenéni ptredpokladi pro rozvoj cestovniho ruchu
(Mariot, 1971, in Sauer a kol., 2015, s. 76) je primarni nabidka cilového mista
oznacovana jako lokaliza¢ni predpoklady cestovniho ruchu. Mezi lokaliza¢ni
predpoklady patii predpoklady pfirodni a kulturné-historické. Ptirodni ptedpoklady

®Za udrzitelny rozvoj regionu cestovniho ruchu je povazovan rozvoj zalozeny na fizeni vSech
zdrojii a aktivit cestovniho ruchu tak, aby byly uspokojeny soucasné i budouci ekonomické,
socialni a zazitkove potieby névstévnikl a obyvatel regionu za souc¢asného zachovani kulturni
integrity, biodiverzity, procesti a vazeb v ekosystémech a pfi rozvijeni systému zivotnich
hodnot navstévnikl i obyvatel regionu (Zelenka a Paskova, 2012, s. 591-592).
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jsou ptirozeného ptivodu a jsou povazovany za téméi nemeénné, kulturné-historicky
potencial byl vytvoren Cinnosti lidské spole¢nosti. Za zakladni ptirodni piedpoklady
uzemi jsou povazovany: charakter a modelace terénu, klimatické, hydrologické
a biogeografické podminky oblasti (Mariot, 1971 in Sauer a kol., 2015; Vystoupil,
1979; Ryglova a kol., 2011; Goeldner a Ritchie, 2014 a mnozi dalsi). Sauer a kol.
(2015, s. 80) cleni kulturné-historické predpoklady na tii zakladni skupiny, a to na
kulturné-historické pamatky, kulturni zafizeni a spolecenské akce. Podobnym
zptsobem ¢leni primarni nabidku cestovniho ruchu i Gucik (2010) — viz Obrazek 1.

a) primarni pfirodni nabidka
- arboreta, botanické zahrady
- chranéna uzemi (narodni parky, chranéné krajinné oblasti apod.)
- jeskyné
- mineralni a termalni prameny
- naucné stezky
- ptirodni a umélé vodni plochy
- vodni toky
b) primarni antropogenni nabidka
- hrady, zamky a kostely
- sakralni stavby a pamatky
- profanni stavby
- pamatniky, pamatné objekty/mistnosti
- objekty lidové architektury, skanzeny
- technické pamatky
- archeologicka nalezisté
- kulturné-osvétova zatfizeni (divadla, galerie, muzea, knihovny,
kina, zoologické zahrady, botanické zahrady)
¢) organizované akce (kulturni, sportovni, obchodni, ndbozenské,

spolecensko-politické udalosti)

Obrazek 1: Primarni nabidka cestovniho ruchu
Zdroj: Gucik, 2010, s. 171.

Sekundarni nabidka cilového tzemi vypovidd o infrastrukturni vybavenosti oblasti,
umoziiuje dostupnost oblasti a uspokojovani potfeb navstévnikl. Sekundérni nabidka
v sobé zahrnuje podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, které umoziiuji
ucastnikim cestovniho ruchu se ptfechodné ubytovat, stravovat a vykonavat rizné
aktivity typické pro cestovni ruch (rekrea¢ni, kulturni, sportovni apod.). Sekundarni
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potencial nabidky cestovniho ruchu byva oznacovan jako realiza¢ni predpoklady pro
rozvoj cestovniho ruchu (Sauer a kol.,, 2015, s. 85). Gugik (2010, s. 173) ¢&leni
sekundarni nabidku cestovniho ruchu do tfi kategorii, a to na suprastrukturu,
infrastrukturu a v§eobecnou infrastrukturu cilového mista — viz Obrazek 2.

a) suprastruktura cestovniho ruchu
- ubytovaci zafizeni
- stravovaci zafizeni

b) infrastruktura cestovniho ruchu
- cestovni kancelaie
- turistické informacni kancelafe
- kongresové saly, kongresova centra
- sménarny
- hrani¢ni piechody
- celnice a celni pobocky

¢) v§eobecna infrastruktura

- mistni infrastruktura (obchodni centrum, obchodni dim, prodejna autodill,
sportovnich potieb, upominkovych predmétt, starozitnosti, novin a casopisd,
fotolaboratof, holi¢stvi, kadefnictvi)

- dopravni infrastruktura (taxi sluzba, autoservis, mycky aut, Cerpaci stanice
pohonnych hmot, odtahova sluzba, pneuservis, pijcovna aut, parkovisté, parkovaci
plocha)

- zdravotnickd infrastruktura (nemocnice, poliklinika, zdravotni stiedisko,
1€karna)

- policie a zachrannd sluzba (statni a méstska policie, cizinecka policie,
zachranny systém, horska zachranna sluzba, vodni zachranna sluzba)

- ostatni infrastruktura (posta, telekomunikace, banka, bankomat, pojistovna)

- kulturné-spolecenské zatizeni (kasina a herny, tematické a zabavni parky)

- sportovné-rekreacni zafizeni a aktivity (hfisté, akvapark, koupaliste, kryta
plovarna a bazén, sauna, fitnescentrum, zimni stadion, lanovka, lyzafsky vlek,
pujéovna sportovnich potieb, opravna sportovnich potieb, test/ski servis, vefejna
lyzatska Skola, sjezdova trat,, lyzatrska bézecka trat’, turisticka stezka, cyklotrasa, vodni
turisticka trasa, myslivost, rybolov, jizda na koni)

- dopravni zatizeni (méstska hromadna doprava, autobusova doprava, zeleznicni
doprava, letecka doprava, vodni doprava).

Obrazek 2: Sekundarni nabidka cestovniho ruchu
Zdroj: Gucik, 2010, s. 173.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 273) uZivaji pro objekty, které jsou kli¢ové z hlediska
motivace potencialnich ucastnikd cestovniho ruchu knav§tévé uGzemi, termin
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navitévnické atraktivity. ' Za tyto atraktivity povazuji starobylé pamatky; historické
stavby; oznacCené oblasti, parky a zahrady; tematické zabavni parky; zajimavosti Zivota
v piirod¢é; muzea; galerie uméni; archeologicka pracovisté/nalezisté; tematické
nakupni mista; zdbavni a rekreacni parky. Autofi dale rozliSuji navstévnické
atraktivity ¢tyf riznych typa:

e prirodni prvky krajiny (napr. plaze)

o clovékem vytvorené artefakty, které piivodné neslouzily jako navstévnické
atraktivity, ale nyni alespon zéasti slouzi (napr. katedraly, hrady, zamky)

o clovékem vytvorené artefakty, které byly vytvoreny specidilné jako
navstevnické atraktivity (napr. zabavni parky)

o specialni uddlosti a festivaly, které nemaji fyzicky ani trvaly charakter, ale
V konkrétni dobé pritahuji navstévniky do urcitych lokalit.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 273) také uvadi, ze existuji tfi odlisné zptsoby
vlastnictvi a fizeni navstévnickych atraktivit. Atraktivity mohou byt ve vlastnictvi
vefejného sektoru (astfednich vladnich organti a jejich agentur, nebo regionalnich
a mistnich organt), soukromého sektoru, nebo neziskového sektoru. Podle
vlastnickych prav je v praxi velky rozdil v cilech nav§tévnickych atraktivit, napf.
historické pamatky ve vlastnictvi vefejného sektoru maji za hlavni cil managementu
chranit narodni dédictvi, pozitivné ovliviiovat platebni bilanci statu pies lakani
zahrani¢nich navstévnikd, provadét osvétu vefejnosti, nebo fungovat jako katalyzatory
pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu v oblasti. Naopak atraktivity v soukromém
vlastnictvi mivaji za hlavni cil své existence generovani zisku a zaji§téni navratnosti
vlozenych investic.

Pti srovnani vyznamu primarni a sekundarni nabidky cestovniho ruchu je nutné
zastoupeny. Bez existence primarni nabidky nema smysl budovat nabidku sekundarni
— navstévnici by vétSinou vibec neméli diivod k ptijezdu do cilového mista. Bez
existence sekundarni nabidky ovSem neni téméf mozné primarni nabidku vyuzit,
nebot’ navstévnici se do cilového mista nebudou mit jak dopravit a v misté bez
poskytovani alesponi zakladnich sluzeb cestovniho ruchu (ubytovani a stravovani)
nebudou ochotni pobyvat.

Kvalitu pfirodnich zdroji primarni nabidky cilového mista je nutné udrzovat, aby
zustala zachovana poptavka - podle Goeldnera a Ritchieho (2014, s. 300) je totiz
cestovni ruch velice citlivy na kvalitu rekrea¢niho vyuZzivani pfirodnich zdroja
a pokud nejsou dodrzeny ty nejvyssi standardy, dusledkem je pokles poptavky.
Sekundarni nabidka cilového mista, predev§im nabidka sluzeb, by mé¢la rozsahem,
cenou i mnozstvim odrazet existujici poptavku, a proto je vramci planovani
a udrzitelného tizeni rozvoje cestovniho ruchu nezbytné kontinualné sledovat aktualni
nabidku i poptavku v uzemi, ziskavana data pribézné vyhodnocovat a nabidku (v¢etné
cen, rozsahu a kvality nabizenych sluzeb, nebo marketingové propagace) potiebam

7 Mariot (1971, in Sauer a kol., 2015), Gugik (2010), Heskova a kol. (2006), Sauer a kol.
(2015) a mnozi dalsi povazuji navstévnické atraktivity za soucéast nabidky cilového mista
(obvykle v ramci primarni nabidky).
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trhu flexibilné prizptisobovat. K ziskani a naslednému vyhodnoceni potfebnych dat se
v praxi realizuji marketingové vyzkumy a prizkumy. Poptavka se nejefektivnéji
zjistuje dotazovanim piimo navstévnikil, pro sladéni nabidky s poptavkou lze vyuzit
napf. faktorové analyzy realizované odborniky.

1.3 Poptavka na trhu cestovniho ruchu

Vanhova (2006 in Gucik, 2010, s. 167) tvrdi, ze , nabidka je v cestovnim ruchu
urcujicim faktorem trhu. V podminkdach trzni ekonomiky je vsak urcujicim faktorem
poptavka.

Poptavkou v cestovnim ruchu se zabyva cela fada tuzemskych i zahrani¢nich autord,
z nov¢jsich publikaci jmenujme napiiklad Heskova a kol. (2006), Palatkova (2006),
Freyer (2006, 2009), Gucik (2010), Kotler a kol. (2010), Jakubikova (2012), Mundt
(2013), Fletcher a kol. (2013), Page a Connell (2014), Kotler a kol. (2014), Goeldner
a Ritchie (2014), Sauer a kol. (2015), Malachovsky (2016) atd.

Podle Zelenky a Paskové (2012, s. 431) je poptavka Vv cestovnim ruchu ,, mnoZstvi
daného produktu cestovniho ruchu, které kupujici hodld koupit za danou cenu na
daném trhu a v daném case. Behem hlavni sezony poptavka po sluzbach cestovniho
ruchu a zpravidla i jejich cena vyrazné roste.

Podle Gucika (2010, s. 79) je poptavka po cestovnim ruchu vysledkem pisobeni
ekonomickych, socidlnich, kulturnich, demografickych, ekologickych, legislativnich,
politickych a technicko-technologickych faktorti, které ovliviiuji nejen chovani
navstévniki, ale také producentt. Fletcher a kol. (2013, s. 26) Kk tomuto vy¢tu jesté
pridavaji faktory geografické.

Piedstavitelem poptavky je subjekt cestovniho ruchu, tedy navstévnik (Heskova a kol.,
2006, s. 13). Gucik (2010, s. 79) shodné uvadi, Ze nositelem poptavky v cestovnim
ruchu je subjekt cestovniho ruchu, soucasné ale vnima navstévniky komplexnéji,
véetné potencialniho navstévnika. Také Freyer (2009, s. 115) oznauje za nositele
poptavky v cestovnim ruchu i potencidlni navstévniky — Vv jeho pojeti ptfedstavuji
stranu poptdvky uplné vSechny cilové skupiny, na které je potieba zacilit
marketingové aktivity. Freyer (2009, s. 115) dale uvadi, ze poptavku piedstavuji nejen
konecni spottebitelé, ale také ti, pro které je cestovni ruch investici (incentivni
cestovni ruch), stejné jako rizné organizace v roli distribu¢nich mezi¢lankt. Nekteti
piedstavitelé strany nabidky na trhu cestovniho ruchu tedy vystupuji i v roli
poptavajicich, jde zde také o ziskavani finan¢nich prostiedku, kvalifikovanou pracovni
silu a investory. Podobné i Kotler a kol. (2010, s. 88) zminuji, ze ptedstaviteli
poptavky jsou individualni zdkaznici a také firmy, které potiebuji zbozi a sluzby jako
zdroje pro svou produkci.

Pokud se budeme podrobnéji zabyvat pouze poptavkou za tcelem konecné spotieby,
prestavuji stranu poptavky osoby, které se ucastni cestovniho ruchu a vyuzivaji
objekty cestovniho ruchu, tedy navstévnici (aCastnici cestovniho ruchu).
Z ekonomického hlediska je podle Heskové a kol. (2006, s. 13) ucastnikem cestovniho
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ruchu kazdy, kdo uspokojuje své potieby spotfebou statkll cestovniho ruchu v dobé
cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté, obvykle ve svém volném case.

Navstévniky mizeme délit podle riznych kritérii. Pievazna vétSina tuzemskych
i zahrani¢nich autord vychazi pfi Clenéni nav§tévniklli ze zavéri mezinarodni
konference o statistice cestovniho ruchu konané v roce 1991 v Ottave. Navstévniky
(visitors) délime na turisty (tourists, overnight visitors) a vyletniky (same-day
visitors), pfi¢emz vyletnici se ucastni cestovniho ruchu po dobu kratsi nez 24 hodin
bez ptenocovani (Ryglova a kol., 2011, s. 19). Navstévniky destinace 1ze dale ¢lenit
napf. na tuzemské a zahrani¢ni.

Freyer (2009, s. 27) ¢leni poptavku po cestovnim ruchu na dva typy — prvni zahrnuje
ucastniky cestovniho ruchu cestujici ve svém volném case, druhy typ ptedstavuji
ucastnici cestovniho ruchu v ramci obchodnich cest. Obé tyto skupiny lIze jesté
samoziejmé dale clenit na WUcCastniky domaciho, prijezdového a vyjezdového
cestovniho ruchu.

Mundt (2013, s. 79) uvadi, ze lze navstévniky c¢lenit na zakladé socidlnich znaki
(pfijmy a zaméstnani, které byvaji modifikované diky demografickym tdajim).
Podobny nazor ma i Jakubikova (2012, s. 157), ktera uvadi kromé geografickych
a demografickych udaji také zivotni styl, ¢etnost nakupu a dalsi.

Na poptavku pusobi cela fada ruznych faktort, podle Freyera (2006, s. 67) maji na
vysledné nakupni chovani vliv pfedev§im ceny, ale také image navstivené destinace,
typ dovolené, obecné podminky navstiveného prostiedi, nebo individualni
i subjektivni faktory na strané tucéastnika. Mezi obecné faktory prostfedi patii napf.
sezOnnost, jez ma na poptavku v cestovnim ruchu veliky vliv (Goeldner a Ritchie,
2014, s. 325).

Palatkova (2006, s. 197) uvadi, Ze riizné faktory na strané poptavky (posun ve vékové
struktufe klientl, zmenSovani poctu Clenit domacnosti, rostouci pocet domacnosti
nerodinného typu, ménici se role zen pii rozhodovani, rostouci vyznam mensin, diraz
na zdravy Zzivotni styl, rostouci mobilita, atd.) ovliviwuji cely trh cestovniho ruchu,
ktery je kromé toho ,.v posledni dekddé oviivnén globalizaci, rozvojem technologii,
procesem deregulace a privatizace“.

Z Obrazku 3 je patrné, Ze na poptavku maji na jedné strané¢ vliv faktory na strané
jednotlivce, ale na druhé strané také spolecnost, zivotni prostiedi, hospodafstvi, stat
a nabidka, kde stézejni roli zpravidla hraje cena a propagace.

Znalost objemu poptavky po cestovani do urcitého regionu zajima kazdého, kdo se
vV daném tizemi v cestovnim ruchu angaZuje, pro destinacni management se jedna
0 naprosto kli¢ovou informaci. Nejzadangjsi udaje o poptavee jsou podle Goeldnera
a Ritchieho (2014, s. 323) pocet navstévniki, jakymi dopravnimi prostiedky pfijeli,
jak dlouho se v regionu zdrZeli, v jakém typu ubytovaciho zafizeni byli ubytovani
a kolik penéz utratili. Pfi existenci ¢asovych fad dat o poptavce lze navic pomoci

statistickych metod vypracovat prognézy vyvoje poptavky do dalSiho obdobi.
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Jednotlivec
Pohnutky k cestovani
Zakladni potieby
Zvédavost, badatelstvi
Osameélost, kontakt
Potéseni, aktivita
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e Hodnoty a normy e Legisl. prostiedi
e Spol. usporadani Devizové,

e Socialni struktura 1 pasové a celni

e Traveni volného predpisy
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ubytovani
stravovani
dopraveé
zprostied. sluzbach

Politické poméry

Zivotni prosti-edi privod. sluzbach
e Klima doplii. sluzbach Nabidka
e Krajina Plnéni
e Ekologie produkce
e  Urbanizace e Cena
e  Obytné Odbyt
prostredi Hospodarstvi Reklama
Hospodatsky vyvoj
Obchodni styky

Pfijmova situace
Ceny a sménné kurzy
Trh prace a vyrobni
podminky

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici poptavku v cestovnim ruchu
Zdroj: Zpracovano podle Freyer, 2006, s. 68.

1.4 Destinace cestovniho ruchu
Pojem destinace je Casto pouzivan pomérn€ voln€ a ani nemusi souviset s cestovnim
ruchem, jeho synonymem je ,,cil cesty (Zelenka a Paskova, 2012, s. 105).

V cestovnim ruchu pojem destinace poprvé pouzil Medlik v roce 1969 pii posuzovani
dopadt cestovniho ruchu na ekonomiku uzemi (Ryglova a kol., 2011, s. 42). Destinaci
cestovniho ruchu (turistickou destinaci, dale také jenom jako ,,destinaci®) v doslovném
prekladu z anglického jazyka mizeme chapat jako cilové misto, kam smétuji ucastnici
cestovniho ruchu. Na tomto principu je zalozena pravdépodobné nejcitovanéjsi
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definice destinace cestovniho ruchu, ktera uvadi, ze ,, destinace je geograficky prostor,
ktery si navstévnik vybira jako sviyj cil cesty (Bieger, 1996, s. 74).

Ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu je uvedeno, ze destinace cestovniho ruchu
je cilova oblast v daném regionu, ktera ma specifickou nabidku atraktivit
a infrastruktury cestovniho ruchu, z ¢ehoz vyplyva, Ze destinaci mize byt stat, region,
mésto, nebo i jind oblast, pokud ma velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu,
rozvinuté sluzby a infrastrukturu cestovniho ruchu a kde v disledku vySe uvedeného
je dlouhodob¢ velka koncentrace navstévniki (Zelenka a Paskova, 2012, s. 105).

Toto pojeti destinace cestovniho ruchu potvrzuje i HoleSinska (2012, s. 44), ktera
dodava, Ze destinace jakoZzto pfirozeny Uzemni celek musi mit z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, které ji odlisi od jinych destinaci.
Echtner a Ritchie (1991, in Goeldner a Ritchie, 2014, s. 230-232) vytvofili souhrnny
seznam tficeti Ctyf atributll destinaci, ke kterym pfitadili primérnou miru vyznamnosti
pro cestovatele. Za nejvice vyznamné pro vybér cilového mista povazuji Gi¢astnici
cestovniho ruchu nasledujici charakteristiky destinaci (primérnd mira vyznamnosti
byla hodnocena na Skale 4 - 1, kde 4 = velmi dilezité... 1 = ani trochu dilezité):

- vyjime¢na scenérie (prumérna mira vyznamnosti 3,16)
- zajimavy venkovsky kraj (3,10)

- destinace poskytujici hodnotu za mé penize (3,01)

- osobni bezpecnost (3,01)

- uméni a kulturni atrakce (2,98).

Destinace mohou byt vymezeny napt. podle geografickych (geomorfologickych) celkt
na horské oblasti, pobfezni oblasti, more, velkomésta, lazné aj. (Vystoupil a kol.,
2007, s. 35). Jiné prostorové déleni destinaci uvadi Goeldner a Ritchie (2014, s. 370),

v,

kteti rozliSuji Sest irovni destinaci od nejSirsich po nejlokalné;si:
- makroregion skladajici se z vice zemi (napf. Evropa),

- zem¢ (nebo narod),

- provincie, nebo stat v ramci federace,

- region, nebo kraj v rimci zemé,

- me&sto,

- unikatni misto, které je samo o sobé natolik vyznamné, ze laka navstévniky (napf.
narodni park, Wald Disney World...).

Destinace mohou byt vytvoreny také uméle, napf. pro tcely marketingu — ptikladem je
17 turistickych regiond® a 40 turistickych oblasti Ceské republiky, které byly v roce
2010 vytvoreny podle koncepce agentury CzechTourism za ti¢elem podpory domaciho
cestovniho ruchu pomoci marketingovych aktivit, pro realizaci projektd Integrovaného

8 Kraj Vysogina je podle tohoto déleni samostatnym turistickym regionem Ceské republiky.
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operaéniho programu a také pro potieby statistick¢ho sledovani cestovniho ruchu
Ceskym statistickym afadem (CZECH TOURISM, 2010).

V minulosti podle Paskové (2008, s. 27) ptevazovalo vymezovani destinace jako
homogenniho regionu s diirazem na na vizualni odli$nost od ostatnich destinaci, dnes
jsou vSak v souvislosti s rozvojem organizaci destinaéniho managementu vnimany
destinace spiSe jako heterogenni dynamické tizemni celky spojené vnitfnimi vazbami
komplementarniho charakteru v ramci destinacnich procest. Pro potieby
managementu destinace je mozné vnimat destinaci jako Uzemi, které vymezuje
partnery spoluprace v cestovnim ruchu, nebo z pohledu marketingu jako samostatny
produkt cestovniho ruchu (HoleSinska, 2012, s. 45). Page a Connell (2014, s. 256)
destinaci cestovniho ruchu z pohledu marketingu charakterizuji jako mix produkti,
zazitkh a jinych nehmotnych polozek, které jsou propagovany smérem
k navstévnikium.

Destinace z pohledu navstévnika je vymezena jeho ofekavanim a motivy navstévy,
obvykle plati pfima uméra, ze z ¢im vétsi vzdalenosti navstévnik prijizdi, tim vetsi
tizemi vnima jako samostatnou destinaci. Pro navitévniky z Ceské republiky miize byt
destinaci Kraj Vyso¢ina, nebo napi. mésto Tel¢, pro navstévniky z jinych stata Evropy
mize byt destinaci cela Ceska republika, pro navitévniky z USA bude destinaci
Evropa... Vnimani navstévnika ovSem nemusi byt v souladu s administrativné-
spravnim ¢&lenénim Gzemi — ucastnik cestovniho ruchu jede napf. na Sumavu
a nepiremysli nad tim, ve kterém kraji, nebo ve které zemi se cil jeho cesty rozklada.
Page a Connell (2014, s. 256) uvadéji, ze Gcastnik cestovniho ruchu obvykle rozlisuje
nasledujici typy destinaci: béZna stiediska cestovniho ruchu; eko-destinace; centra
obchodniho cestovniho ruchu; mista, kde se na néjakou dobu zastavi na cesté nékam
jinam; destinace na kratké zastaveni (pauzu) a destinace na jednodenni vylety.

Gucik (2001, s. 9) rozlisuje pét typu destinaci podle jejich funkei:
- lazenska mista s funkci klimatickych, nebo termalnich lazni,

- méstska stfediska cestovniho ruchu s kulturné historickymi pamatkami, obchodem,
prumyslem a administrativné-spravnimi organy,

- rekreacni stfediska s moznosti koupani, vodnich, nebo zimnich sportt a turistiky,

- rekreacni obce slouzici pro rekreacni ucely tam, kde ptivodni hospodatska funkce
zanikla,

- chatové osady a vyletni mista s pfirodnimi nebo civiliza¢nimi atraktivitami, casto se
nachazejici u vody.

Stejné jako produkt, i destinace cestovniho ruchu se vyviji v ramci svého Zitovniho
cyklu. Prvnim, kdo zpracoval myslenky svych piedchiidct o destina¢nim vyvoji do
uceleného teoretického ramce zaloZeného na zivotnim cyklu produktu, byl Butler
vroce 1980 (Paskova, 2008, s. 87). Butleruv koncept Zivotniho cyklu destinace je
zaméfen na sledovani zmén prostiedi zptisobenych primarné cestovnim ruchem
arozlisuje Sest vyvojovych fazi, kterymi destinace prochdzi (faze objeveni, vtazeni,
rozvoje, konsolidace, stagnace a poststagnace s riznymi moznostmi prubéhu), pfi¢emz
za indikatory vyvoje cestovniho ruchu ve vztahu ke stavu a vyvoji zdroji destinace
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jsou pouzivany napf. pocty navstévnikl, pocCty konkurencnich destinaci, podil
prenocujicich navstévnikd, primérné vydaje navstévnikl, zmény v segmentacni
struktufe, nebo intenzita a zplisoby propagace (Paskova, 2014, s. 87 a 95).

Jak uvadi Gilbert (1990, in Page a Connell, 2014, s. 256), destinace mohou byt také
klasifikovany podle miry své konkurenceschopnosti. V pocate¢nich fazich svého
rozvoje destinace dosahne postaveni, kdy jeji unikatni atributy neni mozné ni¢im
nahradit, takze vérnost navstévnikii a ochota platit za navstévu jsou veliké. V prubéhu
Casu, Stim, jak se destinace vyviji a postupné se objevuji konkuren¢ni destinace,
rozhodnuti o navstéve je zalozeno vice na cenové konkurenceschopnosti a destinace se
stane pro ucastniky cestovniho ruchu, ktefi utraceji nejvice, uz nezajimava.
V nekterych ptipadech se destinace v ramci procesu neustalé inovace snazi vytvorit
zcela originalni produkt, ktery zaplni na trhu dosud volné misto, aby diverzifikovaly
svou trzni nabidku a zlstaly konkurenceschopné, zachovavajic si ptitazlivost svou
jedine¢nosti.

Jak jiz bylo uvedeno, destinace je cilem cesty ucastnika cestovniho ruchu. Volbu cile
ovliviiuje fada internich i externich faktor (viz Obrazek 3 v kapitole 1.3). Atraktivitu
destinace Vv ocich navstévniki vytvari jeji primarni a sekundarni nabidka a navic ji
siln¢ ovliviuji i postoje mistniho obyvatelstva k navstévnikiim. Atraktivita destinace
se v ¢ase méni, Ize ji ale pozitivné ovlivnit napf. pomoci zvySovani kvality sluzeb
a cilenych marketingovych propagacnich aktivit. Bohuzel, jak uvadi Page a Connell
(2014, s. 256), v fadé¢ destinaci, které si zvolily nakladové orientované strategie svého
vyvoje, masovy cestovni ruch jiz zapficinil nevratné poskozeni zdroji destinace.
Uspé$nad destinace ldka navitévniky, ale soudasnd dba, aby nedoilo ke
znehodnocovani jejich zdroju.

1.5 Principy a vyznam destina¢niho managementu

Rozvoj cestovniho ruchu vede ke koncentraci aktivit v tizemi a piinasi regionu kromé
fady ekonomickych také socialni a environmentalni efekty, pticemz vSechny uvedené
efekty mohou byt nejen pozitivni, ale i negativni. Cestovni ruch je tedy nutné vnimat
nejen jako faktor podporujici rozvoj regionu, je dulezité nezapominat, ze pfi
nefizeném rozvoji mize byt i faktorem ohrozujicim zivotni prostedi, spokojeny Zivot
mistnich obyvateli samotné ekonomické fungovani destinace (pfedevsim pii ptilisné
orientaci ekonomiky destinace na cestovni ruch).

Podle Pachrové (2013) je optimalizace dopadu cestovniho ruchu na region jednim
Z hlavnich cili destinacniho managementu, ktery se jej snazi dosdhnout pomoci
propracovaného systému marketingového fizeni cestovniho ruchu. Nedilnou soucasti
marketingovych aktivit destinaéniho managementu musi byt tvorba a pribézna
aktualizace marketingové strategie destinace, k ¢emuz je potieba prubézné ziskavat
data o cestovnim ruchu z celého izemi. Destinace cestovniho ruchu bez propracované
marketingové strategic a efektivniho fizeni neni schopna zajistit, aby bylo jeji
pusobeni na trhu cestovniho ruchu uspéSné. SoucCasny trh cestovniho ruchu je totiz
vysoce konkuren¢nim prostfedim. Skutecnost, ze destinace jakozto konkurencni
jednotka na trhu cestovniho ruchu musi byt strategicky fizena, potvrzuje
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napf. i HoleSinska (2007, s. 20), ktera dale uvadi, Ze pravé destinaéni management je
V soucasné dob¢ povazovan za nejucinngjsi formu fizeni cestovniho ruchu.

V cestovnim ruchu je destinaénimu managementu vénovana poslednich nékolik let
znacnd pozornost, na jeho zkoumani a ovéfovani teoretickych konceptl fizeni
destinace v praxi se zaméfuje fada tuzemskych i zahrani¢nich autorti. Principim
destinacniho managementu z rtiznych uhli pohledu se vénovali naptf. HoleSinska
(2007, 2012), Vajcénerova (2009), Fyall (in Fletcher a kol., 2013), nebo Robinson
a kol. (2013). Stanoveni vize managementu destinace na zaklad¢ holistického
a integrovaného pfistupu rozebrali Haugland a kol. (2011). Vyznam spoluprace
a obchodniho partnerstvi na trovni destinace popisuji napt. Wang (2008), nebo
Magadan a Rivas (in Gursoy a kol., 2015); Ness a kol. (2014) zduraziuji vyznam
spoluprace destinaci mezi sebou navzajem.

Palatkova (2011) se zaméfila na marketingovy management destinace s diirazem na
strategicky marketing, takticky marketing a fizeni kvality v destinaci; marketingu
turistickych destinaci se vénovali také Lewis-Cameron a Roberts (2010), Tkaczynski
a kol. (2010), Pike a kol. (2011), Zelenka (2010, 2015), Kotler, Bowen a Makens
(2010, 2014), Page a Connell (2014), nebo Stienmetz a kol. (2015).

Image destinace zkoumali Echtner a Ritchie (1991), Baloglu a McCleary (1999),
Beerli a Martin (2004), Stepchenkova a Morrison (2006), Govers a kol. (2007), Choi
a kol. (2007), Pan a Li (2011), Lee a kol. (2014), Hallman a kol. (2015), Bekk a kol.
(2016), Lai a Li (2016), nebo Tang-Taye a Standing (2016); brandingu destinace
(znaéce destinace) se vénovali Blain a kol. (2005), Boo a kol. (2009), nebo napf.
Qu a kol. (2011).

Paskova (2008, 2014) wuvadi destinaéni management jako vzorovy piiklad
managementu udrZitelného cestovniho ruchu a zaméfuje se na aplikace teoretickych
konceptll do praxe cestovniho ruchu (koncept Zitovniho cyklu destinace, teorie jadro —
periferie, teorie socialni smény a koncept unosné kapacity prostiedi). Zelenka a kol.
(2013) se na piipadovych studiich z Ceské republiky i ze zahrani¢i vénuji
managementu chranénych uzemi. Na management dopravy V destinacich ve snaze
0 udrzitelné fizeni cestovniho ruchu se zaméfili Boniface a Cooper (2009). Weaver
a Lawton (2014) popsali management dusledkd cestovniho ruchu vV tranzitnich
regionech a uvedli vzorové piiklady destinaci s pokroéilou i rozvijejici se ekonomikou
vV ramci globalnich regiont. Navstévnickému managementu V radmci péce o udrzitelny
rozvoj destinace se podrobné vénuji Banas a kol. (2014).

Efektivitu destinacniho managementu zalozenou na principech spravy a fizeni
korporatnich spole¢nosti analyzuji Beritelli a kol. (2007). Konkurenceschopnost
destinace Slovinsko hodnotili za pouziti modelovani Gomezelja a Mihali¢ (2008);
vykonoveé orientovanou metodu meéfeni konkurenceschopnosti destinaci cestovniho
ruchu navrhli Hanafiah a kol. (2016); rozdilné faktory ovlivijici
konkurenceschopnost destinaci v rozvojovych zemich a ve vyspélych statech
identifikovali Cvelbar a kol. (2016). Goeldner a Ritchie (2014) se zaméfili na strategie
v cestovnim ruchu, které destinaCni management miize vyuZzit pro zajiSténi
konkurenceschopné a udrzitelné destinace, zvlastni pozornost vénovali formulacim
strategii pro pripad feSeni riznych krizovych situaci.
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Beritelli a kol. (2014) identifikovali hlavni problémy, kterym v praxi destinacni
management celi a navrhli novy koncept Ccinnosti organizaci destinacniho
managementu; také Zavattaro a Daspit (2016) charakterizovali soucasné inovace
v ¢innostech organizaci destinaéniho managementu.

Destinaéni management (management destinace) definuji Zelenka a Paskova
(2012, s. 106) jako systematickou cinnost spocivajici v aplikaci souboru technik,
nastrojit - a opatreni pri  koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.“

Jak uvadi Palatkova (2011, s. 19), destina¢ni management je n€kdy oznacovan za
marketingové fizeni destinace, fada autord oba uvedené pojmy volné zaménuje
a pouziva je jako synonyma, i kdyZ destinaéni management je podle ni pojem Sirsi.
Marketingovym fizenim destinace je minéno, ze fizeni cestovniho ruchu v destinaci je
zalozeno na principech marketingu, protoze se snazi ovliviiovat mnozstvi, slozeni
i Casové a prostorové rozlozeni poptavky v destinaci a propojit nabidku s poptavkou
tak, aby doslo k uspokojeni potieb vSech aktérii zapojenych do cestovniho ruchu
v destinaci (Palatkova, 2011, s. 19 - 20).

Za vykonavani aktivit destina¢niho managementu je obvykle odpovédna organizace
destinaéniho managementu®, kter4 ma podle typu destinace narodni, regionalni, nebo
lokalni (oblastni) piisobnost (Weaver a Lawton, 2014, s. 200). Na nasi narodni trovni
plni roli destina¢niho managementu Agentura Czech Tourism, na regionalni Grovni je
to napf. v Kraji Vyso€ina prispévkova organizace Vysocina Tourism a na lokalni
urovni to je v Kraji Vyso¢ina napft. destinaéni spole¢nost Koruna Vysoéiny.

Goeldner a Ritchie (2014, s. 394) uvadi, Ze mezi hlavni aktivity organizaci
destina¢niho managementu patii:

- efektivni organizace aktivit a aktérti cestovniho ruchu v destinaci,
- sbér a Sifeni informaci,

- marketing destinace,

- zaji$téni kvalitnich cestovnich zazitklh navstévnikim,

- efektivni management navstévnosti,

- sprava zdroju destinace,

- rozvoj lidskych zdrojd,

- zajisténi financovani,

- pfipravenost zvladat necekané krizové situace.

Z divodu zajisténi financovani destinace mezi aktivity organizaci destina¢niho
managementu nepochybné patii projektova Cinnost, ktera umoziuje ziskavani dotaci

Y pouzivani pojmu organizace destinacniho managementu nepanuje shoda, néktefi autofi
pouzivaji pojem destinacni agentura, destinacni spoleCnost aj., v zahranic¢ni literatuie se
objewvuji zkratky z anglického jazyka DMO = destination management organization, nebo DTO
= destination tourism organization.
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na planované aktivity cestovniho ruchu a soucasné realizace spolecné pfipravenych
projekti posiluje fukéni vazby uvnité destinace. Jinymi zdroji financovani aktivit
destinacniho managementu byvaji podle Ryglové a kol. (2011, s. 165) clenské
prispevky, ptidélené verejné financni prostredky, nebo vynosy z vlastni podnikatelské
¢innosti.

Zakladnim principem destinaéniho managementu je zajistovani spoluprace
(kooperace) mezi zainteresovanymi subjekty cestovniho ruchu v destinaci, ¢ehoz
organizace destina¢niho managementu dosahuje pomoci udrzovani vzajemné efektivni
komunikace a koordinace aktivit v oblasti planovani, organizovani irozhodovani
v destinaci (Holesinska, 2010, in HoleSinska, 2012, s. 47). Autorka vystizné nazyva
tento princip ,,princip 3 K (kooperace — komunikace — koordinace).

Partnerstvi mezi soukromou a vefejnou sférou i mistni komunitou, tedy
koordinovanou spolupraci vSech subjekti zainteresovanych na cestovnim ruchu
Vv destinaci, povazuje vzhledem k silné konkurenci na trhu cestovniho ruchu a ke
slozitosti destinacniho produktu pro Gspéch a udrzitelnost destinace za nezbytnou také
Paskova (2008, s. 155-156). Palatkova (2011, s.151 - 152) dodava, ze
v marketingovém fizeni destinace je spoluprace vzdy =zalozena ha principech
dobrovolnosti, rovnosti a obvykle je dlouhodoba. Né&které destinace se snazi
0 zapojeni CO nejvétSiho poétu aktéri do spole¢nych aktivit, coz se ale ukazuje jako
nevhodny pfistup, mnohem efektivnéj$i podle Zelenky a kol. (2013, s. 108) byva
vychazet z dosavadnich zkuSenosti a miru, zptisob a nacasovani zapojeni jednotlivych

MW

nefunk¢nost spoluprace v celé destinaci.

Vysledkem fungujici spoluprace a kooperace aktivit, které souviseji s cestovnim
ruchem v destinaci, jsou jednotna marketingova strategie a spole¢na politika tvorby
destinaéniho produktu, v¢etné distribuce tohoto produktu (Luft, 2005, s. 18). Tvorba
produktu destinace je pomérné slozitym procesem, nebot’ jeji produkt je slozen
z mnoha dil¢ich slozek produkovanych odlisnymi subjekty z riznych sektorti. Néktefi
autofi povazuji celou destinaci cestovniho ruchu za jediny produkt, ktery je slozen
z fady dil¢ich produkti (Galvasova, 2008, s. 148).

Protoze destinace neni v prostoru izolovana, je potfeba, aby spoluprace v ramci vSech
uvedenych aktivit probihala nejenom horizontalné (napt. mezi podnikateli a zastupci
verejné spravy v destinaci, nebo mezi destinanim managementem a mistnim
obyvatelstvem), ale i vertikdlné (napf. oboustranné mezi oblastnimi a regiondlni
organizaci destinatniho managementu). Bohuzel, v praxi toho neni n€kdy jednoduché
dosahnout - moznosti efektivniho fizeni rozvoje cestovniho ruchu v destinaci jsou pro
organizace destinaéniho managementu omezeny skutenosti, ze obvykle nemaji
zadnou vykonnou moc. Jak konstatuji Ritchie a Crouch (2003, s. 96), na rozdil od
klasické spole¢nosti, ktera ovlada, nafizuje a reguluje svoji ¢innost, destinacni
spole¢nost muze pouze ovliviiovat, usnadnovat a koordinovat.

