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1 Uvod

Cestovni ruch lze povazovat za globalni fenomén dnesni doby. Jedna se o jedno
potencidlem do budoucna. Mé nezastupitelnou roli v zZivoté témét kazdého cloveka.
Naplniuje jeho potifebu poznani, odpocinku, vzdélani a poméha v obnovée sil a zdravi.
Cestovni ruch je spjat s regiondlnim rozvojem, ktery pomaha k riistu zaméstnanosti,
podili se na ekonomice, hrubém domacim produktu a rozvoji infrastruktury. Diky tomu,
ze napomaha ke snizovani disparit mezi regiony, je povazovan za vyznamny faktor
socioekonomického rozvoje regionu. Je vSak zaroven vystaven i velké mezindrodni
a regionalni konkurenci, ktera klade vysoké naroky na kvalitni, komplexni a atraktivni
nabidku. Zdkladem vytvofeni takové nabidky jsou turistické regiony a mikroregiony,
které slouzi k podpote doméciho cestovniho ruchu, ale i k prezentaci Ceské republiky

v zahrani¢i.

JihoGesky kraj je povazovan za jeden z turisticky nejzajimavéjsich regionti v Ceské
republice a cestovni ruch zde je dlouhodobé vniman jako vyznamny ekonomicky
rozvojovy faktor. Atraktivita tohoto kraje je dana jeho polohou, pfirodnim bohatstvim,
cetnymi kulturnimi a historickymi pamatkami a obecné vhodnymi podminkami
pro rozvoj pé&si turistiky, cykloturistiky a rodinné dovolené (JihocCeskd centrala
cestovniho ruchu, n.d. a). Stimto potencidlem se v jiznich Cechach aktivné pracuje
a nabidka turismu v této destinaci by méla byt dle nové koncepce rozvoje cestovniho
ruchu predevsim moderni, efektivni, hrava, a hlavné chytrd a inovativni. Je tedy dtlezité
mapovat, co vSe se miiZze v turismu zlepsit, doplnit, rozsifit ¢i zkvalitnit a aktivné s tim

pracovat (Jihoceska centrala cestovniho ruchu, 2020).

Tato bakalafskd prace je zaméfena na profily navstévnikd destinace jizni Cechy,
ktera ma potencial oslovit velké mnozstvi navstévnikll z riznych segmentt. Na zaklade
sestavené¢ho profilu budou vybrany klicové a perspektivni cilové segmenty

pro udrzitelny rozvoj této destinace.



1.1 Cil prace

Cilem této prace je na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu sestavit profily navstévnik
jiznich Cech, identifikovat potieby a pozadavky navstévniki, provést segmentaci trhu
na stran¢ poptavky a vybrat klicové a perspektivni cilové segmenty pro udrzitelny

rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

1.2 Vyzkumné predpoklady

Na zékladé vysledkii z priizkumu profilovani navstévniki v jiznich Cechach v letni
sezon¢ 2018 a také souCasné situace pandemie Covidu-19 byly stanoveny nasledujici

vyzkumné piedpoklady:

Predpoklad 1: NejcastéjSim motivem k navstiveni destinace je rekreace, volny cas

a dovolena.
Predpoklad 2: Klicovym segmentem destinace jsou rodiny s détmi.

Piedpoklad 3: Pocet dnii od rozhodnuti o navitiveni jiznich Cech do samotné navitévy

se z diivodu nejistoty moznosti cestovani snizil.



2 Literarni reSerse

2.1 Destinace a ucastnik cestovniho ruchu

Viid¢im motivem pro cestovani je zdmérnd zmeéna prostiedi, kterd umoznuje ¢lovéku
uspokojit mnoho potieb. Napiiklad potiebu odpocinku, kulturnich a estetickych zazitk,
seberealizace a dal$i, pro jejichz uspokojeni neposkytuje misto bézného zivotniho

prostfedi dostatek moznosti ¢i dostatecnou kvalitu jejich uspokojeni (Mala, 2002).

Ucastnik cestovniho ruchu si tedy zdmérné vybira destinaci, ktera v ramci

jeho moznosti nejlépe uspokoji jeho piani a potieby.

2.1.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci cestovniho ruchu lze vymezit mnoha definicemi. V mezinarodnim kontextu
pouzivame definici UNWTO, podle které je destinace ,,misto s uritymi atraktivitami
a s nimi spojenymi zafizenimi a sluZzbami cestovniho ruchu, které si Gi€astnici turismu
vybiraji pro svou navstévu a které poskytovatelé piinaSeji na trh* (Kiral'ova, 2003,

s. 15).

Bartl a Schmidt (1998) definuji destinaci jako regiondlni, konkurenceschopné,
strategicky fizené jednotky nabidky na trhu. Tyto jednotky nabizeji klientovi
odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekavani. Jejich spolenym cilem je prodej
sluzeb v destinaci a vSechny plni fadu funkci. Funkci marketingovou, nabidkovou,

funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin a funkci planovaci.

Buhalis (2003) definuje destinaci kombinaci vybaveni a sluzeb urcenych k uspokojeni
potfeb a pozadavkl ucastnikii cestovniho ruchu. Dle tohoto pojeti vétSina destinaci

obsahuje jadro, které je slozeno z Sesti A:

e Attractions: primarni nabidka, ktera mnozstvim, kvalitou a atraktivitou vyvola
poptavku (pfirodni, kulturné-historicky potencial).

e Accessibility: vSeobecna infrastruktura, kterd umoziuje piistup do destinace.

e Amenities: suprastruktura a infrastruktura, kterda umoznuje pobyt v destinaci
avyuziti jejich aktivit (ubytovaci, hostinska, kulturné-spoleCenska a jina

zatizeni).



e Ancillary services: sluzby vyuzivané turisty, ale pfedev§im mistnimi obyvateli
(telekomunikaéni, bankovni, postovni apod.).
e Available packages: produktové balicky, které prodavaji cestovni kancelate.
e Activites: rozmanité aktivity, které dana destinace nabizi.
Definici destinace cestovniho ruchu vnima tedy fada autori rozdiln€, avSak vSechny
k vymezeni destinace jsou rtizné. AvSak nejpouzivangj$i zplisob vymezeni pouzili
Vystoupil, Sauer, Holesinska a Metelkova (2007) v nové rajonizaci cestovniho ruchu,
kde je vymezeni rozdéleno dle nasledujicich zptsobii:
e Geograficky princip
Jednad se o nejstar$i a nejsnazSi zpisob vymezeni destinace, jeZz ¢leni Gzemi
podle vyznamnych geografickych celkt, jako jsou horské oblasti, moie pobiezi
apod.
o Uzemné-planovaci princip
Tento zpiisob se zaméfuje na funkéni vyuziti celé destinace a jeji prostorové
rozloZeni. Respektive na vyznam cestovniho ruchu a jeho aktivit, Casto spojeny
s normativnim piistupem, ktery urcuje destinacim jejich moznosti a limity.
e Marketingovy pristup
Posledni, nejnovéjsi a soucasné nejrozsifenéjsi piistup k vymezeni destinace.
Vychéazi jednak z potteby co nejucelnéjsi propagace turistické nabidky a zaroven

z pozadavku piipravy konkurenceschopnych turistickych produkta.

Obdobny princip vyuzivaji také Hefmanova a kol. (2009), ktefi shrnuji vymezeni
na tradi¢ni pfistup, ktery definuje pfirozené existujici izemni jednotky. Déle na spatial
science pristup, ktery se pouZziva pii organizaci geografickych informaci. A na pfistup
socidlni konstrukce, ktery zkoumd socidlni organizaci prostoru. S témito autory
se shoduje 1 Palatkova (2011), kterd rozliSuje pfistupy k vymezeni podrobné&ji

(konkrétné do péti riznych ptistupti), avsak principove stejné.

Destinaci lze vSak vymezit i z pohledu poptavky, a to na zakladé psychologického
pfistupu, ktery je zaloZen na vnimani destinace samotnym navstévnikem, respektive
s jeho zézitky a asociacemi. K tomuto Ucelu se vyuzivaji tzv. mentalni (kognitivni)

mapy (HoleSinska, 2016).
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2.1.2 Ucastnik cestovniho ruchu

Ucastnik  reprezentuje subjekt cestovniho ruchu. Z ekonomického hlediska
je ucastnikem kazdy, kdo spotfebovava statky cestovniho ruchu v dobé cestovani
a pobytu mimo trvalé bydlisté, a to obvykle ve volném case. Je nositelem poptavky

a spotfebitelem produkti cestovniho ruchu (Heskova, 2011).
2.1.2.1 Déleni ucastnikii cestovniho ruchu

Staly obyvatel (rezident)
e V domacim prostfedi se jednd o osobu, kterd Zije na daném mist¢ alespon
6 po sobé nasledujicich mésict pred piijezdem do jiného mista na dobu kratsi
6 mésicu.
e V mezindrodnim cestovnim ruchu je rezidentem osoba, kterd Zije na daném
misté¢ alespoit 1 rok pied pfijezdem do jiné zemé na dobu krat$i 1 roku

(Palatkova & Zichova, 2014).

Navstévnik (visitor)
e V domadacim prostiedi je navstévnikem osoba, kterd ma trvalé bydlisté v dané
zemi a kterd cestuje na jiné misto v zemi mimo své bydliSté na dobu kratsi nez
6 mésicu, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné
¢innosti.
e V mezinarodnim prostiedi se jedna o osobu, ktera cestuje mimo zemi, kde ma
trvalé bydlisté na dobu krats$i nez 1 rok a cilem jeji cesty neni vydéle¢na ¢innost

(Mald, 1999).

Turista (tourist)
e Navstévnik, ktery cestuje na dobu zahrnujici alespon jedno pfenocovani

(Goeldner & Ritchie, 2009).

Vyletnik, jednodenni navstévnik (excursionist, same-day visitor)
e Navstévnik, ktery cestuje na dobu kratsi 24 hodin, aniz by v navstiveném misté

ptenocoval (Beranek a kol., 2013).

Tyto unifikované zakladni pojmy piebiraji postupn€ vSechny staty svéta a stavaji
se zdkladem pro ndrodni statistické programy cestovniho ruchu i pro statistiku turismu

v mezinarodnich dimenzich (Mala, 1999).
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2.1.2.2 Rozhodovaci proces ucastnika cestovniho ruchu

Ke spravnému pochopeni vnimani kvality a urovné spokojenosti ucastnika cestovniho
ruchu je diilezité poznat cely jeho rozhodovaci proces. Témét kazdy budouci cestovatel
prochézi nasledujicimi kroky, které poskytovatel musi zndt a mit nad nimi kontrolu.
Témito kroky jsou konkrétné:

1. CO: V tomto kroku se budouci ucastnik cestovniho ruchu rozhoduje, co chce
délat, jaké jsou jeho potieby a ptani a jaky uzitek chce ziskat.

2. INFO: Nyni jiz klient vi, co oekava a hleda idealni nabidky odpovidajici jeho
predstavé, porovnava je a analyzuje.

3. CENA versus HODNOTA: Vtento moment uCastnik zjiStuje hodnotu
kupovaného produktu a porovnava ji se svymi zdroji. Pokud je pro n€j hodnota
piijatelnd, pokracuje k dalSimu kroku. Pokud ne, vraci se zpét k predchozimu
kroku.

4. OBJEDNAVKA: V tomto, poslednim, kroku je jiz klient rozhodnuty o tom,
ze se mu nabidka 1ibi a Ze ji chce objednat. Je velmi dillezité, aby poskytovatel
zajistil co nejsnazsi a nejprehlednéjsi objednavku tak, aby klienta uz nemohlo
nic odradit a m¢l jistotu, Ze je jeho objednavka piijata a potvrzena (RaSovskd &
Ryglova, 2017).

Palatkové a Zichova (2014) rozdéluji proces do obdobnych krokti: rozpoznani problému
(uvédomeéni si potteby), hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti,

avSak doplnuji 1 paty krok, a to konkrétné ponakupni hodnoceni.

2.2 Poptavka cestovniho ruchu

Trh turismu se d4 charakterizovat fadou specifik, které dale ovliviiuji poptavku
1 nabidku na trhu. Z tohoto diivodu budou v této kapitole nejprve ujasnéna specifika
tohoto trhu a ekonomické pojeti poptavky, které dale pomtize chapani fungovani
poptavky v cestovnim ruchu. Specifika trhu turismu ujasnila Palatkovd a Zichova
(2014). Tento trh je prevazné trhem sluzeb. Je zavisly na pfirodnich a kulturné-
historickych atraktivitach, z ¢ehoz vyplyva omezena moznost presunu podnikatelskych
aktivit. Trh je déale ovlivnén sezonnosti, ktera vyrazné ovliviiuje velikost poptavky
v danych obdobich. Velkym specifikem je také to, ze je sluzba turismu realizovana
a zaroven spotfebovdna ve shodném Case a prostoru. Naopak, prodej je vice ¢i méné

casove a mistné oddélen od spotieby. Ucastnik cestovniho ruchu ocekava komplexnost
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zazitkl, je tedy nutné zabezpefeni komplexniho fetézce sluzeb a také vysokd mira

kooperace subjektii poskytujicich produkty turismu.