10 e 7 ’ ~r ’ v ’ . v s s v

Tifi zédkladni modely pouzivané v ¢eském destinaénim managementu liSici se financni
spoluucastni na rozvoji cestovniho ruchu a mirou zapojeni vetejné spravy, obci a soukromého
sektoru popsali Plzakova a Studnicka (2013).
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Obecnym cilem destinaéniho managementu je prizptsobit podnikatelské aktivity
v destinaci podminkam na trhu cestovniho ruchu a dosahnout naplnéni marketingové
strategie destinace tak, aby destinace byla konkurenceschopna a trvale udrzitelna
(Goeldner a Ritchie, 2014, s. 371).

Destina¢ni management vV podobé marketingového fizeni destinace v sobé zahrnuje
Sirokou skalu aktivit - od marketingového vyzkumu a analyz, pfes stanoveni cild
destinace pomoci marketingové strategie, sestaveni pland na dosazeni cild
prosttednictvim prvkil marketingového mixu, realizaci vytvorenych plant po sestaveni
marketingového rozpoctu, az po kontrolu a vyhodnoceni napliiovani stanovenych
marketingovych cili (Gucik a kol., 2011, s. 39 - 40).

Pii tvorbé marketingové strategie pro destinaci cestovniho ruchu lze postupovat
riznymi zpusoby, vzdy je ale nutné zaméfit se na kombinaci nabidky a poptavky
v ménicim se trznim prostiedi. Tvorba marketingové strategie obvykle zacina
analyzou vné&jSiho prostfedi a pres ovéfeni internich zdrojii a moznosti destinace
pokracuje formulovanim marketingovych cili, podle nichz se pak voli odpovidajici
strategie a kritéria pro hodnoceni jejiho napliiovani (Johnova, 2008, s. 264) a dale se
pokracuje volbou konkrétnich marketingovych nastrojii, jez maji zajistit dosazeni
stanovenych cili (Gucik a kol., 2011, s. 41). Pfi formulovani marketingové strategie
destinace lze vyuzit naptiklad SWOT analyzu, analyzu okoli destinace (trznich
ptilezitosti a hrozeb), finanéni analyzu firem v destinaci, segmentaci trhu, Zivotni
cyklus destinace, benchmarking, bostonskou matici (sleduje stav a vyvoj strategickych
jednotek obchodu v destinaci), nebo Porterovu analyzu péti sil (vyhodnocuje
konkuren¢éni prostiedi a rivalitu na zakladé hodnoceni sily kupujicich, sily
prodavajicich, hrozby vstupii a hrozeb substitutt na trhu cestovniho ruchu) (Palatkova,
2011, s. 42 - 44).

Podle Kotlera, Bowena a Makense (2010, s. 252) se marketingova strategie Uzce
souvisejici s tvorbou produktd destinace da rozdé€lit na tfi etapy. Prvni etapa je
zaméiena na volbu cilového trhu (segmentace a zacileni na vybrany segment/vybrané
segmenty trhu), na vytvofeni a umisténi produktu na trh a na jeho nasledny prodej
(vCetné ptedpovedi zisku za prvnich nékolik let produktového zivotniho cyklu
a stanoveni ocfekdvaného podilu na trhu). Druhd etapa marketingové strategie se
vénuje definovani ceny produktu, jeho distribuci a sestaveni marketingového rozpoctu
pro prvni rok jeho zivotniho cyklu. Posledni, tfeti etapa marketingové strategie
stanovuje dlouhodobé plany na prodej produktu, ocekavané zisky a podrobné
charakterizuje vybrané prvky marketingového mixu, které budou pouzivany.

Vyslednou podobu marketingové strategie destinace cestovniho ruchu ovliviiuje fada
faktori, podle Palatkové (2011, s. 33) to jsou napf. znacn€ promenlivé faktory
vnéjsiho a vnitiniho prostfedi destinace (faktory ekonomické, politické, legislativni
aj.), pozice destinace na trhu, aktualni faze v Zivotnim cyklu destinace a vztahy mezi
jednotlivymi segmenty trhu vzhledem k nakladim a jejich efektivnosti v definovaném
¢asovém horizontu.

Vytvoteni kvalitni marketingové strategie destinace by mél vzdy predchazet
dostate¢n¢ rozsahly marketingovy vyzkum mezi navstévniky, mistnimi obyvateli,
zastupci vefejné spravy a zastupci podnikateli v destinaci. Cilem téchto vyzkumu je
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obvykle segmentace trhu, jez umoziuje porozumét potfebam a pfanim navstévnikd
a nasledn¢ vybrat piesné cilené marketingové postupy vedouci ke zvySeni poctu
navstévnikd, k zajisténi opakovanosti jejich navstév, nebo k prodlouzeni délky jejich
pobytu v destinaci, ¢imz jsou pro destinaci generovany vys$i piijmy na jednoho
navs§tévnika, vraci se investované prostfedky a je mozné ovlivnit i sezonnost
cestovniho ruchu pomoci efektivnéjsiho rozptyleni navstévnikd v ¢ase i prostoru, coz
minimalizuje negativni dopady cestovniho ruchu na destinaci (Palatkova a Zichova,
2011, s. 51).

Vzhledem K probihajicim zménam na trhu cestovniho ruchu a také z divodu zmén
v makroprostfedi je idealni, aby se marketingova strategie destinace aktualizovala
kazdych 3 az 5 let (Gucik a kol., 2011, s. 42). Sbér dat v destinaci by tak mél probihat
kontinualng, stejné jako by pribézné mélo probihat zkoumani trendd cestovniho
ruchu, zkoumani zmén v potiebach a chovani zakazniki destinace, sledovani
a vyhodnocovani nabidky a obchodni politiky konkurence a také zkoumani aktualnich
vnitinich moznosti destinace. Jenom pii splnéni vSech vySe uvedenych podminek
mohou byt informace z vyzkumu relevantni pro praci destinatniho managementu pfi
vytvateni a pfizplisobovani nabidky destinace a pro jeji efektivni uplatiiovani na trhu
cestovniho ruchu (Ryglova a kol., 2011, s. 102).

Prestoze marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu ma pro destina¢ni management
velky prakticky vyznam, ¢ast destinaci mu stale vénuje jenom okrajovou pozornost
a vytvaii své produkty bez patfi¢nych znalosti i bez respektovani specifickych potieb a
pfani zakaznika (Guac¢ik a kol., 2011, s. 82-83). Pravdépodobné je to z divodu, ze
kvalitni marketingovy vyzkum mezi v§emi aktéry cestovniho ruchu je velice naro¢ny
na ¢as i na lidsky a finan¢ni kapital. Praxe ov§em opakované prokazuje, Ze destinace
je pro ucastnika cestovniho ruchu tim atraktivnéj$i, ¢im pfesnéji je jeji nabidka
piizpiisobena cilovym skupindm zakazniku (Ryglova a kol., 2011, s. 39).

Jak vyplyva z jiz uvedeného, organizace destinacniho managementu se ve své ¢innosti
snazi o dosazeni udrzitelného rozvoje destinace prostfednictvim planovani a rozvoje
cestovniho ruchu, to v8e pfizachovani konkurenceschopnosti destinace
a spokojenosti vSech aktéri cestovniho ruchu — navstévnikt, mistnich obyvatel
i vefejného, soukromého a neziskového sektoru (Kiralova, 2003, s. 22).
K udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu v destinaci je nezbytné nejen pfipravovat
zajimavé turistické produkty a nasledné zajistovat jejich efektivni distribuci spojenou
S propagaci celé destinace, je dilezité také neustale sledovat vyvoj poptavky
a prizptisobovat ji nabidku, systematicky monitorovat a vyhodnocovat disledky aktivit
cestovniho ruchu v oblasti ve snaze o zachovdni zdrojii destinace i soucasné
nezapominat na mistni obyvatele a jejich zapojeni do rozhodovani o dal$im rozvoji
cestovniho ruchu v destinaci.
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2 MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Vymezeni marketingu

Podle Gucika a kol. (2011, s. 8) se marketing zformoval v prvni poloving 20. stoleti
v USA, kdy vroce 1911 pan Butler napsal prvni knihu snazvem Marketing.
V prvopocatcich marketingu byla jeho podstata zalozena na prizkumu potieb
zakazniki, coz bylo povazovano za podminku uspé$ného uplatnéni firmy na trhu.
Rozvoj marketingu nastal ve druhé poloving 20. stoleti, kdy se rozsifil do zapadni
Evropy a Japonska — jednalo se o obdobi, kdy v disledku rostouci domaci
i zahrani¢ni konkurence firmy zacaly realizovat diferencovany pfistup k zakaznikim.
V 60. - 80. letech minulého stoleti marketing ziskal interdisciplinarni charakter, nebot’
do sebe integroval poznatky fady disciplin z oblasti vyroby a spotieby, cilené ziskaval
informace o trhu a zabyval se i ovliviiovanim chovani zakaznik. Od konce 80. let
20. stoleti uz lze marketing povazovat za globalni trzni faktor, protoze je bé&zné
pouzivan firmami celého svéta.

V soucasné dob€ je mozné nalézt obrovské mnozstvi nejriznéjSich definic a pojeti
marketingu. Horakova (2001, s. 15) uvadi, Ze zakaznika nelze nutit ke koupi toho, co
se vyrobi, ale naopak je potieba vyrabét to, co si zakaznik pieje a potiebuje. Z toho
divodu je podle ni dilezité pozorné sledovat soucasné potteby zakaznika stejné jako
jejich vyvoj v case. Zakladni hodnotou trzné¢ zaméfené firmy je spokojenost
zakazniku, a proto firmy musi jednat v souladu s jejich potiebami.

Jedna ze starSich definic slavného teoretika marketingu, Philipa Kotlera, uvadi, ze
marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a pifani v procesu vyroby a smény produkti
a hodnot (Kotler a kol., 2007, s. 40).

Jakubikova (2009, s. 44) definuje marketing jako ,,manazersky proces zodpovidajici za
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii pri dosahovani zisku “.

Marketing lze také definovat jako ,,proces, Vramci kterého jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostiednictvim tvorby a smeny produktit a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potreb
zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace* (Zamazalova a kol.,
2010, s. 3).

Obdobng, ale jednodussim zpisobem, zakladni principy marketingu popisuji Kotler
a Keller (2007, in Zelenka a Paskova, 2012, s. 328) — marketing tito autofi oznacuji za
proces dosahovani cili organizace, ktery spociva ve zjisténi potteb cilového trhu
a nasledné v uspokojeni téchto potieb 1épe nez konkurence.

Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 11) nyni definuji marketing jako proces
identifikace potieb, prani a ocekavani lidi a poskytovani uzitné hodnoty spokojenosti
prostfednictvim sménného procesu. Popsany zdkladni koncept marketingu zobrazuje
nasledujicici Obrazek 4.
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Prani,
potieby a
poptavka

Sména a Hodnota a
vztahy uspokojeni

Obrazek 4: Zakladni koncept marketingu
Zdroj: Upraveno podle Zelenka (2015).

Z vySe uvedenych definic je jasné patrné, Ze marketing neni pouze jedinou aktivitou,
ale jedna se o proces, jehoz cilem je dosahovani zisku organizace prostiednictvim
spokojenych zakaznik.

V cestovnim ruchu se marketing zacal vice pouzivat od 60. let 20. stoleti (Guéik
a kol., 2011). Mezi prvni publikace na téma marketingu cestovniho ruchu patii knihy
autort Krippendorfa (1971), Hebestreita (1975), Paula (1977), Waack (1978), nebo
autorského kolektivu Ferner, Miiller a Zolles (1989).

Paskova (2008, s. 161) zduraznuje, Ze marketing hraje zdsadni roli pro zajisténi
udrzitelnosti cestovniho ruchu v destinacich. Mezi hlavni marketingové tkoly
V cestovnim ruchu fadi Jakubikova (2009, s. 75) zvySeni konkuren¢ni diferenciace,
kvality poskytovanych sluzeb a produktivity organizaci.

Zakladni pilife marketingu jsou podle Zelenky (2015, s. 16) marketingova
komunikace, marketingova strategie, segmentace trhu, marketingové nastroje
a jejich kombinace pouzité v taktickém marketingu (marketingovém mixu).

StéZejni aktivitou strategického marketingu je segmentace trhu a vybér cilového
segmentu zakaznikd (Solomon a kol., 2006, s. 45). Kromé segmentace zahrnuje
strategicky marketing také urceni poslani podniku, definovani trhu a oboru podnikani
a urCovani strategickych ciltt (Meffert, 1996, s. 40).

2.2 Segmentace trhu
Segmentace trhu je velmi Casto feSenym tématem, v cestovnim ruchu se ji zabyva
napiiklad Dolnicar (2002), kterd vypracovala podrobnou literarni resSerSi starSich
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informacnich zdroji na téma segmentace v cestovnim ruchu, Horner a Swarbrooke
(2003), Kalka a Méfen (2003), Freyer (2009), Kotler, Bowens a Makens (2010, 2014),
nebo Evans (2015), ztuzemskych autori naptiklad Machkova (2009, 2015),
Jakubikova (2009, 2012), Zelenka (2010, 2015), Sauer a kol. (2015), okrajové také
Heskova a kol. (2006).

Horner a Swarbrooke (2003, s. 76) definuji segmentaci podle Dibba, Simkina, Prida
a Ferrella (1994) jako ,,proces rozdeéleni celkového trhu na skupiny lidi, kteri maji
relativné podobné potireby produkti, za uicelem vytvoreni marketingového mixu nebo
mixui, které presné plni potieby jednotlivcii ve zvoleném segmentu nebo segmentech “.

Kozel (2006, s. 27) pojal segmentaci trochu v§eobecnéji, v jeho podani je segmentace
,rozdéleni trhu, jeho charakteristik a trendit do obchodné zajimavych
a specificky odlisenych casti”. Cilem trZzni segmentace je tedy identifikace
homogennich zakaznickych skupin (Kalka a MéBen, 2003, s. 30), které maji obdobné
chovani, spotfebni zvyklosti a ¢asto i podobné charakteristiky. S tim se ztotoznuji
i Kozel a kol. (2011, s. 17), podle kterych je segmentace trhu ucelovym rozdélenim
trhu na dostateén¢ velké skupiny zakaznikt, ktefi maji podobné potieby a mize byt
provedena samotnou firmou, nebo marketingovym vyzkumem realizovanym jinou
organizaci. Jednotlivé prvky segmentu by podle nich mély byt co nejvice homogenni,
ruzné segmenty mezi sebou navzajem naopak co nejvice heterogenni.

Albrecht (2014) dodava, ze rizné typy navstévnika se chovaji jinak, a v disledku toho
je potiebna Siroka Skala intervenci managementu. Na konkrétni segmenty trhu lze
potom zacilit svou marketingovou strategii, tj. vytvafet, nebo pfizpisobit jim
produktové portfolio, ev. portfolio sluzeb, stejné jako dal$i prvky marketingového
mixu. Segmentace trhu spadajici do aktivit strategického marketingu podle
Stanfordové (2014, s. 669) nabizi mozné feSeni k identifikaci téch navstévniku, ktefi
mohou mit preferované environmentalni a ekonomické piinosy - napf. urluje
segmenty s nejnizSim dopadem na zivotni prostiedi, nebo s nejvySsimi vydaji.
Ekonomické piinosy pro destinaci mohou tedy byt pravé diky segmentaci zachovany,
a to i pfi nezvySujicim se poctu navstévniku.

Informace pro naslednou segmentaci trhu mohou byt ziskdny napt. dotaznikovym
Setfenim, V cestovnim ruchu jsou z tohoto divodu vytvareny profily zakaznika firem,
nebo profily navstévniku destinace.

Trh se sklada z mnoha typi zakaznikli s riznymi potfebami. Marketér musi spravné
identifikovat, ktery segment zakaznikd jeho firmé nabizi nejlepsi piilezitosti. Vybér
cilového segmentu zakaznikt logicky musi korespondovat s vizi a poslanim kazdého
podniku. Cilovy segment by mél byt soucasné¢ métitelny, dostupny, dostatecné velky
a prakticky (Kotler a kol., 2007, s. 482-483).

Horner a Swarbrooke (2003, s. 76) rozliSuji pét hlavnich kritérii pro segmentaci
zakaznikll, jednd se o kritéria demografickd (vek, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi
apod.), socioekonomicka (napf. vzdélani, piijmy, spoleCenska tiida, etnicky ptvod,
nabozenstvi), geograficka (napt. region, velikost bydlisté, hustota osidleni),
psychograficka (Zivotni styl, typ osobnosti) a behavioralni (dvody nakupu, postoje
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k produktu, uzivatelsky profil apod.). Jini autofi, napt. Weaver a Lawton (2014)
kritéria demograficka a socioekonomicka spojuji do tzv. sociodemografickych.

Jakubikova (2012, s. 158) uvadi, ze ,,V cestovnim ruchu je dilezitd segmentace podle
druhu cest. “ Podle této segmentace identifikujeme tii zakladni segmenty trhu:

- vVolnoCasovy a rekreacni cestovni ruch
- obchodni cestovni ruch
- navstévy znamych a pribuznych.

Na segmentaci navazuje trzni zacileni (zaméfeni se na jeden segment, nebo zvoleni
nékolika segmenti), dalsimi kroky jsou diferenciace (vytvotreni marketingového mixu
na miru kazdého zvoleného segmentu) a trzni umisténi (Kotler a kol., 2014, s. 109).

Vytvoreni profilu navstévnika je velmi dilezité pro lepsi pochopeni potieb, ptani
a pozadavki kazdého konkrétniho segmentu trhu. Dle Jakubikové (2008, s. 161) je
profil segmentu popis ,,typického zakaznika*“ dané¢ho segmentu, ktery se vytvati na
zaklad¢ geografickych a demografickych daji, Zivotniho stylu, ¢etnosti jeho nakupu
apod. Mundt (2013, s. 79) dodava, Ze v ramci vyzkumu profilu respondenta byva ¢asto
kladen diraz na socialni znaky jako pfijmy a zaméstnani, modifikované diky
demografickym udajim (vé€k, pohlavi apod.).

Informace tykajici se samotného navstévnika jsou klicem k porozuméni jeho ptanim,
potfebam a pozadavkiim — tedy celkové k jeho nakupnimu a spotfebnimu chovani. Na
to je potom mozné pusobit vybranymi marketingovymi nastroji. Pii znalosti
nakupnich a spotiebnich zvyklosti zakazniki je tedy mozné jim nabidnout vhodny
produkt cestovniho ruchu Géinnym zptisobem (Jakubikova, 2008, s. 61).

2.3 Marketingovy vyzkum

Obchodnici a vyrobci si odnepaméti v§imali svych zdkaznikli a pozorovali, jak si
vybiraji zbozi a také naslouchali tomu, co fikali — historicky nelze tedy vznik
marketingového vyzkumu datovat.

Marketingovy vyzkum popsal velmi vystizné John Milton, kdyz podotknul, ze ,,krdst
myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, kdezto krast myslenky od mnoha lidi je
vyzkum*“ (Kozel, 2006, s. 47). Smith (2010, s. 8) uvadi, Ze podstata marketingového
vyzkumu je stejnd jako ukazdého jiného vyzkumu a spociva v kladeni dotazil
a odpovidani na né.

Marketingovému vyzkumu se obecné i v cestovnim ruchu vénuje relativné mnoho
zahrani¢nich autort, napt. Witt a Mountinho (1989), Pearce a Butler (1993), Krueger
and Casey (2000), Goodson a Phillimore (2004), Ritchie, Burns a Palmer (2005), Veal
(2006), Fowler (2009), Middleton, Fyall a Morgan (2009), Neuman (2010), Jennings
(2011), Robinson, Liick a Smith (2013), Fletcher a kol. (2013), Page a Connell (2014),
nebo autorsky kolektiv Kotler, Bowen a Makens (2014). | v tuzemské marketingové
literatufe nalezneme nékolik odbornych publikaci zaméfenych na teorii
marketingového vyzkumu, naptiklad Ptibova a kol. (1996), Foret a Stavkova (2003),
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Zboril (2003), Malatek (2004), Bartova, Barta a Koudelka (2004), Kozel (2006), Foret
(2008) aj. Marketingovému vyzkumu konkrétné v cestovnim ruchu se v Ceské
republice vénuje zejména Jakubikova (2012), Vanicek (2013), Vastikova (2014), nebo
Machkova (2015).

Marketingovy vyzkum umoziuje ziskat prakticky vyuzitelné informace o velkych
skupinach spotiebitelti pomoci sledovani malého vybérového souboru jejich populace.
Vybérovy soubor je reprezentativnim segmentem populace, vytvoreni takového
souboru vyzaduje zodpovézeni tii otazek — kdo bude sledovan (stanovit
charakteristiky vybérové jednotky), kolik lidi se ma vyzkumu z(castnit (velikost
vybérového souboru) a jakym zptisobem bude vybérovy soubor vybran (zvolit metodu
vyzkumu). (Kotler a kol., 2007, s. 419).

Marketingovy vyzkum neposkytuje dle Foreta (2008, s. 7) pouze empirické informace
Osituaci na trhu a zékaznicich, ale slouzi i jako podklad k hlub$im analyzam
a tvaham. Dle Freyera (2009, s. 164) zahrnuje marketingovy vyzkum ohrani¢eni trhu
a uréeni trzni struktury, analyzu poptavky a analyzu konkurence.

Kotler a kol. (2007, s. 116) definuji marketingovy vyzkum jako systematické
urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci. Spole¢né
s Bowenem a Makensem Kaotler (2014, s. 137) na marketingovy vyzkum nahlizi také
obecnéji, jako na proces identifikovani a definovani marketingovych ptilezitosti
a problémt, ktery monitoruje a hodnoti marketingové aktivity a sdéluje tato zjisténi,
véetné jejich dopadii na fizeni.

Do uréité miry podobna je i definice Machkové (2015, s. 44), ktera uvadi, ze je
marketingovy vyzkum ,, systematicky organizovany sbér a vyhodnocovani informaci,
jehoz vystupem je uspordadany soubor informaci ziskany na zakladeé urcite metodiky.
Cilem je pripravit podklady pro strategicke i operativni rozhodovani, ktera budou
napomdahat rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych rozhodnuti.” Uvedena
definice se velice vystizn€ hodi i na aplikaci do cestovniho ruchu, takto se totiz da
struéné vyjadiit vyznam marketingového vyzkumu pro destinacni management, kdy
marketingovy vyzkum slouzi jako zdroj rozhodnych dat pro planovani a fizeni rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci. Jak dopliiuji Goeldner a Ritchie (2014, s. 443), vyzkum
V cestovnim ruchu poskytuje fakta, diky kterym je mozné snizit rizika v rozhodovacim
procesu a ma tak zasadni vliv na uspéch, nebo neuspéch na trhu cestovniho ruchu.

Moznosti zaméteni marketingového vyzkumu jsou nesmirné Siroké. Vyzkum miize
byt zaméfen na vyzkum trhu, vyzkum produktt (sluzeb), vyzkum konkurence,
spotiebitelsky vyzkum, prognosticky vyzkum, vyzkum image, nebo napi. na vyzkum
efektivnosti nastroji  marketingového mixu — marketingové komunikace, cen,
¢i distribuénich cest (Jakubikova, 2012; Vanicek, 2013; Vastikova, 2014). V soudasné
dobé se Vcestovnim ruchu Vradmci spotiebitelského vyzkumu relativné casto
setkavame s vyzkumy navstévnikovy spokojenosti a komplexniho navstévnikova
zazitku.

Pilpanova a Simova (2012) se velmi komplexn€ zabyvaji vyzkumem zikaznikovy
spokojenosti a uvadi, Ze pravé definovani faktorti determinujicich spokojenost
zakaznika je jednim z nejdulezitéjSich krokli pro uspéSnost firmy. Prikopniky ve
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vyzkumech navstévnikova zazitku byly jiz prace Csikszentmihalyi (1975, 1990),
Csikszentmihalyi a Larsona (1984), Csikszentmihalyi a Kleibera (1992), nebo
Abrahamse (1986), v soucasné dob¢ se zazitkem navstévnika zabyva velmi podrobné
naptiklad Richie a kol. (2011).

V praxi jsou Casto nespravné pouzivany nasledujici pojmy: vyzkum a prizkum,
marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jednorazova vyzkumna aktivita
poskytujici ptehled o aktualnim stavu trhu, kterd je provadéna v krat§im casovém
horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako systematicky vyzkum (Kozel
a kol., 2011; Vanicek, 2013; Zelenka, 2015). Vyzkum trhu zkouma ,,viastni trh, jeho
strukturu a ucastniky“, zatimco marketingovy vyzkum ,, hledd nejefektivnéjsi cesty,
jak na trh vstoupit a maximdlné uspokojit potieby trhu“ (Kozel a kol., 2011, s. 13).
Marketingovy vyzkum je systematickym procesem, ktery zahrnuje vice na sebe
navazujicich etap, fazi a krokti. Vzhledem ke slozitosti spravné realizace vyzkumu je
v praxi bézné, ze firmy (i destinace) vlastni realizaci zadavaji specializovanym
vyzkumnym agenturam.

Ptipravna etapa Realiza¢ni etapa

Definovani Plan Sbér Analyza Zaveéry a
problému ] . [ vyzkumu ] . [ informaci ] ’ udaju ] . [ doporuéeni]

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Upraveno podle Jakubikova, 2012.

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze dvou etap: etapy piipravy a etapy
realizace - schematické znazornéni celého procesu ukazuje Obrazek 5. Pripravna etapa
zahrnuje podle vétsiny autort odborné literatury pét postupnych kroku, které jsou
nutné k vytvoteni pfedpokladl pro zahajeni realizace vyzkumu. Jedna se o:

definovani problému, ktery ma byt fesen a stanoveni vyzkumnych cild,
specifikaci potifebnych informaci,

identifikaci zdroju dat,

stanoveni metod sbéru informaci,

vypracovani projektu vyzkumu - vyzkumného planu pro sbér informaci
(Kozel a kol., 2011; Jakubikova, 2012; Vastikova , 2014; Weaver a Lawton,
2014; Vanicek, 2015 aj.).

V ramci aktivit piipravné etapy Kozel a kol. (2011, s. 73) zmifiuje nutnost definovani
vyzkumnych hypotéz v prvnim kroku procesu a také provedeni orientacni analyzy
situace a pilotaze. Situa¢ni analyza obnasi podle Goeldnera a Ritchieho (2014, s. 447)
sbér a zpracovani vSech dostupnych dat souvisejicich s problémem a jejim cilem je na

agrwbdE
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zakladeé seznameni se s veSkerymi dostupnymi informacemi ujistit se, ze nékdo jiny uz
dany problém netesil, nebo Ze neexistuje informace, ktera by pfinesla jiz hotové feseni
definovaného problému. Pilotaz (neboli predbézny prizkum) se provadi, aby byl
prvotné prozkouman definovany problém a aby si realizator vyzkumu udélat predstavu
0 jeho moznych feSenich (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 451). PilotaZz zmifuje i Vani¢ek
(2013) v souvislosti s tvorbou dotazniku. Jak uvadi Kotler (2001, s. 125), dotazniky
jsou pro svou pruznost jednim z nejcast&ji pouzivanych nastroji marketingového
vyzkumu pfi sbéru novych informaci. Pro predbézny prizkum se ov§em vétSinou voli
kvalitativni vyzkumné metody (skupinové rozhovory, hloubkové rozhovory aj.), kdy
se pracuje pouze s malym vzorkem respondenttl, a proto vysledky nelze generalizovat
na celou populaci (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 451).

Realiza¢ni faze marketingového vyzkumu zahrnuje nasledujici kroky: shromazdéni
dat (sbér informaci), zpracovani a analyza dat, interpretace a prezentace vysledki
vyzkumu (Jakubikova, 2009; Kotler, Bowen a Makens, 2014; Vastikova, 2014 aj.).

Machkova (2015, s. 45) poukazuje na nutnost ¢erpani informaci z vice zdroju a ¢leni
proces marketingového vyzkumu na dvé zakladni faze — desk research a field
research.

Prvni faze marketingového vyzkumu v sobé zahrnuje sbér snadno dostupnych
zakladnich informaci, jedna se o tzv. vyzkum od stolu (desk research). Tento vyzkum
je jinymi autory (naptf. Weaver a Lawton, 2014) oznacovan jako sekundarni vyzkum
(secondary research). Desk reserach je zaloZen na shromazd’ovani a analyze
tzv. sekundarnich informaci. Sekundarni data jsou data, ktera jiz byla néjakym
zpusobem v minulosti ziskana a ¢asto jsou zdarma (nebo za Gplatu) verejné piistupna.
Mezi nejcastéji vyuzivané zdroje sekundarnich dat v soucasné dob¢ patii akademické
zdroje, datova média, denni tisk a televize, nebo think tanky (Zelenka, 2010; Kozel
a kol., 2011). Nespornou vyhodou sekundarnich dat je to, Ze jsou jiz k dispozici a cena
za jejich potizeni i Casova narocnost jejich porizeni byva zpravidla nulova, nebo
alesponi podstatné niz8i, nez je tomu v pfipadé¢ dat primarnich. Nevyhodou
sekundarnich dat je zejména to, ze jejich struktura a rozsah nemusi pfesné vyhovovat
potiebam firmy (destinace), dand data mohou byt zastarala, nebo nemusi byt
dostatecné¢ znadma metodika jejich sbéru a jejich zpracovani, coz snizuje jejich
vyuzitelnost.

Druha faze marketingového vyzkumu, tzv. terénni vyzkum (field research/primary
research), spo¢iva ve sbéru zcela novych dat v terénu, a to Gcelové, ptimo pro potieby
daného vyzkumnika, pfipadné zadavatele vyzkumu. K ziskavani primarnich dat
obvykle organizace ptistupuji az tehdy, pokud jim nepostacuji dostupna sekundarni
data. Nespornou vyhodou primarnich dat je jejich aktualnost a relevantnost,
nevyhodou byva naopak nakladnost a Casova naro¢nost jejich pofizeni. V kazdém
ptipadé vyzaduje pofizeni validnich primarnich dat opravdu kvalitni ptipravu
vyzkumu. Jakubikova (2009, s. 146) rozliSuje nasledujici ,,techniky sbéru primdrnich
dat: pozorovani (nestandardizované/standardizované, skryté/zjevné/zuicastnéné),
dotazovani/Setieni  (osobni/telefonické/pisemné/  elektronické) a experimentdlni
(laboratorni, terénni, v prirozenych podminkach).
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Podle velikosti zkoumaného populac¢niho vzorku a pouzitych vyzkumnych metod
rozliSujeme kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum. Kvalitativni vyzkum
slouzi ptevazné K formovani novych hypotéz, zatimco pomoci vyzkumu
kvantitativniho hypotézy ovéfime, nebo vyvratime.

Kvantitativni vyzkum obvykle zahrnuje pec¢livé formulovani vyzkumnych hypotéz,
samostatné pozorovani, ziskavani dat, analyzu dat a potvrzeni/vyvraceni pocate¢nich
hypotéz — z tohoto diivodu je povazovan za zakladni védeckou vyzkumnou metodu,
jez v souCasné dobé ve vyzkumu zaméfeném na cestovni ruch pievazuje (Weaver
a Lawton, 2014, s. 362-363). Kvantitativni vyzkum se zaméfuje piedev§im na
ziskavani informaci o rozsahu vyskytu a zastoupeni uréitych jevi, tedy na Cetnost
a intenzitu téchto jevu (Vanicek, 2015, s. 145). Stejny autor (Vanicek, 2013, s. 102)
dale o kvantitativnim vyzkumu uvadi, Ze jeho tUcelem je ziskat numerické Udaje
pomoci analyzy sekundarnich dat, nebo dotazovanim velkého vybérového souboru
respondentt (Velikost vzorku respondenti je dtlezitd, aby bylo moZné dospét ke
statisticky spolehlivym vysledkéim). Udaji vhodnymi pro kvantitativni vyzkum mohou
byt rizné popisné jevy - demografické, geografické, ekonomické a dale jevy tykajici
se chovani zakaznika, napt. jeho spotiebni, kupni, nebo nakupni umysly (Pfibova,
1996, s. 44).

Kvalitativni vyzkum provadime na podstatné mensim vzorku respondentl nez vyzkum
kvantitativni. Kvalitativni vyzkum neklade diraz na statistiky, nebo na statistickou
analyzu, na rozdil od vyzkumu kvantitativniho neni zaloZen na objektivnim méfeni
a analyze shromazdénych dat (Goodson a Phillimore, 2004 in Weaver a Lawton, 2014,
s. 360). Kuvalitativni vyzkum umoziiuje hlub$i rozebrani jednotlivych prvka
stanoveného problému, o kterém toho zatim neni pfili§ mnoho znamo (Weaver
a Lawton, 2014, s. 360). Vhodné kvalitativni udaje, které lze vyzkumem ziskat, jsou
napf. zjisténi zivotniho stylu, motivii, minéni a postoji spotiebitelti, vedoucich k jejich
uréitému chovani (Pfibova, 1996; Vanicek, 2013). Podrobny piehled o ptikladech
pouziti kvalitativniho vyzkumu v cestovnim ruchu poskytuji Riley a Love (2000).

Mezi kvantitativni vyzkumné metody casto uzivané v cestovnim ruchu patii
pozorovani a dotaznikové Setfeni, mezi nejCastéji pouzivané kvalitativni vyzkumné
metody pak individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, projektivni
techniky a psychologické metody (Vanicek, 2013; Goeldner a Ritchie, 2014). Vani¢ek
(2015, s. 145) ale uvadi, ze kvantitativni i kvalitativni vyzkum maji sice své
charakteristické metody, ale tyto Casto nelze pfesné odliSit, nebot’ mnohé se pouzivaji
vV obou typech vyzkumu. Tuto situaci potvrzuje i Jakubikova (2009, s. 146), ktera
metodu  dotazovani rozdéluje na kvantitativni, kdy se miZe jednat
0 ,,dotazovani vycerpavajici, nebo vybérové (zamérné vybery a pravdépodobnostni
vybeéry) “ a kvalitativni, kam patii dotazovani pomoci individualnich hloubkovych
rozhovord, nebo skupinové rozhovory.

2.4 Dotaznikové Setfeni
Velmi ¢asto pouzivanou metodou sbéru primarnich dat je dotaznikové Setfeni.
Dle Kotlera a kol. (2014, s. 149) je dotaznik dokonce nejcastéj§im nastrojem
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marketingového vyzkumu. Dotaznikové Setfeni je vhodnou metodou pro ziskani dat
potiebnych i pro vytvoreni profilu navstévnika destinace cestovniho ruchu. Jedna se o
kvantitativni metodu marketingového vyzkumu, kvantifikace je vSak i v tomto ptipadé
vhodna pouze u témat a jevi s méfitelnym charakterem. Naslednou analyzou
ziskanych dat lze naptiklad zjistit, jak dotazovany vnima a subjektivné hodnoti jiz
existujici produkty, sluzby, nebo jaké jsou jeho preference a ndzory v souvislosti
s vékem, vzdélanim, nebo geografickym plvodem daného jednotlivce. Pfi vyuziti
pokrocilejsich statistickych metod lze analyzovat i kliCové aspekty majici vliv na
zakaznikova pfani a potieby, nebo na spokojenost riznych segment trhu.

Malatek (2004, s. 49) uvadi, ze zakladnimi technikami dotazovani jsou technika
rozhovoru a technika dotazniku. Kozel a kol. (2011, s. 81), stejné jako Machkova
(2015, s. 47) a mnozi dalsi rozliSuji dotazovani osobni (realizované v terénu
s tazatelem), pisemné, telefonické a eletronické (e-mailem, nebo online).

Technologicky pokrok vyrazné zménil pouzivané vyzkumné techniky, tradi¢ni
postupy jsou svyuzitim modernich technologii nahrazovany efektivnéj§imi
arychlej$imi zpisoby. V 50. a 60. letech 20. stoleti pfevladaly ve vyzkumu osobni
pohovory, v 70. letech dominovalo dotazovani v obchodnich centrech, v 80. letech se
jako inovace =zacalo pouzivat dotazovani po telefonu za pomoci pocitace,
v 90. letech se zacal vyuzivat fax a e-mail, kolem roku 2000 webové komunity
a Vvsoucasné dobé se vyuzivad dotazovani pres chytré telefony, které kombinuje
vyhody internetu s pfenosnosti mobilniho telefonu (Goeldner a Ritchie, 2014,
S. 452). Online dotazovani ma mnohé vyhody, ale i nevyhody. Jak uvadi Kotler,
Bowen a Makens (2014, s. 146), vyhodami online dotazovani jsou nizké naklady na
jeho realizaci, rychlost sbéru dat, anebo to, Ze v anonymnim virtualnim prostiedi maji
lidé tendenci k vétsi miie pravdivosti svych odpovédi. Na druhou stranu za nevyhody
online dotazovani tito autofi povazuji fakt, Ze vzorek respondentd mize byt prilis
maly, nebo miize vzhledem ke specifickému prostiedi sbéru dat poskytnout zkreslené
informace (napf. proto, ze se zapoji vyrazn€¢ vice mladSich respondentd
a vybérovy soubor nebude reprezentativni pro celou populaci).

Pti dotaznikovém Setfeni je nutné vénovat velkou pozornost samotnému sbéru dat,
dilezité je peclivé promyslet odpovédi na nasledujici otazky (Kozel a kol., 2011,
S. 89): Kdy data sbirat? Kde? Kdo je bude sbirat? Od koho?

Pted vlastnim sbérem dat je nutné nejprve stanovit obdobi, ve kterém bude sbér
primarnich dat probihat. Déle se stanovuje misto, nebo mista sbéru dat (data mizeme
ziskavat na pfedem vytipovanych mistech v destinaci, Vv domacnostech,
na pracovistich respondentli, ptfipadné Vv misté, kam respondenty sami pozveme).
Na kvalitu primarnich dat ma zasadni vliv osoba tazatele. Podle Vani¢ka (2013,
s. 103) tazatelem v ramci kvantitativniho vyzkumu nemusi byt odbornik, mtize jim byt
i laik, ktery byl kvalitné¢ proskolen a dodrzuje pofadi otazek dotazniku. Velmi
dulezitym aspektem pii realizaci kvalitniho dotaznikového Setfeni je také volba cilové
skupiny respondentd. Aby bylo mozné dospét ke statisticky spolehlivym vysledkim,
je nutné ziskat data od dostate¢né¢ velkého vzorku respondenti. O validité vyzkumu
nerozhoduje ale pouze kvantita dotazovanych, dilezita je i kvalita jejich vybéru.
Vyzkum je mozné realizovat zpisobem vycerpavajiciho Setieni, kdy objektem
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vyzkumu jsou vSechny prvky zakladniho souboru (tzv. cenzus, kterym je napiiklad
sCitani obyvatel). Jakubikova (2009, s. 146), Kozel a kol. (2011, s. 82), Machkova
(2015, s. 47) i jini odbornici ale shodné uvadéji, Ze kvantitativni metody vyzkumu se
provadg&ji zpravidla na vzorku populace (reprezentativnim souboru), ktery reprezentuje
celou zvolenou cilovou skupinu. Reprezentativni soubor je takovy vyb&rovy soubor,
ktery je schopen reprodukovat vlastnosti zakladniho souboru. V ramci dotaznikového
Setfeni nejdiive definujeme zékladni soubor a stanovime jeho velikost, poté urc¢ime
reprezentativni vzorek, ktery bude efektivné zastupovat cely cilovy segment trhu
(Jakubikova, 20009, s. 82).