Dle Macékové a kol. (2010, s. 34), lze poptavku z pohledu ekonomické teorie
charakterizovat jako ,,souhrn vSech zamyslenych koupi na trhu“. Poptavka je znacena
pismenem D (demand) a je ur¢ena objemem (Q) vyrobku a sluzeb, které chtéji kupujici
poftidit, a cenou (P), kterou jsou ochotni za ni zaplatit. Tento vztah lze vyjadfit pomoci

grafu poptavkové kiivky nasledovne:

Obr. 1: Graf poptavkové krivky
P

Pl
PO

P2

Ql Q0 Q2 Q

Zdroj: Financevpraxi (2017), zpracovano autorkou

Kiivka poptavky je tedy klesajici, a to z divodu zdkona klesajici poptavky, ktery
vyjadiuje, ze kdyz cena (P) vzroste, poptavané mnozstvi (Q) klesne, kdyz cena klesne,

poptavané mnozstvi vzroste. Jinak feceno s rostouci cenou poptdvané mnozstvi klesa

(Macakova a kol. 2010).

Poptavku na trhu turismu reprezentuji ti€astnici cestovniho ruchu, ktefi ptichdzeji na trh
za ucelem uspokojeni potieb s cilem maximalizovat uzitek (Palatkova, 2011). Poptavku
vymezuji naptiklad Dwyer, Forsyth & Dwyer (2010) a obdobn¢ Beranek a kol. (2013)
jako mnozstvi produktu cestovniho ruchu, jez jsou ucastnici cestovniho ruchu
pfipraveni a schopni koupit za né¢jakou z moznych cen b&hem urcitého obdobi.
Ptfi vymezovani poptavky cestovniho ruchu se v§ak miZeme setkat i s psychologickou

¢i geografickou definici.

2.2.1 Faktory ovliviiujici poptavku

Poptavka muze byt ovlivnéna riznymi faktory v zavislosti na tom, z jakého pohledu

ji zkoumame. Spojeni téchto pohledli nabizi Freyer (2011), ktery definoval Sest
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zakladnich oblasti ovliviiujicich poptavku. Jsou to: motivace jedinci, spolecnost,

zivotni prostiedi, hospodaistvi, nabidka a stat.

Jiné, struéngjsi rozdéleni je dle Jakubikové (2012), kterd rozdélila determinanty

ovliviyjici poptavku do nasledujicich skupin:

Ekonomické determinanty

Disponibilni pfijmy, HDP na hlavu, Zivotni nédklady, ceny dopravy, zivotni
naklady v destinacich, sménné kurzy, i¢innost marketingu, relativni ceny mezi
riznymi destinacemi aj.

Socialné-psychologické determinanty

Demografické faktory, motivace, image destinaci, o¢ekavani od destinace, doba
vyuziti volného Casu, doba Casu na cestovani, minulé¢ zkusenosti, Zivotni faze,
zivotni styl, kulturni pfedpoklady, referen¢ni skupiny aj.

Vnéjsi determinanty

Existence nabidky, ekonomicky rist a stabilita, politické a socidlni prostredi,
dostupnost, urovein infrastruktury a suprastruktury, stupen urbanizace, specialni
faktory (eventy, olympijské hry), bariéry a ptekazky, zakony, epidemie,
valky aj.

Poptavku v cestovnim ruchu neovliviluji pouze vyse zminéné faktory, ale také soucasné

trendy. To konkrétné ztoho diivodu, ze v dasledku vyvoje ve spoleCnosti dochazi

ke zméndm hodnot, které nasledné ovliviiuji preference jejich ¢lent a v konec¢ném

disledku i povahu a charakter poptavky. Palatkovd a Zichova (2014) definovaly

nasledujici trendy cestovniho ruchu:

Globalizace

Vramci globalizace lze vnimat dva jeji zakladni prvky. Prvnim z nich
je teritoridlni expanze turismu v globdlnim méfitku a druhym vzristajici
standardizace a homogenizace trhu jako disledek celosvétového sjednocovani
zivotniho stylu a vkusu.

Fragmentace

Tento trend zndzorfluje narlstek cest UcCastnikd cestovniho ruchu v ramci

jednoho roku, avsak snizovani poc¢tu pfenocovani v ramci jedné cesty.
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¢ Ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi
Negativni dopady turismu jsou spojeny zejména s naduzivanim omezenych
zdroji, ¢i1 nadmérnou produkci skodlivin. V soucasné dobé lze pozorovat stale

zvysujici odklon od masového turismu k individualnimu turismu.
Dalsi trend je dle Amara-marketing (n.d.) naptiklad:

e Samostatnost spoti‘ebitele
Vzhledem k dostupnosti informaci na internetu je dneSni spotiebitel schopen
naplanovat svou cestu sam a dle svych ptesnych potieb a pozadavki bez vyuziti

cestovni kancelare.

r

2.2.2 Spotiebni chovani ucastniku cestovniho ruchu

Spotiebni chovani Gcastnikl cestovniho ruchu je jednou z nejvice zkoumanych oblasti
marketingu. LiSi se v zavislosti na cilové destinaci a Casto se méni 1 u jiz
prozkoumanych segmentl v zavislosti na vnéjsich vlivech (Morrison, 1995). Koudelka
(2018) definuje spotiebni chovani jako jednu z rovin lidského chovani v bézném zivoté.
Do spotiebniho chovani se fadi divody, kvili kterym spotiebitel zbozi nebo sluzbu
vyuziva, dale zpusob, jakym je vyuziva a také vlivy, které na néj v pribéhu tohoto
procesu pusobi. Palatkova a Zichova (2014) dale doplnuji, Zze ackoliv néktefi autofi
pouzivaji oznaCeni ,,nakupni chovani a jini ,spotiebni chovani“, tyto pojmy lze

povaZovat za ekvivalentni.
Modely spoti‘ebniho chovani

Jeden z modell spotiebniho chovani nabizi Koudelka (2006), ktery rozdéluje 4 zakladni
modely: racionalni, psychologické, sociologické a modifikované. Raciondlni modely
nahlizi na spotifebitele jako na raciondlné uvazujici bytost, kterd jedna na zakladé¢
ekonomické vyhodnosti. Psychologické modely sleduji psychickou podminénost
spotfebniho chovéani (model stimul-odezva). Sociologické modely zkoumaji vliv
socialnich okolnosti a skupin na rozhodovani spotiebitele. Posledni, modifikované
modely, jsou nazvany Stimul-Cerna skiifika-Odezva. Jde o modifikaci ptivodng
behavioristického pfistupu. Jsou zde zkoumany i vazby mezi podnéty a reakcemi, které
slouzi k vysvétleni Cerné skiiiiky spotiebitele. Vysekalova a kol. (2011) dale dopliuji,
7ze model Cerné skiinky ukazuje obtiZznost komplexni predikace chovani clovéka.

Mysl ¢lovéka je tedy pro marketéra ,,Cernou skiifikou®.
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Komplexni schéma modelu spottebniho chovani definovali Kotler a Keller (2013), kteti
obdobné¢ pouzivaji model stimul-odezva. Autoii stimuly déli na marketingové a ostatni
(tedy ekonomické, technologické, politické a kulturni). Vyznamnou roli v tomto modelu
hraje psychologie spotiebitele, ktera dle autorti nejvice kupni rozhodovani ovliviiuje.
Model zahrnuje i charakteristiky spotiebitele (kulturni, spoleCenské a osobni), které
spolu s psychologii formuji proces kupni rozhodovani a samoziejmé¢ findlni kupni

rozhodnuti.

Obr. 2: Model spotiebniho chovani

Psychologie
spotrebitele
| Motivace, | kProc,“:‘s K i
; A vnimani, upniho upni
Marskttiartr::%ove Ostatni poznavani, rozhodovani rozhodnuti
VYrob stimuly zapamatovani. Rozpoznani Volba vyrobku,
ylr Okay | Ekonomické, | | | | problému, | __| volba znacky,
a siuzby, technologické, informace, volba mnozstvi,
disireirtl)%ce politické, alternativy, nacasovani
K K ’ kulturni. Charakteristiky rozhodovani, nakupu, zpisob
omunixace. spotiebitele pondkupni platby.
| Kulturni, | chovani.
spolecenské,
osobni.

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 198), zpracovano autorkou

Spottebni chovani zdkazniki vSak dale vyznamné ovliviiuje pandemie Covidu-19. Han
a kol. (2020) zminuji, Ze v disledku pandemie budou néktefi ucastnici cestovniho ruchu
autofi podotykaji, Ze postoje a zadméry spotiebitelii v odvétvi cestovniho ruchu
vyznamné ovliviiuje psychologické riziko, které je s cestovnim ruchem spojeno. Ugur
a Akbiyik (2020) a Nhamo, Dube, Chikodzi (2020) zjistili, ze castym dusledkem
pandemie bylo odkladani ¢i Uplné ruSeni naplanovanych cest. Kourgiantakis,
Apostolakis a Dimou (2020) déale zminuji, Ze spotiebitelé v odvétvi cestovniho ruchu
maji silnou pfednost v otdzce bezpecnosti, v€etné hygienickych norem v hotelech
a v soukromi a odlehlém prostiedi. Baba a kol. (2020) dale doplnili, ze zakaznici
uptfednostiiuji formu cestovniho ruchu, ktery ma méné mezilidskych kontaktt, naptiklad

tedy ptirodni prostiedi ¢i dokonce dobrodruzny cestovni ruch.
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2.2.3 Potreby a pozadavky ucastnikii cestovniho ruchu

Lidské potieby jsou definovany jako pocitovany nedostatek a jsou zakladni koncepci,
na niZ je zalozen marketing (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Studium
spokojenosti turistl a jejich potfeb je velmi dulezité pro cely sektor cestovniho ruchu.
Diivodem je vyznamna vazba mezi spokojenosti turistil, ochotou se na dané misto vratit

a pozitivnim slovem pieddvanym navstévniky dale (Navratil, 2012).

Zakladnim ptistupem Clenéni potieb je Maslowova hierarchie, kterd znazornuje potieby
fyziologické, potiebu bezpeci a jistoty, socialni, potfebu uznani a spole¢enského statusu
a dale potiebu seberealizace. Tento model vSak opomiji relaxaci a kompenzaci (Kesner,
2005), které jsou v cestovnim ruchu velmi dilezité. Vzhledem k opominuti té€chto
potieb je v cestovnim ruchu vyuZivéan tzv. ,,Zeb¥ik cestovni kariéry*, ktery obdobn&
relaxace, dale bezpec¢nosti, vztahil, sebedivéry a rozvoje a naplnéni (Woodside &

Martin, 2007).

Obr. 3: Zeb¥ik cestovni kariéry

Zdroj: Woodsie & Martin (2008, s. 17), zpracovano autorkou

Jiné ¢lenéni potieb nabizi Jakubikova (2002) a Mala (1999). Ty dé€li potieby na potieby
prvotni (primarni, cilené¢) a druhotné (sekundarni, realizacni). Prvotni potteby vyvola;ji
samotné cestovani do mist cestovniho ruchu a pobyt v nich. Radime mezi n& napiiklad
zprosttedkovani styku s pfirodou, kulturni a sportovni vyziti, potfeba zmény prostiedi

¢i zivotniho stylu. Mezi druhotné fadime ty potfeby, které umoznuji realizovani sluzeb
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uspokojujicich prvotni potfeby. Jsou jimi naptiklad doprava, ubytovani, stravovani

¢1 zabava.

2.3 Nabidka cestovniho ruchu

Stejn€ jako v pfedchozi kapitole bude nejprve ujasnéno ekonomické pojeti nabidky,
pojeti nabidky v cestovnim ruchu a dale charakterizovan jeji primarni a sekundarni
potencial. Trzni nabidka je ,,celkové mnozstvi vyrobki a sluzeb, které je pii dané cené
nabizené firmami‘ (Jurecka, 2010, s. 236). Nabidku znac¢i pismeno S (supply) a ma dvé
proménné: cenu (P) a objem (Q). Objem nabidky je zavisly na cené, jednéd se tedy
o0 zavislou proménnou a cena je nezavisla proménna (Macékova a kol., 2010). Graficky

1ze kiivku nabidky vyjadrit takto:

Obr. 4: Graf nabidkové krivky
P

P2
PO --

P1

Zdroj: Financevpraxi (2018), zpracovano autorkou

Kiivka nabidky roste vpravo nahoru, a to kviili zdkonu rostouci nabidky. Podle né¢j rlst
ceny vyvold rist nabizeného mnozstvi a pokles ceny vyvold pokles nabizeného

mnozstvi. Jinak feeno s ristem ceny nabizené mnozstvi roste (Macakova a kol., 2010).

Nabidku v turismu definoval Gucik (2010), podle néhoz tvoii podstatu nabidky
na tomto trhu soubor prvki, které v rlizné kombinaci tvoii statky a sluzby cestovniho
ruchu. Charakter a rozsah nabidky je zalozen na primarnim potencialu, od n€¢hoz
je odvozen sekundarni potencial. Mala (1999) dale -charakterizovala nabidku
v cestovnim ruchu jako souhrn atraktivit cilovych mist a vybavenosti cilovych mist

(suprastruktury a infrastruktury).

Nabidka cestovniho ruchu je specifickd. Mezi jeji zdkladni znaky patii: sezoénnost,

vzajemnd propojenost produkti cestovniho ruchu, reprodukovatelnost inovaci, kratka
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expozice sluzby, v€asnad Casova propagace a velky vyznam ustni reklamy (RaSovska

& Ryglova, 2017).

2.3.1 Primarni potencial nabidky cestovniho ruchu

Primarni potencial nabidky cestovniho ruchu piedstavuji vySe zminéné atraktivity
cilovych mist. Atraktivity 1ze délit na pfirodni a antropogenni, tedy vytvorené clovékem
(Kotlikova, 2013). Tyto atraktivity (pfirodni i antropogenni) jsou dle Malé (1999)
dominantni slozkou nabidky, vytvafeji prostiedi pro cestovni ruch a urcuji jeho

vlastnosti.

Primarni nabidku pfedstavuje zejména piirodni a kulturné-historicky potencial
pro cestovni ruch. Tento potencial mé jedine¢ny charakter, ktery ucastnik cestovniho
ruchu vyhledava (Beranek, 2013). Dalsi ¢lenéni nabizi Vanhove (2012), ktery déli
primarni zdroje do tifi skupin: primarni pfirodni atraktivity, primarni vybudované
atraktivity a uceln¢ vybudované atraktivity. Palatkova a Zichova (2014) toto déleni
povazuji za nejucelné€jsi, a to vzhledem k vyvoji turismu, kvili kterému muaze byt dnes

atraktivitou objekt diive fazeny do vybavenosti nebo objekt diive neexistujici.

1. Primarni pFirodni atraktivity
e klimatické podminky (teplota, thrn srazek...)
e morfologické podminky (hory, plaze...)
e hydrologické podminky (mofe, vodopady...)
e fauna a flora
2. Primarni vybudované atraktivity
e architektonické a technické atraktivity (hrady, zamky, rozhledny...)
e vybudované ptirodni atraktivity (botanické zahrady, zoologické zahrady...)
e kulturni a sportovni atraktivity (muzea, galerie, festivaly...)
e socialni aktivity (tradice, regionalni gastronomie...)
3. Ukelové vybudované atraktivity
e tematické parky (Legoland, Disneyland...)
o lazenska stfediska

e sportovni aredly

(Palatkova & Zichova, 2014)
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2.3.2 Sekundarni potencial nabidky cestovniho ruchu

Sekundarni potencial nabidky cestovniho ruchu je charakterizovan jako vybavenost
cilového mista. Tato vybavenost tvoii materidlné technické ptedpoklady pro tvorbu
arealizaci sluzeb cestovniho ruchu v misté¢ s primdrnim potencidlem. Sekunddrni

potencial tedy tvoii podminky pro funkéni vyuziti rekreacniho potencialu (Mala, 1999).
Palatkovéa a Zichova (2014) d¢li vybavenost do dvou skupin:

1. Infrastruktura
e Dopravni infrastruktura (silni¢ni a zelezni¢ni sit,, vefejnd doprava...)
e Vefejna infrastruktury (vodovody, osvétleni...)

2. Suprastruktura
e Komerc¢ni ubytovaci zatizeni (hotely, penziony...)

e Nekomer¢ni ubytovaci zatizeni (druhé domovy, ubytovani u piibuznych...)

V zavéru kapitoly nabidky je dalezité zminit obcasnou obtiznost zatazeni jednotlivych
komponent do zakladnich slozek nabidky. Urcitym voditkem pro spravné zatrazeni
je posouzeni, zda je tento komponent samotnym cilem ucasti v cestovnim ruchu,

¢i pouze podptirnou sluzbou (Palatkova & Zichova, 2014).

2.4 Marketing destinace

Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing jako ,,SpoleCensky proces, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi®. Dalsi ¢asto pouzivanou definici
je definice britského The Chartered Institute of Marketing, kterda definovala marketing
nasledovné: ,,Marketing je manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci
a uspokojovani pozadavkil zdkaznika pii dosazeni zisku“ (The Chartered Insitute of
Marketing, 2015). Ackoliv existuje cela fada definic marketingu, vSechny zmifluji
vyznam zakaznika, jeho potireb a dulezitost ziskovosti firmy (Karlicek a kol., 2018).
Pike (2016) dale uvadi, Ze velkou ¢asti marketingového planovani je hledani zptsobi,

jak splnit dosud nesplnéna prani spotiebitelt.

Marketingové fizeni destinace se snazi ovliviiovat mnoZzstvi a slozeni casového
a prostorového rozlozeni poptavky v dané destinaci. Marketingové planovani byva

v fadé odbornych publikaci prekryvano s pojmem destinacni management, avsSak
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je dulezité zdiraznit, Ze management destinace miize znamenat SirSi pojem, zahrnujici
kromé& marketingovych aktivit i vnitini aktivity destinace. Proces marketingového fizeni
lze vyjadiit zkratkou AOSTC: analysis, objectives, strategies, tactict, controls.
Po marketingovém vyzkumu a situacni analyze destinace je stanovena jeji vize, mise
a déle cile destinace dle pravidla SMART: specific, measurable, achievable, realistic,

timed (Palatkova, 2011).

2.4.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlouhodoby a komplexni proces, zaméfeny na optimalni
rozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci. Musi vychazet z definované mise a vize
destinace a byt snimi v souladu (Kirdlovéa, 2003). Palatkovd (2006) dale definuje
mozné strategie pro rozvoj destinaci na urovni regionti a mist podle Miillera. Silné, jiz
existujici destinace by se mély orientovat na své rozsifeni. Pro mensi mista, kterd lezi
v blizkosti velkych destinaci, je vhodné jejich ptipojeni. Mala mista v méné¢ atraktivnich
destinacich se mohou pokusit vytvofit produkt, ktery by potencialni navstévniky naldkal
¢i se pokusit o dosazeni potiebné trzni sily a profesionalizace, jako je tomu u silnych

destinaci.

Strategicka Groven marketingu je spojena s procesem segmentace na strané poptavky,
cilovym zamétenim a umisténim na trhu (Jakubikova, 2013). Jedna se o takzvany STP
model: segmentatiton, targeting, positioning (Maximilian Claessens, 2019),

ktery znazoriiuje nasledujici schéma:

Obr. 5: Schéma postupu pri segmentaci

POSITIONING

umisténi

y 4

Zdroj: Kotler, Bowen & Makens (2010, s. 199), zpracovano autorkou

Mezi hlavni benefity vyuzivani tohoto modelu patii posileni konkurencni pozice
spolecnosti, zajiSténi sméru a zaméfeni marketingové strategie pomoci rozdéleni zdrojti
do cilovych segmenti. Ddéle identifikace pfilezitosti k rGstu trhu, a to pomoci
identifikace novych zakaznikG ¢i pouzitim nového produktu. Poslednim hlavnim

benefitem je efektivni pfifazovani zdroji spoleCnosti k cilovym segmentim, které
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slibuji nejvetsi navratnost investic (Maximilian Claessens, 2019). Jednotlivé Grovné
tohoto schématu, tedy segmentace, targeting a positioning, budou definovany

v nasledujicich podkapitolach.

2.4.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu vychazi z faktu, ze se na trhu nachazeji rizni spotiebitelé, ktefi maji
odlisné potfeby a piani, jiny hodnotovy systém, kupni silu a nakupni preference.
Segmentovat trh znamend roz¢lenit jej na homogenni podmnoZiny spotiebiteli
(Jakubikova, 2013). Rizné segmenty vyZaduji rlizny zpsob komunikace a odlisné se
chovaji. Chovanim segmentu oznaCujeme chovani pii hledani, koupi, vyuzivani,

vyhodnocovéani a zbavovani se produktu (Kiral'ova, 2003).

Kritéria pro vybér segmentace lze rozclenit do ¢ty skupin. Prvni ze skupin
je geografické Kritérium, ve kterém je zjiStovano, kde ma potencidlni ucastnik
cestovniho ruchu trvalé bydlisté, jak velké toto mésto nebo obec je a jeho hustotu
zalidnéni. Druhé kritérium je demografické kritérium, do kterého je zahrnovéan
napiiklad vek, pohlavi, rodinny stav ¢i nabozenské vyznani. Déle je zkoumano
psychografické kritérium, ve kterém je zjiStovana socidlni tfida, Zivotni styl a typ
osobnosti. Posledni z kritérii je kritérium behavioralni, které se zaméfuje na chovani
a vlastnosti potencidlniho ucastnika (Marketing Insider, n.d.). Pravé kritéria
psychografickd a behaviordlni, jejichz naro¢nost na hloubku a kvalitu vstupnich
informaci je vysokd, maji pfi segmentaci stale vétsi vahu (Palatkova, 2011). Morrison
(2019) dopliluje také dalsi kritéria segmentace, konkrétn€ hlavni ucel cesty, kritéria
souvisejici s produktem, tedy pouziti nékterého aspektu produktu k definovani
segmentu (napt. golfova hiisté¢ a golfisté). Dale kritérium distribucniho kanalu, tedy

napiiklad zahrnuti trhu cestovnich kancelafi.

Pii detailn¢j$Sim rozboru marketingové segmentace se lze setkat s pojmem persona.
Persona zakaznika je fiktivni postava vytvofena ze zakaznického vyzkumu
a segmentace, kterd pomaha humanizovat cilové publikum (Vieira, 2019). Persony jsou
obvykle sdélovany ve formé perokresby a piibéhu a mély by odpovidat na zdkladni
otazky o zivot¢ dané osoby (Foolproof Team, 2012). Konkrétné by méla obsahovat
piedevsim jméno osoby, modelovou fotografii, pohlavi, vék, pracovni pozici, ptijmy,

zajmy, specifické dovednosti, hodnoty a specifické pozadavky a naroky (Petrtyl, 2017).
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Uspéch marketingu destinace spociva zejména ve vybrani a zaméfeni se na jednotlivé
cilové segmenty, nez ze snahy apelovat na masovy trh (Morrison, 2019). Po roz¢lenéni

trhu na jednotlivé segmenty nasleduje vybér vhodného segmentu pro zacileni.

2.4.3 Targeting

Zacileni segmentu poptavky, targeting, oznacCuje proces vybéru segmentl, které
spliiuji pozadavky efektivnosti a zajistuji pro destinaci potencialni zdroj pfijmda.
Pfi tomto procesu je posuzovana velikost a dynamika rstu segmentu, jeho atraktivita
z pohledu soucasnych a budoucich pfijml, a to vSe v navaznosti na cile a zdroje
destinace (Rasovskd & Ryglova, 2017). Kiralova (2003) definovala hlavni kritéria
vybéru cilového segmentu, jsou jimi:

e Meéritelnost: moznost zjistit pocet navstévnikd v segmentu,

e pristupnost: moznost dosdhnout vybraného segmentu,

e vydatnost: existence dostateného poctu navstévnikl, ktefi oceni nabidku

destinace,

e obranyschopnost: schopnost ustat konkurenci, jedine¢nost destinace,

e stabilita: stalost specifickych vlastnosti segmentu,

e prodejni potencidl: schopnost segmentu nabizeny produkt spotfebovavat

v soucasnosti 1 v budoucnosti,

nakladovost: vyska nakladii potfebnych k rozvoji produktu.

Spole¢nost miize zvolit Ctyfi strategie zacileni trhu. Prvni znich je jednotna
segmentacni strategie, ktera vychazi z homogennich potieb a pifani spotiebitel
a poskytuje jednotnou nabidku. Jedna se o nediferencovany marketing. Druhou
moznosti je diferencovand segmentacni strategie, pii které se spoleCnost zaméiuje
na vice cilovych segmentii, a kazdému z nich pfizpisobuje svou nabidku. Jedna
se o diferencovany marketing. Dalsi nabizejici se strategii je strategie koncentrace
na vybrany segment ¢i mikrosegment, tedy koncentrovany marketing. V tomto
piipad¢ se spoleCnost zamétuje na nabidku jednoho nebo vice produkti urenou
jednomu segmentu ¢i mikrosegmentu. Posledni variantou je strategie koncentrace
na jednoho kazdého c¢lovéka nebo jednu firmu, jednd se o marketing Sity na miru

(Jakubikova, 2013; Machkova 2015).

23



2.4.4 Profil navstévniku

Profil je popis typického zakaznika vybraného segmentu (Solomon a kol., 2006).
Je dulezité jej vytvofit po identifikovani vhodnych trznich segmentli a napomiize
k pochopeni skute¢nych potieb ¢leni segmentu a tim ivybrani vhodné strategie
positioningu. Profil je vytvoifen napfiklad na zdkladé demografickych tdajt,
geografickych udaji, zivotniho stylu zakaznika a frekvence nakupu (Jakubikova, 2013).
Mundt (2013) dodava, ze v ramci vyzkumu profilu byva casto kladen diraz na socialni
znaky jako pfijmy a zaméstnani, modifikované diky demografickym tdajim (vék,

pohlavi).

Geograficka, demografickd a socioekonomickd kritéria lze snadno zjistit formou
sekundarnitho vyzkumu a vypovidaji o zékladnich charakteristikach spotiebitelt.

Poskytuji tedy zakladni podklady pro marketingova rozhodovani (Machkova, 2015).