Aby byl dotaznik efektivnim nastrojem sbéru dat, je nutné sestavit jej podle urcitych
pravidel. Rozsah dotazniku by mél byt pfiméteny - jak uvadi Malatek (2004, s. 51),
pro délku dotazniku daleka neplati pravidlo, ze ,,cim vice otdzek, tim bude vyzkum
objektivnéjsi a védecteéjsi . Prili§ dlouhy dotaznik pfedem odrazuje fadu respondentii
od spoluprace na jeho vyplnéni, nebo snizuje validitu vysledki, nebot’ respondenti se
snazi urychlit konec dotazovani, a proto maji tendence k nepromyslenému odpovidani,

voleni variant ,,nevim‘ atp.

Spravné sestaveny dotaznik by mél obsahovat uvod, ktery slouzi k navazani kontaktu
s respondentem - predstavuje vyzkum a vysvétluje jeho Gcel, dobie vytvoreny uvod
dotazniku ma u respondenta navodit zdjem o vyplnéni (Malatek, 2004, s. 51). V ramci
uvodu dotazniku by také mély byt poskytnuty zakladni informace o jeho vyplhovani
(zda je anonymni, jakym zplsobem maji byt vyznaCeny vybrané odpovédi...).
Po tvodu nasleduje vlastni télo dotazniku, které se sklada z otazek, jez fesi stanoveny
problém (Jakubikova, 2009, s. 147). Jako prvni se obvykle umistuje tzv. filtraéni
otazka, ktera ma za kol zjistit, zda je dana osoba vhodnym respondentem (napf. pfi
zjistovani profilu navstévnika destinace je nejdiive potieba zjistit, zda oslovena osoba
je navstévnikem, nebo zda se jedna o rezidenta a v tom piipadé je potieba dotazovani
slusné ukoncit). Osobni, neboli identifika¢ni otazky (napf. na pohlavi, v&k, vysi
mésicniho pfijmu apod.) by nikdy nemély byt umistény na zacatek dotazniku, naopak
by se mé¢ly nachazet az v jeho zavéru (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 149). Tak
jako tvod, dotaznik by mél obsahovat i zavérecné informace, ptredev§im podékovani
respondentovi za vyplnéni dotazniku. Pfi terénnim sbéru dat tazateli navic dotaznik na
uplny zavér obsahuje informace o tazateli — jeho identifikaci, misto dotazovani, datum
sbéru dat a podpis tazatele, kterym stvrzuje, Ze dotaznikové Setfeni bylo realizovano
vsouladu s pokyny ziskanymi pii proSkoleni a Ze dotaznik byl vyplnén cely
a zpusobem podle pokynil k vyplnéni.

Dotaznikové otdzky mizeme Clenit podle riznych kritérii, obvykle je délime podle
obsahu, formy, nebo funkce.

Z hlediska obsahu lze otdzky rozdélit na otazky tykajici se zkoumaného problému
(vramci dotazniku mize byt dan respondentovi i prostor na jeho vlastni navrhy
a doporuceni) a otazky tykajici se charakteristik respondenta. Mezi otazky tykajici se
zkoumaného problému byvaji nékdy zatazeny i tzv. kontrolni otazky, jejichz cilem je
opakovanym (trochu jinak formulovanym) dotazovdnim na jednu véc provérit
pravdivost odpovédi a ovérit kvalitu ziskanych informaci. Kontrolni otazky vsak
v dotazniku musi byt vyjimeéné a nesmi byt blizko u sebe, jinak mohou
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u respondenta vyvolat dojem neprofesiondlniho dotazovani a jeho ochota ke
spolupraci se mtize vytratit. Jak jiz bylo vySe uvedeno, identifika¢ni otazky by mély
byt fazeny az v zavéru dotazniku a podle Malatka (2004, s. 54) mohou zahrnovat
kromé socialné demografickych znaki a podminek Zivota respondenta i psychologické
znaky osobnosti, pfipadné také dotazy na informovanost dotazovaného.

Z hlediska formy pouzivame v ramci kvantitativniho Setfeni Castéji otazky uzaviené
(dichotomické — ano/ne, nebo otazky s moznostmi vybéru z vice variant odpovédi) nez
otazky oteviené (volné), a to z divodu nasledného jednodussiho a piesngjsiho
statistického vyhodnoceni dat.

Pro vyzkum urovné spokojenosti jsou velmi Casto pouzivany tzv. Skalové otazky.
Skalovani (j. vytvateni §kil) mizeme obecné oznadit jako relativné jednoduchou
metodu vyzkumu, s pomoci které lze zachytit urCity kvalitativni jev v kvantitativni
podobé. Jedna se o transformaci jevu, nebo skupiny jevi, které se realné vyskytuji
a maji urcité vlastnosti, na Ciselné (nebo slovn€) definovanou stupnici, kterd nam
pomize tento jev zméfit, tj. pracovat s nim jako s ¢iseln¢ vyjadfenou proménou
a porovnavat mezi sebou jevy (nebo skupiny jevil) zasazené na jednu vytvofenou
Skalovou stupnici. Pouziva se zejména ve védach pracujicich s tzv. mékkymi daty,
jako je napf. psychologie, nebo sociologie, ale i v ekonomii, velmi ¢asto se uziva
v praxi marketingu. Cilem je kvantifikace subjektivnich dojmi z urcitého produktu
(Rod, 2012, s. 7).

Skalové otazky velice Gasto uZivaji tzv. Likertovu $kalu™. Likertova $kala vyjadiuje
miru souhlasu/nesouhlasu s néjakym tvrzenim a mtze vypadat napi.: zcela souhlasim
— spiSe souhlasim — neumim posoudit — spiSe nesouhlasim — zcela nesouhlasim
(Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 151). Autoii Kotler a kol. (2014, s. 151) dale
uvadéji napt. tyto typy Skalovych otazek:

- sémanticky diferencial - $kala je popsana dvéma antonymy, napi. velky — maly, nebo
moderni — zastaraly. Mezi témito slovy byvd pfimka delend na stejné tuseky
a respondent zakiizkovanim vyznaci na pfimce misto, které vyjadiuje miru jeho pociti
vuci hodnocené charakteristice.

- 8kala vyznamnosti - je stupnice hodnotici vyznam ur¢itého atributu pro respondenta
(napi. Nepietrzita sluzba na recepci hotelu je podle mne...). Skala byva pétistupiiova
a zni napt. extrémné dulezita — velice dulezita — dulezita — nepiili§ dilezita — zcela
nedtlezita).

- hodnotici skala — je Skala, na které respondent hodnoti kvalitu n&jakého atributu
Zjeho thlu pohledu (napt. Kvalita ubytovacich sluzeb v destinaci je...). Stupnice
muze vypadat napt. perfektni — velmi dobra — dobra — pfiméfena — nedostacujici.

V dotaznicich je u Skalovych otazek ¢&asté nahrazovani slovniho hodnoceni
hodnocenim ¢iselnym, kdy respondent vybira z ¢islic 1 — 5. Princip hodnoceni muze
byt napt. jako v Ceskych skolach, tedy 1 = vynikajici... 5 = nevyhovujici. V zahranici

vvvvv

respondenta.

1 ikertova $kala je nazyvana podle jejiho autora Rensise Likerta - viz Smith, 2010, s. 146.

38



2 Marketing a marketingovy vyzkum

Pokud si tviirci dotazniku nejsou jisti, Ze kazdy potencialni respondent je schopen
zodpovédét kazdou otazku (napf. proto, ze danou sluzbu v destinaci nevyuzil), je
dobré ke skale odpoveédi prifadit jeSt€¢ néjakou neutralni variantu, napf. neumim
posoudit.

V ramci tvorby dotazniku plati, ze otazky musi byt jednoduché, jednoznacné
a srozumitelné vSem respondentim. Pro respondenta je zpravidla dilezitd jejich
logicka posloupnost a smysluplnost, navic by mél mit respondent pocit, ze kazda
poloZzena otazka je dtlezitd. Vani¢ek (2015, s. 145) uvadi, Ze pii fazeni otazek
v dotazniku je tfeba pocitat s tim, ze ,,otdzky se pri dotazovani neuplatiuji izolovane,
ale ve vzajemném kontextu, tzn., zZe kazda otazka ovliviuje nejen odpoved na sebe
samu, ale i na otazky nasledujici (tzv. halo efekt). V Fazeni otdzek je proto treba
postupovat tak, aby otazky, které mohou ovlivnit odpovedi na jiné otazky, temto
otazkam nepredchazely. Nékdy je také halo efekt mozné vyuzit k tomu, aby otdzka
usnadnila lépe pochopit smysl nasledujicich otazek.

Pti tvorbé dotazniku je nutné vyvarovat se sugestivné polozenych otazek, které by
navozovaly uréité odpovédi a také otazek socialné nepfijatelnych. Pokud je to mozné,
v dotazniku je Zadouci volit vhodné jazykové obraty pro danou cilovou skupinu
respondentti (mladi lidé, seniofi...). Nekteré problémy béhem dotaznikového Setieni
mohou vyplynout i z nedostate¢ného respektovani pravidel interkulturni komunikace —
je mozné, ze zahrani¢ni navs§tévnik bude stejnou otdzku vnimat jinak neZ ten domaci.

Malatek (2004, s. 51-54) poukazuje na to, ze svou roli v kvalité dotazniku hraje kromé
usporadani a formulace otazek také celkova stylisticka a graficka uprava dotazniku.

O tom, zda je navrZeny dotaznik spravné vytvoren, tzn., Ze pfinese odpoveédi piesné na
ty otazky, které vyzkumnik ma v planu ziskat a Ze dotaznik pro respondenty bude
srozumitelny, je dobré se pred vlastnim sbérem primarnich dat presvéd¢it pomoci
piedbéZného pruzkumu — viz piipravna etapa marketingového vyzkumu (kapitola 2.3).

2.5 Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu

Marketingovy vyzkum V cestovnim ruchu poskytuje informace pro manazerské
rozhodovani organizacim i destinacim, a tim pfispiva k efektivni tvorbé strategii,
udrzitelnému planovani a fizeni rozvoje cestovniho ruchu. V minulosti byl podle
Goeldnera a Ritchieho (2014, s. 460) vyzkum v cestovnim ruchu ¢asto kritizovan,
protoze byl pfili§ popisny a chybéla mu ptfesnost. Oba autofi ovSem konstatuji, ze
v soucasné dobé uz to neplati, nebot’ vyzkum v cestovnim ruchu vyuziva vSechny
dostupné kvantitativni i kvalitativni techniky a zahrnuje v sobé Siroké spektrum
aktivit, od sbéru dat po matematické modelovani.

V  cestovnim ruchu plsobi soucasné velké mnozstvi podnikatelskych
i nepodnikatelskych subjekti, a proto je velice obtizné ,,iici, kdo by mél marketingovy
vwzkum provadet, kdo by ho mél zadat, financovat a kdo by tedy meél mit prinos ze
zjistenych poznatki* (Vanicek, 2015, s. 145).

Nejrozsahlejsi databazi o cestovnim ruchu na svét€é spravuje ve Francii sidlici
Mezinarodni centrum pro vyzkum a studie cestovniho ruchu (CIRET, International
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Center for Research and Study on Tourism), tato organizace shromazduje,
katalogizuje a distribuuje literaturu o cestovnim ruchu z celé¢ho svéta a také vede
databaze vyzkumnych center, badatelti, nakladateld aj. (Goeldner a Ritchie, 2014,
S. 462). Nejvyznamnéj$i zahraniCni statistiky cestovniho ruchu v soucasné dobé
vydava a zvefejiiuje Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) a Statisticky
urad Evropského spolecenstvi (EUROSTAT, 2016), ktery na svych internetovych
strankach nabizi $iroky vybér rtiznych statistik. Poptavka je v cestovnim ruchu méfena
prevazné pocétem ptijezdd, nebo Grovni vydaji (pfijml) a riznymi variacemi téchto
proménnych (Song a kol. 2012, s. 1656).

Nejvétsi organizaci pro vyzkum cestovniho ruchu na svété je v soucasné dobé
pravdépodobné SdruZzeni pro vyzkum cestovani a cestovniho ruchu (TTRA, Travel
and Tourism Research Association). Tato organizace byla zalozena jiz v roce 1970
a od té doby se snazi o zvySovani kvality, hodnoty, efektivity a zlepSovani pouziti
vysledki marketingovych vyzkumi v oblasti cestovniho ruchu. V soucasné dobé se jiz
jedna o globalni asociaci, ktera ma pobocky v Severni Americe, Evropé i v Asii. Vice
informaci o Cinnosti asociace je mozné najit na webové strance www.ttra.com.
(TTRA, 2012)

Vyzkumy v cestovnim ruchu v Ceské republice pravidelng realizuje Cesky statisticky
ttad (CESKY STATISTICKY URAD, 2016a), data ziskand Ceskym statistickym
ufadem jsou prezentovana na webovych strankach www. https://www.czso.cz/
csu/czso/cestovni_ruch a také jsou souhrnné vydavana v mési¢niku Statistika a my
(CESKY STATISTICKY URAD, 2016d). Metodickym nastrojem vyzkumu je
satelitni et cestovniho ruchu, ktery sleduje kromé jiného i data tykajici se poptavky
v cestovnim ruchu, konkrétné¢ spotiebu domaciho, pfijezdového, vyjezdového,
vnitiniho a narodniho cestovniho ruchu. Informace o spotiebé domacnosti jsou
ziskavany ze statistiky rodinnych uétd. Statistickd data zjistovana Ceskym
statistickym tfadem maji ale v praxi pro destinace cestovniho ruchu regionalni
a oblastni Grovné pomérné omezenou vyuZitelnost, nebot’ vétSina dat je vykazovana
pro celou republiku, nebo pro jeji administrativné-spravni celky.

Vyzkumy V cestovnim ruchu se podobnym zptsobem zabyva i Ceskd centrala
cestovniho ruchu — CzechTourism, statni prispévkova organizace, jejimz ziizovatelem
je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. CzechTourism kromé propagace Ceské
republiky jako cilové destinace analyzuje trh cestovniho ruchu, prezentuje sva
primarni data a prezentuje a interpretuje mj. i data Ceského statistického ufadu
(CESKY STATISTICKY URAD, 2016c). Aktualné jsou vybrana data systematicky
shromazd’ovdna a analyzovdna vnové vzniklém marketingovém informacnim
systému, ktery také umozije ziskani zpétné vazby pro marketingové aktivity.
Marketingovy informacni systém agentury CzechTourism je dostupny z webové
stranky mis.czechtourism.cz (CZECH TOURISM, 2015).

Vyzkumy v oblasti cestovniho ruchu realizuji v Ceské republice i vyzkumné agentury,
mezi nejvyznamnéjsi patii STEM/MARK a NMS Market Research. Odborné analyzy,
predikce a Rocenky cestovniho ruchu, ubytovani a pohostinstvi nabizi spole¢nost
MAG CONSULTING s.r.o.
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Marketingové vyzkumy V cestovnim ruchu probihaji kazdodenné na trovni kraju,
turistickych regiond, turistickych oblasti, mést a obci, ale i jednotlivych podnika
a organizaci.

Marketingovému vyzkumu Vv cestovnim ruchu se vénovala a vénuje cela rfada autord,
at uz vobecné rovin¢ (viz kapitola 2.3), nebo realizaci konkrétnich vyzkumu
a naslednou prezentaci ziskanych vysledkt. V nasledujicim textu je uvedeno pouze
nékolik vybranych praci s pfimym, nebo pfenesenym vztahem k tématu monografie.

Kvantitativnimu a kvalitativnimu vyzkumu Vv cestovnim ruchu, vyzkumnym metodam
a jejich spravnému provedeni se vénovali napf. Dann, Nash a Pearce (1988),
Hartmann (1988), Walle (1997), Decrop (1999), Riley a Love (2000), Westerman
(2006), Ballantyne, Packer and Axelsen (2009), Hjalager (2010), Liburd (2012), nebo
Wilson a Hollinshead (2015).

Utastniky cestovniho ruchu z réiznych uhlii pohledu zkoumali napt. Maller a kol.
(1985), kteti se vénovali segmentaci hotelovych zakaznikli a tzv. business klientely.
Senioriim cestujicim pro potéSeni se vénoval Shoemaker (1989), ktery prokazal, ze
seniofi se nedaji povazovat za homogenni segment trhu, nebot” maji velice rozdilné
potteby. Vlivem pratel a ptibuznych na rozhodovani o cestovani se zabyvali Gitelson
a Kerstetter (1995) — autofi zjistili, Ze vliv lidi, kterym tcastnik cestovniho ruchu
duveétuje, je veétsi, nez se do té doby uvadeélo, pro vice nez tietinu respondentl hraji
v rozhodovacim procesu nazory piibuznych a znamych dominantni roli. Klasifikaci
ucastnikti cestovniho ruchu, ktefi cestuji za prateli a piibuznymi, propojili
s komerénim cestovnim ruchem Moscardo a kol. (2000). Uéastniky kulturniho ruchu
podle miry jejich specializace zkoumali Kerstetter a kol. (2001) — vysledky vyzkumu
naznacuji, ze kulturniho ruchu se Uc¢astni lidé s riznou mirou specializace, ktera se
projevuje v poétu navstivenych atraktivit, stejné jako v celkové miie spokojenosti
s pobytem (¢im vyS§i mira specializace zajma navstévnika, tim vice navstivenych mist
a celkové vétsi spokojenost S pobytem). Zajimavym zavérem vyuzitelnym v praci
destinaéniho managementu je skuteCnost, Ze navstévnici, ktefi nemaji uzce
vyhranénou specializaci svého zajmu, potiebuji k uspokojeni svych ocekavani vetsi
interaktivitu a vzdélavaci zazitky nebo vyzaduji vyhody a hmatatelné atributy spojené
s nav§tévou atraktivit (vstupenku, pamate¢ni fotografii aj.), naopak vysoce
specializovani navstévnici jsou daleko vice uspokojeni prostou moznosti kontaktu
S autentickymi misty, nebo artefakty a ocenuji nabidku specializovanych
produktovych bali¢kd, které jim umozni navstivit vice mist jejich zajmu. Segmentaci
navstévniki kulturnich pamatek realizovali pomoci inovované metody sbéru dat
Tchetchik a kol. (2009) — inovace je zaloZena na sbéru Casoprostorovych udaju
S vysokym rozliSenim ptes zafizeni s GPS systémy, jeZ navstévnici maji u sebe (napf.
v chytrych mobilnich telefonech) a jeji pfinos je pfedev§im v tom, Ze vyzkumnici
nemusi spoléhat na tvrzeni nav$tévnikli (jeZ nejsou vzdycky pfesna), ani nemusi
sledovat navstévniky v terénu a tam sbirat data, coZ je obtizné na realizaci, drahé a pfi
srovnani s GPS daty ve vysledku i mén¢ piesné.

S rozvojem modernich technologii se stale castéji objevuji i clanky zamérené na jejich
vyuziti v marketingu cestovniho ruchu. Kromé jiz zminéného elektronického
sledovani aktivit navs§tévnikli v destinaci se autofi odborné literatury také casto vénuji
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vyuziti riznych socidlnich siti aj. novych médii v marketingu (Lin a Huang, 2006;
Buhalis a Law, 2008; Illum, Ivanov a Liang, 2010; Strielkowski, Riganti
a Wang (2012); Gajdosikova a Potancokova, 2016; Kompasova, 2016 aj.).

Spokojenost zakaznika je jednim ze zakladnich pilifd dlouhodobych ekonomickych
uspéchti podniku cestovniho ruchu (Mateides, 1999, s. 11). Toto tvrzeni empiricky
prokazala napt. Spinderova (2012), ktera zkoumala vliv spokojenosti zakaznik(l na
ekonomickou prosperitu hotelu. Autorka na zakladé vysledkli svého vyzkumu
doporucuje managementu podniku nejenom zaméfovat se na zakazniky, ktefi se Casto
pravideln¢ vraceji a generuji hotelu nejvyssi trzby, ale zdlraziuje potiebu zaméteni se
i na hosty snizsi frekvenci navstév, nebot’ toto opatfeni mize piiznivé ovlivnit
celkovou ekonomiku podniku, pfedevS§im vyraznou finan¢ni tsporou na
marketingovych nakladech. Vztah ,,spokojeny zakaznik = prosperujici podnik” se da
zobecnit také na spokojenost navstévnika a prosperitu destinace. K obdobnym
zavérim dospéli ve své studii Yoon a Uysal (2005), ktefi pfinesli novy integrovany
ptistup k vytvafeni a udrzovani loajality navstévnikd k destinaci, ve kterém
zduraziuji, ze vysSi spokojenosti navstévnikli destinace se dosahne uspokojovanim
jejich motivi k cestovani, a tim se u nich docili pozitivniho nakupniho chovani
v budoucnosti. Loker a Perdue (1992) ve svém ¢lanku definovali hlavni faktory
ovliviiujici  spokojenost pficestovani na dovolenou (hledani dobrodruzstvi
a vzruseni, Unik ze vSedniho Zivota, ¢as vénovat se rodiné a ptatelim, nebo hledani
uspokojeni v pfirodé a krajin€). Hagesawa (2010) naproti tomu ve svém vyzkumu za
hlavni faktory ovliviiujici celkovou spokojenost navstévnikli Japonska oznacil
scenérie krajiny a jidlo, je tedy zfejmé, Ze uspokojit navstévnika miize destinace pouze
pii znalosti jeho o¢ekavani.

Pearcetiv. model motivii k cestovani (viz Obrazek 6) publikovany v 90. letech
minulého stoleti byl ve své dobé velice inovativni, protoze jako prvni uvedl, Ze
chovani lidi pfi cestovani se vyviji spoleéné s hierarchii jejich motivi k cestovani,
obohatil Maslowovu hierarchii potieb™ 0 $kalu specifickych potieb na kazdé trovni
a navic jesté prosadil mySlenku, Ze cestovatelé maji soucasné vice riznych motivil pfi
cestovani (Pearce a Butler, 1993, s. 113-134). Iso-Asolovu teorii 0 motivech
K cestovani a rekreaci®® empiricky ovéfovali Snepenger a kol. (2006) a zjistili, ze
osobni utek a hledani sebe sama jsou dokonce jesté siln€jSimi motivy pro cestovani,
nez autor teorie piedpokladal. Karl (2016) zkoumal zavislost mezi mirou vzdélanosti,
zkuSenosti s cestovanim a vékem ucastnikli cestovniho ruchu vici volbé destinace
vzhledem Kk pfedpokladané mozné mife rizika a nejistoty v cilovém misté
a dospél k zavéru, ze vysoce vzdélani a hodné zkusSeni cestovatelé preferuji destinace

2 Maslowova hierarchie potieb uvadi, ze nejdiive musi byt uspokojeny potfeby na nizsi urovni
(fyziologické a potfeba bezpeci), nez se jedinec pusti do uspokojovani potieb na vyssich
urovnich (vztahové potieby, potteba osobniho rozvoje a potieba zivotniho naplnéni) (Maslow,
1970 in Goeldner a Ritchie, 2014, s. 235).

 1s0-Asolova teorie tvrdi, Ze hlavnimi motivy k cestovani a rekreaci jsou snaha o uték od sebe
samého i od ostatnich (od kazdodenniho zivota), hleddni sebe sama a vyhleddvani
mezilidskych vztahti. Jednotlivci podle autora vyhledavaji riznou miru stimulace, ale spolecné
sdileji potiebu vyhnout se jeji pfemife (mentalnimu a fyzickému vycerpani) i jejimu nedostatku
(nudg). (Iso-Asola, 1982).
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s ucitou mirou rizika a nejistoty, na druhou stranu vyssi veékové skupiny jednoznacné
preferuji destinace, kde pocit'uji jistotu a bezpeci. Velice zajimavy byl také zavér
vyzkumu Karla (2016), ve kterém konstatuje, Ze ackoli prvotni vybér destinaci je
u riznych skupin Gcastnikd cestovniho ruchu velice rozdilny, ptfi konecném vybéru
voli velice podobné destinace.

seberealizace a pfedavani
L zkusenosti

( Potifeby osobniho rozvoje a sebeticty —]

(" Potieby Zivotniho naplnéni - ]

spolecenské postaveni, respekt, tispéch,
\_vlastni vykonnost, osobni rozvoj a rist...

Ve

naklonnost, potieba snizit strach o druhé,
L potfeba nékam patfit, sdruzovat se...
\

A}
Vztahové potieby - potieba davat lasku a ]

uzkost ostatnich, potieba predvidat béh svéta...
\

Fyziologické potieby - potieba potravy, piti, sexu,
uvolnéni/relaxace, Uniku, vzruSeni, zvédavosti...

\

Obrazek 6: Pearceiiv model poti‘eb cestovatele
Zdroj: Upraveno podle Goeldner a Ritchie, 2014.

[Potf‘eby bezpedi - vlastni bezpeci, potieba sniiit]

Marketingovym vyzkumem s vazbou na destinace cestovniho ruchu se zabyval napf.
Dybka (1987), ktery na zaklad€ primarniho vyzkumu mezi potencidlnimi navstévniky
publikoval konkrétni ptiklady marketingovych aktivit, jezZ mély pfinést zvySeni podilu
vybraného segmentu trhu pro destinaci (Kanadu, jez se v 90. letech 20. stoleti snazila
o zvyseni podilu navstévnikd z USA) a vytvoril tak vzor pro dalsi podobné vyzkumy.
Woodside a Lysonski (1989) popsali zakladni model vybéru destinace cestovatelem.
Echtner a Ritchie (1991) definovali vyznamné atributy destinaci pro cestovatele
do zahranici a setfadili je podle jejich vyznamnosti pro ucastniky cestovniho ruchu.
Me¢éftenim atraktivity destinace se zabyvali také napt. Hu a Ritchie (1993). Stanley Plog
v roce 2001 publikoval aktualizovanou stat’ o zivotnim cyklu destinaci, ktery je podle
n¢j do znacné miry predvidatelny a souvisi se zménou psychografického slozeni
navstévnika .

Y Plog vytvoril psychograficky model navitévnika destinace, ktery v polatetnich fazich
zivotnitho cyklu destinace zacind tzv. alocentriky (vyhledavaji dobrodruzstvi, preferuji
nepoznanou exotiku) a pokracuje az k tzv. psychocentriktim (ddraz kladou na bezpeci, preferu;ji
jiz znamé) (Plog, 1972 in Smith, 1990, s. 40).
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Plogovu klasifikaci ucastnikli cestovniho ruchu rozliSovanych podle Zivotniho stylu
a preferovanych aktivit zkombinovali s vyzkumem destinaci kulturniho cestovniho
ruchu za ucelem definovani profilu jejich navstévnikti Chandler a Costello (2002).
Richards (2002) se vénoval studiu kulturnich atraktivit destinaci a dospél mimo jiné
k zavéru, Ze vybér navstivenych atraktivit béhem pobytu v destinaci vychazi
z motivace K ucasti na cestovnim ruchu a z vlastni charakteristiky navstévnika, stejné
jako ze sily marketingové znacky atraktivity a pouzivani rlznych médii pii jeji
propagaci. Motivy ucastnikti cestovniho ruchu k nav§tévé kulturnich pamatek
zkoumali napt. Zeppel (2002), nebo Poria a kol. (2004), kteti konstatuji, Ze hlavnimi
divody kulturniho cestovniho ruchu jsou piani naucit se néco o historii, rekrea¢ni
aktivita spojena se zazitkem, nebo touha dostat se do pfimého kontaktu s kulturnim
dédictvim navs$tévnika. Novéjsi vyzkumy (napt. Di Pietro a kol., 2015) uvadéji, ze
potteby a ocekavani 0UcCastnikd kulturniho cestovniho ruchu se méni v disledku
nastupu novych socidlnich trendii a rozvoje technologickych nastroji a nabidka
destinace by se tomu méla pfizpusobit.

Na rozdil od uc¢astnikll kulturniho cestovniho ruchu, navstévnici narodnich parki, tedy
lidé vyhledavajici krasnou ptirodu a krajinu, mivaji motivy pon¢kud odlisné, patii
mezi né predev§im hledani poznani, hledani samoty a tniku, orientace na duchovni
hodnoty, nebo snaha ziskat zazitky s ptateli (Payne a kol., 2004; Beh a Bruyere, 2007;
Berrocal a kol., 2015).

Velice zajimavé jsou vysledky vyzkumu trendd cestovniho ruchu v italskych
destinacich zapsanych na Seznam svétového dédictvi UNESCO (Ribaudo a Figini,
2016), jehoz zavér zni, Ze neexistuje zadny statisticky prikazny dikaz o tom, ze zapis
destinace na Seznam UNESCO je spojen s nartstem poptavky po této destinaci.
Obdobné zavéry prezentuji i Berrocal a kol. (2015), ktefi zkoumali turistickou
poptavku na tizemi nové vyhla§eného Spanélského narodniho parku, ktery je soucasné
na uzemi biosférické rezervace (vyhlasené podle programu UNESCO Clovék
a biosféra) — autoti dosli k zaveru, ze vyhlaSeni oblasti za unikatni pfirodni destinaci,
coz by teoreticky mélo zvysit poptavku po této lokalité, se projevilo pouze té€sné po
jejim vyhlaSeni a béhem par let se poptdvka opét vrétila k pivodnim hodnotdm
vyjadfenym poctem navstévniki. Oba vyzkumné tymy shodné konstatuji, Ze zvySeni
poptavky a jeji udrzeni je tikolem managementu destinace a samotna certifikace
oblasti k tomu nepostacuje, ackoli jiné vyzkumy (napf. Sedmak a Mihalic, 2008)
udavaji, Ze autenticita destinace ma na rozhodovani navstévnikii znacny vliv.

Z &eskych autorti se marketingovému vyzkumu Vv cestovnim ruchu obecné v teoretické
roviné vénuji napt. Machkova (2015), Jakubikova (2009, 2012), Vanicek (2013,
2015), Vastikova (2014), nebo Zelenka (2015). Autoru, kteti se vénuji publikovani
vysledk konkrétnich marketingovych vyzkumut v cestovnim ruchu, je také pomérné
hodné, za vSechny jmenujme napi. akademické pracovniky Katedry cestovniho ruchu
Vysoké skoly polytechnické Jihlava - Vanicek a kol. (2008), Vanicek a Pachrova
(2008), Linderova a Pachrova (2012), nebo Janouskova, Pachrova a Sediva Neckarova
(2016), nebo pracovniky Ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni (Cimler,
Hommerova in Riedl, 2014). Nejéast&ji jsou v téchto publikacich prezentovany nazory
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navstévnikl, podnikatelli a zastupci vefejné spravy, nebo mistnich obyvatel na
cestovni ruch v destinaci ve vztahu k udrzitelnému fizeni jeho rozvoje.

I pfes mnozstvi dostupnych sekundarnich zdrojii a existenci profesionalnich firem
realizujicich marketingové vyzkumy na zakazku, nékteré vyzkumy nepiinasi zcela
uspokojivé vysledky, nebot’ realizovat kvalitni marketingovy vyzkum V cestovnim
ruchu neni jednoduché. Vani¢ek (2015, s. 146-147) poukazuje na urcita tskali
vyzkumu v cestovnim ruchu. Podle tohoto autora byva obtizné nejen stanovit cilovou
skupinu, které se vyzkum bude tykat (napf. navstévnici urcitého mista, ktefi ptijeli do
daného mista skute¢né jako turisté, tzn., ze v misté prenocuji; zadkaznici, nebo
potencialni zakaznici urcité cestovni kancelafe, dopravniho prostfedku, ubytovaciho
zafizeni...), za stejné obtizné povazuje v pripadé prizkumu mezi navstévniky
i stanoveni velikosti zakladniho souboru (neexistuji totiz pfesné statistiky poétu
navstévnikd, kteti navstivili urcitou destinaci, o které by bylo mozné se pfii
rozhodovani opfit). Kvalitni pfiprava marketingového vyzkumu (viz Kkapitola 2.3),
kterd nevynecha zadny z jiz uvedenych kroku, se tedy pro efektivitu vynalozené¢ho
Casu, energie i finan¢nich zdroju stava nezbytnosti.

2.6 Profil nav§tévnika

Statisticka data tykajici se cestovniho ruchu jsou nejcastéji zaméfena na pocty
navstévnika a na profily navstévnika (Smith, 2010, s. 6). Tato sekundarni data jsou
vSak pro pouziti na regionalni, nebo dokonce lokalni trovni obvykle nedostatecna,
nebot’ nejsou dostateéné podrobna.

Tématu profil navstévnika se systematicky piili§ mnoho autorii odborné literatury
nevénuje, ackoli jeho prakticky vyznam pro podniky i destinace cestovniho ruchu je
zasadni. Profil zakaznika (ndvstévnika) je totiz jednim ze zakladnich informacnich
podkladi pro segmentaci trhu. Rada vyzkumi v cestovnim ruchu oviem byla
zaméiena na dil¢i informace, napt. na zjiStovani motivi k cestovani (viz kapitola 2.5).

Névstévnici predstavuji osoby, které se tcastni cestovniho ruchu a vyuzivaji objekty
cestovniho ruchu. Na trhu cestovniho ruchu zastupuji stranu poptavky. V ramci
systému cestovniho ruchu hovorime o ucastnikovi cestovniho ruchu jako o subjektu
cestovniho ruchu.

Zahrani¢ni publikace uvadéji riizné typologie navstévniki - ucastnikt cestovniho
ruchu, jejich aplikovatelnost v nasich podminkach ale narazi na mnoha tuskali
vyplyvajici z odlisného historického vyvoje, kultury, mentality mistnich obyvatel
i specifického trhu.

Pievazna vétSina autoru odborné literatury, napiiklad Heskova a kol. (2006, s. 13),
Freyer (2009, s. 29), Gucik (2010, s. 8), Smith (2010, s. 4), Ryglova a kol. (2011,
s. 19), Mundt (2013, s. 5), Palatkova (2014, s. 11), Sauer a kol. (2015, s. 15) a mnozi
dalsi vychazi pti ¢lenéni navstévnikl ze zavéri mezinarodni konference o statistice
cestovniho ruchu konané vroce 1991 v Ottavé. Vystupem této konference bylo
rozdéleni Gcastnikli cestovniho ruchu (navstévniki) na turisty a vyletniky, pfi¢emz
rozdil je v celkové dob¢ trvani i¢asti na cestovnim ruchu a v tom, zda navstévnik
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Vv destinaci prespi, nebo nepiespi. Vyletnici (Same-day visitors podle UNWTO) se
ucastni cestovniho ruchu bez pienocovani a po dobu krat$i nez 24 hodin. Turisté
(tourists podle UNWTO) se ucastni cestovniho ruchu déle nez 24 hodin
a Vnavstivené destinaci pfenocuji. Turisty lze dale dé€lit na turisty na dovolené
(holiday makers) a na kratkodobé& pobyvajici turisty (short-term tourists).

Navstévniky lze také ¢lenit v ndvaznosti na jejich bézné prostiedi a navstivené misto,
a to na ucastniky domaciho cestovniho ruchu, uUcastniky ptijezdového cestovniho
ruchu a ucastniky vyjezdového cestovniho ruchu. Piimo v konkrétnim geografickém
prostoru potom ¢lenime navstévniky na tuzemské a zahranicni.

Pro moZnost ucasti na cestovnim ruchu musi subjekt cestovniho ruchu disponovat
fondem volného Casu, dostatkem volnych finanénich prostfedki a také mit svobodu
pohybu (Heskova a kol. 2006, s. 43). Kromé toho je také nutna motivace Kk ti¢asti na
cestovnim ruchu, ktera mize byt interni, nebo externi (Mundt 2013, s. 13). Studie
motivace kucasti na cestovnim ruchu se obvykle zabyvaji divody navstévnika
k cestovani, mechanismem jejich rozhodovani, spokojenosti s produktem (destinaci),
touhou po cestovnich zazitcich, potéSenim z okolniho prostiedi a interakci S mistnimi
obyvateli (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 225).

Spokojenost navstévniki destinace je hlavnim piedpokladem jejich opakované
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ruchu. Celkova spokojenost navstévnika je odrazem nabidky destinace a miry
uspokojeni motivace navstévnika k cestovani. Podle spokojenosti s produktem typu
dovolena je obvykle rozliSovano Sest trznich segmentt, pficemz kazdy z nich Cerpa
svou spokojenost z jiného aspektu dovolené:

- navs$tévnici vyhledavajici adrenalin a vzru$eni,

- navs$tévnici, ktefi preferuji dobrodruzstvi a souc¢asné hledaji unik z bézného Zivota,

- navstévnici, ktefi hledaji pfedev§im tnik z kazdodenniho Zivota,

- navstévnici orientovani na rodinu a pratele,

- navs$tévnici hledajici uspokojeni v ptirodé a krajing,

- navs$tévnici, kteti stejnym dilem vyhleddvaji vSechny vyse uvedené aspekty dovolené
(Loker a Perdue, 1992).

Mezi nejcast&jsi motivy ucasti na cestovnim ruchu patii motivy rekreaéni, kulturné
poznavaci, vzdelavaci, spoleCenské, sportovni, nabozenské a zdravotné lécebné
(Jakubikova, 2008, s. 19).

Motivy tcasti na cestovnim ruchu byvaji pro mnoho tuzemskych autor odborné
literatury (napf. Palatkovou a Zichovou (2011), Jakubikovou (2012), Kotikovou
(2013), nebo Sauera a kol. (2015), klicovym kritériem pro uréeni forem cestovniho
ruchu.”® Danou terminologii pouziva také Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské

> Odborna literatura &asto ¢leni cestovni ruch na druhy a formy, v nékterych pripadech se ale
muzeme setkat i napf. s oznacenim typy cestovniho ruchu (napi. Indrova a kol., 2009). Je nutné
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republiky. Jednotlivé formy cestovniho ruchu, tedy de€leni cestovniho ruchu podle
motivace ucasti na ném, uvadi napt. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Paskova
a Zelenka, 2002, s. 69, nebo Zelenka a Paskova, 2012, s. 167).

Pravé od motivace navstévnika se odviji jeho potieby, kjejichz naplnéni dochazi
realizaci konkrétnich ¢innosti v navstivené destinaci. Kromé potieb souvisejicich
S motivaci (tj. napf. poznavani, odpocinek, zména prostiedi, vzdélavani, kultura, sport,
l1écba, spole¢ensky kontakt aj.) vznika béhem ucasti na cestovnim ruchu jesté velké
mnozstvi potieb, které jednotlivei umoziiuji cestovat a planované ¢innosti realizovat
(tj. doprava, ubytovani, stravovani, informacni sluzby aj.).

Utastnici cestovniho ruchu (turisté i vyletnici) v destinacich navitévuji objekty
cestovniho ruchu, tj. pFedstavitele strany nabidky, a nakupuji zbozi a sluzby. Oppewal,
Huybers a Crouch (2015) nahlizi na nakupni rozhodovaci proces zakaznika jako na
komplexni a mnohostranny proces, ktery se sklada z mnoha prvki. V souvislosti se
Svou ucasti na cestovnim ruchu Gcastnik cestovniho ruchu fe$i, zdali cestovat, kam
cestovat a co dé€lat, s kym cestovat, jak dlouho zistat a kolik utratit (Woodside, 1989
in Oppewal a kol. 2015).

V dne$nim vysoce konkurenénim prostiedi by mély podniky i destinace cestovniho
ruchu co nejpodrobnéji znat charakteristiky svych zakazniki, stejné jako znat jejich
prani a potieby, ackoli tyto potfeby byvaji ¢asto do urcité miry subjektivni. A praveé
k ziskani potiebnych znalosti jim mize zadsadnim zpisobem pomoci vytvoieni profilu
zakaznika (navstévnika) a jeho prubézna aktualizace.

V profilu nav§tévnika destinace se pozornost obvykle vénuje nasledujicim tdajam:

- sociodemografické struktufe navstévniki (v€k, vzd€lani, pohlavi, fize rodinného
cyklu...),

- geografické struktuie navstévnikl (z jaké vzdalenosti, popf. odkud do destinace
ptijeli — tuzemci/cizinci),

- psychografické struktufe navstévnika (Zivotni styl navstévnika, ktery se projevuje ve
zpusobu traveni ¢asu v destinaci — zji$t'uji se planované a realizované aktivity),

- behavioralni struktufe navstévnikt (divod navstévy destinace, délka pobytu, cetnost
navstév destinace, preference v ramci pouzivani informacnich zdroji o destinaci,
utrata na osobu a den, hodnoceni kvality vyuzitych sluzeb cestovniho ruchu,
hodnoceni stavu infrastruktury cestovniho ruchu destinace apod.).

zminit, ze v rozdeleni cestovniho ruchu na druhy a formy nejsou autofi odborné literatury
jednotni, a to na urovni narodni, evropské, ani mezinarodni.
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3 KRAJ VYSOCINA

3.1 Charakteristika Kraje Vysocina

Kraj Vysoéina, vytvofeny vroce 2000, ma vramci Ceské republiky vyhodnou
centralni polohu. Jeho jizni ¢ast se nachazi blizko hranice s Rakouskem, a ackoli se
této hranice piimo nedotyka (viz Obrazek 7), piesto se spolu s Jihomoravskym
a JihoCeskym krajem zapojuje do preshrani¢nich cesko — rakouskych aktivit. Za
ucelem podpory regionalniho rozvoje vytvari Kraj Vysocina spolu s Jihomoravskym
krajem statistickou uzemni jednotku NUTS II Jihovychod.

Obrazek 7: Kraje Ceské republiky
Zdroj: MPSV, 2016.

Pro Kraj Vyso¢ina je typicky &lenity reliéf Ceskomoravské vrchoviny a vyssi
nadmotskd vySka (na severu a na jihozdpad¢ kraje dosahuje nadmoiska vyska pies
800 m n. m.). Atraktivitu harmonické kulturni krajiny zkoumané oblasti zvySuje nizké
znecisténi ovzdusi, rozsahlé lesy, mozaika poli, luk a pastvin i ¢etné vodni plochy. Od
jihozépadu na severovychod prochdzi Vyso€inou hlavni evropské rozvodi. Kraj
rozd&luje rovnéz historicka hranice Cech a Moravy, ktera prochazi krajskym méstem
Jihlavou.

Kraj Vyso¢ina je rozlohou patym nejvétsim krajem v nasi republice (témét 6 800 km®)
(Molék a kol., 2015). Charakteristickym pro jeho demografickou strukturu je velice
nizkéa hustota obyvatelstva. V roce 2015 mél kraj druhou nejnizsi hustotu obyvatel ze
viech kraji Ceské republiky — 75,0 obyvatele na km?®, coz je 57 % praméru Ceské
republiky (Cesky statisticky Gfad, 2016e), v minulosti byl dokonce na misté poslednim
(Majerova, Kostelecky a Sykora, 2011). K 1. lednu 2016 mél podle tidajii Ceského
statistického tuadu Kraj Vysocina necelych 510 tisic obyvatel (Cesky statisticky tfad,
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Krajska sprava CSU v Jihlavé, 2014), z toho pfiblizné 50 000 jich Zije v Jihlavé. I pies
pet let trvajici pokles poétu obyvatel zplsobeny predev§im zapornym migra¢nim
saldem jsou v demografické struktufe kraje poty muzii a zen stile V podstaté
vyrovnany (Cesky statisticky Gfad, 2016€).

Pro sidleni strukturu kraje je typicky velky pocet malych obci. Nejéetnéji jsou na
Vysocing zastoupeny obce s méné nez 500 obyvateli, Statut mésta ma v soucasnosti 34
z celkového poétu 704 obci (Cesky statisticky ufad, Krajska sprava CSU v Jihlavé,
2015). Mést nad 10 000 obyvatel je v kraji pouze sedm a zije v nich necelych 40 %
obyvatel kraje, coZ je o tfetinu méné, neZ je pramér Ceské republiky (Majerova,
Kostelecky a Sykora, 2011). Podil méstského obyvatelstva v kraji od roku 2007
setrvale pozvolna klesa (Cesky statisticky ufad, 2016e).

Vzdélanostni urovenn  obyvatel Vysoliny patfi v mezikrajském  srovnani
k podprimérnym, a to z divodu velice nizkého poctu vysokoSkolsky vzdélaného
obyvatelstva (Majerova, Kostelecky a Sykora, 2011). Tento fakt vyrazné ovliviiuje
skute¢nost, Ze vregionu maji sidlo pouze dvé vysoké Skoly a vétSina studenti
vzdé€lavajicich se mimo uzemi kraje se po ukonCeni vysokoskolskych studii na
Vyso¢inu jiz nevrati.
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Obrazek 8: Geografickda mapa Kraje Vysotina
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2013.

Krajem prochazi hlavni silniéni dopravni tepna Ceské republiky, dalnice D1 (viz
Obrazek 8). Tato skute¢nost silné ovliviiuje ekonomiku kraje, nebot’ vychodni ¢ast
oblasti je pod silnym vlivem brnénské aglomerace, severozapadni ¢ast je jiz spadovou
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oblasti hlavniho mésta Prahy (Molak a kol., 2015). Ekonomicka vykonnost kraje
dlouhodob¢ zaostava za celorepublikovym primérem, jeho podil na hrubém domacim
produktu Ceské republiky se v poslednich letech pohybuje kolem 4 % (Cesky
statisticky ufad, 2016e). Tradiéné¢ vyznamné postaveni v ekonomické struktuie
obyvatelstva kraje ma primarni sektor, pfedev§im zemédélstvi (Majerova, Kostelecky
a Sykora, 2011). Ackoli podil zaméstnanych v primarnim sektoru se od roku 2000
snizil (z 10,7 % v roce 2000 na 7,7 % v roce 2015), v mezikrajském srovnani zistava
nejvy$sim v republice; téméf polovina ekonomicky aktivniho obyvatelstva kraje
pracuje v sekundarnim sektoru, pfedev§im se zpracovatelském pramyslu (v roce 2015
podil ¢&inil 45,8 %); podil terciarniho sektoru je dlouhodobé hluboko pod
celorepublikovym pramérem (Cesky statisticky Giad, 2016e). Pracovni sila tvofila
vroce 2015 podle vysledkd Vybérového Setfeni pracovnich sil 57,4 % z celkového
poctu obyvatelstva kraje (v roce 1994 to bylo 60,7 %), obecna mira nezaméstnanosti
byla velice nizk, pouze 4,7 % (Cesky statisticky ufad, 2016e).

Kraj Vyso&ina patii k mnoha regiontim Ceské republiky, které své rozvojové vize
spojuji 1 s rozvojem cestovniho ruchu (Krajsky tfad kraje Vysocina, 2008). Téméer
celé tzemi kraje ma vynikajici pfedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu — ¢istou
prirodu, vhodné podminky pro rekrea¢ni a sportovni aktivity, zachovalé historické
¢asti mést a cenné stavebni pamatky, pretrvavajici bohaté lidové tradice i pomérné
dobrou dopravni dostupnost z ostatnich ¢asti republiky.

V lednu 2008 zahajila svoji Cinnost krajska piispévkova organizace Vysolina
Tourism, se sidlem v Jihlavé. Hlavnim ucelem organizace je koordinace dlouhodobé
udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v regionu s cilem vytvofeni dostateéné silné
konkurenéni pozice kraje na trhu cestovniho ruchu (Vyso¢ina Tourism, 2008).
Pfedmétem cinnosti organizace je fizeni a organizovani analytick¢ cinnosti,
koordinace spoluprace subjekti cestovniho ruchu z vefejného i soukromého sektoru,
komunikace s obchodnimi partnery a turisty za region, vletné navstévnického
managementu, propagace a prezentace regionu na celondrodnim a zahrani¢nich trzich,
shromazd’ovani informaci o turistickém potencidlu regionu, zajiStovani jejich
prubézné aktualizace a jejich zpracovavani pro jednotlivé cilové skupiny uzivateld,
koordinace cinnosti turistickych informacnich center na uzemi kraje, propagace
a koordinace certifikaci sluzeb na tizemi kraje, vybér, zpracovani fizeni regionalnich
turistickych produktii. Na Vysociné v soucasnosti funguji také dvé regionalni
destinacni spole¢nosti — Koruna Vyso€iny na severovychod¢ a Rozvoj Ttebi¢ska na
jihovychodé Kraje Vysoc€ina.

3.2 Potencial cestovniho ruchu Kraje Vysoc¢ina

Potencial izemi z hlediska cestovniho ruchu lze chapat jako souhrn pfedpokladd, které
umoznuji rozvoj cestovniho ruchu a stdvaji se motivem ucasti na ném. Potencial
cestovniho ruchu tvori slozity interdisciplinarni systém slozeny ze souboru tizemnich
podminek a piedpokladii pro rozvoj cestovniho ruchu (Rux a kol., 2014). Do tohoto
systému vstupuji aspekty prirodniho prostfedi, hodnoty kulturné-historického dédictvi
a projevy aktualni lidské Cinnosti. Charakter a rozsah potencidlu je podminén
charakterem primarni nabidky, od niz je odvozena nabidka sekundarni. Primarni
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nabidka zahrnuje pfirodni a kulturné-historické atraktivity. Navstévnost uzemi je
zavisla predev§im na atraktivité primarni nabidky, cestovni ruch je proto mozné
rozvijet jen v mistech s jistym stupném atraktivity primarni nabidky. Sekundarni
nabidka zahrnuje vSechny druhy zafizeni a jejich sluzby pro ucastniky cestovniho
ruchu. Jejich struktura a rozsah zavisi na nabidce primarni (Gucik, 2010). Nektefi
autofi hovoii jesté¢ o terciérni nabidce destinace zahrnujici vyznamné pravidelné
i nepravidelné organizované akce (Pachrova a kol., 2016), nebo do n¢&j také zahrnuji
rozmanité aktivity managementu destinaci — napf. vychovné, informaéni aj. (Sauer
a kol., 2015). Potencial cestovniho ruchu dale ovliviuji i dalsi faktory jako napf.
dopravni dostupnost, vzdalenost poptavkovych center a jiné.

Problematikou potencialu cestovniho ruchu se ve svych publikacich systematicky
zabyvaji autofi z Katedry cestovniho ruchu Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé
(napt. Chalupa, Prokop a Rux, 2013; Chalupa, Rux a Prokop, 2014; Rux, Chalupa
a Janouskova, 2014; Janouskova, Rux a Chalupa, 2015; Rux a kol., 2015, nebo
Pachrova a kol., 2016). Dale se ji vénuji tuzemsti odbornici: Bina (2002), Novotna
(2007), nebo Musil a kol. (2008), ze zahrani¢nich studii je to napiiklad Melian-
Gonzalez a Garcia-Falcon (2003), nebo Roth a Gruehn (2010).

3.2.1 Primarni potencial cestovniho ruchu v Kraji Vysocina

Primarni nabidka destinace je spojena s ptrirodnim a kulturné-historickym potencialem
uzemi pro cestovni ruch (Linderova, 2015). Tento potencidl neni v tizemi rovnomérné
rozmistén a jeho vyznam je dan kombinaci jeho jedineCnosti a neopakovatelnosti
(Gucik, 2000).

Prirodni potenciil Kraje Vysocina

Ptirodni podminky jsou zékladnimi lokaliza¢nimi ptedpoklady rozmisténi a rozvoje
cestovniho ruchu v daném regionu. Jednd se o reliéf, klima, hydrosféru a biosféru
vcetné ochrany piirody (Mariot, 1983). Pfirodni potencidl ma relativné neménny
charakter.

Témét celé tizemi Kraje Vyso&ina piislusi ke geomorfologické oblasti Ceskomoravska
vrchovina, kterd je dale ¢lenéna do sedmi geomorfologickych celkli: Kiemesnicka
vrchovina, Hornosazavska pahorkatina, Zelezné hory, Hornosvrateckd vrchovina,
Kiizanovska vrchovina, Javoricka vrchovina a JeviSovicka pahorkatina (Molak a kol.,
2015). K nejvyse poloZzenym oblastem kraje patii pohoii s fadou vrcholi pies 800 m n.
m. - Zdarské vrchy (Devét skal 836 m n. m.) a také Jihlavské vrchy v Javofické
vrchoving s nejvys§im bodem celé Ceskomoravské vrchoviny Javotici (837 m n. m.).
Uzemi s nejvétsimi vy$kovymi rozdily lezi pii horni Svratce v tzv. Svratecké
hornating. K vyznamnym vrcholim Kraje Vyso¢ina patii dale napiiklad Kieme$nik
(765 mn. m.), Cefinek lezici pobliz mésta Jihlavy (761 m n. m.), Strazisté
(744 m n. m.), Spi¢ak (734 m n. m.), Mafenka (711 m n. m.), Melechov (709 m n. m.),
nebo Vestec v Zeleznych horach (668 mn. m.).
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Jak uvadi Tolasz (2007), vétSina Gizemi Kraje Vysocina se nachazi v mirn¢ teplé
podnebné oblasti (MT4 podle Quittovy klasifikace), primérné rocni teploty se zde
pohybuji mezi 6 - 8°C. Pouze nejvyssi Casti Hornosvratecké a Javotické vrchoviny
patii do chladné oblasti, nebot’ jejich primérna rocni teplota se pohybuje pouze okolo
5°C. Naopak nejteplejsi je jihovychodni ¢ast kraje - Tiebi¢sko, kde primérné ro¢ni
teploty vystupuji az k 9°C. Prevazujici zapadni a severozapadni smér vétru a Clenity
reliéf vyznamné ovliviiuji celkové mnozstvi a intenzitu srazek na Vyso€iné. Primérny
uhrn srazek v Kraji Vysocina se pohybuje mezi 500 mm a 800 mm za rok. Nejvice
srazek spadne v letnim obdobi, nejdestivéjsi je oblast Zd’arskych vrchi leZici na
navétrnych svazich Vyso€iny. Naopak ve srazkovém stinu Vysociny lezi jihovychodni
Cast Tiebi¢ska - nejsussi a soucasné nejteplejsi ¢ast kraje.

Uzemi kraje je vyznamnou pramennou oblasti mnoha &eskych a moravskych fek.
Z hydrologického hlediska je zajimavé, Ze jim prochazi hlavni evropské rozvodi
(Molak a kol., 2015). K imoii Severniho mofe patii feky Doubrava, Sazava a Zelivka;
k amoti Cerného mote nalezi feky Svratka, Oslava, Jihlava, Rokytna a Moravska
Dyje. Na fadé vodnich tokd byly zbudovany udolni nadrze, z nichz nékteré funguji
jako vyznamné zdroje pitné vody (Rux a kol., 2014). Jedna se piedev§im o vodni
nadrz Svihov na fece Zelivce, ktera zasobuje pitnou vodou Prahu (v Kraji Vyso&ina
lezi pouze mens$i Cast této nadrze, vétSina lezi ve StfedoCeském kraji) a nadrz Vir
na fece Svratce, kterd pitnou vodou zasobuje brnénskou aglomeraci. Na fece Jihlavé
byla dale zbudovana vodni nadrz Dalegice s nejvyssi hrazi v Ceské republice (100 m).
Pro Kraj Vyso¢ina je charakteristicky také velky pocet rybnikid, z nichz fada ma
rekreadni vyuziti. Nejveétsi z rybniki - Velké Darko - se nachdzi v blizkosti mésta
Zd’4r nad Sazavou.

V Kraji Vyso€ina se nachazi fada vyznamnych chranénych tizemi. Primarni potencial
pro rozvoj cestovniho ruchu vyrazné ovliviiuji dvé chranéné krajinné oblasti, a to
Zdarské vrchy o rozloze 70 890 ha (pies 70 % CHKO lezi na tizemi Kraje Vyso¢ina)
a Zelezné hory o rozloze 9 449 ha (na uzemi Kraje Vyso¢ina lezi 33 % CHKO) (Rux
a kol., 2014). Mezinarodni vyznam ma 88 evropsky vyznamnych lokalit soustavy
Natura 2000. Dale se v kraji nachazi $est narodnich pfirodnich rezervaci: Mohelenska
hadcova step (Mohelno), Radostinské raSelini§té a Datfko (Radostin), Ransko
(Krucemburk), Velky Spi¢ak (Ttest) a Zakova hora (Cikhaj). Soudasti kraje jsou také
4 narodni pfirodni pamatky, 117 pfirodnich pamatek a 75 pfirodnich rezervaci,
2 smluvné chranénd uzemi a pies 440 pamatnych stromi (AOPK CR, 2016).
Harmonicka kulturni krajina VysoCiny ma velkou environmentalni i estetickou
hodnotu, nebot’ vytvaii atraktivni prostfedi pro traveni volného ¢asu. K ochrané
krajinného razu je v Kraji VysoCina podle zakona o ochrané ptirody a krajiny
vyhlageno devét piirodnich parki (Balinské tidoli, Bohdalovsko, Cefinek, Doubrava,
Melechov, Rokytna, Stfedni Pojihlavi, Svrateckd hornatina a Tiebi¢sko) (Rux a Kkol.,
2014).

Kulturné-historicky potencial Kraje Vysocina

Na rozdil od ptirodniho potencialu jsou kulturné-historické ptedpoklady vysledkem
¢innosti lidské spole¢nosti. Jestlize piirodni potencial ma ptedev§im plosny a liniovy
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charakter, kulturné-historicky potencial je lokalizovan pievazné bodové (Sauer a kol.,
2015, s. 80). Kulturné-historicky potencial je zna¢né riznorody, a proto byva ¢lenén
do skupin podle shodnych znaki. Napiiklad Linderova (2015, s. 56-57) rozdéluje
podle Gucika (2000) kulturné-historicky potencial na kulturné-historické podminky
(architektonické pamatky, umélecko-vytvarna dila, folklér, muzea a archeologicka
nalezi$té, mista svétovych a narodnich d¢jin, rodisté, kulturné-osvétova zafizeni) a na
organizované akce (kulturni, sportovni, politicko-spolecenské a obchodni).

Kraj Vyso€ina mize svym navstévnikiim nabidnout mnohé historické pamatky, napf.
gotické hrady, renesanéni zamky, barokni cirkevni stavby a mnoho pamatek lidového
stavitelstvi. Mezi pozoruhodnosti kraje patifi vyznamné kulturni pamatky jako
napiiklad zdmky v Tel¢i, v Jaroméficich nad Rokytnou, hrady Lipnice nebo Kamen,
premonstratské klastery v Zelivi a v Nové Risi, jihlavské a teléské podzemi, nebo
Ttest s ojedinélou sbirkou betlémi.

Tasice

Ledeé nad Sazavou

Pohled @

Lipnice nad Sa
el i) ol Havlickova Borova
Havliékuv Brod
A A

Chotébof

ey pnrxslav ZDAR NAD SAZAVOU A
Cervend Redice Ubuéinel
il
Q Nové Mésto na Moravé ,i

PELHRIMOV

JIHLAVA

AD

Kamenice nad Lipou

Velké Mezifiéi

Brtnice

LEGENDA

TELC TREBIC Néma3tsko

@ UNESCO “ 4 @ A@@@ Namést' nad Oslavou
@ Narodni kulturni pamatka A@
- A " " Bofiov
A MESTSKA PAMATKOVA REZERVACE Jaroméfice nad Rokytnou =]
A Mastski pamétkova zéna Moravské Budéjovice
. VESNICKA PAMATKOVA REZERVACE
B Vesnicka pamatkova zona

Krajinné pamétkové zéna Vranovsko - Bitovsko

Obrazek 9: Pirehled pamatek UNESCO, narodnich kulturnich pamatek, méstskych
a vesnickych pamatkovych rezervaci, méstskych, vesnickych a krajinnych pamatkovych
z6n v Kraji Vyso€ina (k 1. 10. 2014)
Zdroj: Krajsky tiad Kraje Vysoc¢ina, 2013.

V kraji se navic nachazeji tfi z dvanacti ¢eskych mist Svétového dédictvi UNESCO:
Tel¢ s jejim historickym centrem, Zd’ar nad Sdzavou s poutnim kostelem sv. Jana
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Nepomuckého na Zelené hote a Tiebi¢ s bazilikou sv. Prokopa, zidovskou ctvrti
a zidovskym hibitovem. Skupinu nejvyznamnéjSich pamatek dopliiuje 16 narodnich
kulturnich pamatek. Vyjimecnym kulturnim bohatstvim kraje jsou méstské a vesnické
pamatkové rezervace a méstské a vesnické pamatkové zony. Piehled rozmisténi
pamatek UNESCO, narodnich kulturnich pamatek a pamatkové chranénych uzemi
(méstskych a vesnickych pamatkovych rezervaci, méstskych a vesnickych
pamatkovych zon, krajinnych pamatkovych zon) na uzemi kraje Vysocina zobrazuje
Obrazek 9.

Kazdy rok publikuje agentura CzechTourism Zebficek nejnavstévovanéjsich
turistickych cili Ceské republiky. Za rok 2015 se na prvnim misté umistil Prazsky
hrad (1,9 milionu navstévnikd), na druhém lanova draha na Petfin (1,5 milionu
navstévnikd) a na tretim ZOO Praha (1,3 milionu navstévnika) (CzechTourism, 2016).
Nejnavstévovangjsi turistické cile Kraje Vyso€ina se sice S vyse uvedenymi misty CO
do absolutni navstévnosti nemohou méfit, presto je v nich patrna obdobna preference
typt turistickych cild navstévniky — nejvyS$i navstévnosti dosahuji prevazné
historické zamky, unikatni technické pamatky a zoologické zahrady (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: NejnavStévovanéjsi turistické cile roku 2015 v Kraji Vysoc¢ina

Poradi | Nazev turistického cile NéZ§tEZEOSt
1 Zoologicka zahrada Jihlava 274.,6
2 Muzeum Vysociny v Jihlaveé (hrad Rostejn) 91,0
3 Statni zamek Tel¢ 84,1
4 Statni zamek Jaroméfice nad Rokytnou 36,1
5 Klaster a zamek Zelena Hora, Zd’ar nad Sazavou 31,1
6 Muzeum Vysociny, Tiebic 29,0
7 Jaderna elektrarna Dukovany 26,1
8 Zamek Lipnice nad Sazavou 25,4
9 Zadni synagoga, Ttebic 25,0
10 Bazilika sv. Prokopa, Tiebic 20,2

Zdroj: CzechTourism, 2016.

Primarni potencial kraje vyznamné zvySuji mnohé kulturni a sportovni akce poradané
na Vysociné. K celostatné i mezinarodné vyznamnym patii Mezindrodni festival
dokumentarnich filmt Ji.hlava, Mezinarodni festival Petra Dvorského v Jaroméficich
nad Rokytnou, Hudba Tisicti — hudebni festival Mahler Jihlava, Mezinarodni festival
rekordd a kuriozit ,,PELHRIMOV MESTO REKORDU“, tradi¢ni multizanrové
Prazdniny v Tel¢i, novéjsi VysoCina Fest, nebo rizné zavody svetové urovné
Vv lyzatském arealu u Nového Mésta na Morave.
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V Kraji Vysocina se narodily a ptisobily vyznamné osobnosti - fada slavnych malifa,
architektd, spisovateli, ¢i védct se nechala inspirovat krasou tohoto kraje. Navstévnici
se mohou vydat po stopach Gustava Mahlera, Jaroslava HaSka, J. A. Schumpetera
a mnoha dalSich vyznamnych jmen, coz pozitivné ovliviiuje velikost kulturné-
historického potencialu izemi.

3.2.2 Sekundarni potencial cestovniho ruchu v Kraji Vysocina

Sekundarni potencial vyjadiuje velikost sekundarni nabidky cestovniho ruchu, ktera
vytvaii nutné podminky pro vyuziti primarni nabidky destinace. Podle Linderové
(2015, s. 57) je sekundarni nabidka prostiedkem k dosazeni cile destinace — k zajisténi
ucasti na cestovnim ruchu. Velikost sekundarniho potencialu ovliviiuji komunikaéni
ptedpoklady, infrastruktura cestovniho ruchu a dalsi sluzby cestovniho ruchu
v destinaci (Sauer a kol., 2015, s. 84).

Komunika¢ni predpoklady cestovniho ruchu v Kraji Vysocina

Relativné dobra dopravni dostupnost Kraje Vysoé¢ina souvisi s jeho polohou v ramei
Ceské republiky i v ramci Evropy. Uzemi kraje je sou¢asti sttedoevropské osy (Berlin-
Praha-Viden/Bratislava-Budapes$t’). Z pohledu vnitrostatni a mezinarodni dopravy ma
strategicky vyznam silni¢ni i Zelezni¢ni sit’ Vyso€iny. Z hlediska cestovniho ruchu
hraje rozhodujici roli doprava silniéni. Dalnice D1 spojujici Brno a Prahu (v siti
evropskych silnic oznac¢eni E50 a E65) slouzi dopravé narodni i evropské a ma zasadni
vyznam pro regionalni rozvoj kraje.

V piipadé dopravy zelezni¢ni neni pro Kraj Vysofina dopravnim terminalem
celostatniho vyznamu Jihlava, ale Havlickiiv Brod, kterym prochazeji mezinarodni
zelezniéni spoje. Turisticky atraktivni izkokolejna trat’ vede z Jindfichova Hradce pies
Kamenici nad Lipou do Obratang.

Pravidelnd lodni doprava je mozné pouze na vodni nadrzi DaleSice.

Letist¢ Jihlava s mezinarodnim oznacenim LKJI je vefejné vnitrostatni letisté
S travnatym povrchem. Jeho provozovatelem je Aeroklub Jihlava. Jihlava je jediné
krajské mésto v Ceské republice, které nema letisté se zpevnénou plochou. Jeji
vybudovani by prospélo firmadm, rozvoji turismu i zdchranditim. Z hlediska cestovniho
ruchu je letisté¢ LKJI v soucasné dob¢ vyuzivano pro vyhlidkové lety a rizné kulturni
akce, napt. Horacky letecky den. Na Vysocing je nékolik dalSich sportovnich letist
a vyznamné vojenské letisté u Namesté nad Oslavou.

Vybrané soucasti infrastruktury cestovniho ruchu v Kraji Vysoc¢ina

Soucasti infrastruktury cestovniho ruchu jsou napf. cestovni kancelafe, turisticka
informacni centra, ubytovaci a stravovaci zafizeni, nebo sportovné-rekreaéni zatizeni.
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V roce 2016 bylo v Kraji Vysoéina 42 cestovnich kancelati (STOVKA SOFTWARE,
2016), coz predstavuje pokles o 25 % za poslednich 10 let. K postupnému poklesu
poctu cestovnich kancelafi v kraji dochazi dlouhodobg.

Turistickd informaéni centra jsou ucelova zatizeni poskytujici informace, ptipadné
i zprosttedkovavajici sluzby cestovniho ruchu pro potieby navstévnikd a rezidentu
(Zelenka a Paskova, 2012, s. 583). V Kraji Vysoc¢ina bylo v roce 2016 v provozu
téméf 50 turistickych informacénich center rizného typu — jejich seznam uvadi
Ptiloha 3.

Vykazovat presné udaje za stravovaci zafizeni je narocné z divodd neexistence
celorepublikové databaze téchto zaiizeni. Ackoli data Ceského statistického ufadu
0 poctech stravovacich zafizeni z poslednich let nejsou k dispozici, pro ziskani
ramcového obrazu o struktufe stravovacich zafizeni v regionu je mozné vychazet
z udaju Krajské hygienické stanice kraje Vysocina. Podle ni bylo v roce 2015 v kraji
cca 2 900 provozoven stravovacich sluzeb riznych typd — viz Tabulka 2. ProtoZe je
ale Cast stravovacich zafizeni soucasti ubytovacich zafizeni a Vv piehledu nejsou
zahrnuty mista mobilniho a pultového prodeje obcerstveni, uvadéné udaje lze
povazovat pouze za orienta¢ni.

Tabulka 2: Ramcovy pi‘ehled poltu stravovacich zafizeni v Kraji Vysoc¢ina v roce 2015

Zakladni typy provozoven Celkem
Vyvatujici restaurace 850
Zatizeni pro Sirokou vefejnost ,bez feSené kuchyné“ 1000
(pivnice, herny, kavarny, aj.)

Provozovny stravovacich sluzeb typu cukraren, sezonni 600
stanky s obcerstvenim, aj.

Stravovaci zatizeni zajistujici zavodni stravovani 450
Celkovy pocet provozoven v Kraji Vysocina 2900

Zdroj: Novotny, 2016.

Informace o poctu ubytovacich zafizeni, vyuziti jejich kapacit a struktufe hostu je
mozné ziskat z databazi Ceské statistického ufadu (CSU). Sledovana jsou tzv.
hromadna ubytovaci =zafizeni, tzn. ubytovaci =zafizeni s nejméné 5 pokoji
a minimaln¢ 10 lazky (hotely, penziony, turistické ubytovny, kempy, chatové osady
apod.). Podle Ruxe a kol. (2014) mtze byt pro hodnoceni potencialu cestovniho ruchu
destinace ubytovani v soukromi s niz§im poétem lizek opomijeno.

Podle CSU bylo v roce 2015 v Kraji Vyso¢ina 445 hromadnych ubytovacich zatizeni
s celkovou lizkovou kapacitou témét 24 000 lizek (Cesky statisticky uiad, 2016e). Je
zajimavé, Ze vice neZ tietina ubytovacich kapacit regionu ptipada na Zd'arsko. Vyvoj
kapacit hromadnych ubytovacich zatizeni v kraji od roku 2012 zobrazuje Tabulka 3.
Z Tabulky 3 je patrny postupny pokles po¢tu hromadnych ubytovacich zatizeni i jejich
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lazkovych kapacit, coz negativné ovliviuje velikost sekundarniho  potencialu

cestovniho ruchu Kraje.

Tabulka 3: Kapacita hromadnych ubytovacich zaFizeni v Kraji Vyso¢ina

v letech 2012 - 2014

Kapacita hromadnych Rok
ubytovacich zarizeni 2012 2013 2014
Zatizeni 506 505 452
Pokoje 8893 8877 8 362
Lazka 25 898 25749 24 031
- z toho sezonni 6 898 6 793 7003
Mista pro stany a karavany 3593 3518 3399

Zdroj: CSU, Krajska sprava CSU v Jihlave, 2015.

Vv letech 2012 — 2014

Tabulka 4: Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v Kraji Vyso¢ina

Rok
Ukazatel navstévnosti 2012 2013 2014
Hosté 438 715 | 448401 | 447603
- z toho nerezidenti 67 090 67 165 65 943
Prenocovani 1169013 | 1180153 | 1150321
- z toho nerezidenti 172382 | 175114 | 156885
Primérny pocet prenocovani 2,7 2,6 2,6
- z toho nerezidenti 2,6 2,6 2,4
Primérna doba pobytu (dny) 3,7 3,6 3,6
- z toho nerezidenti 3,6 3,6 3,4
Cisté vyuziti lizek® (%) 20,7 20,9 21,3
Vyuziti pokojia® (%) 21,9 25,6 27,0

Vysvétlivky: Yu hotelii a penzionii o
Zdroj: CSU, Krajska sprava CSU v Jihlave, 2015.

Na druhou stranu pozitivni pro velikost sekundarniho potencidlu je mirny nartst
zajmu navitévniki o destinaci. V roce 2014 navitivilo podle CSU Kraj Vyso&ina
tém&t 448 000 hosti, v roce 2015 tomu bylo o priblizné 26 tisic vice (473 712) (Cesky
statisticky itad, 2016e). Narist zajmu o Vysocinu je patrny piedev§im u tuzemskych
hosti, celkové pocty zahranicnich nédvstévnikii dlouhodobé mirn€ klesaji (viz
Tabulka 4). Lizkova kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni je v destinaci vyuZita
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priblizné na 21 %, pfiCemz je vyuZita neceld tfetina dostupnych pokoji pro hosty
(viz Tabulka 4).

3.3 Regionalizace Kraje Vysocina podle celkového potencialu

cestovniho ruchu

Pro potfeby Krajského uradu Kraje Vysocina zpracoval v roce 2014 kolektiv autorii
Katedry cestovniho ruchu Vysoké $koly polytechnické Jihlava (dale VSPJ) studii
Analyza potencidalu cestovniho ruchu v Kraji Vysocina a mira jeho vyuziti (Rux a kol.,
2014). V této studii byla matematicky vyjadiena velikost potencialu cestovniho ruchu
Vv jednotlivych obcich s rozsifenou ptisobnosti v kraji. K ziskani vysledkt byla pouzita
origindlni metodika, kterd &aste¢né vychazi z pristupu Ustavu tizemniho rozvoje
v Brné (viz Bina, 2002). Velikost celkového potencialu cestovniho ruch byla Ruxem
a kol. (2014) vypocitana jako soucet potencidlu piirodnich slozek, potencialu atraktivit
cestovniho ruchu a turistického zatizeni Gizemi (vyjadieného potty laizek na km?). *®

Skupiny

- 1. skupina
I Py
- 3. skupina
...

0 45 9 18 27 3%
m

Obrazek 10: Regionalizace Kraje Vyso¢ina podle celkového potencialu cestovniho ruchu
Zdroj: Upraveno podle Rux a kol., 2014.

' Podrobné vysledky vypoéti jsou k dispozici v archivu Katedry cestovniho ruchu VSPJ.
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I kdyz Kraj Vyso¢ina je v ramci Ceské republiky jednim z nejhomogenngjsich krajt,
jeho tzemi je z hlediska potencialu cestovniho ruchu wvnitin¢ diferencovano. Podle
velikosti hodnoty celkového potencialu cestovniho ruchu byly Ruxem a kol. (2014)
spravni oblasti obci s roz§itenou plisobnosti (dale tézZ ORP) rozdéleny do Ctyt skupin.
Nejvyssi potencial maji obce v prvni skuping, nejniz$i ve Skupiné ¢&tvrté (viz
Obrazek 10). V nasledujicim textu budou jednotlivé skupiny ORP charakterizovany.

Z vysledki studie vyplyva, ze v Kraji Vysocina se nevyskytuje ORP, ktera by neméla
predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Jednotlivé ORP se vyrazné odlisuji
mnozstvim uzemné zakotvenych kulturnich a historickych atraktivit. Navic vzhledem
ke zna¢né proménlivému krajinnému razu, ORP v podhorskych a vrchovinnych
Castech kraje maji vhodné&j$i pfirodni podminky pro cestovni ruch nez ORP
nachazejici se v nize polozenych, pfevazné zemédélskych oblastech.

Skupina 1:
Nové Mésto na Morave, Telc, Trebic, Zdar nad Sazavou, Humpolec

V ¢Cele skupiny 1 s nejvyssim celkovym potencialem pro rozvoj cestovniho ruchu
v celém Kraji Vyso€ina je ORP Nové Mésto na Moravé. Tato ORP je znamym
stiediskem zimnich sporti, ale je hojné nav§tévovana i v 1été. Kazdy rok se zde
Vv lyzafském arealu Vysocina Aréna konaji zavody svétového poharu v béhu na lyZzich
a v biatlonu. Novoméstské bézecké traté maji vynikajici Groven i dlouhou tradici,
podobné jako sjezdovka na Harusové kopci, nebo nedaleké lanové centrum a jsou tedy
hojné¢ navstévovany. V ORP se navic nachazi dvé vesnické pamatkové rezervace
(Ktizanky a Kratka) a dvé méstské pamatkové zony (Nové Mésto, Jimramov).

Do skupiny ORP s nejvy$8im potencidlem cestovniho ruchu dale patii mésta Kraje
Vysofina S pamatkami zapsanymi na seznam Svétového kulturniho dédictvi
UNESCO. Vsechna tfi mésta maji vynikajici pfedpoklady pro piijezdovy i domaci
kulturni cestovni ruch. I mezi témito ORP jsou ov§em znacné rozdily.

Vyrazné mezi nimi vynika Tel¢, ktera je nejen zapsana na seznam UNESCO
(historické centrum mésta — namésti a zamecky areal), ale soucasné je i prohlasena za
meéstskou pamatkovou rezervaci (¢ast Staré Mésto je navic méstskou pamatkovou
z6nou). Na uzemi ORP Tel¢ se také nachazi narodni kulturni pamatka a fada dalSich
pamatek nizSiho fadu.

Tiebi¢ se rychle méni z malo znamého okresniho mésta ve vyznamné centrum
kulturniho a nabozenského cestovniho ruchu. Toto mésto je totiz unikatnim piikladem
fungujiciho souziti kiestanské a zidovské kultury. Nejcennéj§imi pamatkami jsou
romansko-goticka bazilika sv. Prokopa a zidovska ctvrt’ se starodavnym hibitovem.
Mimo tzemi Jeruzaléma jsou tiebi¢ské zidovské pamatky jedinymi, které dosud byly
samostatné zapsany na seznam UNESCO.