Sekundarni data lze Cerpat naptiklad ze stranek marketingového informac¢niho systému,
na ktery agentura CzechTourism pravidelné zvefejiuje profil navstévnikl jednotlivych
regiont v Ceské republice (Marketingovy informaéni systém, 2020). Hlubsi analyzy
pracuji dale s faktory emociondlnimi a snazi se ziskat informace o motivaci spottebitelii.
Do této skupiny jsou zatazena kritéria psychograficka a behavioralni, ktera diky znalosti
spotfebiteli umoznuji 1€épe vyuZzivat nastroje relationship marketingu (Machkova,

2015).
Morrison (2019) definuje mozné vyzkumné metody pii zkoumani profilu navstévniki:

Obr. 6: Metody primarniho vyzkumu profilu navs§tévnika destinace

KVANTITATIVNI KOMBINACE KVALITATIVNI
:Online prazkum ‘ Experimenty LFocus groups
Osobni rozhovory | > ’ [ Individ. hloubkové |
| . Mechanické rozhovory
E-maily A \ /
| pozorovani ~
In-house metoda r 3 lPozorovam
[ Telefony/fax ‘ Simulace PHpadové studie

Zdroj: Morrison (2019, s. 131), zpracovano autorkou
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Kotler a kol. (2010) uvadeéji, Ze pfi sbéru primarnich dat je nejcastéjSim néstrojem
marketingového vyzkumu dotazovani. Dotaznikové Setieni je vhodnou metodou
pro ziskani dat potfebnych i pro vytvoreni profilu navstévnika destinace cestovniho

ruchu.

Morrison (2019) uvadi, ze destinace obvykle zkoumé profil turistii jednou rocné.

Zaroven definuje informace, které je tfeba k sestaveni profilu ziskat:

e Demografické informace (Jaké jsou demografické charakteristiky navstévnika?),
o geografické informace (Kde navstévnik bydli?),

e vydaje (Kolik utrati?),

e atrakce a eventy (Jaké atrakce a udélosti turista navstivil?),

e aktivity (Jakych aktivit se zi€astnil?),

o zkuSenosti (Jaké zkuSenosti ma navstévnik spojené s destinaci?),

e spolecnost (S kym cestuje?),

e klady a zapory (Co se mu na destinaci nejvice libi a nelibi?),

e spokojenost (Jaka byla jeho celkova spokojenost v destinaci?),

e dojem (Jaky dojem ma navstévnik z destinace?),

e cestovatelska minulost (Kolikrat v minulosti destinaci navstivil?),

¢ informace (Jaké informace vyuzil pfi planovani cesty do destinace?),
e planovani (Jak navstévnik naplanoval svou cestu?),

e meédia (Jakd média nejvice vyuzil?),

e doporuceni (Jak by dle jeho nazoru mohla byt destinace vylepSena?).

Vyzkum profilu navstévnikli mize pomoci organizacim destina¢niho managementu
naptiklad sledovanim sentimentu navstévnika ohledné jejich zazitkl a znacky destinace,
porozuménim primarnich motivatord, které navstévnika motivuji k navstévé destinace
¢i k vypracovani celkového strategického marketingového planu (Destination Analysts,
n.d.). Informace tykajici se samotného navstévnika jsou kli¢em k porozuméni jeho
pranim, potfebam a pozadavkim, tedy celkové k jeho ndkupnimu a spotfebnimu
chovéni. Pfi znalosti ndkupnich a spotfebnich zvyklosti zdkazniki je tedy mozné jim

nabidnout vhodny produkt cestovniho ruchu u¢innym zptisobem (Jakubikova, 2008).
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2.4.5 Positioning destinace

Positioning je posledni ¢asti STP modelu. Spoc¢iva ve stanoveni koncepce znacky spolu
s jeji image, a to s cilem umisténi v mysli spotrebitele, ¢imZ se znacka vymezi vuci
hlavni konkurenci (Machkova, 2015). Pozice, kterou destinace na trhu zaujme, zavisi
na stanovisku, které zaujmou navstévnici cilového segmentu a také na tom stanovisku,
jakym ti sami Gcastnici cestovniho ruchu vnimaji konkuren¢ni destinace. Zaujeti pozice
na trhu znamenda zaujeti pozice v mysli navstévnika destinace. Je tedy nutné vytvotit
komunikac¢ni kandly, kterymi bude zdkaznikiim poskytovan dostatek informaci
o specifikach destinace a zaroven ji odlisit od konkurence (Kiral'ova, 2003). Pike (2016)
dopliiuje, ze positioning posiluje shodu mezi image znacky a jeji identitou. Image
znacky destinace je skutecny obraz, ktery o ni maji spotfebitelé a miize a nemusi

odrazet identitu znacky.
Pelsmacker (2003) definuje vybér prvki, na jejichz zdkladé¢ mize byt produkt rozeznan:

e Na zikladé vlastnosti produktu a jeho piinosu (unique selling proposition,
diky némuz se produkt nebo znacka stavaji pro cilovou skupinu zajimavym,
zvlastnim),

e na zaklad¢ ceny/kvality,

e na zaklad¢ uziti (zdGraziiovani zvlastnosti uziti nebo aplikaci),

e na zaklad¢ tridy produktu (alternativa oproti jiné znacce),

e podle uzivateli (produkt spojeny se specifickou skupinou uzivateltt),

e podle konkurence (srovnavaci reklama),

e podle kulturnich aspektii a symbolu (které se vztahuji k osobnosti znacky).

Positioning je manipulace zikaznikova védomého a podprahového vnimani.

Nejdulezitéjsi dimenzi pro zdkaznika jsou cena a kvalita (Jakubikova, 2013). Morrison

(2010) dale definuje sérii péti krokd, 5D, kterymi by mél byt positioning proveden:

e Documenting: vyzkum minulych a potencialnich navstévnikli destinace.

e Deciding: zkoumani, jak vnimaji destinaci minuli néavStévnici a jak
ne-navstévnici a rozhodnuti, jakd je zvolena image, kterou chce destinace
umistit do mysli navstévnika.

o Differentiating: diferenciace rozdild mezi destinaci a jeji konkurenci,

definovani unique selling proposition.
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e Designing: jak bude zvolend image destinace komunikovana do mysli
zakaznikd.

e Delivering: implementace a sledovani zvoleného pfistupu.

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici maji na vybér téméf neomezeny pocet destinaci,
ve svém rozhodovacim procesu budou porovnavat pouze malé mnozstvi z nich. V tento
moment bude mit destinace, kterd je jiz umisténa v mysli zakaznika, konkurencni
vyhodu (Pike, 2016). Morrison (2019) dodava, ze kazdd destinace by meéla sepsat
prohlaseni o positioningu destinace, které vyjadfuje rozdily a jedine¢nost mista oproti

jeho konkurenci.

2.5 Udrzitelny rozvoj a udrzitelny cestovni ruch

Udrzitelny rozvoj vychazi z definice Komise OSN pro Zivotni prostiedi a rozvoj, ktera
definuje, Ze rozvoj je udrzitelny tehdy, pokud naplni potfeby soucasné generace
a zaroven neohrozi moznost naplnéni potfeb generaci piiStich (Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2007). Pozadavek udrzitelnosti se stava ¢im dal tim vice rozsifeny,
atoivodvétvi cestovniho ruchu. Vzhledem k tomuto faktu pfichazi i zména priorit
podnikatelti. Zatimco dfive byla cilem maximalizace ekonomickych piinost, dnes
jecilem vyvazenost tfi dimenzi: ochrany Zivotniho prosttedi, pfinosit pro lidskou

spole¢nost a stabilniho ekonomického ristu (Rasovska & Ryglova, 2017).

Globalni rada pro udrzitelny cestovni ruch stanovila kritéria, kterd méfi, jak destinace
dodrzuje postupy udrZitelného rozvoje. Jsou rozdélena do Ctyf Casti: prokédzani
udrzitelného fizeni destinace, maximalizace ekonomickych vyhod v hostitelské
komunit¢ a minimalizovani negativnich dopadi. Dale maximalizace vyhod
pro komunity, navstévniky a kulturu, obdobné s minimalizovanim negativnich
dopadii. A posledni ¢asti je maximalizovani benefith pro Zivotni prostiedi
a minimalizovani negativnich dopadii na néj (Global Sustainable Tourism Council,
n.d.). Z konceptu udrzitelného turismu vychazi analyza nakladi a ptinost, ktera hodnoti
pfinosy a negativni vlivy vradmci tifi pilifd destinace: ekonomického, fyzického
a sociokulturniho (Palatkova, 2011). Vlivy na zminéné oblasti kritérii budou podrobné;ji

definovany v nasledujicich podkapitoléach.

Pike (2016) dale zminuje, Ze nariistd konflikt mezi primyslem cestovniho ruchu

a organizacemi zabyvajicimi se ochranou zivotniho prostfeni. Roste kritika negativnich
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dopadi turismu na spolecnost i pfirodni prostiedi. AvSak cestovni ruch zavisi
na ochran¢ zivotniho prostiedi a mistnich komunit. Z ¢ehoz plyne otazka: Je udrzitelny

cestovni ruch oxymoron?

2.5.1 Vlivy cestovniho ruchu na ekonomiku destinace

Cestovni ruch je velmi dilezitou soucasti ekonomiky mnoha stati. Piispiva k ristu
zaméstnanosti mistniho obyvatelstva, k vyuzivani kapacit ubytovacich a restaurac¢nich
zafizeni, k pfilivu zahrani¢éni mény a mnohému dalsimu (Beranek a kol., 2013).
Avsak neptlisobi pouze pozitivné, ale i negativné. Oba pohledy shrnuli Hall a Page

(2006) do nasledujici tabulky:

Obr. 7: Vlivy cestovniho ruchu na ekonomiku destinace

I L 1

ytvoteni pracovnich mist, | Lokalni inflace, selhani

rast vydaji, zvySeni v prilakani turisti, ziskani
zivotniho standardu, Spatné reputace, negativni
zvySeni investic, vetsi reakce mistnich
dostupnost, zvySeni podnikateli na konkurenci,
povédomi o regionu, spekulace na trhu
vytvafeni novych zafizeni, | nemovitosti.

atrakci a infrastruktury.

Zdroj: Hall & Page (2006, s. 145), zpracovano autorkou

Mezi pozitivni vlivy cestovniho ruchu dané destinace patii zejména vytvofeni novych
pracovnich mist, zvySeni Zivotniho standardu, zvySeni povédomi o regionu jako
turistické destinaci, coZz miiZze podpofit potencidl regionu pro vyuziti investovani
a obchodni atraktivity. Negativni vlivy, jez je tieba vyzdvihnout, jsou zejména lokalni
inflace a moZzné negativni reakce mistnich podnikateli na novou konkurenci

(Hall & Page, 2006).

2.5.2 Vlivy cestovniho ruchu na prirodni prostredi

Pravé piirodni prostiedi tizce souvisi s brzdou i rozvojem cestovniho ruchu. Stale vice
se zhorSujici pfirodni prostfedi ukazuje dilezitost vnimani negativnich vlivil turismu

a jejich omezeni (Seifertova a kol., 2013).
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Obr. 8: Vlivy cestovniho ruchu na prirodni prostiedi

- L 1

Ochrana dédictvi, Skody na Zivotnim

strategie fizeni prostfedi, zmény ptirodnich
navstévnosti, zlepseni procest, znecisténi, zniceni
mistni infrastruktury, dé&dictvi, prelidnéni, zdsahy
rozvoj novych zatizeni. do zpiisobu Zivota zvifat.

Zdroj: Hall & Page (2006, s. 145), zpracovano autorkou

Mezi pozitivni dopady cestovniho ruchu na piirodni prostiedi Ize zaradit naptiklad
ochranu dédictvi €i strategii fizeni navstévnosti. AvSak lze definovat mnohem vice
negativnich dopadd. Mezi né patii Skody na Zivotnim prostfedi, zmény v pfirodnich
procesech, zniceni dédictvi, prelidnéni ¢i zasahy do zplisobu zivota zvitat (Hall & Page,
2006). Mnoho negativnich dopadt souvisi s vystavbou infrastruktury, tedy silnic, letist,
ale 1 zafizeni cestovniho ruchu, jako jsou napiiklad letoviska, hotely, restaurace
¢i obchody. Nekontrolovany konvencni cestovni ruch pfedstavuje potencialni hrozbu
pro mnoho piirodnich oblasti na celém svété. Muze zpusobit naptiklad erozi pidy,
zvysené zneCiSténi, ztratu piirozeného prostiedi, zvySeny tlak na ohrozené druhy
¢i zneCisténi  vodnich zdroj (Tourism Teacher, 2020). Vzhledem k nutnosti
udrzitelnosti destinace se predpokladd, ze bude cestovni ruch optimalné vyuzivat
enviromentalni zdroje, které ptredstavuji klicovy element pro rozvoj turismu, a bude

napomahat ochran¢ ptirodniho dédictvi a biodiverzity (Rasovskd & Ryglova, 2017).