Tteti misto zapsané na seznam UNESCO se nachazi v ORP Zd’ar nad Sazavou. Jedna
se o nejoriginalngjsi ptiklad tzv. barokni gotiky - poutni kostel sv. Jana Nepomuckého

na Zelené hote. Areal poutniho kostela je jednim z nejvyznamnéjSich realizovanych
projekti architekta Jana Blazeje Santiniho-Aichla (1677 - 1723).
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Humpolec byl do prvni skupiny ORP zatazen vlivem nadhodnoceného potencialu
infrastruktury cestovniho ruchu. Podstatnou ¢ast ubytovaci kapacity zde totiz tvori
prazdninovy détsky tabor, coz pii vypoctu celkového potencidlu ovlivnilo jeho
vyslednou hodnotu.

Skupina 2:
Svetla nad Sazavou, Jihlava

Obé¢ uvedené ORP maji nadprimérné hodnoty vsech slozek potencialu. Svétla nad
Sazavou je ovsem podle velikosti potencialu pfirodnich slozek krajiny fazena do prvni
skupiny ORP (vodacka feka Sazava, ptirodni rezervace Stvoridla).

Jinlava patii podle velikosti vsech dil¢ich potencialtt cestovniho ruchu do druhé
skupiny ORP. Nadprimérn¢ vysoky ma predev§im potencial kulturnich atraktivit. Na
uzemi ORP Jihlava se nachazi jedna méstska pamatkova rezervace (Jihlava),
tii mestské pamatkové zony (Brtnice, Tiest, Polna) a dvé narodni kulturni pamatky
(Jihlava, Brtnice). Jihlava také vramci Kraje Vyso€ina vynika fadou kulturnich
zatizeni (Horacké divadlo, Galerie Vyso¢iny, Muzeum Vyso¢iny, ZOO Jihlava aj.).
Masarykovo nameésti v Jihlaveé patii rozlohou mezi nejvétsi historicka nameésti v nasich
zemich. Nedaleko Brtnice je navstévniky vyhledavand zficenina hradu Rokstejn,
meésto TTest’ je znamé svou betlematskou tradici.

Skupina 3:
Pelhiimov, Bystrice nad PernStejnem, Namest nad Oslavou

Pelhifimov ma vSechny slozky potencialu cestovniho ruchu v primérnych hodnotach -
je méstskou pamatkovou rezervaci, nachazi se zde unikatni Muzeum rekordi
a kuriozit, n¢kolik kosteli i dalSich pamatek. V blizkosti mésta je znamy vrch
Kiemesnik s rozhlednou, poutnim kostelem a lanovym centrem.

Bystiice nad Pernstejnem vynika pfedev§im svym piirodnim potencialem. Na druhou
stranu ale ma nizky potencial atraktivit cestovniho ruchu i potencial infrastruktury, coz
se negativné projevuje na velikosti celkového potencialu této ORP.

V ORP Namést’ nad Oslavou je nejvyraznéjsi potencial atraktivit cestovniho ruchu.
Nachazi se zde renesancni zamek s cennym souborem gobelinti a letni sidlo byvalého
prezidenta BeneSe, dale zachovany kamenny barokni most ptes feku Oslavu, v ORP
lezi i historicky vyznamné Kralice nad Oslavou.

Skupina 4:
Pacov, Havlickitv Brod, Velke Mezirici, Chotébor, Moravskeé Budéjovice

svwr

v Kraji Vyso¢ina. Prestoze velikost jejich celkového potencidlu je pramérna, i tato
uzemi maji navstévnikiim co nabidnout.

Pacov ma napt. pomérné velky potencial atraktivit (hrad Kamen), ale bohuzel vyrazné
niz§i potencial infrastruktury. Zatazeni Havlickova Brodu a Moravskych Budé&jovic do
¢tvrté skupiny je zptisobeno jejich niz§im potencialem piirodnich slozek krajiny. ORP
Chotébotf ma niz8i potencial atraktivit (Kino, kulturni dim, méstska knihovna
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s informaénim centrem, sokolovna, méstské muzeum, v Krucemburku pamétni sin

vvvvv

pamatkova zéna a dale se v ORP nachazi zdmek s muzeem, dalnicni most, sakralni

i dalsi pamatky.

3.4 Vyvojové trendy V cestovnim ruchu Kraje Vysocina

Kraj Vyso¢ina patii z hlediska celkové navstévnosti spole¢né s Pardubickym
a Usteckym krajem ke tfem nejméné navstévovanym krajim Ceské republiky, jeho
navstévnost dosahuje cca jedné desetiny navstévnosti hlavniho mésta Prahy (viz

Tabulka 5).

Tabulka 5: Hosté v krajich Ceské republiky za prvni ti étvrtleti roku 2016

Pocet hosti

Region
Celkem | Nerezidenti | Rezidenti

Ceska republika 14568 846 | 7118850 |7 449996

v tom
Hlavni mésto Praha 5261648 | 4537495 | 724153
Stiedocesky kraj 794 416 178 271 616 145
JihoCesky kraj 1245 400 369 369 876 031
Plzensky kraj 540 603 184 968 355 635
Karlovarsky kraj 735732 445 161 290 571
Ustecky kraj 435 207 145 020 290 187
Liberecky kraj 749 021 144 852 604 169
Kralovéhradecky kraj 1000 212 232 881 767 331
Pardubicky kraj 363 332 51 338 311 994
Kraj Vysocina 428 626 55 306 373320
Jihomoravsky kraj 1318 557 435 525 883 032
Olomoucky kraj 480 092 98 047 382 045
Zlinsky kraj 554 755 93 800 460 955
Moravskoslezsky kraj 661 245 146 817 514 428

Zdroj: Upraveno podle CSU, 2016b.
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Z dlouhodobého hlediska celkovy pocet navstévniki Kraje Vyso€ina stoupa,
primérny podet pfenocovani naopak klesa (Rux a kol., 2014). Jak dokladaji data CSU,
uvedené vyvojové trendy mezi lety 2002 — 2015 jsou jasn& patrné (Cesky statisticky
tfad, 2016¢).

Pro rozvoj cestovniho ruchu je vsoufasné dobé dilezity fakt, ze Vysofina patii
k regioniim Ceské republiky s nejniz§i kriminalitou. V roce 2014 navitivilo Kraj
Vysodina témé 448 000 hostt, v roce 2015 jich bylo piiblizné 0 26 000 vice (Cesky
statisticky utrad, 2016¢). Ackoli absolutni pocet nav§tévniki destinace stoupa, hosti ze
zahrani¢i ubyva - zahrani¢ni navstévnici tvotili v roce 2015 necelych 15 % z celkové
navstévnosti regionu (viz Tabulka 5). Ve struktufe zahrani¢nich navstévniku pievazuji
navstévnici z Némecka — vroce 2015 tvofili ¢tvrtinu vSech zahranicnich turistd
(Cesky statisticky ufad, 2016e).

Podle dat Ceského statistického Gfadu (Cesky statisticky ufad, 2016e) od roku 2007
pocet ptenocovani V Kraji Vyso€ina vyrazné poklesl. Tato skute¢nost je Ruxem a kol.
(2014) ptipisovana pretrvavajicim diasledktim hospodaiské krize a snaze potencidlnich
navstévniki o usporu finanénich prostfedki. Mezi roky 2010 - 2012, kdy nastalo
postupné oziveni svétové ekonomiky, doslo sice K mirnému rastu poctu pienocovani,
ale od roku 2012 se pozvolny sestupny trend opét projevuje. Pramérny pocet
prenocovani se snizil z cca 3,5 v roce 2007 na méne nez 2,5 v roce 2015. Vyjimku
tvori pouze navstévnici z Nizozemi, ktefi v roce 2015 v kraji pfenocovali primérné
6,7krat (Cesky statisticky ufad, 2016e).

Se snizujicim se prumérnym pocétem pienocovani souvisi i dal$i trend negativni pro
udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu v Kraji Vysoc¢ina, a to zkracovani primérné doby
pobytu. Jak doklada Tabulka 4, primérna délka pobytu v roce 2012 byla 3,7 dne
(u nerezidentt 3,6 dne), v roce 2014 to uz bylo pouze pramérné 3,5 dne.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je pfedevS§im potieba ziskat a udrzet si
navstévnika. To by se melo dit v souladu s pravidly trvale udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu. Rozvojové moznosti cestovniho ruchu na Vyso€iné je mozné
spojovat zejména s formami pobytové turistiky (prazdninové pobyty pro rodiny
S détmi, pobyty pro seniory nebo handicapované navstévniky, nabidka stfedné naro¢né
aktivni dovolené, venkovska turistika), se zazitkovou pozndvaci turistikou (méstska
turistika spojend s navstévou kulturné-historickych pamatek) a s kongresovou
turistikou.

Na strané poptavky z celosvétového hlediska, ale také na trovni Ceské republiky
i jejich jednotlivych kraji zaznamenavame rist poctu cestujicich senior. Pfitom
Vv cestovnim ruchu ziskavaji vyhody z cestovani pro seniory ¢asto jiz osoby ve véku 55
a vice let. Jednotliva ubytovaci zatizeni by ve spolupraci s Krajem Vyso¢ina méla
nabizet mimosezonni produkty pro tuto klientelu. Zejména v obdobi dubna, kvétna
a fijna, kdy klesa poptavka po sluzbach cestovniho ruchu v destinaci. Mimosezonni
produkty pro seniory umozni zvySit vyuzivani kapacit v mésicich s tradi¢né nizsi
navstévnosti.

Vyraznym trznim segmentem cestovniho ruchu na Vysoc€ing jsou v soucasnosti také
rodiny s détmi, které vyhledavaji jim ptizptisobena ubytovaci zafizeni. Dulezité je pro
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né zejména smysluplné traveni volného &asu v pribéhu pobytu. V Ceské republice
obecn¢ neexistuji détské, ¢i rodinné hotely. Postupné ale vznikaji penziony, hotely
a restaurace, které i na Vysoc¢ing vénuji zvySenou pozornost rodindm s détmi, napf.
hotel Podlesi a pohadkova vesnicka Podlesicko v obci Svratka, cukrarna a kavarna
Pod Lampou v Tiebi¢i, B2B Café v Jihlavé apod. Nékteré z nich jsou certifikovana
certifikatem ,,Baby Friendly Certificate. V kraji neustale pfibyva atraktivnich mist,
ktera jsou cilem pravé pro rodiny s détmi. Vedle tradi¢ni ZOO Jihlava je to napiiklad
Westernové méstecko Sikliv mlyn, Strasidelny zdmek Draxmoor v Dolni Rozince,
Pohadkova fise FABULA v Kamenici nad Lipou, Robinson park Jihlava, Pansky dvir
Tel¢, nebo trebi¢ské Ekotechnické centrum Alternator - jediné science centrum na
Vyso¢ing.

Jednou z oblasti, kde Kraj Vysofina muze ziskat konkuren¢ni vyhodu v ramci
cestovniho ruchu Ceské republiky, je orientace na agroturistiku, bioprodukty a navrat
k ptirodé. V kraji se nachazi nékolik agrofarem, venkovskych penziont a jezdeckych
arealti, které maji potencial k rozvoji agroturistiky v uzemi. Orientace na tuto oblast
spole¢né s moznosti navstévy unikatnich kulturné-historickych arealtt zatazenych
k pamatkim UNESCO je v souladu s celosvétovym trendem rozvoje trvale
udrzitelného cestovniho ruchu zaloZeného na interpretaci mistniho bohatstvi.

Vysodina se svym umisténim uprostied Ceské republiky, dobrou dopravni dostupnosti
z Brna i Prahy (ale i z dalSich mist - Zlin, Olomouc, Ostrava atd.), bezpeénosti,
vyznamnym kulturné-historickym bohatstvim a odpovidajicimi sluzbami nabizi
vyborné zazemi pro poradani konferenci, seminail, firemnich setkani, ¢i jinych
eventll. Konferen¢ni zafizeni, hotely i restaurace maji bohaté zkuSenosti a poskytuji
sluzby na profesiondlni urovni. Kromé jiz zavedenych zafizeni se buduji v regionu
nové moderni kapacity a stale se rozSifuje nabidka doprovodnych aktivit (sportovni,
kulturni, adrenalinové, relaxacni). V nabidce nechybi ani fada incentivnich programt s
rtznorodym zaméienim (kultura, femesla, sport atp.). Destinace Kraj Vyso¢ina splituje
naro¢né podminky a pozadavky MICE akci, i kdyZz vzhledem k absenci mezinarodniho
letisté v blizkosti spiSe akci narodniho charakteru.

3.5 Vyzkumy a prizkumy navStévnosti v Kraji Vysocina
Hlavnim zadavatelem prazkumt v oblasti rozhodovaciho procesu a spottebniho
chovani obyvatel v domacim turismu je agentura CzechTourism, ktera realizovala
napf. prizkum Motivace pro traveni dovolené v Ceské republice (2003), Problémy
domaciho cestovniho ruchu (2003), nebo Procesy rozhodovani pro traveni volného
¢asu v tuzemsku (2007) (Palatkova a Zichova, 2011, s. 83).

V Ceské republice se od roku 2005 pravidelné realizuje rozsahlé kontinualni Setfeni
,Piijezdovy cestovni ruch Ceské republiky”. Hlavnim cilem Setieni je zajisténi
a zpracovani dat pro sestavovani a zptestiovani udaji o poctu a struktuie zahrani¢nich
navitévnik Ceské republiky a jejich vydajich pro ucely Satelitniho Gétu cestovniho
ruchu Ceské republiky. Toto Setieni realizuje spole¢nost STEM/MARK, zadavatelem
je Ceska centréla cestovniho ruchu CzechTourism. Sougasti vysledkii jsou i detailni
krajské analyzy, konkrétné v letech 2006-2011 bylo provedeno dotaznikové Setieni na
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vzorku celkem 1 143 respondentt, ktefi navstivili turisticky region Vysocina.
CzechTourism uvadi, Zze poctem zahrani¢nich navstévniki je kraj Vyso€ina nejméné
navstévovanym krajem nasi republiky. V letech 2006-2011 jej navstivilo celkem
882 000 zahrani¢nich navstévnikii, coZ je nejméné pii srovnani s ostatnimi kraji Ceské
republiky. V ukazateli celkovych vydaji zahrani¢nich nav$tévniki patii Kraj
Vyso€ina Vv daném obdobi rovnéz na posledni misto. Z daného prizkumu dale
vyplynulo, ze tietina navstévniki pfijela na Vyso¢inu pracovné. V letech 2006-2011
utratili zahrani¢ni navstévnici na Vysociné 3,7 mld. K¢. Primérny vydaj zahrani¢niho
navstévnika kraje Vysocina ¢inil 1 360 K¢ na osobu a den. Do kraje Vysocina pfijely
v obdobi 2006-2011 2/3 navstévnikd na vicedenni navstévu (tzv. turisté) a 1/3 na
jednodenni navstévu (tzv. jednodenni navstévnici). Podil turistt byl v daném obdobi v
mezikrajském srovnani po Praze druhy nejvy3si (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
2012).

Agentura CzechTourism dale ve spolupraci s regionalnimi subjekty realizovala
,,Monitoring navitévnika v turistickych regionech Ceské republiky*, rozsahlé Setfeni
bylo realizovano ve ¢tyfech etapach — v 1ét€ 2005, zimé 2005/2006, dale v 1ét€ 2006
avzimé 2006/2007. Primarni data byla sbirdna na zakladé metodiky vypracované
Institutem Rozvoje Podnikani, s.r.o., vyzkum dle pozadavk zadavatele vypracovala
agentura GfK Praha. Hlavnim cilem Setfeni bylo zmapovat skladbu navstévniku
a diivody navstévnosti jednotlivych turistickych oblasti a regionti Ceské republiky
a zjistit, jaci navstévnici zde travi sviij volny ¢as, jak jsou spokojeni s vybavenim
turistickych lokalit, kvalitou poskytovanych sluzeb a nabizenymi moZnostmi traveni
volného ¢asu (GfK Praha, 2011). Celkem bylo osloveno pies 106 000 respondenti,
v Kraji Vysocina respondentt bylo pies 6 100 (Krajsky ufad kraje VysoCina, 2008).
Data pro turisticky region Vyso€ina jsou soucasti souhrnnych dat, primarni data za
léto 2005 pouze pro VysoCinu jsou dostupna na webové strance
http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;g=monitoring;orderby=novinky, za zimu 2006/2007
jsou dostupna na http://vyzkumy.czechtourism.cz/0241_/monitoring-navstevniku-v-
turistickem-regionu-vysocina. Na zaklad¢ ziskanych dat byl v roce 2007 ptispévkovou
organizaci Vysocina Tourism vypracovan profil navstévnika turistického regionu
Vysoc€ina, ktery poslouzil jako podklad pro Strategii rozvoje cestovniho ruchu v kraji
Vysocina na obdobi 2008 — 2013 (Krajsky ufad kraje Vysogina, 2008).

V letech 2010 — 2014 zadal CzechTourism dal$i vyzkum v oblasti domaciho
cestovniho ruchu, ktery byl financovan z projektu IOP ¢. 01358 Sbér informaci —
doméci cestovni ruch — Ceskd republika. Vyzkum realizovala vyzkumna agentura
IPSOS. Cilem vyzkumu bylo zmapovat navstévnost jednotlivych turistickych oblasti
a regionil nasi republiky, zaméfit se na skladbu navstévnikd, zptisob traveni jejich
volného casu, spokojenost S nabidkou cestovniho ruchu, s vybavenim regionu
a kvalitou poskytovanych sluzeb, byl zjistovan i zdjem respondent o opéctovnou
navstévu regionu v budoucnu (IPSOS, 2015). Pro kazdy ze sedmnacti turistickych
regionti Ceské republiky jsou na internetovych strankach agentury CzechTourism
monitoring.czechtourism.cz k dispozici data od roku 2010 do roku 2014 - vzdy zvlast
pro letni i zimni etapu vyzkumu (CzechTourism, 2014). CzechTourism zveftejnil také
souhrnnou zpravu pro celou Ceskou republiku, ze které pro Kraj Vysodina napf.
vyplyva, Ze od roku 2010 se pocet lidi, ktefi v 1été ptijeli do regionu ze vzdalenosti do
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50 km, zdvojnasobil; dale, Ze klesa zajem o cestovani vlakem piedevsim ve prospéch
individualni automobilové dopravy, navstévnici se ¢astéji stravuji v restauracich a vice
nez 90 % navstévniki se v budoucnu na Vysocinu chee vratit (IPSOS, 2015).

Kromé uvedenych celorepublikovych akci agentury CzechTourism se regionalnim,
nebo lokalnim vyzkumem navstévnosti v Kraji Vysocina ojedinéle a nepravidelné
zabyvaji i dal$i subjekty. Obvykle se jedna o prizkumy navstévnosti s cilem definovat
profil navstévnika, ktery poslouzi jako podklad pro vytvafenou, nebo aktualizovanou
marketingovou strategii obce, nebo regionu. Jako piiklady lze uvést:

- Marketingovou studii cestovniho ruchu subregionu Velké Darko, kdy v subregionu
probéhl vyzkum navstévnosti v letech 2007 — 2008 (Vanicek a kol., 2008), nebo

- Marketingovy priuzkum cestovniho ruchu v Tel¢i, ktery mezi navstévniky mésta
probéhl v roce 2012 (Vysoka Skola polytechnicka Jihlava, 2013).

Nejnovéjsim rozsahlym prizkumem navstévnosti celého Kraje Vyso€ina byla
povétrena Katedra cestovniho ruchu Vysoké $koly polytechnické Jihlava. Zadavatelem
prizkumu byla pFispévkova organizace Vyso¢ina Tourism. Sbér dat byl realizovan
v obdobi fijen 2014 — zatfi 2015 a celkem byla ziskana data od vice nez 4 200
respondentti. Cilem prizkumu bylo definovat aktualni profil navstévnika Kraje
Vysoc¢ina jako jeden z podkladi ptipravované strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Kraji Vyso€ina do roku 2025 (Janouskova a Neckafova, 2016) - vice viz
kapitola 4.1.

Profil nav§tévnika byva také relativné cGastym tématem bakalarskych, nebo
diplomovych praci vysokoSkolskych studentti. Studenti sviij vyzkum zaméiuji
napiiklad na profil navstévnika konkrétnich objektti cestovniho ruchu — naptiklad
zoologickych zahrad, hradi, zamk(, muzei, ale také napiiklad penzionu, nebo
kavarny, Dolnorakouské zemské vystavy, folklorniho festivalu, nebo kempu. Nékteré
zavérecné akademické prace te$i profil nadvstévnika konkrétnich mést, nebo regiond.
Teoretickd c¢ast téchto akademickych praci zpravidla zahrnuje systémovou teorii
cestovniho ruchu. Na strané subjektu byva v pievdzné vétSiné piipadi zminéno
rozdéleni navstévnikd na turisty a vyletniky. Na strané objektti byvaji popsany dané
navstivené objekty a zminéna jejich historie, ndvstévnost a dostupné statistické tidaje
(nejcastéji pocCty navstévnikd). V néekterych piripadech jsou analyzovany také
ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu — zpravidla tehdy, pokud se jedna o mésto,
nebo region. Pro analyzu ptedpokladi pro rozvoj cestovniho ruchu byva casto vyuzito
funkén€ chronologické clenéni predpokladi. Na to obvykle navazuje intepretace
marketingového vyzkumu (véetné metodologie konkrétniho vyzkumu). Zpravidla se
ale nejednd o vyzkumy v pravém slova smyslu, nybrz spiSe o prizkumy, které byly
provedeny pouze jednorazové.

Na Vysoké Skole polytechnické Jihlava byly zpracovany napf. nasledujici bakalarské
prace, které se tykaji profilu a statistického vyhodnoceni navstévnika Vysoc€iny:
Mokra (2012) profil navstévnika Polenska, Markova (2012) profil navstévnika
Jihlavska, Pospichal (2013) profil navstévnika Trestska, Musil (2013) profil
navstévnika Tel¢e a okoli, Dobrovolny (2013) profil navstévnika Ttebice a okoli,
Uchytilova (2013) profil navstévnika Zd’aru nad Sazavou a okoli, Wisterova (2014)
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profil navstévnika Pelhifimovska, Mikolasova (2014) profil navstévnika Moravskych
Budéjovic a okoli, Barta (2014) profil navstévnika HavliCkova Brodu a okoli
a Kabatkova (2015) profil navstévnika Jihlavska. Absolventské prace, které fesi profil
navstévnika VysoCiny, byly zpracovany také na Vysoké Skole ekonomické
(Kacirkova, 2010, profil navstévnika Ttebice), nebo Univerzité Palackého v Olomouci
(Capka, 2009, profil navitdvnika Tiebide). Tématem se Casteéné také zabyva
Rakusanova (2007) ve své diplomové praci na Masarykové univerzité¢ v ramci
zpracovavaného tématu ,, Marketingova strategie turistického regionu Vysocina“.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM NAVSTEVNOSTI KRAJE
VYSOCINA

4.1 Cil, material a metodika vyzkumu

Katedra cestovniho ruchu Vysoké 8koly polytechnické Jihlava (dale téZ jako VSPI)
realizovala rozsahly deskriptivni primarni marketingovy vyzkum, a to v obdobi od
fijna 2014 do zati 2015. Zadavatelem vyzkumu byla Vyso¢ina Tourism, ptfispévkova
organizace Krajského ufadu Kraje Vyso€ina. Cilem realizovaného marketingového
vyzkumu bylo ziskat primarni data 0 navStévnosti a definovat aktualni profil
navstévnika Kraje Vysofina pro potieby regionalni spole¢nosti destinaéniho
managementu Vysocina Tourism. Profil navstévnika bude navic diilezitou soucasti
analytické Casti pfipravované Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji Vysocina na
obdobi 2017 — 2025.

Dil¢imi cili vyzkumu bylo ovéfeni téi nulovych hypotéz, které byly stanoveny na
zaklad¢ aktualnich potieb destinaéniho managementu regionu, jenz na zakladé znalosti
jejich potvrzeni/vyvraceni chce dosahovat co nejvyssi efektivity své marketingové
¢innosti:

- Hoy - Profil navstévnika Kraje Vyso¢ina se od roku 2007 vyraznéji nezménil, a proto
nastavené marketingové aktivity Vyso¢ina Tourism, piispévkové organizace,
nepotiebuji zasadni inovace.

- Hoz — Ze struktury navstévnikl vyplyva, Zze Kraj VysoCina je destinaci prevazné
zahrani¢niho cestovniho ruchu, a proto se tvorba produkta cestovniho ruchu, v¢etné
ostatnich aktivit marketingového mixu, bude zaméfovat piedevS§im na zahrani¢ni
zdrojové trhy.

- Hos — Navstévnici se na Vysocinu opakované nevraceji, a proto je nezbytné hledat
nové zdrojové destinace, do kterych je potieba cilené smérovat propagacni kampan.

V ramci vyzkumu byly stanoveny i dal$i nulové hypotézy, které jsou zaméfeny na
charakteristiky pobytu a hodnoceni regionu navstévniky. Tyto dil¢i hypotézy budou
podrobnéji rozvedeny v kapitole 4.2.

V ramci zvySeni praktického wvyuziti vysledkd realizovaného marketingového
vyzkumu byly provedeny kompara¢ni analyzy aktualnich vysledkt s daty ziskanymi
v letech 2005 - 2007 v ramci vyzkumného projektu Ceské centraly cestovniho ruchu
CzechTourism Monitoring navstévnikii v turistickych regionech Ceské republiky.
Zjisténi zmén v profilu navstévnika je zakladem pro identifikaci vyvojovych trendl na
strané poptavky, kterym je nezbytné pfizpusobit planovani a fizeni cestovniho ruchu
V destinaci, pokud dand oblast chce byt na soucasném trhu cestovniho ruchu
konkurenceschopna.

Realizovany rozsahly marketingovy vyzkum je zdrojem aktualnich informaci
o struktufe navstévnikli celého Kraje Vysofina a jejich subjektivni spokojenosti,
vnimani vybavenosti kraje jako destinace i irovné poskytovanych sluzeb cestovniho
ruchu (Janouskova, Sediva Neckafova, 2016). V analytické &asti publikace bude
pozornost vénovana vybranym udajim z dotaznikového Setieni, napt.:
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- sociodemografické strukture navstévniki (vek, vzdeélani, pohlavi),

- geografické struktuie navstévnikl (z jaké vzdalenosti, popi. odkud do destinace
ptijeli — tuzemci/cizinci),

- psychografické struktute navstévnika (zivotni styl navs§tévnikl - zplisob traveni casu
v destinaci),

- behavioralni struktuie nav§tévnikl (napt. divod navstévy destinace, délka a Cetnost
navstév regionu, preference v ramci pouzivani informacnich zdroji o destinaci, utrata
na osobu a den, vyuZiti sluzeb cestovniho ruchu béhem pobytu a v ramci zjistovani
postoju  k destinaci hodnoceni kvality sluzeb, hodnoceni stavu infrastruktury
cestovniho ruchu a obcéanské vybavenosti regionu, nebo hodnoceni pée o rozvoj
cestovniho ruchu v Kraji Vysocina).

K realizaci vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda prizkumu s dotazovanim
pomoci standardizovanych dotaznikl. Celkova velikost vybérového souboru byla
4 280 respondentdl.

Dotaznik vytvoril zadavatel vyzkumu - pfispévkova organizace Vysocina Tourism.
Dotaznik mé¢l celkem 22 otdzek (3 oteviené; 2 polooteviené a 17 uzavienych —
dichotomické, vybér z pieddefinovanych variant, nebo $kalové) (viz Ptiloha 1) a byl
distribuovan v péti jazykovych mutacich (¢esky, rusky, polsky, némecky a anglicky).

Marketingovy vyzkum byl provadén ve 33 lokalitach rozmisténych rovnomérné po
celém tizemi Kraje Vyso€ina — v okresech Jihlava, Tiebi¢, Pelhtfimov, Havli¢kiv Brod
a Zd’4ar nad Sazavou (viz Ptiloha 2). V kazdém okrese byla zadavatelem vyzkumu
piedem vytipovana konkrétni mista, kde byla posléze data od respondentii ziskavana.
Vybér lokalit v regionu byl zaloZen na principu intenzity cestovniho ruchu, vSechna
vybrana mista dotazovani jsou vyznamnymi turistickymi cili se zvySenou intenzitou
pohybu navstévnikti. Oproti vyzkumu z let 2005 — 2007 byl pocet lokalit navysen
z ptivodnich 13 o dalsich 20, vysledky nového vyzkumu jsou tedy reprezentativnéjsi.
Sbér dat prob&hl v 5 lokalitich v okrese Jihlava, 6 lokalitich v okrese Trebic,
6 lokalitich v okrese Pelhfimov, 7 lokalitich v okrese Havlickaiv Brod a 9 lokalitach
v okrese Zd'ar nad Sazavou.

Lokality dotazovani v jednotlivych okresech a pocty nasbiranych dotazniki podle etap
sbéru dat zobrazuje Priloha 2.

Vlastni sbér dat probéhl ve tiech etapach, které zobrazuje Tabulka 6, a to systematicky
od tijna 2014 do zafi 2015. Vyzkum tedy pokryl sbérem dat celou turistickou sezonu
a jeho vysledky jsou, ve srovnani s vysledky vyzkumu z let 2005 — 2007, piesn&jsi
a validnéjsi (CzechTourism sbiral data v letech 2005/2006 a 2006/2007 v letni sezoné
(Cerven — zafi) a v zimni sezoné (prosinec — biezen), obdobi jara a podzimu
nezachycuje).

V lokalité Tti Studné probihalo na zakladé pozadavku zadavatele vyzkumu terénni
Setfeni pouze ve druhé a tfeti etap&, v lokalité westernového méstecka Sikland pouze
v prabéhu letni sezony 2015 (tfeti etapa). Velikost vzorku respondentii v kazdé
lokalité byla pfedem stanovena podle intenzity cestovniho ruchu v misté, min. pocet
dotazniki na lokalitu byl 40 (Tti Studné€), nejvice dotaznikli bylo 250 (Jihlava a Telc).
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Tabulka 6: Poéty vyplnénych dotazniki v jednotlivych etapach vyzkumu

Pocet dotaznikii
Vyzkumné obdobi
Béhem obdobi Celkem

1.

. etapa 1156
fijen 2014 — tnor 2015
2. etapa 1220 4280
biezen 2015 — ¢erven 2015
3. etapa 1904
dervenec — zari 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Respondenti byli oslovovani na zakladé svého vyskytu v danych lokalitach, vybér
respondentti byl nahodny (respondenti nebyli rozlisovani podle pohlavi, véku...). Byl
kladen ddraz na volbu vzorku, ktery musel byt riznorody, aby mél z hlediska své
struktury co nejvyssi vypovidaci schopnost. Pii dotazovani byl aplikovan princip co
nejvétsiho zastoupeni zahrani¢nich navstévnikd. Aby byl vybérovy soubor
reprezentativni, vybér nesmél byt ani jednostranny a dotazovani respondenti nesméli
tvorit homogenni skupiny (Smutek, 2005, s. 6). Pozornost byla vénovana i spravnému
naasovani sbéru dat - data na lokalitach byla sbirana ve vSech dnech tydne
a opakované v riiznych ¢asovych obdobich, aby vysledky nebyly nahodile zkresleny
(napft. pocasim).

Monitoring nav§tévnikd byl provadén kvantitativni metodou — prizkumem se
zvolenym osobnim dotazovanim prostfednictvim standardizovaného dotazniku.
Osobni dotazovani ma vyhodu v tom, Ze tazatel mize zaznamenavat i neverbalni
projevy (Johnova, 2008, s. 121) a muze v pfipad¢é potieby otdzky respondentovi
vysvétlit. Vyzkum provadélo celkem 22 tazateld, studentd oboru Cestovni ruch
Vysoké Skoly polytechnické Jihlava, kteti byli za ucelem spravné realizace prizkumu
specialné¢ proskoleni. ProSkolenim tazateli bylo zajiSténo, Ze se do vybéru
respondentli nepromitly osobni preference tazatele. Respondenti byli vybirani
a oslovovani pifimo v terénu, sbér dat byl anonymni. Odpovédi respondentt
zaznamenavali tazatelé do predtiSténych standardizovanych dotaznikt, které byly
k dispozici v péti jazykovych mutacich. Nektefi tazatelé zaznamenavali odpovédi
respondentti do tabletu do piedpfipraveného e-formulate.

Tazatelé — studenti Vysoké Skoly polytechnické Jihlava — byli pfedem specialné
proskoleni tak, aby vybér respondentti byl nahodny a nedochézelo k preferencim podle
pohlavi, véku apod. Pti dotazovani byl pro co nejvyssi vypovidaci schopnost vysledkii
vyzkumu kladen ddraz na volbu riznorodého vzorku respondentti, vybér nesmél byt
jednostranny a dotazovani respondenti nesméli tvofit homogenni skupiny. Pfi
dotazovani byl dale aplikovan princip co nejvétSiho zastoupeni zahrani¢nich
navstévnik. Metodicky byl nacasovan i sbér dat - data byla sbirdna opakované
v riznych casovych obdobich a ve vSech dnech tydne tak, aby vysledky nebyly
nahodile zkresleny (napi. poc¢asim).
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K naplnéni stanoveného cile byly pfi zpracovani dat vyuZzity matematicko-statistické
metody a zmetod védecké prace piedev§im metoda analyzy a syntézy.
Ke statistickému vyhodnoceni vysledkli vyzkumu bylo vyuzito statistického softwaru
STATISTICA 12 a 13 a programu Excel. Data z dotaznikti byla v ramci zpracovani
usporadana do kontingenénich tabulek.

Existence prokazatelné vyrazného vztahu mezi vybranymi dvéma znaky byla
dokazovana pomoci Pearsonovy statistiky X° (Pearsontiv chi-kvadrat test
0 nezavislosti). Ta vyjadfuje shodu mezi sdruZzenymi Cetnostmi zjisténymi tfidénim
udaji do kontingencni tabulky (n;) a Cetnostmi ocekavanymi Vv ptipadé nezavislosti
veli¢in (m;;), kde r je pocet fadka, s je pocet sloupcti kontingenéni tabulky (Pecakova,
2011):

X2 =22M
T Mij

Pro pouziti Pearsonovy statistiky je tfeba splnit podminku, aby maximalné 20 %
ocekavanych Cetnosti bylo mensich nez 5 (Pecakova, 2011). Také jednotlivé vysledky
sumarizované v kontingenéni tabulce musi byt nezavislé, tedy kazdy prvek
vybérového souboru je zahrnut pouze v jedné bunice kontingenéni tabulky.

Na zakladé pravdépodobnostniho rozlozeni chi-kvadrat byla zjisténa pomoci softwaru
vyznamnosti, na které lze nulovou hypotézu zamitnout (Hendl, 2012). Byly stanoveny
nulové hypotézy piedpokladajici nezavislost dvou vybranych znaki.' V piipads, Ze
platilo p< 0,05, byla nulovd hypotéza zamitnuta a potvrdila se platnost alternativni
hypotézy. U hodnot Pearsonovy statistiky X~ pro tplnost uvadime také pocet tzv.
stupnti volnosti:

df = (r-1) (s-1)

K zobrazeni vybranych vztaht v dvourozmérné kontingenéni tabulce Cetnosti byla
vyuzita metoda korespondenéni analyzy, ktera vysvétluje hodnotu X°. Korespondenéni
analyza ukazuje nejen, Zze mezi proménnymi existuje n&jaky vztah, ale také jak jsou
proménné asociovany (Hendl, 2012). Urcuje, které kategorie jsou si bliz§i. Pro
grafické znazornéni byly pouzity korespondenéni grafy (tzv. biploty), které zobrazuji
jak sloupcové, tak fadkové body v jednom grafu. Cim blize jsou sloupcové, &i fadkové
body v koresponden¢nim grafu, tim podobnéjsi jsou profily kategorii pro stejnou
proménnou (Hendl, 2012). Korespondencni grafy byly vytvofeny pomoci statistického
softwaru STATISTICA, verze 12 a 13.

7V publikaci jsou uvedeny nulové hypotézy pouze v piipadg, Ze nebyly potvrzeny a zavislost
byla nalezena.
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4.2 Vysledky a diskuse

Socio-demograficka struktura vybérového souboru navstévniki Kraje Vyso¢ina
Z celkového poctu 4 280 respondenti bylo 51 % (2 194) zen a 49 % (2 086) muzi.

Témet dvé tretiny respondentt, ktefi zkoumany region navstivili, byly stfedniho véku
(29 % respondentt bylo ve véku 26 - 34 let, dalsich 31 % pak ve v€ku 35 - 49 let).
Seniofi tvofili onéco vice nez pétinu zcelkového poctu respondenti (14 %
respondentd bylo ve véku 50 - 59 let, 8 % ve véku 60 a vice let). Mladez (do 25 let)
tvotila pouze 18 % respondentt (viz Graf 1).
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do 25 let 26az34let 35az49let 50az59let 60avicelet

Graf 1: Vékova struktura navstévniki Kraje Vysocina
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 7: Zmény ve vékové struktuie navstévnikii Kraje Vyso¢ina

Podil navstévniki (v %)
Vekova Tuzemci Cizinci
kategorie 2005 | 2014 Koeficient 2005 | 2014 Koeficient
2007 | 2015 | MY | 007 | 2015 | ZMEMY

Do 25 let 21,7 | 18,9 -2,8 145 | 5,6 -89

26 - 34 let 24,8 | 29,2 +4,4 204 | 23,0 +2,6
35-49 let 30,8 | 30,9 +0,1 33,3 | 30,9 -24

50 - 59 let 16,0 | 13,7 -2,3 22,8 | 23,0 +0,2
60 a vice let 6,7 7,3 + 0,6 9,0 17,5 +8,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Pti komparacni analyze vékové struktury navstévnika Kraje Vysocina byl zjistén trend
poklesu podilu nejmlads$ich navstévnikli (do 25 let) a soucasné trend nardstu podilu
nejstarSich navstévnikd ve veéku nad 60 let - viz Tabulka 7. Vékova struktura
tuzemskych navstévniki Kraje Vysocina se od roku 2007 vyraznéji nezménila, krom¢e
mirného nardstu podilu navstévnika ve véku 26 - 24 let. U zahrani¢nich navstévniki
byly zmény ve veékové struktufe vyrazng&jsi, v kategorii do 25 let je pokles podilu
témet 9 %, v kategorii nad 60 let je narust podilu navstévnikt pres 8 %. Zachycené
trendy jsou v souladu s demografickym vyvojem celé Evropy a do budoucna je mozné
oCekavat jejich pokracovani.

Respondenti se zakladnim vzd€lanim a vzdélanim bez maturity tvorili 19 %
vybérového souboru, 57 % jich mélo stiedoskolské vzdélani s maturitou a 24 %
uspé&$né ukoncené vysokoskolské vzdélani (viz Tabulka 8). Ve vzdé€lanostni struktuie
navstévniki Vysociny tedy jednoznaéné pievazuji lidé s vyS$im vzdélanim, a to jak
mezi tuzemskymi, tak mezi zahrani¢nimi navstévniky.

Tabulka 8: Vzdélanostni struktura navstévniki Kraje Vysodina v obdobi 2014 - 2015

e s Navstévnici
Nejvyssi
dosazené Tuzemci Cizinci Celkem
vzdélani A R A R A R
Bez maturity 767 19,3% 56 18,4 % 823 19,2 %
S maturitou 2 288 57,5% 149 49,0 % 2437 56,9 %
Vysokoskolské 921 23,2 % 99 32,6 % 1020 23,9 %
Celkem 3976 100 % 304 100 % 4 280 100 %

Vysvétlivy: A - absolutni cetnost, R - relativni ¢etnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Geograficka struktura vybérového souboru navstévnika Kraje Vysocina

Z vysledki prazkumu vyplyva, ze ackoli ma Kraj Vysocina 3 lokality na Seznamu
svétového kulturniho dédictvi UNESCO, je pievazné destinaci domaciho cestovniho
ruchu (93 % respondentii bylo tuzemskych navstévnika, pouze 7 %, tj. 304
zZ celkového poctu dotazanych pfijelo ze zahranici).

V letech 2005 - 2007 byl podil tuzemskych navstévnik ve vybérovém souboru nizsi,
tvoril necelych 86 %. Pozice Kraje Vyso€ina jakoZto tuzemské destinace cestovniho
ruchu se tedy posiluje, zajem zahrani¢nich navstévnikii dlouhodobé mirné klesa.
Zjisténa klesajici tendence v ramci piijezdového cestovniho ruchu je ve shodé se
statistickymi daty navstévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni (viz Tabulka 4).

Timto vysledkem vyzkumu byla vyvracena nulova hypotéza Hy,, ktera predpokladala,
ze Kraj Vyso€ina je destinaci pfevazné zahrani¢niho cestovniho ruchu. Z vyvraceni
této nulové hypotézy pro spolecnosti destinatniho managementu vyplyva, Ze by se
tvorba jejich produkti cestovniho ruchu, véetné ostatnich aktivit marketingového
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mixu, méla zamétovat predevS§im na tuzemské navstévniky. Soucasné by se ale mély
ptfipravit inovace produktové nabidky cilené na nerezidenty, aby se docililo
opétovného zvyseni jejich zajmu o pobyt v destinaci.

Celkem byly v prizkumu ziskany odpovédi od obcanii 24 zahrani¢nich stati.
Vyznamny je segment némecky mluvicich navstévnikti Kraje Vyso€ina (z Némecka
a Rakouska), ktefi tvori téméft tietinu vSech zahrani¢nich navstévnikd (viz Graf 2) -
z tohoto divodu je dulezité, aby poskytovani sluzeb v destinaci bylo uzplsobeno
jazykovym preferencim téchto navstévnikd. Ptiblizné ¢tvrtina nerezidentl piijela na
VysoCinu ze Slovenska - tito navStévnici jsou pro destinacni spoleénosti
i poskytovatele sluzeb velice zajimavi, nebot’ pro né p¥i pobytu v Ceské republice neni
piekazkou jazykova bariéra a vyrazné se tak zjednodusuji propagacni marketingové
aktivity i poskytovani sluzeb.
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Poznamka: Nerezidenti z ostatnich zemi tvorili 15 % zahrani¢nich navstévniku, pticemz
procentni podil jednotlivych zemi byl zanedbatelny.
Graf 2: Nejvyznamnéjsi zahrani¢ni zdrojové destinace pro Kraj Vyso¢ina
v letech 2014 - 2015
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 9: Zmény ve struktui-e zahrani¢nich nav§tévnikia Kraje Vysocina

L Podil nerezidentu (v %) Koeficient
Zdrojova Zmény
zeme 2005-2007 2014-2015 (v %)
Slovensko 21,6 26,8 +5,2
Némecko 15,2 18,5 + 3,3
Polsko 8,7 13,4 + 4,7
Rakousko 11,8 11,0 -0,8
Mad’arsko 0,0 6,3 + 6,3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Oproti prizkumu zlet 2005 - 2007 wvzrostl pocet zdrojovych zemi o sedm,
nejvyznamnéj§imi zdrojovymi trhy ale zistalo Slovensko, Némecko, Polsko
a Rakousko. Podil navs§tévnik z Mad’arska, Slovenska, Polska, Némecka i z Ruska se
mirn¢ zvysil, na druhou stranu ubylo navstévniki z Holandska, Francie, Italie a Velké
Britanie. Vybrané zmény ve struktuie nerezidentti ukazuje Tabulka 9.

Respondentim byla polozena dopliujici otdzka zkoumajici vzdalenost mista jejich
bydlist¢ od lokality dotazovani. Zahrani¢ni navs$tévnici byli vtomto piipadé
povaZovani za samostatnou skupinu, nebot’ u nich se predpoklada vyrazn¢ nejdelsi
prijezdova vzdalenost. Strukturu navstévnikd Kraje Vysocina podle vzdalenosti jejich
bydlisté zobrazuje Graf 3.
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Graf 3: Struktura navs§tévnikia Kraje Vysodina podle vzdalenosti mista jejich bydli§té
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 10: Zména ve struktuie tuzemskych nav§tévniki Kraje Vyso¢ina
podle vzdalenosti jejich bydlisté

Vzdilenost Podil rezidenti (v %) Kgf;ié(i;nt
bydlisté 2005-2007 2014-2015 (v %)
Do 20 km 7,9 27,4 +19,5
21 -50 km 19,6 26,1 +6,5
51 - 100 km 22,6 231 +05
Nad 100 km 49,9 234 - 26,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Je ztejmé, Ze témer 80 % tuzemskych navstévniki pficestovalo do Kraje Vysoc€ina ze
vzdalenosti mensi nez 100 km, pfijeli tedy ze sousednich krajti, nebo dokonce cestuji
pouze vramci VysoCiny (témet 20 % rezidentli bydlelo do 20 km od lokality
dotazovani). Pfi srovnani s daty z let 2005 - 2007 jde o cca 25% pokles podilu
navstévnikli z veétsi vzdalenosti (viz Tabulka 10). Zjisténa zména by méla byt
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podnétem k pfesnéjSimu zacileni propagace turistickych atraktivit Kraje Vysocina
v ramci Ceské republiky.

Psychograficka a behavioralni struktura vybérového souboru navstévnika Kraje
Vysocina

Znalost motivii k navstéveé destinace je pro destinaéni management zasadni pro
uzpusobeni nabidky regionu, aby doslo k naplnéni ocekavani navstévnika. Pouze,
pokud byl navstévnik s pobytem spokojen, je mozné predpokladat Sifeni dobrého
jména destinace a zvazovani opakované navstévy cilového mista. Soucasné je znalost
dtivoda k navstéveé dulezita pro ovéfeni/inovaci soucasné image destinacecyklus, ktera
je v ramci marketingovych aktivit zasadnim prvkem propagace destinace.

V ramci vyzkumu byl zjistovan hlavni divod, ktery navstévnika do regionu ptivedl.
Pti odpovédi si respondenti mohli vybrat pouze jednu z nabizenych moznosti:

- poznani (navstévy turistickych atraktivit, historie, architektura, kultura, folkloér...),
- relaxace (rekreace, pobyt v pfirodé€, odpocinek, prochazky...),

- turistika a sport (p&si tary, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani...),

- zdravi (1azné, rehabilitace, 1éCeni...),

- prace (sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod...),

- zabava (spoleCenské aktivity s prateli, hry, no¢ni Zivot, dobré jidlo, piti...),

- nakupy,

- navs$téva pribuznych, nebo znamych,

- tranzit (regionem pouze projizdi do jiné cilové destinace).

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach, v krasné €isté ptirodé Kraje Vysocina
se nachazeji tfi lokality Svétového dédictvi UNESCO a mnoho dalSich kulturné-
historickych pamatek. Kromé toho je v destinaci pofaddno veliké mnoZzstvi
atraktivnich spoleCensky-kulturnich, nebo sportovnich akci. Vysledky vyzkumu
zaméfené na zjiSténi hlavnich divodi navstévy Vysoliny tedy nebyly velmi
prekvapivé - nejcastéji uvadénym divodem navstévy bylo poznani regionu
(27 % respondenttt) - viz Tabulka 11. Rozmisténi atraktivit v malebné krajiné
Vyso€iny vybizi k nenarocné turistice. Spolu s dal$imi letnimi i zimnimi sportovnimi
aktivitami preferuje turistiku ve zkoumaném regionu 20 % navStévnikd. Tretim
nejcasteji zmilovanym divodem navstévy destinace byl odpocinek (relaxace), ktery
uvedlo 14 % respondentd. Celkové se na zaklad€ vysledk vyzkumu dé konstatovat,
ze Kraj Vyso€inu povazuji navstévnici za perfektni destinaci pro poznavaci turistiku,
sportovni aktivity a relaxaci a v tomto duchu by méla byt rozvijena i image destinace.

Pti statistickém zpracovani otazky, zda divod navstévy zavisi na zemi pluvodu
respondenta, byla prokdzana vyznamna zavislost (x> = 309,5203; p = 0,0000), nulovou

hypotézu nezavislosti lze tedy zamitnout na hladiné vyznamnosti 5 % -
viz Tabulka 12. Ackoli u rezidentd i nerezidentd ptevazuji stejné téi hlavni duvody
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navstévy Kraje Vysocina (poznani, turistika a sport, relaxace), z kontingencni Tabulky
12 je jasn¢ patrné jiné rozlozeni sloupcovych relativnich Cetnosti téchto davodu.
U tuzemskych navs§tévnikli maji prvni dva divody pfiblizné stejnou vahu (poznani
23 %, turistika a sport 21 %), tietim nejcastéji uvadénym divodem byla relaxace,
kterou uvedlo jako hlavni divod navstévy Vysoliny pies 14 % tuzemskych
respondentti. U zahrani¢nich navstévnikli vyrazné¢ dominuje poznani jako hlavni
divod navstévy Kraje Vysocina (téméf 70 % z celkového poctu dotazanych
nerezidentll). Timto zjiSténim je potieba argumentovat predevsim pii péci o kulturné-
historickou nabidku destinace, aby nabidka byla disledné piipravovana snadno
vyuzitelnd 1 pro zahrani¢ni nav§tévniky - vzhledem K narodnostnimu slozeni
zahrani¢nich navstévnikl Kraje Vyso€ina s dirazem také na némecky jazyk, ne pouze
jazyk anglicky.

Tabulka 11: Hlavni divody navstévy Kraje Vysoc¢ina

Respondenti
Koeficient
Diivod navitévy 2014-2015 2005-2007 Zmény
Potet Relativni Relativni (v %0)
¢etnost (%) Cetnost (%)
Poznani 1133 27 34 -7
Relaxace 593 14 13 +1
Turistika a sport 855 20 11 +9
Zdravi 75 2 2 0
Prace 309 7 10 -3
Zabava 484 11 11 0
, * nelze
Nakupy 190 4 - hodnotit
Navstéva
pribuznych/znamych 444 10 13 -3
Tranzit 197 5 6 -1

Vysvétlivky: ~ udaje nejsou k dispozici
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Zajimavé je srovnani vysledku s udaji z let 2005 - 2007, kdy za poznanim celkové
ptijelo asi tfikrat vice navstévniku nez za turistikou a sportem (v obdobi 2014 - 2015
byly oba diivody pfiblizné stejné Casté) a navic relativni vyznam cestovniho ruchu
zaméfeného na poznani regionu mirné poklesl - viz Tabulka 11. Od roku 2007 ovsem
doslo k pomérné vyraznému zvySeni celkového podilu zajemct o turistiku a sport
(+ 9 %), coz souvisi piedev§im s rozvojem cykloturistiky a zimnich sportt v destinaci
podporenych budovanim a udrzbou infrastruktury.
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Tabulka 12: Hlavni divod navstévy Kraje Vysocina podle piivodu navstévnika

. Puvod navstévnika
Diivod navstévy | Cetnost - Celkem
CR Zahrani¢i
A 924 209
Poznani 1133
S 23,24 % 68,75 %
A 566 27
Relaxace 593
S 14,24 % 8,88 %
o A 837 18
Turistika a sport 855
S 21,05 % 5,92 %
A 71 4
Zdravi 75
S 1,79 % 1,32 %
A 294 15
Prace 309
S 7,39 % 4,93 %
A 476 8
Zabava 484
S 11,97 % 2,63 %
A 187 3
Nakupy 190
S 4,70 % 0,99 %
Navstéva A 434 10
ptibuznych / 444
znédmych S 10,92 % 3,29 %
A 187 10
Tranzit 197
S 4,70 % 3,29 %
A 3976 304 4280
Celkem R 92,9 % 7,1% 100 %
S 100 % 100 % -
Pearsontv Chi-kvadrat Stupné volnosti p-hodnota
chi-kv. test ¥* = 309,5203 df =8 p = 0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni ¢etnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni etnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pti srovnani zmén ve struktufe hlavnich divodd navstévy Kraje VysoCina zvlast
U tuzemskych a zvlast u zahrani¢nich navstévnikll je u rezidentd patrny pokles
relativniho vyznamu poznani 0 8 % (z 31 % na 23 %), pracovnich divodu 0 4 %
(z11% na 7 %) a navstév piibuznych a znamych 0 2 % (z 13 % na 11 %), naopak
Cast&ji nez v letech 2005 - 2007 se objevovaly divody turistiky a sportu (z 12 % narust
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na 21 %... + 9 %), zabavy (z 8 % na 12 %... + 4 %), nebo nakupti (ze 4 % na 5 %...
+ 1 %). U zahrani¢nich navs§tévnika doslo také ke zméné struktury divodd navstévy
destinace, vyrazné vzrostl vyznam poznani (z 51 % na 69 %... + 18 %), mirn¢ vzrostl
vyznam relaxace (ze 7 % na 9 %... + 2 %) a zdravotnich divoda piijezdu (z 0 % na
1 %). Pracovni divody pro nav§tévu Vysociny uvedlo o 5 % zahrani¢nich navstévnikt
méné (pokles z 10 % na 5 %), turistiku a sport o 2 % méné (pokles z 8 % na 6 %),
nakupy o 1 % méné (pokles z2 % na 1 %). Nejvyraznéji ovSem poklesl relativni
vyznam navs$tév piibuznych a znamych, ktery se od roku 2007 snizil o 11 % (z 14 %
na 3 %).
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Graf 4: Struktura respondentii podle ¢etnosti nav§tév Kraje Vyso€ina
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 13: Zmény ve struktuie nav§tévniki Kraje Vysoc¢ina
podle ¢etnosti jejich navstév

. Podil navstévniki (v %) Koeficient
Cetnost zmény
mavstév 2005-2007 2014-2015 (v %)
Prvni navstéva 36,8 29,7 -71
Druhd az treti 27,9 25,1 _28
navsteva

V}c? nez teti 33.9 452 +11,3
navsteva

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Velice pozitivnim vysledkem vyzkumu je zjisténi, ze Kraj Vysoc€ina ma velice loajalni
navstévniky. Jak dokazuje Graf 4, témef 3/4 navstévnikl se na Vyso€inu opakované
vraci. Pfiblizn€ polovina dotazovanych (45 %) uvedla, Ze byla v regionu jiz vice nez
tiikrat. To je proti prizkumu zlet 2005 - 2007 nartst o vice nez 10 % (viz
Tabulka 13). Soucasné doslo k mirnému snizeni podilu prvonavstévniki Kraje
Vysocina, a to z témét 40 % na necelych 30 %. Je pravdépodobné, Ze tento jev souvisi
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se zvySenim podilu jednodennich navstévniki z blizkého okoli, ktefi jiz maji dobrou
znalost destinace, soucasné se tim potvrzuje, Ze Vysocina je vzhledem k pestré Skale
moznych aktivit cestovniho ruchu vnimana jako misto vhodné pro opakované
navstévy.

Vyse uvedena celkova zjisténi vyvratila stanovenou nulovou hypotézu Hgs, ktera
predpokladala, Zze navstévnici se na Vysofinu opakované nevraceji. Jak ovSem
doklada Tabulka 14, mezi chovanim tuzemskych a zahrani¢nich navstévniki je veliky
rozdil. Celkové vysledky vypovidaji spiSe o frekvenci navstév tuzemskych ucastniki
cestovniho ruchu, a to z divodu jejich vyrazné pocetni pievahy v destinaci nad
navstévniky ze zahrani¢i. Téméf 80 % zahrani¢nich navstévnikl je totiz v Kraji
Vysoina poprvé, vice nez tieti navstévu destinace realizovalo necelych 5 %
dotazanych nerezidentli. Pfi srovnanim s obdobim 2005 - 2007 je patrny 8% narGst
podilu zahrani¢nich navstévnikl, ktefi ptijeli do Kraje Vysocina poprvé a 6% pokles
téch, co ptijeli vice nez tiikrat.

Pii testovani nezavislosti byla vypoéitana hodnota testové statistiky y* = 398,5615
a p-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu wvysla 0,0000; nulovou hypotézu
nezavislosti Cetnosti navstév Kraje Vysocina na zemi pivodu nav§tévnika zamitame
na hladin¢ vyznamnosti 5 %. Byla prokdzana vyrazna zavislost mezi uvedenymi
proménnymi.

Tabulka 14: Cetnost navitév Kraje Vysotina v zavislosti na pivodu navitévnika

~ . Pivod navstévnika
C,etEmVSt Cetnost ” Celkem
navstev CR Zahrani¢i
A 1032 241
Prvni navstéva 1273
S 25,96 % 79,28 %
Druhi a2 tieti A 1024 48 1072
navstéva S 25,75 % 15,79 %
Vice nez tieti A 1920 15 1935
navstéva S 48,29 % 4,93 %
A 3976 304 4 280
Celkem R 92,9 % 7,1% 100 %
S 100 % 100 % -
Chi-kvadrat Stupné volnosti p-hodnota
Pearsoniiv chi-kv. test >
¥~ = 398,5615 df =2 p = 0,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
Dale byla provéfovana nulova hypotéza predpokladajici nezavislost divodu navstévy

na cetnosti navstév Kraje VysoCina. Statistické zpracovani ukazalo vyznamnou
zavislost, nebot’ ¥ = 411,2751 a p = 0,0000; nulova hypotéza byla zamitnuta na
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hladin€ vyznamnosti 5 %, divodu navstévy se lisi podle Cetnosti navstév destinace
(viz Tabulka 15).

Tabulka 15: Divoed navstévy Kraje Vysofina v zavislosti na ¢etnosti navstév destinace

Cetnost navitévy destinace
Duvod *
navitévy Cetnost Prvni Druhé a? | Vice nez treti | CeIKem
navstéva tieti navstéva navstéva
A 527 313 293
Poznani 1133
S 41,40 % 29,20 % 15,14 %
A 177 177 239
Relaxace 593
S 13,90 % 16,51 % 12,35 %
Turistika a A 191 208 456 855
sport S 15,00 % 19,40 % 23,57 %
A 32 23 20
Zdravi 75
S 2,51 % 2,15% 1,03 %
A 56 58 195
Prace 309
S 4,40 % 541 % 10,08 %
A 104 123 257
Zabava 484
S 8,17 % 11,47 % 13,28 %
A 34 19 137
Nakupy 190
S 2,67 % 1,77 % 7,08 %
Navstéva A 79 105 260
ptibuznych / 444
znédmych S 6,21 % 9,79 % 13,44 %
] A 73 46 78
Tranzit 197
S 573% 4,29 % 4,03 %
A 1273 1072 1935 4 280
Celkem R 29,74 % 25,05 % 45,21 % 100 %
S 100 % 100 % 100 % -
. , Stupné
Pearsoniiv Chi-kvadrat volnosti p-hodnota
chi-kv. test 5
x~ =411,2751 df =16 p =0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni Cetnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni cetnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1 x 2
Input Table (Rows x Columns): 9 x 3
Standardization: Row and column profiles
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Duivod navstévy: 1 - poznani, 2 - relaxace, 3 - turistika a sport, 4 - zdravi, 5 - prace, 6 - zdbava,
7 - nékupy, 8 - navitéva piibuznych (znamych), 9 - tranzit; Cetnost navitév: 1 - poprvé, 2 -
druhé az tieti navstéva, 3 - vice nez tieti navstéva
Graf 5: Koresponden¢ni analyza - diivod nav§tévy Kraje Vysodina v zavislosti na ¢etnosti
navstév destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Z korespondencni analyzy zkoumajici zavislost divodu navstév Kraje Vysocina na
cetnosti ndvstév vyplyva, ze prvni ndvstéva je obvykle logicky zaméfena na poznani
destinace (viz Graf 5). Jak ovSem doklada Tabulka 15, pfi druhé navstévé uz roste
vyznam turistiky/sportu a relaxace, pfi vice nez tteti navstéve je nejCastéj$im divodem
pfijezdu do destinace turistika a sport. Relaxaci jako primarni diivod navstévy uvadi
nejvice respondenti, ktefi jsou v destinaci po druhé, nebo po tfeti. S rostoucim poctem
navstév roste pomérny vyznam navstévovani pribuznych a znamych, ndkupt, zabavy,
nebo pracovnich diivodt pro navstévu VysocCiny.

Na zakladé vysledkd vyzkumu je mozné konstatovat, ze navstévnici obvykle poprvé
do Kraje Vysoc€ina piijizdi za poznadnim jeho kulturné-historickych pamatek, ale po
osobni zkusenosti s piekrasnou krajinou Vysociny a jejim Cistym Zivotnim prostifedim
zacinaji pro navrat do destinace uvadét jako hlavni diivod kromé poznani také relaxaci
a aktivni traveni volného Casu v podobé turistiky, nebo sportu.

Zmény Cetnosti navstév Kraje Vysocina v zavislosti na diivodu navstévy v ¢asovém
horizontu deseti let (od roku 2005 do roku 2015) zobrazuje Tabulka 16. Z uvedené
kontingen¢ni tabulky je patrné, ze u prvonavstévniki se relativni ¢etnosti zkoumanych
diivodii navstév regionu vyrazné zmenily predev§im v oblasti zdravi, kvili kterému

cerv

ptijizdi v soucasné dobé o tfetinu navstévniku vice a v tranzitu, kdy Vysoc¢inu z tohoto
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diivodu navitivilo o 26 % prvonavitévnikii méné. Cetnosti druhych a tietich navitév
se vyrazné&ji zménily pouze u kategorie zdravi, kde se podil zvysil o 13 % a u navstév,
kde se podil snizil o vice nez 10 %. U opakovanych navstévnikl, tedy téch, ktefi do
Kraje Vysocina pfijeli jiz minimalné€ po ctvrté, ubylo o 45 % ptijezdd za zdravim, zato
piibylo o 30 % tranzitnich navstévnik, o 15 % pfibylo ptijezdd za turistikou
a sportem, o 14 % navstév pribuznych (znamych) a o 11 % ptibylo piijezdl za praci.
Absolutné nejvétSich zmén podilii Cetnosti v zavislosti na divodu navstévy Kraje
Vyso¢ina zaznamenalo pfijizdéni ze zdravotnich divodi, za nejstabilngjsi se jevi
ptijezdy za relaxaci a zabavou.

Tabulka 16: Zmény €etnosti navitév Kraje Vysoclina v zavislosti na diivodu nav§tévy mezi
roky 2005 - 2007 a 2014 - 2015

Cetnost navitévy destinace
Duvod Prvni navite Druha az treti Vice nez treti
. vy rvni navstéva Y wiw Y waw

navstévy navstéva navstéva

R K R K R K
Poznani 46 -8 28 0 26 +9
Relaxace 30 -1 30 +7 40 +6
Turistika 23 -12 24 -1 53 +15
a sport
Zdravi 43 + 32 30 +13 27 -45
Prace 18 -6 19 -3 63 +11
Zabava 22 -2 25 -1 53 +4
Nakupy 18 + 10 10 -7 72 -4
Navstéva
ptibuznych 18 -1 24 -11 58 +14
/ znamych
Tranzit 37 - 26 23 -3 40 +30

Vysvétlivky: R - relativni Cetnost divodu navstévy v letech 2014 - 2015 (v %),
K - koeficient zmény mezi roky 2005 - 2007 a 2014 - 2015 (v %)
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Volba dopravniho prostfedku navstévniky zdsadnim zptisobem ovliviiuje zatizenost
dopravni infrastruktury celé destinace. Pti velkém mnozstvi ucastniki cestovniho
ruchu miize mit zvySenad mira dopravy negativni dopady na kvalitu zivotniho prostiedi
destinace, at’ uz nadmérnymi emisemi zptisobenymi v ¢eskych podminkach piedev§im
silnicni dopravou, hlukovou zatézi, nebo pietéZovanim dopravni infrastruktury ve
méstech. Aby nebyl narusen bézny chod ¢innosti v oblasti a kvalita Zivota mistnich
obyvatel, je potfeba mit zajiStény napt. dostatecné¢ parkovaci plochy pobliz
vyznamnych turistickych atraktivit, nebo odstavné parkovaci plochy na okrajich mést
S moznosti navazné meéstské hromadné dopravy, nebo v centrech mést mit vytvorena
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mista pro kratkodobé parkovani (pro vystup a nastup navStévnikd, ktefi vyuziji
autobusové dopravy).

Pti zjist'ovani zplisobu dopravy na Vysocinu jednoznacné nejvice respondentd zvolilo
automobil, nebo motocykl (64 % respondentt). Vlak volilo necelych 9 %, linkovy
autobus 10 % a zajezdovy autobus 5 % dotazanych — viz Tabulka 17. Piedev§im
V letnim obdobi se objevovaly také piijezdy do mist dotazovani na kole (8 %), nebo
respondenti pfiSli péSky. Pfi srovnani s obdobim 2005 - 2007 Ize pozorovat mirny
pomérny pokles vyuzivani vlaku a silni¢ni individualni pfepravy a naopak mirny
narust vyuziti ekologicky Setrné piepravy na kole, nebo p&sky.

Tabulka 17: Zmény ve struktui-e navstévniki Kraje Vyso¢ina
podle volby dopravniho prostiedku

i Podil navstévniki (v %) Koeficient

Dopravni zmény

tiredek
prostrede 2005-2007 2014-2015 (v %)
Auto/motocykl 67,9 63,9 -4,0
Viak 13,9 8,7 -52
Autobus 9,7 10,1 +04
linkovy
Autobus 48 5,1 +03
zajezdovy
Kolo 2,1 7,4 +5,3
P&sky 0,4 3,0 +2,6
Ostatni 1,2 1,8 + 0,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Statistické zpracovani volby dopravniho prosttedku podle vzdalenosti bydlisté
navitévnika Kraje Vyso¢ina prokdzalo vyznamnou zavislot (x> = 1273,815;
p = 0,0000), nulovou hypotézu o nezavislosti je mozné zamitnout na hladiné
vyznamnosti 5 % - viz Tabulka 18.

U vSech respondentti bez ohledu na vzdalenost jejich bydlisté prevladd individudlni
silni¢ni doprava. U navstévniki, jejichz bydlisté je do 20 km od mista dotazovani, je
nejvétsi pravdépodobnost, ze si pro dopravu za atraktivitou cestovniho ruchu zvoli
kolo, nebo ptijdou pésky. Autobusovou linkovou piepravu nejcasteji voli navstévnici,
jejichz bydlisté je vzdaleno do 50 km. U zahrani¢nich ndvstévnikii polovina voli
automobil a necelych 30 % zdjezdovy autobus, tento segment navstévniki nejméné
vyuziva moznost jizdy vlakem, nebo linkovou autobusovou ptepravu.

Z Grafu 6, biplotu, ktery je vytvofen pouzitim metody koresponden¢ni analyzy, je
ziejmé, ze Cesti respondenti ze vzdalenosti od 50 km vykazuji podobné znaky chovani,
tzn., Ze jednozna¢né nejCastéji voli individualni silnicni dopravu. Ackoli celkové
vyuziti vlaku neni pfili§ rozsitené, tuto variantu dopravy nejéastéji voli rezidenti ze
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vvvvv

ze vzdalenosti do 20 km. Z vysledkti koresponden¢ni analyzy také vyplyva, ze
zahrani¢ni navstévnici jsou skupinou, kterd pro pfijezd na Vysocinu nejcasté&ji voli
zajezdové autobusy.

Tabulka 18: Volba dopravniho prostiedku navstévnika Kraje Vyso¢ina
v zavislosti na vzdalenosti jeho bydlisté

Pivod navstévnika / Vzdalenost bydlisté
Dopravni | CR CR CR CR
prostf'edek Cetnost Zahraniéni Celkem
do20 | 21-50 |51-100| nad 100 | L avscevnik
km km km km
Auto / A 533 659 677 714 155 ) 738
motocykl S | 4894%|63,55%|73,59% |7677% | 50,99 %
A 91 108 93 66 16
Vlak 374
S 8,36% |10,41%|10,11% | 7,10% | 5,26 %
Autobus A 148 137 77 64 5 ™
linkovy S 13,59 % | 13,21% | 8,37% | 6,88% | 1,64 %
Autobus A 6 19 40 64 87 e
zajezdovy S 055% | 1,83% | 435% | 6,88% | 28,62 %
A 173 104 25 14 1
Kolo 317
S 15,89 % | 10,03% | 2,72% | 1,51% | 0,33 %
A 118 4 1 1 3
Pesky 127
S 10,84% | 0,39% | 0,11% | 0,11% | 0,99 %
A 20 6 7 7 37
Ostatni 77
S 1,84% | 058% | 0,76% | 0,75% | 12,17 %
A 1089 | 1037 920 930 304 4 280
Celkem R |2544%|2423%|2150% |21,73% | 7,10% 100 %
S 100% | 100% | 100% | 100 % 100 % -
Pearsoniiv Chi-kvadrat Stupné volnosti p-hodnota
chi-kv. test v =1273,815 df = 24 p = 0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni ¢etnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni etnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1 x 2
Input Table (Rows x Columns): 7 x 5
Standardization: Row and column profiles
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Dimension 1; Eigenvalue: ,18351 (61,66% of Inertia) ® Vzdalenost respondenta
Zpusob dopravy: 1 - auto, 2 - vlak, 3 - autobus linkovy, 4 - autobus zajezdovy, 5 - kolo, 6 -
p&sky, 7 - ostatni; Vzdalenost respondenta (a zemé paivodu): 1 - CR do 20 km, 2 - CR 21 az 50
km, 3 - CR 51 az 100 km, 4 - CR nad 100 km, 5 - zahraniéni nav§tévnik
Graf 6: Koresponden¢ni analyza - vzdalenost bydlisté nav§tévnika Kraje Vyso¢ina
Vv zavislosti na zvoleném dopravnim prostiedku
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pti testovani nezavislosti véku respondentti na zpisobu zvolené dopravy pomoci
Pearsonovy statistiky chi-kvadrat byla vypo€itina hodnota testové statistiky
¥’ = 269,9015 a p-hodnota = 0,0000 - viz Tabulka 19. Nulovou hypotézu nezavislosti
obou proménnych proto zamitdme na hladin¢ vyznamnosti 5% a je mozné
konstatovat, ze volba dopravniho prostiedku zavisi na v&ku ndvstévnika Kraje
Vysoc€ina.

Vsechny vékové kategorie respondentt preferuji individudlni silnicni dopravu
(automobil, nebo motocykl), nejvice lidé v nejpoéetnéji zastoupené vekové kategorii
35 az 49 let (téméf 3/4 z nich), nejméné lidé nad 60 let ve€ku (toto je jedina vékova
kategorie, kde se mira preference automobilu/motocyklu dostala pod hranici 50 %).
Vlak, stejné jako linkovy autobus, Si K cesté do destinace nejéast&ji voli nejmladsi
a nejstarsi navstévnici. Divodem mtlize byt napf. neexistence vlastniho automobilu,
nevlastnéni platného fidi¢ského opravnéni, nebo skuteCnost, Ze jak studentim, tak
seniorim vét§ina prepravci poskytuje slevy z jizdného a vyuziti prosttedkt hromadné
prepravy je tak pro né finanéné vyhodngj$i nez individudlni zplisob dopravy.
Zajezdovou autobusovou dopravu upiednostiiuji nejvice lidé nad 50 let - i z tohoto
divodu by méla vramci infrastruktury destinace vzdy existovat moznost
vystupniho/ndstupniho mista v blizkosti atraktivity cestovniho ruchu. Je zajimavé, ze
pesky se k atraktivitdm nejcastéji dopravuji lidé v nejvyssich vékovych kategoriich, tj.
nad 50 let.
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Tabulka 19: Volba dopravniho prostiedku v zavislosti na véku navstévnika
Kraje Vyso€ina

Vék respondenta
Dopravni x
34 let 49 et let vice let
Auto / A 469 833 932 349 155 ) 738
motocykl S | 61,15%|67,72% | 70,39 % | 56,66 % | 45,19 %
A 93 106 83 53 39
Vlak 374
S 12,13% | 8,62% | 6,27% | 8,60% | 11,37 %
Autobus A 101 119 112 45 54 a1
linkovy S 13,17% | 9,67% | 8,46% | 7,31 % | 15,74 %
Autobus A 21 30 43 72 50 e
zajezdovy S 2,74% | 2,44% | 3,25% | 11,69 % | 14,58 %
A 55 97 97 49 19
Kolo 317
S 717% | 7.89% | 7,33% | 7,95% | 5,54 %
A 16 21 39 30 21
Pe&sky 127
S 2,09% | 1,71% | 295% | 4,87% | 6,12 %
_ A 12 24 18 18 5
Jinak 77
S 1,56% | 1,95% | 1,36% | 2,92% | 1,46 %
A 767 1230 | 1324 616 343 4 280
Celkem R |17,92% | 28,74 % | 30,93% | 14,39% | 8,01% | 100 %
S 100% | 100% | 100% | 100% | 100 % -
Pearsoniiv Chi-kvadrat Stupné& volnosti p-hodnota
chi-kv. test + =269,9015 df =24 p = 0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni ¢etnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni etnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pouze neceléd pétina navstévniki Kraje Vysocina (18 %) pfijela samostatné. Polovina
navstévnikii do regionu pticestovala s partnerem/partnerkou, nebo s prateli - viz
Tabulka 20. Téméf tietina navstévniku ptijela s détmi (s détmi Skolniho veéku 17 %,
predskolniho veéku 15 %). Vysocinu tedy navstévnici povazuji za destinaci vhodnou
pro dovolenou s piateli, nebo pro rodinnou dovolenou.

Pozitivnim vysledkem vyznamnym pro budoucnost destinace, ktery vyplyva se
srovnani vysledkti obou vyzkumi, je, Ze v Kraji Vyso€ina doslo od roku 2007 ke
zvySeni podilu navstévnika, ktefi pficestovali s détmi, a to o + 11 % (viz Tabulka 20).
Timto se pro Kraj Vyso¢ina krystalizuje novy dulezity segment trhu, kterému je

86




4 Marketingovy vyzkum navstévnosti Kraje Vysocina

potieba se systematicky vénovat. Z détskych navstévnikli se mohou stat ti, kteti se do
regionu budou opakované vracet, pokud nyni na Vysoc¢ing ziskaji pozitivni zazitky - je
proto nesmirn¢ diilezité v nabidce produktd cestovniho ruchu na né nezapominat.

Tabulka 20: Struktura navstévnika Kraje Vyso¢ina podle doprovodu

Respondenti
AR 2014-2015 2005-2007 | Koeficient
S kym navstévnik prijel zmény
do destinace . .
Relativni | Relativni (v %)
Podet Cetnost Cetnost
(v %) (v %)
Sam/sama 752 17,6 19,0 -14
Svpartperefn, par.tnerkou, 2162 50,5 60,1 .96
prateli, znamymi apod.
S malymi détmi/ditétem
(alesponi jedno 644 15,0 8,7 +6,3
predskolniho veéku)
Se starsimi détmi/ditétem
(Skolniho veku) 122 16,9 12.2 T4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Statistickym zpracovanim byla provéfena nulova hypotéza predpokladajici, Ze volba
doprovodu, tedy s kym navstévnik do destinace pfijel, nezavisi na véku navstévnika.
Vysledek zpracovani Pearsonovym chi-kvadrat testem ukazuje hodnotu testové
statistiky y* = 253,5183 a p-hodnotu 0,0000, je tedy ziejmé, Ze nulova hypotéza musi
byt zamitnuta na hladiné vyznamnosti 5 % (viz Tabulka 21). Potvrzena alternativni
hypotéza konstatuje, Ze volba doprovodu se lii v zavislosti na v€ku navstévnika Kraje
Vysoc€ina.

Jak ukazuje Tabulka 21, vSechny vékové kategorie navstévniki Kraje VysoCina
nejvice preferuji cestovani v paru, nebo se skupinou piatel (znamych) - tuto variantu
voli pfiblizné polovina zkazdé ve€kové kategorie. Z nejmladSich navstévniki

vvvvv

vvvvvvvv

nejcastéji lidé v reprodukénim veku, s malymi détmi Cast&ji lidé ve veku 26 - 34 let,
s détmi Skolniho véku castéji lidé ve veéku 35 - 49 let. Pravdépodobnost, ze lidé ve
véku 26 - 49 let ptijedou na Vysoc€inu s ditétem (s détmi) je pfiblizn€ 40 %. Zajimavy
a do budoucna dilezity je i evropsky trend cestovani prarodic¢li s vnoucaty a rodicl
vyssiho véku (nad 50 let) s détmi, ktery je také patrny ve vysledcich vyzkumu. Tato
segmentace navstévnikll ma pro poskytovani sluzeb cestovniho ruchu veliky prakticky
dopad - jednak je potieba podporovat nabidku specialnich sluzeb pro rodiny s détmi
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(détské zidlicky, piibory a menu ve stravovacich zafizenich, nebo napt. détské
postylky, moznost ohfevu jidla, nebo nabytek bez ostrych hran a rohti v ubytovacich
zatizenich), jednak je potfeba umoznit ptijemny pobyt i navstévnikiim bez doprovodu.
Soucasné je ovSem potieba témer v§echny sluzby uzplsobovat i specifickym potfebam
lidi cestujicich ve vyssim veku.