2.5.3 Vlivy cestovniho ruchu na sociokulturni prostredi

Pii realizaci turismu v destinaci dochdzi k pfimému 1 nepfimému kontaktu mezi
ucastniky cestovniho ruchu a mistnimi obyvateli (HoleSinska, 2016). Ocekava se,
7e cestovni ruch bude respektovat sociokulturni autenticitu komunit cilovych zemi,
ze bude zachovavat kulturni dédictvi a tradiéni hodnoty a pfispéje k mezikulturnimu
porozuméni a toleranci (RaSovska & Ryglova, 2017). I tento vliv cestovniho ruchu

piinasi pozitivni a negativni dopady.
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Obr. 9: Vlivy cestovniho ruchu na sociokulturni prostiedi

- 1

Zvyseni zajmu mistnich Komercionalizace aktivit,
obyvatel a jejich Ucast potencialni zvySeni

na aktivitach turismu, kriminality, socialni dislokace,
posileni mistni hrdosti, zmény ve spolecenské kulture,
rozsifeni povédomi prosazovani ideologie

o regionu, rozvoj zkuSenosti | mistnich elit, obranné

s planovanim. tendence vUci turistim.

Zdroj: Hall & Page (2006, s. 145), zpracovano autorkou

Mezi pozitivni dopady lze tadit zvySeni Urovné z4jmu mistnich obyvatel a jejich
spoluucast na aktivitich cestovniho ruchu, posileni regionélnich tradic ¢i rozSifeni
povédomi o regionu. Negativnim vlivem muze byt potencialni zvySeni kriminality,
pfetvafeni tradic k ucelu turismu, defenzivni postoj vic¢i turistim ¢&i prosazovani

ideologie mistnich elit (Hall & Page, 2016).
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3 Metodika

Prvni Céast bakaldiské prace je tvofena literarni reSersi, kterd byla vypracovana
na zdklad¢ studia odborné literatury. Jsou zde vymezeny zékladni pojmy, jako
je destinace a ucastnik cestovniho ruchu, poptivka a nabidka v cestovnim ruchu,
marketing destinace, profil navstévnikli destinace a udrzitelny rozvoj a udrzitelny

cestovni ruch.

Praktickd &4st zalina vymezenim destinace jiznich Cech, jejiho primarniho
a sekundarniho potencialu. Hlavni podklady pro tuto ¢ast byly Cerpany ze sekundarnich

dat, zejména z internetovych stranek.

Primérni data byla ziskavana kvantitativnim vyzkumem, ktery probihal formou online
dotazniku (viz ptiloha A). Tento dotaznik vytvofila Pedagogicka fakulta JihocCeské
univerzity a Fakulta ekonomicka ZéapadoCeské univerzity, a to ve spolupraci
s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu. Dotaznik byl piistupny ve tfech jazycich,
konkrétné v ¢eském, némeckém a anglickém. Dotaznik mél za cil identifikovat profil
navstévnikd jiznich Cech a zjistit spokojenost navstévniki. Vzhledem k situaci
pandemie Covidu-19 byl dotaznik elektronicky a odkaz na n¢j byl distribuovan
na internetu a také osobné formou rozdavani letakii (viz ptiloha B). Letaky obsahovaly
QR koéd, ktery snadno a rychle pfesméroval navstévniky na webové stranky dotazniku
(spokojenost.jiznicechy.cz). Respondenty motivovala moznost vyhry prodlouzeného
wellness vikendu v jiznich Cechach, tato vyhra byla losovana kazdy mésic vyzkumu.
Dotaznik také nabizel moznost ,,callback®, kterou néktefi respondenti vyuzili. Letaky
byly rozdavany v mé&sicich Cerven az zaii 2020. Nabizela je zejména infocentra, muzea,
ubytovaci ¢i stravovaci zafizeni a dale byly osobné rozdavany piimo navstévnikim
destinace. Osobni rozdavani probihalo v &asto navitévovanych mistech jiznich Cech,
konkrétng v méstech Ceské Budgjovice, Hluboka nad Vltavou, Strakonice, Tieboti,
Cesky Krumlov, Lipno nad Vltavou, Téabor, Pisek, Zvikovské Podhradi, Orlik a Blatna.
Na samotném distribuovani letakii navstévnikiim a vyfizovani hovort pfes systém
callback se podilela i autorka této prace. Celkem bylo osloveno 240 respondentti. Data
z dotaznikli byla vygenerovana do programu Microsoft Excel, nasledné prob¢hla jejich

analyza a vyhodnoceni pomoci grafi.
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K doplnéni kvantitativnich dat byla vyuzita i kvalitativni data, kterd byla zajiSténa
formou strukturovaného rozhovoru s panem Ing. Jaromirem Polaskem — feditelem
JihoCeské centraly cestovniho ruchu. Pan Ing. Polasek poskytl odborny nahled
na destinacni management v Jiho¢eském kraji, pfiblizil, jak vypadal turismus v této

destinaci v roce 2020 a dale zminil, jaky o¢ekava vyvoj v roce 2021.

Ze ziskanych informaci byla provedena syntéza vysledki a poznatkii a byl stanoven
profil navstévnika jiznich Cech z roku 2020. Tyto vysledky byly déle porovnany s daty
obdobného vyzkumu Jihoceské centraly cestovniho ruchu z roku 2018, coz pomohlo
porovnat profil ndvstévnikd z obou let a zaznamenat jejich rozdily a vyvoj. Na zakladé

sestaveného profilu byly dale vyhodnoceny stanovené vyzkumné predpoklady.

V navrhové c¢asti byly vybrany klicové a perspektivni cilové segmenty destinace jizni
Cechy, a to v souladu s trvalou udrzitelnosti cestovniho ruchu. Kazdy z téchto segmenti
byl podrobné&ji charakterizovan, byla vycislena jeho ekonomickd perspektiva
a stanoveno doporuceni, jaky produkt by byl mél byt tomuto segmentu nabizen a jakou
formou by m¢l byt komunikovéan. Pro zlepSeni piedstavy o segmentu byla u kazdého

z nich vytvofena persona.
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4 Reseni a vysledky

4.1 Vymezeni destinace jizni Cechy

Na tzemi JihoCeského kraje se nachazi 11 turistickych oblasti, které pokryvaji téméft
celou jeho plochu. Jsou jimi Bud&jovicko, Ceska Kanada, Cesky Krumlov region,
Lipensko, Novohradsko-Doudlebsko, Pisecko-Blatensko, Podkleti, Prachensko,

Sumavsko, Toulava a Tieboiisko (Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu, n.d. b).

Obr. 10: Turistické oblasti destinace jizni Cechy

STREDOCESKY KRAJ STREDOCESKY KRA)

PLZENSKY KRA)

Pisecko
Toulava
KRAJ WYSOCINA

Pracherisko

euu%w%

Ceska Kanada
TFeborisko

Novohradsko

Zdroj: JihocCeska centrala cestovniho ruchu (n.d. b)

Budéjovicko je vyznamnym centrem jiznich Cech. Mezi nejvyznamngj$i mésta této
oblasti patii Ceské Budgjovice, Hluboka nad Vltavou, Tyn nad Vltavou, Rudolfov
a LiSov. Tato oblast navstévniklim nabizi skvélou gastronomii, vyznamné kulturni akce
a ubytovani za piiznivou cenu. Turistickd oblast Ceskd Kanada leZi na tzemi
ptirodniho parku Ceska Kanada, ale zahrnuje i oblast Jindfichohradecka a Dagicka.
Dominantou tohoto izemi jsou piiroda a pamatky. Cesky Krumlov region je znimy
predev§im hradem a zamkem a historickym centrem mésta. Oblast Lipenska

je vymezena piehradni nadrzi Lipno a Sumavskymi hrani¢nimi hfebeny. Okoli Lipna
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je vhodné pro rekreaci a odpocinek, ale i pro sportovni vyuziti ve vSech ro¢nich
obdobich. Oblast Novohradska-Doudlebska 1ze charakterizovat jako izemi formované
Novohradskymi horami a fekou MalSe, coz miize piildkat zejména ptiznivce turistiky
v prirod¢. Dalsi z oblasti je Pisecko-Blatensko. Timto regionem protékaji feky Otava
a Vltava a slévaji se pod hradem Zvikov. Dominantou oblasti jiznich Cech je ze viech
stran viditelnd hora Klet’, po které je pojmenovana oblast Podkleti. Zde se nachazi fada
vyznamnych krajinnych, pfirodnich 1 historickych pamatek. Dalsi oblasti
je Prachenisko, zde nalezneme tfadu drobnych pamatek a vsi, které udrzuji lidové
tradice. Turisticka oblast Sumavsko se skladd ze dvou oblasti, jimiZ jsou jihoceska
Sumava a jihoéeské Podsumavi, nejednd se tedy pouze o tizemi Narodniho parku
a Chranéné krajinné oblasti Sumava. Dal§i oblasti je Toulava, kterd lezi na pomezi
jiznich a stfednich Cech. Posledni z oblasti je Ti¥eboiisko, které je zajimavé svou
architekturou, historii a ptfirodou. Oblast je vhodna pro turisty, cyklisty, rybare, vodaky

1 lazeniské hosty (JihoCeské centrala cestovniho ruchu, n.d. b).

4.1.1 Primarni potencial cestovniho ruchu

V destinaci jizni Cechy nalezneme velké mnozstvi primarnich p¥irodnich atraktivit.
Mezi nejvyznamnéjsi patii Chranéna krajinna oblast Tfebotisko, Narodni park Sumava,
vodni nadrZ Lipno, Chranéna krajinnd oblast Blansky les, Hora Klet’, pfirodni park
Ceska Kanada a mnoho dalsich. Obdobné tak i primarnich vybudovanych atraktivit
nabizi tato destinace neptfeberné mnozstvi. Lze zminit napiiklad Statni hrad a zdmek
Cesky Krumlov, ktery patii mezi pamatky UNESCO, dale Statni zamek Hluboka
nad Vitavou, Statni zamek Cervena Lhota & vesnickou pamatkovou rezervaci
Holasovice, ktera je také zapsana na seznam svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi
UNESCO. Mezi dalsi vyznamné atraktivity pro turisty patii Stezka korunami stromu
na Lipné, ZOO Hluboka, Prachenské muzeum v Pisku, Staré¢ mésto Tédbor a mnoho
dalsich. Z ucelové vybudovanych atraktivit Ize zminit naptiklad Slatinné lazné Tiebon

¢1 Lazn€ Bechyné (Jihoceska centrala cestovniho ruchu, n.d. ¢).

4.1.2 Sekundarni potencial cestovniho ruchu

Data pro zhodnoceni sekundarniho potencialu cestovniho ruchu destinace jsou vazana
na uzemi Jihoceského kraje. Z hlediska dopravni infrastruktury nabizi kraj 6 151 km

silnic a dalnic. Toto izemi protind severojizni dopravni osa evropského vyznamu ES55
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a multimodalni koridor M1. Dale zde nalezneme 21 Zelezni¢nich trati o celkové délce
978 km, z nichz je 8§ celostatnich a 13 regionalnich. Z hlediska autobusové dopravy jsou
vyznamnymi dopravci CSAD AUTOBUSY Ceské Budgjovice, a.s.; GW Bus a.s.;
COMETT PLUS spol. s.r.o. a CSAD STTRANS a.s. Na tomto zemi se také nachazi
dopravné vyznamnd vodni cesta Vltava, jejimu vyuziti vSak brani technické upravy.
Za nedostatek 1ze povazovat absenci letisté, které by zajiStovalo kvalitni mezinarodni
a vnitrostatni civilni provoz (JihoCesky koordinator dopravy, 2016). Z verejné
infrastruktury lze zminit vodarenskou soustavu, jez je hlavnim zdrojem pitné vody
pro vétsinu obyvatel kraje. Zdrojem surové vody je vodarenska nadrz Rimov a vrt
Vidov (Vodohospodéiska rozvoj a vystavba a.s. & Sweco Hydroprojekt a.s., 2016).
V jihoceském kraji je celkem 624 obci, z toho je 538 napojenych na kanalizaci, 524
na vefejny vodovod a plynofikace je provedena v 255 z nich (Cesky statisticky trad,
2016). Z hlediska suprastruktury cestovniho ruchu JihoCesky kraj nabizi svym
navstévnikim celkem 58 345 hromadnych ubytovacich zatizeni, z toho jsou vyznamné
zastoupeny penziony (13 304), kempy (7 051) a hotely (6482) (Marketingovy

informacni systém, 2020).

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Primarni data =ziskand na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla analyzovéna

a interpretovana pomoci grafii, komentari a zakladni popisné statistiky.

Obr. 11: Pivod respondenta

m Cech = cizinec

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)
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Respondenti pochézeli pievazné z Ceské republiky (225 respondenti) a dal§ich

15 ze zahranic¢i. Konkrétné ze Slovenska, Rakouska, Srbska a Kazachstanu.

Obr. 12: Pohlavi respondenta

= Muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z dotazniku (2020)

Dotaznik vyplnilo celkem 167 muza a 72 Zen.

Obr. 13: Vékova struktura respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledka z dotazniku (2020)

Veékova struktura respondentti byla pomérné riiznoroda. Nejvice respondent
se nachazelo ve vékové skupinu 27-40 (34,58 %), dalsi vysoce zastoupenou vékovou

skupinou bylo rozmezi 41-55 (32,50 %). 14,58 % poté zastoupila skupina 19-26 let,
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10 % skupina 56-65 let a 6,67 % skupina 66 a vice let. Nejméné zastoupenou vékovou

skupinou byla ta do 18 let, do které spada pouze 1,67 % respondentd.