Tabulka 21: Volba doprovodu v zavislosti na véku navstévnika Kraje Vysoc¢ina v obdobi

2014 - 2015
S kym Vék navstévnika
navstévnik x
pijeldo | C6MOSt| D025 |26a234| 352249 [50az59| 60a | Celkem
destinace let let let let vice let
A 160 168 212 119 93
Sam/sama 752
S 20,86 % | 13,66 % | 16,01 % | 19,32 % | 27,11 %
S partnerem A 482 601 561 325 193 ) 162
prateli. . S 62,84 % | 48,86 % | 42,37 % | 52,76 % | 56,27 %
S malym A 65 262 226 70 21
ditétem / 644
détmi S 8,47% |21,30% | 17,07% | 11,36 % | 6,12 %
Se starsim A 60 199 325 102 36
ditétem / 722
détmi S 7,82% |16,18% | 24,55% | 16,56 % | 10,50 %
A 767 1230 1324 616 343 4280
Celkem R 17,92 % | 28,74% | 30,93% | 14,39% | 8,01% | 100 %
S 100% | 100 % 100 % 100% | 100 % -
Pearsoniiv Chi-kvadrat Stupné& volnosti p-hodnota
chi-kv. test o = 2535183 df =12 p = 0,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pfi srovnani vysledkt vyzkumu zlet 2005 - 2007 a 2014 - 2015 je vidét fada
vyraznych zmén ve struktufe navstévniki Kraje VysoCina podle véku a volby
doprovodu - viz Tabulka 22. Z uvedené kontingenéni tabulky napi. vyplyva, ze
destinace s détmi. Na zaklad¢ tohoto vysledku lze usuzovat, ze Kraj Vysocina je
Vv soucasné dobé mezi navstévniky vniman jako region idealni pro rodinnou dovolenou
S détmi, coz je pro udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu velice pozitivnim zjisténim. Pro
udrzeni tohoto trendu je ovSem i nadile potfeba rozSifovat a nasledné udrzovat
doprovodnou infrastrukturu a nabidku sluzeb cilenou na tento segment trhu.

vvvvvvvv

vvvvvvvv

poklesl podil téch, ktefi ptijizd€ji s partnerem/partnerkou, nebo se skupinou
pratel/znamych, piestoze je to stale nejpocetn€jsi skupina ve vSech vékovych
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kategoriich navstévniki (viz napf. Tabulka 21). U samostatné cestujicich navstévnika
byl také zaznamenan prumérny pokles jejich podilu, vyjimku tvofi nejstarsi
navstévnici, u kterych byl naopak zaznamenan vice nez 11% narust piijezdd bez
doprovodu.

Tabulka 22: Koeficienty zmény volby doprovodu v zavislosti na véku navs§tévnika Kraje
Vyso€ina mezi roky 2005 - 2007 a 2014 - 2015 (v %)

S kym Vék navstévnika

navstévnik )
piijel do Do25let | 26-34let | 35-49let | 50-59 et | 00 2 Vice
destinace let
Sam/sama -4,16 - 3,58 + 0,04 -1,02 + 11,26
S partnerem, - 5,60 -11,25 7,08 11,53 - 13,60
prateli...

S malym

ditstem / detmi | T @70 +4,46 + 8,66 +6,49 +143
Se starSim +551 +10,63 151 +634 +157

ditétem / détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Dale byla stanovena nulova hypotéza predpokladajici, Ze mezi divodem navstévy
Kraje Vysofina a volbou navstévnika, s kym do destinace pfijede, neexistuje
statisticka zavislost. Pfi testovani nezavislosti byla vypotena hodnota testové
statistiky x* = 471,9194, p-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti je 0,0000
(viz Tabulka 23). Na zakladé téchto vysledkt byla nulova hypotéza zamitnuta na
hlading¢ vyznamnosti 5 %. Je mozné potvrdit alternativni hypotézu, ktera tvrdi, ze
volba, s kym navstévnik do Kraje Vysocina pficestoval, zavisi na divodu navstévy
destinace.

Jak doklad4 korespondenc¢ni analyza zavislosti volby doprovodu néavstévnika Kraje
Vyso€ina na divodu navstévy destinace a jejiz vysledky zobrazuje Graf 7, nejvice
kvili poznani regionu, nebo za turistikou a sportem. Poznani destinace je nejcastéji
uvadénym divodem pfijezdu pro vSechny skupiny respondentt, ktefi piijeli
duvodu. Jak dokladaji podrobna data v kontingenéni Tabulce 23, dva z péti samotnych
navstévniki Kraje Vyso€ina pricestovali do destinace z pracovnich divodd, pro
dalSich 18 % je primarnim divodem navstévy turistika a pro 14 % navstéva
pribuznych, nebo znamych. Ttetina navstévnika, kteri ptijeli v paru, nebo se skupinou
ptatel (znamych), je motivovava touhou po poznani regionu, pro pétinu z nich je
primarnim divodem nav$tévy turistika a sport a pro 13 % relaxace. Relaxace se
(uvadi ji 19 % navstévniku, ktefi pfijeli do destinace s malymi détmi a 15 % téch, ktefi
prijeli s veét§imi détmi).
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Tabulka 23: Volba doprovodu v zavislosti na divodu navstévy Kraje Vysocina

S kym navs$tévnik prijel do destinace
Divod 3 Sam | Spartnerem, | g oo Se
navitévy Cetnost / partnerkou, g;rzrim starSimi Celkem
prateli, o détmi
sama | gngmymi... | /ditétem | e
A 91 673 158 211
Poznani 1133
S 1210% | 31,13% 24,53% |29,22%
A 76 290 120 107
Relaxace 593
S 10,11 % 13,41 % 18,63 % | 14,82 %
Turistika a A 134 446 108 167 | o
sport S 1782% | 20,63% 16,77 % | 23,13 %
A 22 36 12 5
Zdravi 75
S 2,93 % 1,67 % 1,86 % | 0,69%
A 163 102 23 21
Prace 309
S 21,68 % 4,72 % 357% | 291%
A 44 257 88 95
Zabava 484
S 5,85 % 11,89 % 13,66 % | 13,16 %
A 56 79 28 27
Nakupy 190
S 7,45 % 3,65 % 435% | 3,74%
Navstéva A 109 187 82 66
ptibuznych / 444
znémych S 14,49 % 8,65 % 12,73% | 9,14 %
_ A 57 92 25 23
Tranzit 197
S 7,58 % 4,26 % 3,88% | 3,19%
A 752 2162 644 722 4280
Celkem R 17,6 % 50,5 % 15,0 % 16,9% | 100 %
S 100 % 100 % 100 % 100 % -
Pearsoniiv Chi-kvadrat Stupné volnosti p-hodnota
chi-kv. test v = 471,9194 df =24 p = 0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni Cetnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni cetnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1 x 2
Vstupni tab. (fadky x sl.): 9 x 4
Standardizace: Profily fadkd a sloupcu
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Duivod navstévy: 1 - poznani, 2 - relaxace, 3 - turistika a sport, 4 - zdravi, 5 - prace, 6 - zabava,
7 - nakupy, 8 - navstéva ptibuznych/znamych, 9 - tranzit; Volba doprovodu navstévnika (s kym
pricestoval): 1 - sim/sama, 2 - s partnerem/partnerkou, prateli, znAmymi..., 3 - s malymi détmi
(ptedskolniho véku), 4 - se star§imi détmi (Skolniho véku)
Graf 7: Koresponden¢ni analyza - Volba doprovodu nav§tévnika Kraje Vyso¢ina
Vv zavislosti na diivodu navstévy destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Znalost divodd piijezdu do destinace podle jednotlivych segmentd trhu je pro
organizace destina¢niho managementu i pro jednotlivé producenty sluzeb cestovniho
ruchu dilezitd pti pfipraveé produktli cestovniho ruchu, které by byly schopny
uspokojit ocekavani navstévnikt. Nabidka pro skupiny, nebo napf. rodinného
vstupného uz je na ¢eském trhu pomérné bézna. Pfi tvorb€ produktii a pti poskytovani
sluzeb cestovniho ruchu by se ov§em nemélo zapominat na samostatné navstévniky,
kterych je v Kraji Vysoc€ina pfiblizné€ pétina z celkového poctu a ktefi nejCastéji ze
vSech skupin pfijeli do destinace na navstévu, na ndkupy, za zdravim, nebo je pro né
Kraj Vysoc€ina tranzitni destinaci. Pfi pozitivnim zazitku v destinaci je totiz mozné do
budoucna ocekavat Siteni dobrého jména destinace, nebo i jejich navrat, coz se
obvykle déje uz s doprovodem jejich rodiny, nebo piatel.

Pro udrzitelné fizeni rozvoje cestovniho ruchu je idealni situace, kdy destinace ma
opakovan¢ se vracejici navstévniky, ktefi v ni vzdy alespon jednou pienocuji, nebot
tak pfinaseji do ekonomiky cilového mista zna¢nou finan¢ni Castku, ktera pozitivné
podporuje multiplika¢ni efekt cestovniho ruchu.

Z vysledki realizovan¢ho vyzkumu bohuzel vyplyvd, Zze téméf 55 % navstévnikd
Kraje VysoCina jsou pouze vyletnici - viz Graf 8. Za vyletniky oznaCujeme ty
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navstévniky destinace, ktefi cestuji na dobu krat$i nez 24 hodin bez prenocovani
v nav§tiveném misté (UNWTO in Palatkova, 2014, s. 11). S timto vysledkem zcela
jisté souvisi i pfedchozi zjiSténi o malé vzdalenosti bydlisté respondenta (témet 30 %
respondentli bylo ze vzdalenosti mensi nez 20 km), nebot’ pokud je to mozné, vétsina
navstévnikd voli finan¢i Gsporu v pienocovani doma. Necelych 7 % navstévnikd se
v Kraji Vysoc¢ina zdrzi déle nez tyden, piiblizn¢ Ctvrtina dotazanych uvedla, Ze zde
prespi jednou az dvakrat. Kraj Vysocina je tedy v souCasné dob¢ destinaci pifedev§im
jednodennich navstév, nebo vikendovych pobytu.

2500 2327

2000

1500

1000

500

jednodenni bez
noclehu

1 a7 2 noclehy 3 a7 noclehii delsi

Graf 8: Struktura navs§tévniki podle délky pobytu v Kraji Vyso¢ina
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pti statistickém vyhodnoceni zavislosti délky pobytu na zemi ptvodu navstévnika
byla prokdzana vyrazna zavislost obou proménnych (y° = 212,4638; p = 0,0000),
nulova hypotéza tedy byla zamitnuta na hladiné vyznamnosti 5 % - viz Tabulka 24.

Pti srovnani délky pobytu u tuzemskych a zahrani¢nich navstévnikt se ukazuji zna¢né
rozdily (viz Tabulka 24). Témét 60 % tuzemskych navstévnikd piijizdi do Kraje
Vyso€ina pouze na jednodenni vylety a nepfenocuje zde. Pres 50 % zahrani¢nich
navstévnika stravi v destinaci alespon 1 az 2 noci, dal$i étvrtina nerezidentt zde stravi
mezi 3 az 7 noclehy. Ekonomicky ptinos zahrani¢niho navstévnika je tedy v priméru
vyrazn€¢ vys§i nez piinos navstévnika tuzemského a organizace destinacniho
managementu by se mély zaméfit na zvySeni podilu zahrani¢ni klientely.

Jak doklada Tabulka 25, v obdobi 2005 - 2007 byl pocet jednodennich ndvstévnikil
47 % (v soucasnosti je téméf 55 %) a navic podil navstévniku, ktefi se zdrzi pfiblizné
tyden poklesl o 11 %. Zjistény trend zkracovani pramérné doby pobytu v destinaci je
pro udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu Kraje Vysocina nejen negativnim, ale az
ohrozujicim faktorem. Destina¢ni management by mél vyvinout usili na opétovné
prodlouzeni doby pobytu navstévnika v regionu, k ¢emuz je nutna spoluprace nejenom
lokalnich destinacnich spolecnosti navzajem, spoluprace v ramci celého regionu, ale
nejlépe i spoluprace s regiony okolnimi.
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Tabulka 24: Délka pobytu navstévnika v Kraji Vyso¢ina
v zavislosti na jeho pivodu

. Puvod navstévnika
Délka pobytu | Cetnost — Celkem
CR Zahranici
Jednodenni A 2279 48 2327
bez noclehu S 57,32 % 15,79 %
A 1017 155
1 az 2 noclehy 1172
S 25,58 % 50,99 %
A 418 78
3 az 7 noclehu 496
S 10,51 % 25,66 %
Vice nez 7 A 262 23 285
nocleh S 6,59 % 7,57 %
A 3976 304 4 280
Celkem R 92,9 % 7.1 % 100 %
S 100 % 100 % -
Chi-kvadrat Stupné volnosti p-hodnota
Pearsontv chi-kv. test .
y~ =212,4638 df =3 p =0,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 25: Zmény ve struktuie nav§tévniki podle délky jejich pobytu
vV Kraji Vysocina

Podil navstévnikii (v %) Koeficient

Délka pobytu zmény

2005-2007 2014-2015 (v %)
Jednodenni 46,9 54,3 +74
bez noclehu
1 az 2 noclehy 23,6 27,4 +3,8
3 az 7 noclehu 22,6 11,6 -11,0
Vice neji 7 6.9 6.7 20,2
noclehu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Hodnoceni vyvoje délky pobytu navstévniki v Kraji Vysocina podle zemé jejich
puvodu ukazuje oproti celkovym vysledkim vyzkumu zna¢né rozdily (viz Tabulky 26
a 27). Ackoli celkové se zvysSil podil jednodennich navstévniki bez noclehu
o priblizné 7 % na vice nez polovinu vSech navstévnikl destinace, je to dano pocetni
ptevahou tuzemskych navs§tévnikd v regionu. Ze zahrani¢nich navstévniki Kraje
Vysocina je totiz vyletniky pouze 16 % z nich. Zahrani¢nich ucastniki cestovniho
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ruchu, ktefi navstivili Kraj Vysoc€ina a ani jednou zde neptfenocovali, je pfi srovnani
s obdobim 2005 - 2007 015% méng, takze lze konstatovat pozitivni trend
prodluzovani primérné doby pobytu navstévnikli ze zahranic¢i. Nadpolovi¢ni vétSina
zahrani¢nich navstévnikd prespi v destinaci alespon jednou, tuzemskych navstévnika
pouze Ctvrtina, ackoli tedy celkové se projevuje trend navyseni podilu vikendovych
navstévnikii o neceld 4 %, uzahranicni klientely je zaznamenan nartst o 23 %.
Celkovy pokles tydennich pobytd je pozorovatelny piedev§im u tuzemskych
navstévnikd, u zahrani¢nich respondentti se ukazal vyraznéjsi pokles podilu pfi pobytu
del$im nez tyden.

Tabulka 26: Zména struktury tuzemskych navstévnika podle délky pobytu
v Kraji Vyso¢ina

Podil navstévniki (v %) Koeficient

Délka pobytu zmény

2005-2007 2014-2015 (v %)
Jednodenni bez 49 57 +8
noclehu
1 az 2 noclehy 23 26 +3
3 az 7 nocleht 22 10 -12
Vice ne:i 7 6 7 +1
noclehu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 27: Zména struktury zahrani¢nich nav§tévniki podle délky pobytu
v Kraji Vyso¢ina

Podil navstévnikii (v %) Koeficient

Délka pobytu zmény

2005-2007 2014-2015 (v %)
Jednodenni bez 31 16 _15
noclehu
1 az 2 noclehy 28 51 +23
3 az 7 nocleht 27 26 -1
Vice ne:i 7 14 7 7
noclehu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pti testovani nezavislosti byla vypoctena hodnota testové statistiky y2 = 181,0342;
p-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti je 0,0000; nulovou hypotézu
nezavislosti zamitame na hladiné vyznamnosti 5 % a je mozné konstatovat, ze byla
prokazéana statistickd zavislost mezi délkou pobytu respondenta a volbou osoby, se
kterou v destinaci pobyva - viz Tabulka 28.
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Tabulka 28: Délka pobytu navstévnikii v Kraji Vysodina v zavislosti na doprovodu

S kym Délka pobytu respondenta
navstévnik Y ;
pijel do Cetnost Jedrg:lennl 1az2 3a27 | Vicenez7 | Celkem
destinace noclehu noclehy | noclehi noclehii
A 481 118 51 102
Sam/sama 752
S 20,67% | 10,07% | 10,28% | 35,79 %
S partnerem, A 1094 708 272 88
pflrtnlgrkou, 2 162
prateli, - S 4701% | 60,41% | 54,84% | 30,88 %
znamymi. ..
S malymi A 332 175 87 50 "
détmi/ditétem | g 1427% | 14,93 % | 17,54% | 17,54 %
Se starsimi A 420 171 86 45 T
détmi/ditétem | g 18,05% | 14,59% | 17,34% | 15,79 %
A 21327 1172 496 285 4 280
Celkem R 5437% | 27,38% | 11,59% | 6,66% | 100 %
S 100 % 100 % 100 % 100 % -
Pearsoniiv Chi-kvadrat St. vol. p-hodnota
chi-kv. test = 181,0342 df =9 p = 0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni ¢etnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni etnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

vvvvv

dvojici (s partnerem/partnerkou), nebo ve skupiné pratel ¢i znamych. Tito lidé se
s téméf 50% pravdépodobnosti zdrzi v destinaci pouze jeden den a nepfenocuji zde, na
druhou stranu jsou nej¢astéj$im segmentem, ktery se zdrzi 1 - 7 noclehtd (viz Graf 9).
Respondenti, ktefi do destinace pfijeli s détmi, maji podobné rozlozeni délky pobytu
bez ohledu na veék déti, pouze navstévnici se star§imi détmi se o néco Castéji zdrzi
pouze na jeden den, navstévnici s malymi détmi o néco cCastéji zlstavaji déle nez
tyden.

Zajimavym zjisténim bylo, Ze nejvetsi pravdépodobnost pobytu delsiho nez tyden je
u navstévnika, ktery na Vysocinu pficestoval bez doprovodu (tito respondenti tvori
vice nez tfetinu navstévnikl s délkou pobytu vice nez 7 noci). Vice nez pétina

vvvvv

vvvvv

pribuznych nebo znamych.
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2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1 x 2
Input Table (Rows x Columns): 4 x 4
Standardization: Row and column profiles
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S kym pficestoval: 1 - sam, 2 - S partnerem, nebo prateli, 3 - S malym ditétem, 4 - se star§im
ditétem; Délka pobytu: 1 - jednodenni (bez noclehu), 2 - 1 az 2 noclehy, 3 - 3 az 7 nocleht, 4 -
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Graf 9: Koresponden¢ni analyza - volba spolucestujiciho nav§tévnikem Kraje Vyso¢ina
Vv zavislosti na délce pobytu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Graf 10: Nejlakavéjsi aktivity pro navs§tévniky Kraje Vysoina
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Nézory navstévnikii na nejlakavéjsi aktivity béhem pobytu na Vysociné ukazuje
nasledujici Graf 10. Respondenti mohli z uvedenych dvanacti moznych odpovédi
vybrat az 3 varianty, celkem bylo ziskano 8 180 odpovédi. Z Grafu 10 je jasné patrné,
Ze navstévnici Kraje Vysocina jednoznacné preferuji aktivni trdveni volného Casu.
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Aktivity souvisejici se sportem preferuje témét 61 % vSech respondentt, turistiku pak
necelych 87 % z nich.

Tabulka 29: Zmény ve struktui-e navstévnikii Kraje Vyso¢ina
podle nejlakavéjsich aktivit v regionu

Podil navstévniki (v %) Koeficient

Aktivita zmény

2005-2007 2014-2015 (v %)
Pé&si turistika 32,7 32,1 -0,6
Cykloturistika, i
horska turistika 210 20,6 0.4
Koupéni, vodni 19,4 13,1 .63
sporty
LyZzovani, zimni 10,9 12.6 +17
sporty
Jiny aktivni sport 3,1 7,2 +4,1
Péce o fyzickou a
dusevni kondici 4.0 .9 +39
Poznavaci turistika 52,2 40,3 -11,9
Venkovska turistika 53 7,2 +1,9
Cirkevni turistika 7,2 6,8 -04
Né\{étévy kulturnich 17,7 16.9 08
akci
Né\{étévy sportovnich 3.1 71 +4,0
akci
SPolecensky zivot a 30,2 19,3 -10,9
zéabava

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Ackoli poznavaci turistika zlstdva nejldkavéjsi aktivitou pro navstévniky Kraje
Vysocina, je dalezité upozornit, ze od roku 2007 doslo k témét 12% poklesu jeji
relativni Cetnosti (v minulosti ldkala vice nez polovinu vSech navstévnikd, nyni je to
ptiblizné 40 % z nich) - viz Tabulka 29. Zajimavé také je, ze v letech 2005 - 2007
pattila zabava a spoleCensky Zivot mezi nejoblibenéjsi aktivity cca tfetiny navstévniki,
V soucasné dobé tuto variantu uvadi neceld pétina respondentti. Mirny nardst aktivit
souvisejicich s péci o fyzickou a dusevni kondici miiZze souviset s rozSifenim nabidky
wellness a dalsich doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu v regionu.

Navstévnici byli dotazani, zda se béhem pobytu v regionu stravuji v restaurac¢nich
zatizenich. Alespon nékdy vetejné stravovaci sluzby vyuZzije témét 80 % navstévnikd,
pfi¢emz tietina se jich v restauracich stravuje téméf vzdy. Jak je patrné z Tabulky 30,
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nakupni chovani t¢astniki cestovniho ruchu v Kraji Vysocina se vzhledem k Cetnosti
stravovani v restauracnich zatizenich od roku 2007 v podstaté nézmenilo.

Tabulka 30: Zmény ve struktui-e navstévnikii Kraje Vyso¢ina
podle Cetnosti vyuZivani restaura¢nich zarizeni

L, Podil nav§tévniki (v %) Koeficient
Stravovani v Zmény
restauracich 2005-2007 2014-2015 (v %)
ANO - témdf vzdy 31,2 32,2 +1,0
Castetn& 474 45,7 =17
Ne - tém&f nikdy 214 221 +0,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pti zkoumani preferenci navstévnikli o vybéru ubytovaciho zafizeni béhem pobytu
Vv destinaci odpovéde€lo 58 % respondentli, ze vregionu ubytovani nejsou
a 1 803 respondentti (42 %) bylo turisty (alesponi jednou pienocovali) - viz Tabulka
31.

Tabulka 31: Volba ubytovaciho zafizeni navstévniky béhem pobytu v Kraji Vyso¢ina

Navstévnici

Typ llbytOVflnl' 2014-2015 2005-2007 Koefivcient

Pocet Relativni Relativni Zmeny

cetnost (%) | Cetnost (%) (v %)
Hotel ***, nebo **** 384 8,9 7,7 +1,2
* *%x 1

Hotel *, nebo **, hotel garni, 159 3.7 5.2 15
motel
Penzion 410 9,6 11,5 -19
Kemp/tabotisté (stan, chatka, 179 4.2 7.6 _34
karavan)
Jiné hromadné ubytovaci
zafizeni (turist. chata, ubytovna, 83 1,9 3,5 -16
hostel...)
Pronajaty pokoj, apartman, 148 35 4.6 11
chata...
U znamych/ptibuznych, )
pfipadné vlastni chata/chalupa 440 103 16,4 6.1
Bez ubytovani 2477 57,9 43,5 + 14,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Rozdil v podilu jednodennich (55 %) a neubytovanych (58 %) navstévnikl je
zpusoben pravdépodobné tim, ze uvedena 3 % dotazanych mohla byt v Kraji Vysocina
ubytovana, ale mimo lokalitu, ve které byli dotazovani a do které podnikli jednodenni
vylet.

ZTabulky 31 je patrné, ze kromé evidentniho zvySeni podilu jednodennich
navstévnikd, kteri v destinaci nepienocuji a generuji tedy minimalni ekonomické
prinosy pro destinaci, zlstalo rozloZeni volby typu ubytovaciho zatizeni od roku 2007
bez vyrazngjSich zmén. Podil navstévniki, ktefi nebyli v regionu ubytovani v letech
2005 - 2007, byl vyrazné nizsi (44 %) nez v obdobi 2014 - 2015 (58 %). Pocet
navstévnikd, ktefi prespali v Kraji Vysocina, tak poklesl o vice nez 14 %. Opét lze
konstatovat vyrazny negativni trend zvySovani podilu jednodennich navstévnikt Kraje
Vysoc¢ina.

Nejvice z respondenta (10,3 %), ktefi byli béhem pobytu ubytovani v Kraji
Vysoc¢ina, vyuzilo moznosti ubytovani u piibuznych a znadmych, piipadné ve
vlastnim rekrea¢nim objektu. Da se predpokladat, ze v jejich rozhodovani hralo
velkou roli to, Ze tento typ ubytovani je obvykle zcela zdarma. Jak doklada
Tabulka 31, jejich podil se od roku 2007 snizil ztéméf pétiny navstévnikd, ale
protoze se v podstaté snizil podil vSech ubytovacich zafizeni, neda se tento vysledek
povazovat za pozitivni trend. Pfiblizné pétina z turistd (21 %) byla ubytovana
Vv hotelich vy$8§i kategorie a o néco malo vy$8i mnozstvi respondenti si zvolilo
ubytovani v penzionu. Ubytovani niz8$i kategorie (kemp, hostel...) zvolilo 13 %
respondentti.

Z uvedenych skuteCnosti lze vyvodit zavér, Zze pokud navstévnik Kraje Vyso€ina
planuje béhem svého pobytu vyuzit ubytovacich sluzeb, je témét 50%
pravdépodobnost, Ze zvoli komfortn&j§imu ubytovani v hotelu, nebo v penzionu.
Podobné tomu bylo i v obdobi 2005 - 2007.

Tabulka 32: Zmény ve struktuie nav§tévniki Kraje Vyso¢ina
podle vydajii na osobu/den

Vyse vidajii na Podil navstévnikii (v %) Kcz);e::ié(ii;nt
osobu/den (v K&) 2005-2007 2014-2015 (v %)
Do 200 20,0 22,8 +28
201 - 500 37,9 37,8 -01
501 -1 000 29,7 27,4 -23
1001 -2 000 9,5 9,7 +0,2
Vice nez 2 000 2,9 2,3 -0,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Mezi navstévniky Kraje Vysocina byla zjiStovana primérna denni Utrata na osobu.
Podle vysledkd vyzkumu, Sest z deseti respondentd utrati na osobu/den do 500 K¢,
ptiblizné pétina dokonce méné nez 200 K¢ (v letech 2005 - 2007 to bylo podobné).
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Vice nez 500, ale méné nez 1 000 K¢, utrati za den méné nez 30 % navstévniki. Na
zaklad¢ vysledkti vyzkumu se dd konstatovat, Ze zvySovani intenzity nakupniho
chovani navstévniki regionu neprobiha - viz Tabulka 32. Velikou roli samoziejmé
hraje, zda navstévnik v destinaci alespon jednou pienocuje, vtom piipadé¢ do
ekonomiky destinace prechazi vyrazné vice penéz. Snahy destinacniho managementu
by tedy logicky mély smétovat k prodluzovani doby pobytu navstévnikli na Vysocing.

Z davodu planovani financi na propagaéni ucely je pro organizace destina¢niho
managementu nesmirné dulezit¢ znat efektivitu jednotlivych pouZzivanych
distribuénich kanald. Miru vyuziti informaci podle typu informacniho zdroje ukazuje
Graf 11.
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Graf 11: Struktura vyuziti informaénich kanali o Kraji Vysodina navs§tévniky
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Z vysledkti primarniho vyzkumu vyplynulo, ze nejméné efektivni distribu¢ni kanal
informaci o regionu jsou cestovni kancelafe a agentury — pouze 11 % respondentl
vyuzilo jejich sluzby.

Nejvyznamnéj$im informacnim zdrojem pro navstévniky Kraje Vysoéina je internet,
ktery vyuzila témét polovina dotazanych. Tento fakt v soucasné dob€ neni
prekvapujici a jenom potvrzuje vyznam funkénich webovych stranek destinace
i jednotlivych poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu.

Pro cestovni ruch je typicke, Ze rozhodovaci proces Gc¢astnikl cestovniho ruchu je do
znaéné miry ovlivnén zkuSenostmi a ndzory pfibuznych a zndmych. Tato skutecnost se
potvrdila i u navstévnikli Vysociny, nebot’ pfes 60 % z nich tento informacni kanal
alesponi ¢aste¢né vyuzilo.

Ve srovnani S vysledky vyzkumu z let 2005 - 2007 je vyznam turistickych
informacnich centrem pii poskytovani informaci navstévnikim Kraje Vysocina
vyrazné niz§i — zaznamenany pokles podilu navstévnikil, kteti jejich sluzby alespon
castecné vyuzili, je témeét 10 %. Poklesl vyznam i tisténych propagacnich materiala,
a to ztémeét 63 % na 52 %. Naopak podle ofekavani vzrostl vyznam internetu —
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v letech 2005 - 2007 jej za informac¢ni zdroj oznacilo necelych 63 % respondentt,
v letech 2014 - 2015 to bylo 70 % respondentt.

Hodnoceni spokojenosti  navstévniki  se sluzbami, hodnoceni spokojenosti
s infrastrukturou a vybavenosti regionu, hodnoceni péce o rozvoj cestovniho ruchu
a hodnoceni miry vyuziti jednotlivych informacnich zdroji probihalo na pétistupnové
skale (velmi dobie — spiSe dobie — spiSe Spatné — velmi §patné — neumim posoudit).
Variantu ,,neumim posoudit* vybralo u n¢kterych otazek relativné mnoho respondentt
—nemohli se vyjadfit napf. ti z nich, ktefi béhem pobytu na Vysoéiné dany typ sluzby
nevyuzili.

Celkové hodnoceni spokojenosti navstévnikli s Grovni sluzeb v Kraji Vysocina
ukazuje Graf 12. Z grafu je patrné, Ze nejlépe hodnoceny jsou komunalni sluzby
zajist'ujici Cistotu a poradek (81 % respondentdl) a cenova uroven sluzeb cestovniho
ruchu, se kterou je spokojeno 80 % respondenti. Témér 70 % dotazanych kladné
hodnoti Groven personalu ve sluzbach a soucasné je spokojeno se sluzbami vefejného
stravovani i se sluzbami ubytovacimi (pokud je vyuzili).
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Graf 12: Hodnoceni urovné sluzeb v Kraji Vysofina nav§tévniky regionu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Naopak nejméné spokojeni jsou navstévnici Kraje Vysoc¢ina se sluzbami pro motoristy
(14 % dotazanych nebylo spokojeno). I kdyz 55 % spokojeno bylo, vysledek vyzkumu
ukazuje na potfebu zkvalitnéni téchto sluzeb do budoucna, nebot’ naprostd vétSina
navstévnikd regionu pii piijezdu vyuziva silni¢ni dopravu.

Pii srovnani s vysledky vyzkumu zlet 2005 - 2007 je mozné konstatovat, ze
stravovaci sluzby v regionu si mezi navstévniky mirn¢ pohorsily (v obdobi 2005 -
2007 s nimi bylo spokojeno témét 72 % respondentt, v letech 2014 - 2015 pouze
68 %). Naopak sluzby pro motoristy si mezi navstévniky o cca 3 % polepsily.

Vysledky subjektivniho hodnoceni infrastruktury a vybavenosti regionu Vyso€ina
zobrazuje Graf 13. Potfeba zlepSeni kvality dopravnich sluzeb v Kraji Vysocina je
patrna i z vysledki této otdzky vyzkumu — 23 % respondentd neni spokojeno
S dopravni infrastrukturou a 21 % s dostupnosti regionu hromadnou dopravou.
Nakupni moznosti nevyhovuji 23 % respondentl. Nejlépe je hodnoceno vybaveni
regionu stravovacimi sluzbami (70 % respondent bylo spokojeno).
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Graf 13: Hodnoceni infrastruktury a vybavenosti Kraje Vyso¢ina nav§tévniky
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Pokud ziskané vysledky srovname s daty z let 2005 - 2007, je vidét vyrazna zména
postojii navstévnikl ke kvalité dopravni infrastruktury — v minulém prizkumu s ni
bylo nespokojeno témét 45 % respondentti, v letech 2014 — 2015 pouze 23 %.
ZlepSeni o necelych 22 % je velice pozitivnim vysledkem, pfesto se moznosti
k dalsimu zkvalitfiovani jisté je$té najdou. Naopak hodnoceni hromadné dopravy
se zhorSilo u témét 8 % respondentl. Obdobné mirné zhorseni hodnoceni je patrné
u stravovacich sluzeb, se kterymi je spokojeno o témét 5 % méné respondentd.
Vyrazné zlepSeni v hodnoceni zaznamenaly atrakce pro déti (v letech 2005 - 2007
S nimi bylo spokojeno pouze 20 % respondentt, nyni to bylo 47 %), coz je vzhledem
k rostoucimu vyznamu rodin s détmi pro budouci rozvoj cestovniho ruchu v Kraji
Vysocina velmi pozitivni zjisténi.

Nazory navstévnikd Kraje Vyso€ina na pé¢i o rozvoj cestovniho ruchu zobrazuje
Graf 14. Respondenti velice kladné hodnoti mistni orientaéni znaceni
(82 % dotazanych s nim je spokojeno), pé¢i o pamatky a turistické atraktivity
(79 % respondentti) a péci o zivotni prostiedi (72 % respondentt).
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Graf 14: Hodnoceni péce o rozvoj cestovniho ruchu v Kraji Vysocina z pohledu
navstévniki regionu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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V soucasné dob¢ velice aktualni bezpeCnost navstévnikd vychazi také pro Kraj
Vyso€ina pozitivné - 69 % respondentil je s ni spokojeno a pouze 11 % navstévniki
spokojeno nebylo (20 % tuto otazku neumélo posoudit).

Dulezity je poznatek, ze téméef 80 % navstévnikl kladné hodnoti pratelskost mistnich
viaci nim. Pozitivni postoje mistniho obyvatelstva k aktivitim cestovniho ruchu
a zazené chapano i Kk navstévnikim destinace, jsou pro udrZitelny rozvoj cestovniho
ruchu na Vyso¢iné zasadnim faktorem.

Poskytovani informaci hodnoti v souc¢asné dobé pozitivné o 8 % respondentli méné
oproti obdobi 2005 - 2007. Orienta¢ni znaceni se zlepSilo v hodnoceni o necelych 5 %,
péce o zivotni prostfedi dokonce o témét 12 %. Vyznamné je zlepSeni vnimani
bezpe€nosti v destinaci — oproti souasnym témét 70 % ji v pruzkumu z let 2005 -
2007 kladné hodnotilo pouze necelych 48 % respondentti.

Respondenti byli dotazovani, zda uvazuji o opakované navstévé Kraje Vysolina.
Velice pozitivnim vysledkem vyzkumu je skute¢nost, Ze o navratu na Vysocinu je
piesvédceno 68 % respondentd, 37 % z nich se dokonce chtéji vratit brzy, tzn. do pul
roku (viz Graf 15). Pouze 8 % dotazanych uvedlo, Ze se spiSe nevrati.
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Graf 15: Zajem respondenti o opakovanou nav§tévu regionu Vysocina
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pfi testovani nezavislosti z4jmu o opakovanou navstévu Kraje VysoCina a zemé
puvodu navstévnika byla vypoctena hodnota testové statistiky y2 = 149,4851;
p-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti je 0,0000; nulovou hypotézu
nezavislosti je tedy mozné zamitnout na hladiné vyznamnosti 5 %. Lze konstatovat, Ze
plati alernativni hypotéza, ktera tvrdi, Ze zajem o opakovanou navstévu Kraje
Vysoc€ina zavisi na zemi ptivodu Gcastnika cestovniho ruchu.

Z kontingen¢ni Tabulky 33 je patrné, Ze piiblizn€ 70 % rezidenti a necelych 50 %
nerezidentll ma zajem o opakovany navrat na Vysocinu, pficemzZ nerezidenti spise
S vétSim Casovym odstupem. Pétina tuzemskych navstévnikli a téméf polovina
zahrani¢nich zatim neni o navratu do destinace rozhodnuta. Nezajem o navrat do
destinace vyjadfilo méné nez 10 % dotdzanych (8,1 %). Pfestoze v absolutnich ¢islech
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toto mnozstvi neni velké, bylo by pro zlepSovani kvality sluzeb a celkové urovné
cestovniho ruchu v Kraji Vyso€ina uzitecné zjistit divody jejich nezajmu o opétovny
navrat. Pfi souctu respondentt, ktefi dosud nejsou rozhodnuti s témi, ktefi uz se
vyjadfili, Ze spiSe nepfijedou, dosahujeme relativniho podilu 32 % z celkového
mnozstvi navstévniku destinace, coz uZz neni zanedbatelné mnozstvi a Vramci
navstévnického managementu by tato situace meéla byt hloub&ji prozkoumana
a nasledné feSena ve prospéch zvySovani podilu opakovanych navstév Kraje Vysocina.

Tabulka 33: Zajem o opakovanou navstévu Kraje Vysocina
v zavislosti na pivodu nav§tévnika

Zajem o 5 Ptvod navstévnika
opakovanou Cetnost N Celkem
navitévu CR Zahranici
A 1541 25
Ano, brzy 1 566
S 38,76 % 8,22 %
A 1232 116
Ano, pozde¢ji 1348
S 30,99 % 38,16 %
A 327 21
Spise ne 348
S 8,22 % 6,91 %
A 876 142
Nevim 1018
S 22,03 % 46,71 %
A 3976 304 4 280
Celkem R 92,9 % 71% 100 %
S 100 % 100 % -
Chi-kvadrat Stupné volnosti p-hodnota
Pearsoniiv chi-kv. test .
y~ = 149,4851 df =3 p = 0,0000

Vysvétlivky: A — absolutni ¢etnost, S — sloupcova relativni Cetnost, R - relativni etnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Pti komparaci s vysledky vyzkumu z let 2005 - 2007 (viz Tabulky 34 a 35) se ukazuje,
ze zajem o opakovanou navstévu Kraje Vyso€ina u tuzemskych navstévnikii mirné
poklesl (0 7 %), 10 % téchto respondentti sice ma zajem do destinace znovu pfijet, ale
ne v nejbliz§im pilroce. Také u zahrani¢nich navstévnikl je patrny klesajici zajem
o navrat do Kraje Vysoc¢ina, od roku 2007 ¢ini pokles 9 %. O tfi procenta ptibylo
tuzemskych navstévnikl, ktefi se do destinace spiSe nemaji zajem vratit, naopak
U zahrani¢nich navstévnikl téch, ktefi se pravdépodobné jiz nevrati, se snizil o dvé
procenta. U vSech respondentil se zvysil podil téch, ktetfi dosud nebyli rozhodnuti, zda
se na Vysocinu vrati. Lze pfedpokladat, ze pii zajimavé inovaci destinacni nabidky by
se tito navstévnici v budoucnu mohli pro navrat do Kraje Vysocina rozhodnout.
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Celkovym vysledkem realizovaného vyzkumu a jeho vyhodnoceni je zamitnuti nulové
hypotézy Hoy, ktera piedpokladala, Ze profil navstévnika Kraje Vyso€ina se od roku
2007 vyrazngji nezménil. Zmény nastaly napf. v nartstu piijezda rodin s détmi, nebo
V nartstu podilu jednodennich navstévniki regionu. Z vysledkt vyzkumu jednoznacné
vyplyva, Ze budouci marketingové aktivity destinacnich spolecnosti vSech urovni
v Kraji Vysocina potfebuji inovace, aby region na trhu cestovniho ruchu zistal
konkurenceschopny. Soucasn€ je potiteba vénovat pozornost pribéznému sbéru dat
zZ destinace, nebot” ziskand data v diisledku probihajicich zmén na trhu pomérné rychle
zastaravaji a destinaéni management K efektivnimu fizeni cestovniho ruchu v destinaci

Tabulka 34: Zména struktury zajmu o opakovanou navstévu Kraje Vysocina
u tuzemskych navstévniki

Zijem o Podil navstévniki (v %) Koeficient
opakovanou zmény
navitévu 2005-2007 2014-2015 (v %)
Ano, brzy 36 39 +3
Ano, pozdgji 41 31 -10
Spise ne 5 8 +3
Nevim 18 22 +4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Tabulka 35: Zména struktury zajmu o opakovanou navs§tévu Kraje Vysocina
u zahrani¢nich navs§tévniki

Zajem o Podil nav§tévniki (v %) Koeficient
opakovanou zmény
navitéva 2005-2007 2014-2015 (v %)
Ano, brzy 12 8 -4
Ano, pozdéji 43 38 -5
Spise ne 9 7 -2
Nevim 36 47 +11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

pottebuje aktualni informace.
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4.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Aktualni profil navstévnika Kraje VysoCina, ktery je vysledkem rozsahlého
primarniho marketingového vyzkumu realizovaného v letech 2014 a 2015 mezi
navstévniky vybranych lokalit destinace, obsahuje nasledujici charakteristiky:

- Typickym navstévnikem Kraje Vyso€ina je rezident stfedniho veku (26 — 49 let),
ktery pfijizdi automobilem z mista bydlisté vzdaleného méné nez 100 km. Ma
minimalné sttedoskolské vzdélani.

vvvvv

- Pfijizdi s partnerem/partnerkou, piateli nebo znamymi. TéméF tietina navstévnikt
ma s sebou déti.