Obr. 14: Dosazené vzdélani respondenti

3%

m zakladni = stfedni = vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)

U vzdélani ptevazovalo vzdélani stiedoSkolské (129 respondenttt), dale bylo vyznamné
zastoupeno vzdélani vysokoskolské (104 respondentil) a nejmensi zastoupeni mélo

vzdélani zékladni (pouze 7 respondenttt).

Obr. 15: Trvalé bydlisté respondenta

Pocet
49

PouZiva technologii Bing.
© GeoNames, Microsoft, TomTom

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z dotazniku (2020)
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Nejvice domacich navstévniki pfijizdi z hlavniho mésta Prahy (21,7 %). Dale
je vyznamné cestovani navstévnikd, ktefi v JihoCeském kraji bydli. 19 respondentii
pochézelo piimo z okresu Ceskych Budgjovic, 6 z okresu Strakonice, 4 z okresu Pisek,
3 z okresu Tébor, 2 z okresu Cesky Krumlov, 1 z okresu Jindfichiiv Hradec. Naopak
zadny zrespondent nepochazel z okresu Prachatice ¢i Tachov. Z jinych kraja
lze pozorovat vyznamné cestovani do destinace z kraje StfedoCeského, Plzenského,
Moravskoslezského, Vysoginy a kraje Usteckého. Naopak nejmensi cestovani z kraje

Karlovarského a Libereckého.

Obr. 16: Spolecensky status respondenta
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na matefské/rodi¢ovské dovolené student
= dtichodce = nezamestatny/v domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledka z dotazniku (2020)

Nejvice zastoupenou skupinou byli zaméstnani (celkem 163 respondentil), ostatni
skupiny mély pfiblizné stejné zastoupeni. Status student 24 respondentl, status
diichodce 20 respondentt, déle 16 respondentti ze skupiny OSVC, 15 respondentt
na matefské ¢i rodiCovské dovolené a nejméné zastoupend byla skupina

nezamé&stnanych/v domacnosti, ve které jsou pouze 2 respondenti.
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Obr. 17: Pfijmy doméacnosti respondenta

= spiSe podpramérny = piiblizn€ na urovni praméru = spise nadprimérny

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)

152 respondentti uvedlo, ze mé jejich domacnost pfijmy ptiblizné na trovni priméru,
37 navstévniki by své piijmy zafadilo do nadprimérnych a 16 respondentl

do podprimérnych.

Obr. 18: Rozhodnuti o nav§tévé jiznich Cech

V den ptijezdu mm—— 7
Ve 3 dnech pted pfijezdem I————— 7
Ve 4-7 dnech pted piijezdem Imm———————— 24
Zhruba dva tydny pred pfijezdem IEE————————— )
Zhruba mésic pfed piijezdem I 44
Zdruba dva mésice pied pfijezdem IEEEEEEEEEEEEEE—————— 33
Zhruba tfi mésice pied piijezdem IEE—————————— )
Zhruba ¢tyti mésice pred piijezdem IE———— ]2
Zhruba pét mésict pred piijezdem - 7
Zhruba pul roku pied piijezdem IE——————— |7
Diive I 35
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)

Z daliho grafu vyplyva, kdy se respondenti rozhodli jet do jiznich Cech. Nejvice
zastoupenou skupinou je odpovéd’ zhruba mésic pred ptijezdem (18,33 %), dalsi
vyznamné zastoupenou odpovédi je drive, tedy diive nez pul roku ptfed piijezdem

(14,58 %). Dalsi Casto zastoupenou odpovédi je zhruba dva mésice pted piijezdem
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(13,75 %). 10 % respondentl se rozhodlo ve 4-7 dnech pied ptijezdem, 9,17 % zhruba
tfi mésice pred piijezdem, obdobné 9,17 % zhruba dva tydny pied piijezdem. 7,08 %
zastoupeni zhruba ptl roku pied piijezdem a obdobné ve 3 dnech pied piijezdem.
A nejméné zastoupenymi odpovéd’'mi jsou zhruba pét mésict pred piijezdem a v den

piijezdu (2,92 %).

Zde 1ze zaznamenat dv¢ rozdilna chovani navstévnikl. Za prvni skupinu Ize povazovat
ty nejvice zastoupené, kteii se rozhodovali meésic pred ptijezdem do destinace. Toto
chovani lze vysvétlit nejistotou ohledné cestovani v dané dobé. Druhou vyznamné
zastoupenou skupinou jsou ti, ktefi si svilj pobyt zajistili jiz dfive nez pred ptil rokem.
Zde se jednd pravdépodobné o ty nejvice loajalni zdkazniky, ktefi si kazdoro¢né

rezervuji ten samy pobyt v jiznich Cechach ¢i o vanocni darky.

Obr. 19: Frekvence navitév jiznich Cech

17%
45%
28%
= Byl jsem zde poprvé Maximalné 3x
Vice nez 3x, ale nepravidelné Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkd z dotazniku (2020)

Z grafu vyplyva, Ze vétsina respondenti navitévuje jizni Cechy pravidelnd (konkrétné
107 respondenttl). Toto lze pfisuzovat velkému a vyznamnému zastoupeni loajalnich
navitévnikd jiznich Cech. 66 respondenti dale uvadi, e tuto destinaci navstivili vice
nez 3x, ale nejezdi sem pravidelné. 42 respondentli navstivilo oblast maximalné

3x a 25 respondentt zde bylo poprvé.
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Hlavni ditvod navitévy jiznich Cech

Absolutni pfevahu mezi divody navitévy jiznich Cech ma rekreace, volny ¢as
adovolena (60 % respondentll). DalSimi casto zastoupenymi davody jsou aktivni
dovolena (turistika, sport) s celkem 14,58 % a navstéva turistickych atraktivit, pamatek
a poznavani s celkem 13,33 %. Mén¢ zastoupené jsou pak piiroda (3,75 %), navstévy
ptibuznych ¢i zndmych (3,33 %), Skolni akce a vzdélavani (0,83 %), ti€ast na kongresu,
seminafi ¢i veletrhu (0,42 %) a obdobné zdravotni pobyt a navstéva kulturni akce
0,42 %. 2,5 % respondentl zvolilo odpovéd’ jiné a uvedli naptiklad svatbu ¢i rybaieni

na soukromém rybniku.

Obr. 20: Zdroje informaci pro planovani cesty

Internetové vyhledavace (google, seznam.. ! 146
Opakovana navstéva/znam to zde 89
Mapy a mapové aplikace 81
Internetové stranky mést a mist 69
Internetové stranky kraje (jiznicechy.cz) 60
Turistické informacéni centrum 57
Doporuceni piatel/znamych 53
Portaly pro cestovatele (tripadvisor, kudy z..! 51
Tisténé informacni letaky, brozury 40
Socialni sité (Facebook, instagram, twitter atd.) 39
Aplikace do mobilnich zafizeni 21
Jiné 7
Nemam zadné informace I 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z dotazniku (2020)

Nejvice respondentli hledalo informace pro planovani cesty na internetovych
vyhledéavacich (146 respondent1). 89 respondenti zvolilo odpoveéd’ opakovana navstéva.
Dalsi velmi zastoupené¢ zdroje byly mapy a mapové a mapové aplikace
(81 respondentil), internetové stranky mést a mist (69 respondentt), internetové stranky
kraje (60 respondentll), turistické informaéni centrum (57 respondentll), doporuceni
od znamych ¢i pratel (53 respondentli) a portaly pro cestovatele (51 respondenttt).
40 respondenti dale uvedlo, ze cerpali informace z tisténych informacnich letakt
¢i brozur, 39 ze socialnich siti a 21 z aplikace do mobilnich zafizeni. 7 respondentt

zvolilo odpovéd’ jiné, zminovali naptiklad informace, jeZ poskytli organizatofi akce
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EXOD, které se n¢ktefi navstévnici ucastnili, dale Slevomat a také reklamu v MF Dnes.
A 2 respondenti nemé¢li zadné informace.

Zpusob dopravy

U zpasobu dopravy jednoznacné pievladd cestovani autem ¢i na motocyklu, tuto
odpovéd’ zvolilo celkem 78,75 % respondenti. DalSich 12,92 % zvolilo cestovani
vlakem a 4,17 % cestovani linkovym autobusem. Dalsi odpovédi byly zastoupeny pouze
minimalné: 2,08 % navstévnikl pficestovalo obytnym vozem ¢i autem s obytnym
privésem, 0,83 % pficestovalo zdjezdovym autobusem a obdobné 0,83 % na kole

a 0,42 % pficestovalo na lodi ¢i ve ¢lunu.

Obr. 21: Spolucestujici

S partnerem/partnerkou 101
S rodinou (nejméné jeden rodi¢ + déti) 86
S piateli (bez ohledu na pocet) 36
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S vétsi skupinou turistl (vice nez 5 osob) 7

Jiné [ 2

S kolegy/studenty 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z dotazniku (2020)

Spolucestujici maji velké zastoupeni ve dvou kategoriich, a to zejména cestovani
s partnerem/partnerkou (101 respondentd) a s rodinou (nejméné jeden rodi¢ + déti,
86 respondentil). Dal§imi divody s podobnou cetnosti jsou cestovani s ptateli
(36 respondentt) a s pribuznymi (30 respondenti). 17 navstévnikii cestovalo samo,
7 s vétsi skupinou turistd, 1 s kolegy ¢i studenty a 2 respondenti také zvolili odpoveéd’

jiné, kde zvolili jako spolucestujiciho psa.
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Obr. 22: Délka pobytu
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z dotazniku (2020)

V délce pobytu méla nejvétsi zastoupeni moznost 4-7 dny, kterou zvolilo celkem
38,33 % respondentll. Dalsi Castou odpovédi byla moznost vice nez tyden, kterou
zvolilo 30,42 % respondentli. Vyznamné zastoupeni delSich dovolenych lze ptisuzovat
absenci zahrani¢ni dovolené v letni sezoné 2020. Pro navstévniky byla tedy casto
dovolena v jiznich Cechach hlavni dovolenou vroce 2020. 22,92 % nav§tévniki

se v destinaci zdrzelo 2-3 dny a 8,33 % pouze 1 den.

Obr. 23: Oblast ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z dotazniku (2020)
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Piiblizné  stejné  zastoupeni v oblasti ubytovani maji  Ceskokrumlovsko
(42 respondentit), Ceskobud&jovicko (41 respondentt), Tiebotisko (40 respondenti)
a Lipensko (38 respondentil). 19 navstévnikli bylo ubytovani v oblasti Téborska,
18 respondenti na Jindfichohradecku a obdobné i na Pisecku. Déle na Prachaticku bylo
ubytovano 14 respondent a na Sumavé 13. Nejméné zastoupené bylo Strakonicko

s pouhymi 4 respondenty.

Ve vztahu oblasti ubytovani a doby pobytu bylo dle medianu urceno, ve kterych
oblastech se navstévnici zdrzuji nejdéle. Konkrétné se jedna o oblasti Sumava (8 dni),

Taborsko (8 dni), Lipensko (7,5 dne) a Jindfichohradecko (7 dni).

Obr. 24: Typ ubytovani

Penzion 74
Hotel *** 31
Hotel **** a vice 29
Jiné 28
U ptibuznych nebo znamych 26
Kemp 25
Placené ubytovani v soukromi.. | 15
Vlastni nemovitost/chata/chalupa 11
Neplacené ubytovani v soukromi 8
Léazensky diim, ozdravovna 4
Hotel ** a méné 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkd z dotazniku (2020)

Z hlediska typu ubytovani je jednoznacné nejvice zastoupen penzion, ktery zvolilo
74 navstévnikti. Podobné zastoupeni mély hotel *** (31 respondentil), hotel ****
avice (29 respondent), kemp (25 respondentl) a ubytovani u piibuznych
nebo zndmych (26 respondentil). Pomémée velké mnozstvi respondentli (26) uvedlo
moznost jiné. Zde se Casto opakovala odpoveéd’ apartman, internat ¢i obytna lod’. Mensi
zastoupeni meélo poté placené ubytovani v soukromi (15 respondentll), vlastni
nemovitost (11 respondentli), neplacené ubytovani v soukromi (8 respondenti)
anejméné mély lazensky dim c¢i ozdravovna (3 respondenti) a hotel ** a méné

(3 respondenti.)
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Obr. 25: NavS§tivena mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z dotazniku (2020)
Pro ptehled navstivenych mist bylo vybrano 10 nejnavstévovanéjSich z nich.
Mezi populdrni mista mezi navitévniky patii zejména Cesky Krumlov, Ceské
Budé¢jovice, Ttebon, Zamek Hluboka a Lipno nad Vltavou.
Obr. 26: Aktivity béhem pobytu
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)
Mezi nejcastéjSi aktivity navStévniklh patfi navStéva historickych pamatek
(195 respondentlt), dale pobyt v pfirodé (177 respondentll) a pcSi turistika

(152 respondentll). 84 navstévnikli dale mezi aktivity uvedlo koupani a vodni sporty,
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65 cykloturistiku, 61 ostatni atraktivity a atrakce (exkurze, tematické parky, rozhledny,
technické pamatky, navstévnickd centra), 54 ochutnavku mistnich produkti,
48 navstévu kulturnich akei a 43 vylet lodi. Méné zastoupené aktivity byly spoleCensky
zivot a zabava (34 respondentll), nakupovani (31 respondentll), vodacka turistika
(23 respondentil), wellness aktivity a péCe o zdravi, lazn¢€ (22 respondentil), navstéva
vystavy ¢i veletrhu (21 respondentil) a ndvstéva sportovnich akci (20 respondentil).
Mezi nejméné volené aktivity patiily dals§i sporty (9 respondentli), rybolov

(7 respondenttl) a pracovni schlizky, jednani ¢i konference (5 respondenttt).

Obr. 27: Vydaje na osobu a den (bez ubytovani)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)

Vydaje na osobu za den byly ureny pomoci medianu, a to z divodu odstranéni
extrémnich hodnot. Medidn vydaji za den je 120 EUR u zahrani¢nich navstévnika
a 700 K¢ v pripadé Ceskych navstévnikii Lze fici, Ze zahranicni ndvstévnici utraceji

v primeéru vice.
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Obr. 28: Vydaje na osobu a den (ubytovani)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)

Obdobné¢ 1 u vydaji za ubytovani byl k vypoétu pouzit medidn. Medidn utraty
za ubytovani na den je 50 EUR u zahrani¢nich navstévnikti a 700 K¢ v ptipadé ¢eskych

navstévnikd. I zde 1ze pozorovat vEtsi ttratu zahranicnich navstévniki.

Obr. 29: Celkova spokojenost navstévnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkl z dotazniku (2020)

Celkova spokojenost byla hodnocena velmi kladn¢, primémeé dosahla vysledku 1,37.
69,17 % respondentti zvolilo znamku 1, dale 26,67 % zvolilo znamku 2 a pouze 2,08 %

znamku 3 a 4.
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4.3 Strukturovany rozhovor

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou strukturovaného rozhovoru s panem
Ing. Jaromirem PolaSkem, feditelem JihoCeské centrdly cestovniho ruchu, dne
7.4.2021. Pan Ing. Polasek poskytl odborny nahled na destina¢ni management,
zhodnotil rok 2020 a zminil, co lze ocekavat v roce 2021. Cely rozhovor je umistén

v ptiloze prace (viz piiloha C).

Cestovani v letni sezon€ 2020 bylo velmi dotéeno pandemii Covidu-19, kvili které
vétsina obyvatel Ceské republiky volila doméci dovolenou namisto zahraniéni.
JihoCeskd centrala cestovniho ruchu na tento fakt zareagovala vc€asn¢ a vytvorila
kampaii Léto v jiznich Cechach, jez slouzila jako finanéni motivace pro navitévu této
destinace. Diky tomuto projektu mohli navstévnici ziskat slevu 30 % z ceny ubytovani
a az 70 % slevu vstupného na rizné atraktivity v oblasti. Kampaii splnila ucel a naldkala
velké mnozstvi navstévnikl,, coz dokazuje i fakt, Ze byl JihoCesky kraj ve 3. Ctvrtleti
roku 2020 turisticky nejnavstévovan€jSim tuzemskym regionem. Z hlediska
destina¢niho managmentu pfinesla tato situace velké zkusenosti, a to zejména v oblasti
pfimé spoluprace s poskytovateli ubytovacich a dalSich sluzeb, kterd v takovém rozsahu

neméla zadné obdoby.

Z hlediska vyhlidek na letni sezéonu 2021 lze ocekavat oslabeni domaciho turismu.
Hlavni dovolenou bude pro navstévniky pravdépodobné opét ta zahrani¢ni a u domaci
dovolené zistanou spiSe ti navstévnici, ktefi z néjakého divodu nemulzou cestovat
do zahrani¢i. Pro tyto navstévniky bude vhodné nabizet spiSe mensi a levnéjsi
atraktivity. U ostatnich lze otekéavat, ze dovolena v jiznich Cechach bude spise kratka
a doplinkova k t¢ hlavni. Velkym problémem dale bude navrat zahrani¢ni klientely,

ktery Ize predpokladat na 2 az 3 roky u blizkych trhi a az 5 let u vzdéalenych trhu.

4.4 Syntéza vysledkii a poznatki

Na zaklad€ udaji z dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru byl pomoci
demografickych, geografickych, psychografickych a behaviordlnich segmentacnich
kritérii sestaven profil navitévnikil destinace jiznich Cech. Z diivodu malého mnozstvi
respondentli ze zahrani¢i je profil domdacich a zahrani¢nich navstévniki vyhodnocen

dohromady.
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4.4.1 Profil navstévniku destinace

Typicky navitévnik destinace jizni Cechy je obéan Ceské republiky, ve véku 27-40 let
&i 41-55 let. Tento navitévnik piijizdi do jiznich Cech pravideln&. Jedna se pievazné
o zam¢stnance, kteti povazuji svou domdécnost z hlediska pifijmid za pramérnou.
Dosazené vzdélani je nejCastéjsi stredoskolské, ale i vysokoskolské je velmi cCetné
se automobilem ¢i na motocyklu a pfijizdi v doprovodu partnera, partnerky ¢i rodiny.
V destinaci se jeho median utrata za den pohybuje okolo ¢astky 700 K¢ za ubytovani

a 700 K¢ za ostatni potieby.

Hlavnim divodem pficestovani tohoto navstévnika je rekreace, volny €as a dovolena.
Rozhodnuti o navstévé destinace uini mésic pred piijezdem a potiebné informace
pro planovani svého pobytu ziskdva na internetovych vyhledavacich (Google, Seznam
apod.), avSak cCasto uz destinaci z diivodu opakované navstévy zna. V destinaci
se zdrzuje obvykle 4-7 dnii, avSak Casto i vice jak tyden. Pro své ubytovani voli oblast
Ceskokrumlovska, Ceskobud&jovicka, Tiebotiska &i Lipenska a preferuje ubytovani
v penzionu. Z hlediska aktivit je pro Ui€astnika atraktivni navstéva historickych pamatek,
pobyt v piirodé a p&ii turistika. Pii své navstévé v destinaci &asto zavitd do Ceského

Krumlova, Ceskych Budé&jovic, Hluboké nad Vitavou ¢i Treboné.

4.4.2 Porovnani s profilem navs§tévniku 2018

Profil navstévnikli sestaveny dle vyzkumu zroku 2018 dokazuje shodu
v demografickych a psychografickych kritériich, tedy v ptivodu respondentd, vékové
skupiné, vzdélani, socidlnim statusu i pfijmech domacnosti. Z hlediska spolucestujicich
pievladal v profilu navstévnikti z roku 2018 doprovod rodiny a doprovod v podobé¢
partnera/partnerky byl méné zastoupeny. Zde lze pozorovat vyvoj a nyni prevlada
cestovani s partnerem/partnerkou oproti cestovani s rodinou. Median vydajti domaciho
navstévnika vzrostl, konkrétné z ¢astky 500 K¢ za ubytovani na jeden den na ¢astku
700 K¢ a z ¢astky 500 K¢ za ostatni potieby na den na ¢astku 700 K¢. VEtsi atratu Ize
odiivodnit zejména absenci zahrani¢ni dovolené, diky cemuz se dovolena v jiznich

Cechach stala tou hlavni.

Navstévnik z roku 2018 cestoval do destinace vice nez 3x, avSak nepravidelné, nyni uz

cestuje do destinace pravidelné. Stale prevladajici doba zdrzeni navstévnika v destinace
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je 4-7 dnt, avSak 1ze zaznamenat vyrazny nartist setrvani v destinaci na vice nez tyden.
Obdobn¢ jako u utraty i toto lze vysvétlit absenci zahrani¢ni dovolené. Pro navstévnika
se Casto jednalo o hlavni dovolenou, na které se zdrzuje déle. Stejné zlstalo
rozhodovani o navstéveé destinace, které typicky navstévnik ucini mésic pred cestou,
dale doprava automobilem, preferované ubytovani v penzionu, hledani potfebnych
informaci na internetovych vyhledavacich. AvSak lze pozorovat vyznamny ndrdst
hledani informaci i1 v mobilnich aplikacich, internetovych strankach mést a mist
a internetovych strankach www.jiznicechy.cz. Dale jsou pro navstévnika stejné
i opakované navstévy, hlavni ucel cesty v podobé rekreace, odpocinku ¢i dovolené

a atraktivity v podobé¢ historickych pamatek, turistiky a ptirody.

Profil navstévnikt destinace jizni Cechy se tedy vyviji, ale je postaveny na stejnych
poznatcich vyzkumut. Nyni se navstévnik do destinace vraci pravidelné, setrvava zde
déle a utraci v destinaci vice penéz. To lze zdivodnit kvalitnim destinaénim
managementem, ktery rychle zareagoval na situaci ohledné¢ pandemie Covidu-19
a kampani Léto v jiznich Cechach naldkal nav§tévniky do destinace. Z diivodu absence

zahrani¢ni dovolené vyuZivali doméci navstévnici del§i dovolenou a utraceli vice penéz.

4.4.3 Zhodnoceni vyzkumnych predpokladu

4

Predpoklad 1: Nejcast€jSim motivem k navstiveni destinace je rekreace, volny cas

a dovolena.

e Tento pfedpoklad byl na zidkladé¢ vyzkumu potvrzen, rekreace, volny cas
adovolena jsou pro 60 % navstévnikli kliCovym motivem k navstiveni
destinace. Tento fakt dokazuji i vysledky vyzkumu z roku 2018, ktery dospél

ke stejnému zavéru.

Predpoklad 2: Klicovym segmentem destinace jsou rodiny s détmi.

e Tento predpoklad se potvrdil, avSak ukazal, ze jeSt¢ CastéjSi nez cestovani
s rodinou, je cestovani v paru. Oba segmenty lze urcit jako klicové i na zéklade

vyzkumu z roku 2018.

Pi‘edpoklad 3: Pocet dnti od rozhodnuti o navstiveni jiznich Cech do samotné navstévy

se z divodu nejistoty moznosti cestovani snizil.
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e Tento predpoklad se nepotvrdil. Vyznamné byla zastoupena i doba rozhodnuti
vice nez pted pul rokem, a to zdlvodu loajality navstévnikd, ktefi
se do destinace vraceji pravidelné a také vanocnich darki ¢i brzkého planovani
dovolené. Vcasné planovani navstévy destinace mohla také vyznamné ovlivnit

kampaii Léto v jiznich Cechéch.

4.5 Navrhova cast

Na zéklad¢ vysledki z vyzkumu byly vybrany cilové segmenty pro udrzitelny rozvoj
cestovniho ruchu v destinaci jizni Cechy. Tyto segmenty jsou rozdéleny do dvou
kategorii, a to konkrétn€ na klic¢ové a perspektivni cilové segmenty. Kli¢ové segmenty
jsou soucasné nejvice zastoupené, pro jejich udrzeni je tieba rozsifit a zkvalitnit nabidku
sluzeb. Do perspektivnich segmentli jsou fazeny ty, které maji patrny rozvojovy
potencial pro destinaci. Je vhodné pro n¢€ vybudovat ptihodné podminky s dostacujicimi

sluzbami, které by byly motivem pro jejich navstévu a udrzeni v destinaci.

4.5.1 Navrh kli¢ovych cilovych segmenti

Jako kli¢ové cilové segmenty destinace jizni Cech byly vybrany nasledujici:
1. Pary mladé a stiedni generace prijiZdéjici za rekreaci

2. Rodiny s détmi travici dovolenou

Tyto segmenty byly vybrany na zaklad¢ dat z dotazniku, dle kterého pary a rodiny
do destinace cestuji nejvice. V dalsi Casti budou definovany charakteristiky téchto
segmentt, dle kterych bude nésledné urcen produkt, ktery by jim mél byt nabizen, jakou
formou a kdy by mél byt komunikovan a také zde bude vycislena ekonomicka
perspektivista téchto segmentd. Charakteristiky segmentu byly stanoveny na zakladé
vysledki z dotaznikového Setieni a jsou vzdy usporadany do tabulky, ktera fadi Cetnost
zastoupeni od 1 do 4 sestupné, vzdy jsou vybrana pouze ta nejvice zastoupena data.
Ukazatele oznacené hvézdi¢kou (*) znaci otazky, u kterych respondent mohl volit vice
odpovédi. U otazky zdroje informaci pro naplanovani cesty nejsou uvadény moznosti
,doporuCeni znamych® a ,,opakovand navstéva“, a to z divodu nevyuzitelnosti
a neovlivnitelnosti téchto zdroji. U kazdého segmentu nasleduje po jeho charakteristice

také vytvorend persona, jejiz cilem je humanizovat a ptiblizit segment.
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4.5.1.1 Pary mladé a stiedni generace prijizdéjici za rekreaci

Jak bylo jiz zminéno, tento segment je v destinaci stdle vice zastoupeny, a dokonce

je jiz vice zastoupeny nez segment rodin. Celkovy pocet respondentil v tomto segmentu

byl 101.