- VétSina navstévnikl beéhem svého pobytu vyuzije sluzby vefejného stravovani
a utrati za den svého pobytu maximalné 500 K¢.

- Tuzemsky navstévnik v destinaci obvykle nepienocuje, zahrani¢ni navstévnik se
obvykle zdrzi minimaln¢ na jednu noc.

- Sedm z deseti tuzemskych navstévniki se do Kraje Vyso¢ina opakované vraci,
ze zahrani¢nich navstévniki je to ptiblizn€ polovina.

- VétSina vicedennich turistd se ubytuje V zafizenich hotelového typu, nebo
Vv penzionech.

vvvvvvvv

- Informace o regionu ziskava navstévnik pievazné z internetu, nebo od pribuznych
a znamych.

- Nejspokojené&jsi jsou navStévnici s cenovou urovni sluzeb cestovniho ruchu
a s Cistotou a poradkem v destinaci. Kladné¢ hodnoti také orienta¢ni znaceni,
urovenl personalu ve sluzbach, stravovaci a ubytovaci sluzby, péci o turistické
atraktivity a pratelské postoje mistniho obyvatelstva k navstévnikam.

- Nejméné spokojeni jsou navstévnici s nabidkou programti na traveni volného
casu, snabidkou drobného prodeje, sluzbami pro motoristy a dopravni
infrastrukturou v regionu, v¢etné dostupnosti hromadnou dopravou.

Respondenti bez maturity tvofili 19 % vybérového souboru, 58 % jich mélo
stfedoSkolské vzdélani s maturitou a 23 % tspesné ukoncené vysokoskolské vzdélani.
Ve vzdélanostni struktufe navstévnikii VysoCiny tedy jednoznacné€ ptevazovali lidé
S vy$§im vzdélanim.

Pouze neceld pétina navstévniki Kraje Vysoc€ina (18 %) pfijela samostatné. Polovina
navstévniki do regionu pficestovala s partnerem/partnerkou, nebo s prateli. Téméf
tretina navstévnikid pfijela s détmi (s détmi Skolniho veku 17 %, predSkolniho véku
15 %). Vysocinu lze tedy povazovat za destinaci vhodnou pro rodinnou dovolenou,
nebo dovolenou s piateli.

Pozitivnim vysledkem vyznamnym pro budoucnost destinace, ktery vyplyva se
srovnani vysledkti obou vyzkumi, je, Ze v Kraji Vyso€ina doslo od roku 2007 ke
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zvySeni podilu navstévniku, ktefi pticestovali s détmi, a to o + 11 %. Z détskych
navstévnikd se mohou stat ti, ktefi se do regionu budou opakované vracet - je proto
nesmirn¢ dilezité v nabidce produktl cestovniho ruchu na né nezapominat.

Z vysledki prizkumu dale vyplyva, ze ackoli ma Kraj Vyso€ina 3 lokality na
Seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO, je ptevazné destinaci domaciho
cestovniho ruchu (93 % respondentd bylo tuzemskych navstévnikli, pouze 7 %
z celkového poctu dotazanych pfijelo ze zahranici).

Timto vysledkem vyzkumu byla vyvracena nulova hypotéza Ho,, ktera piedpokladala,
ze Kraj Vyso€ina je destinaci pfevazné zahrani¢niho cestovniho ruchu. Z vyvraceni
této nulové hypotézy pro spole¢nosti destinaéniho managementu vyplyva, ze by se
tvorba jejich produktd cestovniho ruchu, véetné ostatnich aktivit marketingového
mixu, m¢la zamétovat predev§im na tuzemské navstévniky.

Celkem byly v prizkumu ziskany odpovédi od obcanli 24 zahrani¢nich statu,
Vyznamny je segment némecky mluvicich navstévniki Kraje Vysocina (z Némecka
a Rakouska), ktefi tvoii téméf tietinu vSech zahrani¢nich navstévniki - z tohoto
divodu je dilezité, aby poskytovani sluzeb v destinaci bylo uzpisobeno jazykovym
preferencim téchto navstévnikd. Pfiblizné ¢tvrtina nerezidentl pfijela na Vysocinu ze
Slovenska - tito navstévnici jsou pro destina¢ni spole¢nosti i poskytovatele sluzeb
velice zajimavi, nebot’ pro né pii pobytu v Ceské republice neni prekazkou jazykova
bariéra a vyrazn¢ se tak zjednodusuji propaga¢ni marketingové aktivity i poskytovani
sluzeb. Oproti prazkumu z let 2005 - 2007 vzrostl pocet zdrojovych zemi 0 sedm,
nejvyznamngj§imi  zdrojovymi trhy ale =zistalo Slovensko, Némecko, Polsko
a Rakousko.

U respondentt z Ceské republiky byla zjistovana vzdalenost mista bydlisté od mista
dotazovani. Je zfejmé, Ze témér 80 % tuzemskych navstévnikl pricestovalo do Kraje
Vyso€ina ze vzdalenosti mens$i nez 100 km (téméf 20 % rezidentti bydlelo do 20 km
od lokality dotazovani), pfijeli tedy ze sousednich kraji, nebo dokonce cestuji pouze
v ramci Vysoc€iny. Pfi srovnani s daty z let 2005 - 2007 jde o cca 25% pokles podilu
navstévnika z veétsi vzdalenosti. Zjisténd zmeéna by méla byt podnétem k presnéjSimu
zacileni propagace turistickych atraktivit Kraje Vyso¢ina v ramci Ceské republiky.

Pro kazdou organizaci destinaéniho managementu je zasadni informace o délce pobytu
navstévnikl. Z vysledkd vyzkumu bohuzel vyplyva, ze téméf 55 % navstévnika Kraje
Vyso€ina jsou pouze jednodenni navstévnici, ktefi v dané destinaci nepienocuji.
S timto vysledkem zcela jisté souvisi i predchozi zjisténi o Casté malé vzdalenosti
bydlisté respondenta. Pouhd 3 % navstévnikd se v Kraji Vyso€ina zdrzi déle nez
tyden, Ctvrtina dotdzanych uvedla, ze zde ptespi jednou az dvakrat.

Vzhledem k tomu, ze vroce 2007 byl pocet jednodennich navstévnikd 44 %, je
vysledovany trend zkracovani pramérné doby pobytu v destinaci pro udrzitelny rozvoj
cestovniho ruchu Kraje VysoCina nejen negativnim, ale az ohrozujicim faktorem.
Destina¢ni management by mél vyvinout Gsili na opétovné prodlouzeni doby pobytu
navstévnikl v regionu, k cemuz je nutna spoluprace nejenom lokalnich destinacnich
spole¢nosti navzajem, spoluprace v ramci celého regionu, ale nejlépe i spoluprace
S regiony okolnimi.
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Pti srovnani délky pobytu u tuzemskych a zahrani¢nich navstévnikl se ukazuji znacné
jednodenni vylety a nepienocuje zde. Pfes 50 % zahrani¢nich navstévnikt stravi
V destinaci alespon 1 az 2 noci, dal$i ¢tvrtina nerezidenti zde pfenocuje 3 az 7krat.
Ekonomicky ptinos zahrani¢niho navstévnika je tedy v priméru vyrazné vyssi nez
prinos navstévnika tuzemského a organizace destina¢niho managementu by se mély
zaméfit na zvySeni podilu zahrani¢ni klientely.

Pti zkoumani preferenci navstévniki o vybéru ubytovaciho zafizeni béhem pobytu
Vv destinaci odpovedélo 58 % respondentt, Ze v regionu ubytovani nejsou.

23 % z prenocujicich navstévnikl bylo ubytovano v penzionech a piiblizné stejné
mnozstvi si zvolilo ubytovani v hotelich vyssi kategorie (21 %). Ubytovani nizsi
kategorie zvolilo 17 % respondentt (kemp 9 %, pronajaty pokoj/apartman/chatu 8 %).
24 % z turistq, ktefi byli béhem pobytu ubytovani v Kraji Vyso¢ina, vyuzilo moznosti
ubytovani u pfibuznych a znamych, pfipadné ve vlastnim rekrea¢nim objektu. Da se
predpokladat, ze v jejich rozhodovani hralo velkou roli to, Ze tento typ ubytovani je
obvykle zcela zdarma.

Z uvedenych skuteCnosti lze vyvodit zavér, ze pokud navstévnik Kraje Vyso€ina
planuje béhem svého pobytu vyuzit ubytovacich sluzeb, je témét 50%
pravdépodobnost, Ze zvoli komfortné&j§imu ubytovani v hotelu, nebo v penzionu.
Podobné tomu bylo i v roce 2007.

Podil navstévnikd, ktefi nebyli v regionu ubytovani v roce 2007, byl vyrazné nizsi
(44 %) nez v obdobi 2014-15 (58 %). Pocet navstévniki, ktefi v regionu prespali
alespon jednu noc, poklesl o vice nez 14 %. Opét 1ze konstatovat vyrazny negativni
trend zvySovani podilu jednodennich navstévnika.

Naopak velice pozitivnim vysledkem vyzkumu je zji$téni, Ze navStévnici se na
Vysoinu opakované vraci — tuto skuteénost uvedlo témét 3/4 z nich. Piiblizné
polovina dotazovanych (45 %) uvedla, Ze byla v regionu jiz vice nez tfikrat a da se
predpokladat, Ze v budoucnu se opét vrati. To je proti prizkumu z roku 2007 nartst
o0 vice nez 10 %. Je mozné, Ze tento jev souvisi i se zvySenim podilu jednodennich
navstév bez noclehu.

Vyse uvedena zjisténi jednoznacné vyvratila stanovenou nulovou hypotézu Hgs, kterd
predpokladala, Ze navstévnici se na Vysocinu opakované nevraceji. Mezi chovanim
tuzemskych a zahrani¢nich navstévnik je ovSem veliky rozdil. Celkové vysledky
vypovidaji spiSe o frekvenci navstév tuzemskych ucastnikd cestovniho ruchu, a to
z divodu jejich vyrazné pocetni prevahy v destinaci nad navstévniky ze zahranici.
Témét 80 % zahrani¢nich névstévnikd je totiz v Kraji Vyso€ina poprvé, vice nez tieti
navstévu destinace realizovalo necelych 5 % dotazanych nerezidenta.

Jak jiz bylo uvedeno v predchozich kapitolach, v krasné €isté pfirod¢ Kraje Vysoc€ina
se nachazeji tfi lokality Svétového dédictvi UNESCO a mnoho dalSich kulturné-
historickych pamatek. Kromé toho je v destinaci poraddno veliké mnozstvi
atraktivnich spoleCensky-kulturnich akci. Vysledky vyzkumu zaméfené na zjisténi
hlavnich divodi navstévy VysoCiny tedy nebyly velmi piekvapivé - nejCastdji
uvadénym divodem névstévy bylo poznani regionu (27 % respondent). Poznavaci
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motiv navstévniki je v souladu i s jejich zjisténou vzdélanostni strukturou. Rozmisténi
atraktivit v malebné krajiné¢ Vyso€iny vybizi k nenaro¢né turistice. Spolu s dal§imi
sportovnimi aktivitami preferuje turistiku ve zkoumaném regionu 20 % navstévniku.
Ttetim nejcastéji zminovanym divodem navstévy destinace byla relaxace (14 %).

Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu je mozné konstatovat, ze navstévnici obvykle poprvé
osobni zkusenosti s ptekrasnou krajinou Vysoc€iny a jejim Cistym zivotnim prostiedim
zaCinaji pro navrat do destinace uvadét jako hlavni diivod kromé poznani také relaxaci
a aktivni traveni volného ¢asu v podobé¢ turistiky, nebo sportu. Celkové se na zakladé
vysledki vyzkumu da Kraj VysoCina oznalit za idealni destinaci pro poznavaci
turistiku, sportovni aktivity a relaxaci.

Zajimavé je srovnani vysledki s rokem 2007 — v tomto roce za poznanim pfijelo asi
tiikrat vice nav§tévnikll neZ za turistikou a sportem, v obdobi 2014 - 2015 byly oba
divody priblizn¢ stejné Casté. Od roku 2007 ovSem doslo k pomérné vyraznému
zvyseni celkového podilu zajemct o turistiku a sport (+ 9 %), cemuz napomohl rozvoj
cykloturistiky a zimnich sportd v destinaci podpofeny budovanim a udrzbou
doprovodné infrastruktury.

Z vysledkd primarniho vyzkumu vyplynulo, Ze nejméné efektivni distribucni kanal
informaci o regionu pro navstévniky Kraje Vysolina jsou cestovni kancelate
a agentury. Na druhou stranu nejvyznamngj§imi informac¢nimi zdroji jsou internet,
ktery alespon c¢astecné vyuzil téméet 70 % dotazanych a pfibuzni a znami (pies 60 %
respondenttt).

Celkovym vysledkem vyzkumu je vyvraceni nulové hypotézy Hp, ktera
predpokladala, Ze profil navstévnika Kraje Vysocina se od roku 2007 vyraznéji
nezménil. Z vysledki vyzkumu vyplyva, ze marketingové aktivity cestovniho ruchu
potfebuji inovace, aby region na trhu cestovniho ruchu zistal konkurenceschopny.
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ZAVER

Destinaéni management je V soudasnosti v Ceské republice vysoce aktudlnim
tématem. Tato skutecnost souvisi s novou moznosti ziskavat dotace na marketingové
aktivity cestovniho ruchu pfedev§im na lokalni urovni od Ministerstva pro mistni
rozvoj z Narodniho programu podpory cestovniho ruchu. Novy zdroj financovani,
ale 1 potfeba konkurenceschopnosti destinaci a podpora regionalniho rozvoje jsou
hlavnimi divody, proé¢ po celé Ceské republice vznikaji oblastni destinaéni
spolecnosti, jejichz aktivity by mély byt na regionalni Grovni zastfeSeny krajskymi
destina¢nimi spole¢nostmi.

V Kraji Vysoc¢ina koncem roku 2016 existovaly jiz dvé oblastni destinacni
spole¢nosti — Koruna Vyso€iny a Rozvoj Ttebi¢ska. Do budoucna se ovSem da
predpokladat vznik dal$ich organizaci. Vyso¢ina Tourism, pfispévkova organizace,
se snaZi jako regionalni destina¢ni spole¢nost efektivné koordinovat ¢innost v§ech
aktérit v cestovnim ruchu ve svém zajmovém Uzemi. Vyznam spoluprace
destinacnich organizaci vSech trovni do budoucna jeSté vzroste, nebot’ produkty
oblastnich destinacnich spole¢nosti budou zaclenény do marketingovych aktivit
turistického regionu Vysocina.

Kraj Vysocina byl jako modelové uzemi této publikace vybran z divodu jeho
specifického postaveni v ramei Ceské republiky. Kraj Vyso&ina vznikl v roce 2000
aje jedinym zkraju, jenz nebyl propojen integrujicimi historickymi vazbami,
regionalni spoluprace (v€etné spoluprace v oblasti cestovniho ruchu) musela byt
postupné budovana od naprostych zakladi. Vybudovani efektivniho systému
organizace a fizeni cestovniho ruchu je jednou z rozvojovych priorit Krajského
uradu Kraje Vysocina.

Odbornd monografie je vysledkem interniho grantu Vysoké Skoly polytechnické
Jinlava Marketingovy vyzkum navstévnosti Kraje Vysocina (¢. 1200/4/1612). Cilem
publikace je poskytnout subjektim zakladajicim lokalni destina¢ni spolecnosti
pozadovany prakticky vyuzitelny informacni zdroj o terminologii a zakladnich
principech cestovniho ruchu, marketingu (vC€etné marketingového vyzkumu)
a destina¢niho managementu. Potfebnost takovéhoto informacéniho zdroje vyplynula
z aktivit krajské ptispévkové organizace Vyso€ina Tourism, ktera cilené poskytuje
informace pracovnikiim statni spravy, samospravam i podnikatelské sféfe v oblasti
cestovniho ruchu a zaznamenava casto nedostatecné odborné védomosti zakladatelti
oblastnich destina¢nich spole¢nosti.

Uvodni kapitoly monografie, které jsou zaméfeny na teoretické aspekty cestovniho
ruchu, destina¢niho managementu a marketingu, byly zpracovany pfevazné na
zaklad¢ studia dostupnych informacnich zdroji pomoci induktivné-deduktivnich
metod, metod zobecnéni, abstrakce a metod deskriptivnich. Pfi zpracovani
vyzkumné ¢asti publikace byly pouzity i dals$i metody védecké prace.

V monografii je jedna kapitola vénovana Kraji Vyso€ina, ktery je izemné shodny
S turistickym regionem Vyso¢ina (Elenéni CzechTourism). V publikaci je tato
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destinace stru¢n¢ charakterizovana s diirazem na nabidku cestovniho ruchu pomoci
popisu soucasného primarniho a sekundarniho potencidlu pro rozvoj cestovniho
ruchu. Praktickym pfinosem této kapitoly je publikovani regionalizace Kraje
Vysocina podle celkového potencialu cestovniho ruchu. Na zakladé vysledkt analyz
je ziejmé, ze celé uzemi regionu ma vhodné ptedpoklady pro rozvoj cestovniho
ruchu, jednotlivé ¢asti destinace ovSem maji pfedpoklady riizné a potencial odlisné
veliky — a tomuto faktu je nezbytné pfizpuisobit management cestovniho ruchu
v oblasti. Vzhledem ktomu, Ze Kraj Vysodina se dlouhodobé pohybuje na
poslednich mistech z hlediska absolutni navitévnosti regioni Ceské republiky, ale
soucasné jeho vyznam roste v ramci domaciho cestovniho ruchu, jedna se o uzemi,
ve kterém  udrzitelné fizeni cestovniho ruchu s fungujicim destina¢nim
managementem muze zasadnim zptisobem ovlivnit regionalni rozvoj celé destinace.

Vyznam marketingového vyzkumu jako wuzitecného nastroje destina¢niho
managementu je dolozen na vysledcich vyzkumu navstévnosti v Kraji Vyso€ina.
Katedra cestovniho ruchu Vysoké $koly polytechnické Jihlava realizovala v letech
2014 — 2015 na zadost Krajského ufadu Kraje VysoCina rozsadhly primarni
marketingovy vyzkum mezi navstévniky kraje. Ziskana primarni dataou v praktické
Casti  knihy analyzovdna pomoci matematicko-statistickych —metod, jsou
vyhodnocena a doplnéna komentafi pro lepSi pochopeni moznosti uplatnéni
konkrétnich vysledki pracovniky destinaéniho managementu. Kniha obsahuje
i podrobny popis metodologie vyzkumu a Vv piilohach vzor pouzitého dotazniku, aby
bylo mozné na realizovany vyzkum v budoucnosti navazat.

Vysledkem realizovaného vyzkumu bylo ziskani aktualnich dat o navstévnosti
regionu a definovani soucasného profilu navstévnika Kraje Vysocina. Navic byly
provedeny komparaéni analyzy s vysledky vyzkumného projektu Ceské centraly
cestovniho ruchu CzechTourism Monitoring ndvstévnikii v turistickych regionech
Ceské republiky, na zakladé kterych byl vytvoren profil navitévnika Vysoliny
Vvroce 2007. Zjistené zmeény v profilu navstévnika doklddaji vyvojové trendy na
strané poptavky, kterym je nezbytné ptrizptsobit pldnovani a fizeni cestovniho ruchu
Vv destinaci, pokud dana oblast chce zlstat na soucasném trhu cestovniho ruchu
konkurenceschopna.

Podrobna analyza vysledki vyzkumu je zdrojem informaci o struktufe navstévniku
Kraje Vysocina a jejich subjektivni spokojenosti S pobytem, vnimani vybavenosti
kraje jako destinace cestovniho ruchu i tirovné poskytovanych sluzeb a bude slouzit
zadavateli vyzkumu, prispévkové organizaci Vysocina Tourism a Krajskému ttadu
Kraje Vysocina jako jeden z podkladd pro tvorbu Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v kraji na obdobi 2017 - 2025.

Vzhledem K objemu ziskanych primarnich dat by bylo vhodné na stavajici
interpretaci vysledkii vyzkumu navazat detailn€jSim rozborem tak, aby bylo mozné
srovnani jednotlivych ¢asti Kraje Vysocina a aby vysledky vyzkumu tak byly vice
vyuzitelné pro oblastni destinacni spolecnosti.

112



Sumary

SUMMARY

There was an extensive marketing research among visitors in the Region of
Vysocina (Czech Republic) done for the Regional Authority of the Vysocina
Region. This research was realized by the Department of Travel and Tourism at the
College of Polytechnics Jihlava in cooperation with Vysoéina Tourism,
a contributory organization, from October 2014 to October 2015. Primary data were
obtained from more than 4,000 visitors. A questionnaire survey was used as
a research method. Aims of the research were to collect and analyse obtained
primary data and to define a current visitor's profile, which was used as a basis for
the Tourism Development Strategy in the Region of Vysocina for the Period 2017 -
2025.

Destination management is currently a highly topical issue in the tourism sector.
There has been a completely new system of tourism management created in the
Czech Republic. This system will work without several years discussed law on the
management of tourism, but it will work with clear intention to promote sustainable
development of tourism from local to regional and then a national level. In this
context, it is very important to mention that the Ministry for Regional Development
of the Czech Republic plans subsidies for tourism at the local level, including
various marketing activities. As well as for this reason, all about the Czech Republic
local destination agencies (DMOs) are currently being formed. Activities of these
local DMOs should be at the regional level under the umbrella of regional DMOs.

The same trends can be seen also in the Region of Vysoc¢ina. At the end of the 2016
year, two local DMOs exist there — Koruna Vyso¢iny and Rozvoj Ttebiéska. Their
areas of interest do not cover the entire region, therefore it can be assumed that more
local DMOs will be established soon. Founders of these organizations, however,
often lack sufficient professional knowledge. That is the reason why Vysocina
Tourism provides continuously information targeted to local authorities and the
business sector in the tourism industry. Vysoc¢ina Tourism as a regional DMO is also
trying to effectively coordinate activities of all tourism actors in their area of
interest. The importance of cooperation of all destination management organizations
at various levels will rise in future even more, because it is evident that products of
local DMOs will be integrated into the marketing activities of Vyso¢ina Tourism.
The Region of Vysocina has long been on the last positions in terms of numbers of
visitors among all Czech regions. But, at the same time, its importance within
domestic tourism is increasing. Both situations are significantly giving reasons, why
building of an effective system of tourism organization and management is one of
the regional development priorities.

This monograph is a result of an internal grant of the College of Polytechnics Jihlava
called “Marketing research of visitors in the region of Vysocina” (No.
1200/4/1612). Vysocina Tourism participated in the project as a professional
consultant, too. The main aim of the publication is to provide founders of local
DMOs highly required useful source of information about the terminology and basic
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principles of tourism, as well as marketing (including marketing research) and
destination management.

There is one chapter dedicated to the Vysocina region in the theoretical part of the
monograph. This region was chosen as a model area because of its specific position
in the Czech Republic. The Region of Vyso€ina was established in the year 2000.
Itis the only region of the Czech Republic without any previous integrating
historical ties. There was nearly no regional cooperation before establishing, not
even in the field of tourism. The cooperation had to be built up very fast. Nowadays,
the Region of Vysocina is not only a functional administrative unit, but it is also
a tourism destination — a tourist region of Vysoc¢ina (according a division of the
Czech Republic by the CzechTourism agency). As a destination of tourism, it is
briefly characterized with an emphasis on tourism suply using a description of
a current primary and secondary potential for tourism development. Practical benefit
of this chapter is publishing a regionalization of the Region of Vyso¢ina according
to its overall tourism potential. It can be stated that the entire region has suitable
conditions for tourism development, but individual parts of the destination have
different assumptions and potential of various sizes — and this fact it is necessary to
adapt into the management of the area.

The importance of a marketing research as a useful tool of destination management
is illustrated by using results of the mentioned research in the Region of Vysocina.
Primary data obtained in the years 2014 and 2015 were in the monograph analyzed,
evaluated and results were complemented by comments to make them better being
understood how to use them by destination management personnel. This book also
contains a detailed research methodology and there is a pattern of the used
questionnaire in Annexes, so a field research could be continued at any time.
Moreover, a comparative analysis with results of the Czech Tourism research project
“Monitoring of visitors in tourism regions of the Czech Republic”, a profile
of a typical visitor of Vysocina from the year 2007, was done. There were changes
in the visitor's profile described to illustrate trends on a demand side of a tourism
market. Results e.g. show that the Region of Vyso€ina has a new important segment
— families with children (there can be seen an increase + 10 % of number of these
visitors), or that the region becomes more and more a domestic destination
(a significant increase of visitors who come to the region from a distance under
100 kilometres is nearly + 20 %). This information is necessary to know and to
implement it in planning and management of the tourism destination, if the region
wants to be on the current tourism market competitive enough.

Authors hope that this monograph will be a useful tool not only for the local DMOs
and public administrations in the Region of Vysocina, but that it also finds an
application in other parts of the Czech Republic. At the same time, it can be used as
an informational source for academics and university students, who focus on tourism
or destination management.
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Piiloha 1: Dotaznik pro navstévniky regionu Vysocina

Turist. region: ED Turist. oblast: l:l:l Kéd lokality: I:I:I

DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY REGIONU

Dobry den, jsem tazatel(ka) provddéjici prizkum ndvstévniki, jehoZ ucelem je monitorovat
stav a zmény tykajici se cestovniho ruchu v tomto regionu z Vaseho pohledu. MiZete mi
prosim vénovat nékolik minut ¢asu? Rdd(a) bych Vam poloZil(a) nékolik otdzek tykaficich se
Vds a Vasich postfehil z pobytu v této oblasti. Pokud dotaznik vypinfte sami, odpovidejte
zakrouzkovanim éisla té mozZnosti, kterd nejlépe vyjadfuje Vasi situaci nebo Vds ndzor.

1. Pochazite z Ceské republiky?

1 ano
2 ne — uvedte nazev statu:

Otdzka €. 2 pouze pro zahraniéni ndvstévniky: oono

2. Ktera mista v Ceské republice jste jiz pfi nyné&jsim pobytu navitivil(a) nebo hodléte
jesté navstivit?

Otédzky ¢. 3 a 4 pouze pro tuzemské ndvstévniky:
3. Z kterého mésta &i obce pochazite? O

Mésto/obec: PSC: Okres:

4, Jak je VaSe bydlisté pfiblizné& daleko od tohoto mista dotazovani?
1 do20km
2 21az50km
3 51az100 km
4 nad 100 km

Na ndsledujicf otdzky odpovidajf opét vsichni:
5. Jak jste sem pficestovali? (uvedte pouze 1 pfevaZuijici zplsob dopravy)

1 autem (pfip. na motocyklu)
2 viakem
3 autobusem — linkovym
4 autobusem — se zjezdem
5 nakole
6 pesky
7 jinak:
6. Jak dlouhy bude Vas pobyt zde? 7. Uz jste nékdy navstivil(a) tento region?
1 jednodenni — bez noclehu 1 ne, jsem tu poprvé
2 1 az 2 noclehy (napf. vikendovy) 2 ano, byl(a) jsem zde 1 az 3 krat
3 3az7 noclehl (napf. tydenni) 3 ano, byl(a) jsem zde uz vicekrat
4 delsi
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8. S kym jste sem pfijel(a)? (vyberte pouze 1 odpovéd)

1
2
3
4

sam / sama

s partnerem, partnerkou, pfateli, znamymi apod.

s malymi détmi / dit&tem (alespori jedno piedskolniho véku)
se star$imi détmi / ditétem ($kolniho véku)

9. Kde jste zde ubytovan(a)?

OO BN =

hotel *** nebo vice

hotel * nebo **, Garni, motel

penzion

kemp / tabofisté (stan, chatka, karavan)

jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.)
pronajaty pokoj, apartmén, chata apod.

u znamych / pfibuznych, pfipadné vlastni chata / chalupa

nejsem zde ubytovan(a)

10. Stravujete se zde v restauracnich zafizenich?

1
2
3

ano — témer vzdy
Castetné — jak kdy
ne — téméf nikdy

11. Pfevazujicim divodem Vasi navétévy v tomto regionu je: (vyberte pouze 1 odpovéd)

CQoo~NoOOhwNhN =

poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklér apod.
relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod.

turistika a sport — p&si tary, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyzovani apod.
zdravi — lazné, rehabilitace, |é€eni apod.

prace — sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod.

zabava — spoletenské aktivity s prateli, hry, no&ni Zivot, dobré jidlo, piti apod.
nakupy

navstéva piibuznych nebo znamych

tranzit (pouze tudy projizdim)

12, Které aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavéjsi? (vyberte max. 3 odpovédi)

1
2
3
4
5
6
7
8

9
10
11
12

pé&si turistika

cykloturistika, horska cyklistika

koupani, vodni sporty

lyZzovani, zimni sporty

jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, volejbal, horolezectvi, Iétani apod.)
péde o fyzickou a dudevni kondici (fitness, posilovani, sauna, rehabilitace apod.)
pozndvaci turistika (navstévy hradd, zamk(, pamatek, muzei, galerii apod.)
venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizdky na koni apod.)
cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, naboZenské aktivity apod.)
navstévy kulturnich akei (festivaly, slavnosti, koncerty apod.)

navstévy sportovnich akci (zédvody, utkdni, pfebory apod.)

spole€ensky Zivot a zabava

13. UvaZujete o opakované navstévé tohoto regionu?

1

2
3
4

ano — v brzké dobé (do ¥ roku}
ano — ale nékdy pozdé&ji

spiSe ne

nevim, nedokazu fici
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V ndsledujicich otdzkdch zakrouZkujte odpovéd vZdy v kaZdém Fadku:
14. Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskytované v tomto regionu?

velmi spise spise velmi neumim
dobfe dobfe Spatngé | Spatn& | posoudit
1 - ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 1 2 3 4 5
2 - Urovefi vefejného stravovani 1 2 3 4 5
3 - sluZzby pro motoristy 1 2 3 4 5
4 - sluzby pro cykloturisty 1 2 3 4 5
5 - sluZby pro lyZafe 1 2 3 4 5
6 - droveri personélu ve sluzbéch cest. ruchu 1 2 3 4 5
7 - péce o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, WC) 1 2 3 4 5
8 - cenova Urover sluzeb 1 2 3 4 5
15. Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost tohoto regionu?
velmi spiSe spiSe velmi | neumim
dobfe dobfe | Spatné | Spatné | posoudit
1 - rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 1 2 3 4 5
2 - rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 1 2 3 4 5
3 - dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 1 2 3 4 5
4 - dostupnost regionu hromadnou dopravou 1 2 3 4 5
5 - vybaveni regionu pro sportovni aktivity 1 2 3 4 5
6 - nakupni moZnosti (prodejni sit) 1 2 3 4 5
7 - prilezitosti pro zabavu a spoletenské vyziti 1 2 3 4 5
8 - vybavenost regionu atrakcemi pro déti 1 2 3 4 5
16. Jak hodnotite pééi o rozvoj cestovniho ruchu v nasledujicich oblastech?
velmi spise spise velmi | neumim
dobfe dobfe Spatné | 3patné | posoudit
1 - poskytovani informaci o regionu 1 2 3 4 5
2 - mistni orientacni znageni (smé&rovky, tabule) 1 2 3 4 5
3 - péte o pamétky a turistické atraktivity 1 2 3 4 5
4 - pée o Zivotni prostfedi 1 2 3 4 5
5 - pé&e o bezpeénost navitévniki 1 2 3 4 5
6 - nabidka program{ pro volny &as 1 2 3 4 5
7 - drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 1 2 3 4 5
8 - pratelskost mistnich lidi k navstévnikim 1 2 3 4 5

17. Co Vam v tomto regionu nejvice schazi, co Vam vadi?
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18. Vyuzil(a) jste nékteré informace z nasledujicich zdroju?

ano | Castecné ne
1 - turistickd informaéni centra 1 2 3
2 - cestovni kancelare a agentury 1 2 3
3 - média (&lanky v tisku, rozhlas, televize) 1 2 3
4 - propaga&ni materidly, prospekty, privodci apod. 1 2 3
5 - internet 1 2 3
6 - informace od persondlu ve sluzbéach 1 2 3
7 - informace od pfibuznych & znamych 1 2 3

19. Kolik Vas stoji v priméru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?
(Odhadem veskeré naklady, véetné dopravy, ubytovani, zébavy, nakupl apod.)
do 200 K& (do 6 €)
201 az500KE (6—15€)
501 az 1000 K& (1530 €)
1a2 2 tis. K& (30— 60 €) (
vice nez 2 tis. K& (nad 60 €)

[0 S I\ R

20. Vékova kategorie: 21. Vzdélani: 22, Respondent je:
1 do25let 1 bez maturity 1 muz
2 26az34let 2 s maturitou 2 Zena
3 35az49let 3 vysokoskolske
4 50 az59 let
5 60 a vice let

Chtél(a) byste jesté néco k problematice cestovniho ruchu v tomto regionu dodat?

+ Z4véreéné pozndmky

DEKUJEME ZA SPOLUPRACI A PREJEME PEKNY POBYT

Tazatel:

Jméno a pfijment:

Misto interview:

Datum interview:

Potvrzuji, Ze jsem vyplnil(a) dotaznik podie instrukci a zkontroloval(a) jsem jeho spravnost a uplnost.

Podpis tazatele:
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Piiloha 2: Lokality vyzkumu v jednotlivych okresech Kraje Vyso¢ina a pocty
dotazniki podle etap sbéru dat

Pocet dotaznika
Lokalita sbéru dat
1. etapa 2. etapa 3. etapa Celkem
Okres Jihlava
Jihlava 100 50 100 250
Tel¢ 100 50 100 250
Trest 20 30 50 100
Rostejn 20 20 100 140
Polna 20 30 50 100
Okres Zd’ar nad Sazavou
Zd’ar nad Sazavou 50 50 100 200
Nové Mésto na Mor. 50 50 100 200
Bystrice nad Pernstejnem 20 50 50 120
Velké Mezitici 20 50 50 120
Sikland --- --- 150 150
Jimramov 50 20 20 90
Snézné 50 20 20 90
Tti Studné - 20 20 40
Velka Bites 20 20 20 60
Okres Tiebic¢
Ttebic 50 50 80 180
Namest nad Oslavou 30 40 50 120
Jaromeéfice nad Rokytnou 30 30 50 110
Moravské Budgjovice 30 30 60 120
Jemnice 30 30 50 110
Dalesice 30 30 50 110
Okres Pelhifimov

Pelhfimov 50 70 80 200
Humpolec 30 30 50 110
Pacov 30 30 40 100
Kiemesnik 69 40 50 159
Kamenice nad Lipou 30 30 50 110
Zirovnice 30 30 40 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Priloha 2 - pokracovani

Prilohy

Pocet dotazniku

Lokalita sbéru dat

1. etapa 2. etapa 3. etapa Celkem

Okres Havlickiv Brod
Havli¢kav Brod 52 80 80 212
Choté&bor 30 40 40 110
Svétla nad Sazavou 30 40 40 110
Zdirec nad Doubravou 17 40 44 101
Ledec nad Sazavou 25 40 40 105
Lipnice nad Sazavou 31 40 40 111
Golcuv Jenikov 12 40 40 92
Celkem dotazniki 1156 1220 1904 4 280

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

145



Marketingovy vyzkum navstévnosti — vyznamny nastroj destinacniho managementu

Piiloha 3: Turisticka informac¢ni centra v Kraji Vysocina (v roce 2016)

Turisticka informacni centra, informacni centra a informac¢ni kancelaie

IC Brtnice IC Polna

TIC Bystfice nad Pernstejnem IC chramu Nanebevzati Panny Marie, Polna
Megstské IC Havlicktv Brod TIC Ptibyslav

TIC Humpolec IK Snézné

IC Chotebor TIC Svétla nad Sazavou

IC Jaderna elektrarna Dukovany IC Mgésta Svratka

TIC Jaroméftice nad Rokytnou TIC Téchobuz

TIC Jemnice IC Tel¢

TIC Jihlava TIC Narodni dam Trebi¢

TIC Jihlava — v&z Brana Matky Bozi TIC Bazilika, Trebi¢ (pobocka)

(pobocka)

IC Kamenice nad Lipou TIC Zadni synagoga, Tiebi¢ (pobocka)
IC Kongsin TIC Ttest

IC OU Krucemburk IC a Klub kultury mésta Velké Bitese
IC Lanete spol.s r.o. Gol¢av Jenikov IC — knihovna Velka Losenice

IC Lede¢ nad Sazavou IC Velké Mezitici

IC Loucko Luka nad Jihlavou IC vodni elektrarny Dalesice

IC Mikroregionu Hrotovicka TIC Westernové méstecko Zvole

TIC Westernové méstecko Zvole, pobocka

TIC Moravské Budg€jovice Central kemp

TIC Westernové méstecko Zvole, pobocka
Draxmoor

TIC cest. kancelat  SANTINI TOUR Zd4ar
nad Sizavou

IC Pacov ITC Zamek Zd’4ar nad Sazavou

IC Namést’ nad Oslavou

IC Nové Mésto na Moravée

IC Kulturni zafizeni mésta Zdirec nad
Doubravou

TIC Pocatky TIC Zirovnice

Vysvétlivky: TIC - turistické informacni centrum, ITC — informacni a turistické centrum, 1C
- informacni centrum, IK — informacni kancelar
Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2016.

TIC Pelhfimov
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