Tab. 1: Pary

1
, Zena
Pohlavi
(60 %)
Vekova 27-40 let
skupina muzii (35 %)
Veékova 41-55 let
skupina zen (33 %)
Nej. dosazené Stfedni
vzdélani (58 %)
Spolecensky Zaméstnanec
SEN (65 %)

Priblizné na

Piijmy
: urovni priméru
domacnosti
(75 %)
Trvalé bydliste Praha
(kraj) (23 %)
Mésic pred
Rozhodnuti LG
prijezdem
0 navsteve
(22 %)

Muz
(40 %)

41-55 let
(25 %)

27-40 let
(22 %)

Vysokoskolské
(40 %)

Dichodce
(15 %)

Spise
nadprameérné

(18 %)

Jihocesky
(14 %)

Drive nez pied

pul rokem
(18 %)
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66 a vice let

(23 %)

19-26 let
(20 %)

Zakladni
(2 %)

0oSvC
(11 %)

Spise
podprimérné

(7 %)

Stiredocesky
(10 %)

Dva mésice pred
prijezdem

(15 %)

19-26 let
(23 %)

56-65 let
(20 %)

Student
(7 %)

Moravskoslezsky
(10 %)

Ve 4-7 dnech
pred prijezdem
(10 %)



Internetové Mapy a map. Internetové

Zdroj jiznicechy.cz
. vyhledavace aplikace stranky mist
informaci* (29 %)
(61 %) (32 %) (32 %)
Vice nez 3x Vice nez 3x
Frekvence Maximalné 3x Poprvé
(pravidelng¢) (nepravideln¢)
navitsy (18 %) (16 %)
(38 %) (29 %)
Oblast Ceskobudgjovicko  Ceskokrumlovsko Tieboiisko Lipensko
ubytovani* (24 %) (19 %) (17 %) (13 %)
Hotel ****
- Penzion Hotel *** Kemp
Typ ubytovani* a vice
(40 %) (15 %) (11 %)
(14 %)
o Rekreace, Turistické
Hlavni davod Aktivni dovolena Pr¥iroda
dovolena (14%) atraktivity “%)
ces 0 0
R4 (62 %) (10 %)
. Historické Ochutnavka
Provozované Pobyt v pfirodé Pési turistika
pamatky mist. produkti
aktivity* (74 %) (63 %)
(87 %) (31 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Pary mladé a stfedni generace piijizd€ji nejCasteji z Prahy, Jiho¢eského, Stiedoceského
a Moravskoslezského kraje. Cestuji zejména z hlavniho divodu rekreace, volného casu
a dovolené. Velmi c¢asto ovSem cestuji za aktivni dovolenou (turistikou, sportem)
a za uCelem navstivit turistické atraktivity. Z ¢ehoz vyplyvaji i provozované aktivity:
nejCastéji navstéva historickych pamatek, dale pobyt v pfirodé, pési turistika
a ochutndvka mistnich produkti. Tito navstévnici preferuji oblast ubytovani
Ceskobudgjovicko, Ceskokrumlovsko, Ttebotisko a Lipensko a mezi neoblibengjsi typy
ubytovani patii zejména penzion, hotel *** a hotel **** a vice. Casto jezdi do jiznich

Cech pravidelng, jinak vice nez 3x, ale nepravidelné. Median doby pobytu je 5 dnii.

Rozhodnuti o navstéve destinace navstévnici obvykle ucini mésic pied prijezdem, diive
nez pil roku pred pfijezdem a dva mésice pred piijezdem. Své informace k cesté
ziskdvaji zejména na internetovych vyhledavacich (Google, Seznam), z map
amapovych aplikaci, internetovych strdnek mést a mist a zinternetové stranky

www.jiznicechcy.cz.
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Idedlnim produktem pro tento segment je tedy propojeni rekreace a dovolené
s aktivitou, zejména cykloturistikou a pési turistikou. Pro pary lze nabizet prodlouzené
vikendy (ve spojeni s odpocinkem, romantikou, ale i aktivitou a nadvstévou turistickych
atraktivit) a dale tydenni pobyty ve stejném duchu. Zajimavou oblasti je jisté
Ceskobudgjovicko a Ceskokrumlovsko, zejména diky mnoZstvi turistickych atrakci,
ale také Ttebonisko a Lipensko, které piimo vybizeji k aktivnimu traveni dovolené
a sportovani. Z hlediska komunikace a propagace je vhodné byt aktivni zejména
v mé&sicich prosinec (naptiklad z diivodi vanocnich darkt) a leden (velké mnozstvi lidi
planuje dovolenou s predstihem), a dale pak zvySeni propagace v mésicich kvéten
az srpen, protoze velké mnozstvi navStévnikd ztohoto segmentu se rozhoduje
o navstévé mesic €1 dva pred piijezdem. Ke zviditelnéni a propagaci je vhodné vyuzit
zejména online marketing. V pfipad¢ cilené reklamy na internetu je doporuc¢eno vyuzit

zakladni charakteristiky segmentu shrnuté na zacatku tabulky (viz Tab. 1).

Ekonomické perspektiva tohoto segmentu bude vyjadfena pomoci utraty jednodennich
navstévniki, dale Utratou vSech navstévnikli za den navstévy v destinaci a dale celkova,
ktera bude vypocitina pomoci medidnu doby ubytovani a medidnu celkové utraty

za den, tedy vzorce:

Ekonomicka perspektiva = (utrata na den za ubytovani + utrata za den za ostatni) *

doba navstévy destinace.

e Za den vSichni nav§tévnici: 725 + 920 =1 675 K¢
o Celkové za dobu navstévy: (725 + 920) * 5 =8 375 K¢

e Jednodenni navs§tévnici: 900 K¢

Tato perspektiva bude néasledné¢ porovnana s ostatnimi segmenty a vyhodnocen ten

ekonomicky nejatraktivnéjsi z riiznych hledisek.

Nasledujici obrazek znazornuje personu tohoto segmentu. Jedna se o pani Lenku
Kasovou, ktera je wuclitelkou v matefské Skole a je ji 54 let. Jeji osobnost
lze charakterizovat jako extroverta, ktery d4 zejména na svilj rozum a je velmi peclivy.
Pti planovani dovolené Ize tedy také ocCekavat peclivost a duslednost. Jeji motivaci
je zejména seberealizace, pomoc lidem a vyznamné ji ovlivituje také faktor strachu
(obava o déti, ztratu zaméstnani...). Pokud mé volny cCas, cestuje se svym manzelem.
Do destinace muZe pfijizdét zejména za rekreaci a poznanim, avSak svou dovolenou

vyuziva aktivn€. Informace ziskava zejména v televizi a na internetu.
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Obr. 30: Persona segmentu pari

Lenka KasSova

54| Praha
vdand| uéitelka M$

Osobnost
Extrovert

Introvert
Rozum Pocity
n

Peclivost ~ Bezstarostnost

Cile
e délat svou praci naplno

¢ pripravit zahradku pro vnoucata
« poznavani CR na dovolenych s manzelem

Zajmy
* prace na zahradé
¢ malovani a jiné kreativni tvofeni
e aktivnf ¢as s manZelem

Bio

Lenka vystudovala Pedagogickou fakultu
Univerzity Karlovy v Praze a po ukonéenf studia
se stala ucitelkou v materské Skole. Ma tfi déti:
Lenku (25), Petra (27) a Katefinu (30). Lenka je
velmi kreativni, Zije svou praci a détmi, stale
néco tvorf. Ve svém volném tase pecuje

0 svou zahradu a rada cestuje se swym
manzelem po Ceské republice.

Motivace

Hmotny prospéch [l

Seberealizace | |
Poméhat lidem | |
Faktor strachu | |

Pratelské kontakty NN

Zdroje informaci

Internet |
Televize |
Tisténa média ||
Osobnf forma ||
o2
e

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021); Unsplash (2017)

4.5.1.2 Rodiny s détmi travici dovolenou

Ackoliv dovolena v paru v jiznich Cechach zvitdzila, segment rodin je stile hojné

zastoupeny. Celkovy pocet respondentl v tomto segmentu je 86.

Tab. 2: Rodiny

-

. Zena Muz
Pohlavi X X
(71 %) (29 %)
Vekova 41-55 let 27-40 let 19-26 let
X
skupina muzd (48 %) (44 %) (8 %)
Vékova 27-40 let 41-55 let 19-26 let
X
skupina Zen (53 %) (39 %) (8 %)
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Nej. dosazené

vzdélani

Spolecensky

status

Ptijmy

domacnosti

Trvalé bydlists
(kraj)

Rozhodnuti

0 navsteéve

Zdroj

informaci*

Frekvence

navstev

Oblast

ubytovani*

Typ ubytovani*

Hlavni duvod

cesty

Provozované

aktivity*

Vysokoskolské
(53 %)

Zaméstnanec
(77 %)

Pfiblizné na
urovni pruméru

(62 %)

Praha
(16 %)

Meésic pred
prijezdem

(15 %)

Internetové
vyhledavace
(66 %)

Vice nez 3x
(pravidelng¢)
(45 %)

Trebonsko
(20 %)

Penzion

(29 %)

Rekreace,
dovolena
(72 %)

Historické
pamatky
(80 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Stiredni
(47 %)

Mateiska
dovolena
(12 %)

Spise
nadpriameérné

(20 %)

Jihocesky
(16 %)

Dva mésice pred
prijezdem
(15 %)

jiznicechy.cz
(31 %)

Vice nez 3x
(nepravideln€)

(29 %)

Lipensko
(20 %)

Hotel ***
(12 %)

Aktivni dovolena
(12 %)

Pobyt v piirodé
(79 %)
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0oSvC
(7 %)

Spise
podprimérné
(8 %)

Sti‘edocesky
(16 %)

T¥i mésice pred
prijezdem

(14 %)

Mapy a map.
aplikace
(30 %)

Maximalné 3x
(20 %)

Ceskokrumlovsko

(16 %)

Kemp
(12 %)

Turistické
atraktivity
(11 %)

Pési turistika

(66 %)

Student
(4 %)

Plzernisky
(10 %)

Drive nez pred
pil rokem
(10 %)

Internetové
stranky mist

(29 %)

Poprvé
(6 %)

Ceskobudéjovicko/
Strakonicko
(10 %)

Ubytovani
u pribuznych
(10 %)

Piiroda

(6 %)

Koupani, vodni
sporty
(43 %)
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kraje. Cestuji zejména z diivodu rekreace, volného Casu a dovolené, ale také za aktivni
dovolenou a za navstévou turistickych atraktivit. Mezi provozované aktivity rodin patii
navstéva historickych pamatek, pobyt v ptirodé€, pési turistika a také koupéani a vodni
sporty. Tito navstévnici preferuji oblast ubytovani Tieboniska, Lipenska,
Ceskokrumlovska a Ceskobudgjovicka. Mezi nejoblibengjsi typy ubytovani pati
penzion, hotel *** a kemp. Casto jezdi do jiznich Cech pravidelng, jinak vice nez 3x,
ale nepravidelnd. Median doby pobytu je 6 dni. Rozhodnuti o navitévé jiznich Cech
ucini obvykle mésic az tii mésice pred piijezdem do destinace. Své informace ziskavaji
z internetovych vyhledavact, internetové strdnky www.jiznicechy.cz, map a mapovych

aplikaci a také internetovych stranek meést a mist.

Idealnim produktem pro segment rodin je nabidka tydenni (¢i del§i) dovolené, kterd
opét splni kombinaci rekreace a aktivni dovolené a muze zejména v dobé pandemie
Covidu-19 nahradit zahrani¢ni dovolenou. O aktivité dovolené s détmi vypovida i oblast
ubytovani, jelikoZz je nejvice zastoupeno Trebonisko a Lipensko, které jsou piimo
stvofené naptiklad k cykloturistice. Rodiny také Casto vyhledavaji koupani a vodni
sporty, proto pro n¢ muze byt zajimava vodni naddrz Lipno, rizné koupalisté, aquaparky
¢i bazény. Dulezité pro tento segment je zejména velké mnoZzstvi aktivit pro déti a celou
rodinu na jednom misté. Propagace je vhodna v mésicich prosinec a leden, ale zejména
pak od dubna do srpna, protoze v tu dobu se rodiny rozhoduji nejvice o navstéve této
destinace. Vhodnou formou propagace je opét reklama na internetu, kterd muze byt

zacilena dle charakteristik zminénych na zacatku tabulky (Tab. 2).
Ekonomicka perspektiva je vypocitdna obdobné jako u segmentu pari:

e Za den vSichni nav§tévnici: 600 + 625 =1 225 K¢
o Celkové za dobu navstévy: (600 + 625) * 6 =7 350 K¢

e Jednodenni navs§tévnici: 700 K¢

Persona tohoto segmentu znazorfuje pani Silvii Balounovou, tcetni, které je 36 let. Jeji
osobnost 1ze charakterizovat jako extrovertni, pfi rozhodovani da spiSe na rozum
aje velmi pecliva, coz je dulezité i pro jeji praci. Jeji motivaci je faktor strachu
(zejména o déti), hmotny prospéch (diky kterému zabezpec¢i svou rodinu) a pratelské

kontakty. Informace hleda nejcastéji na internetu. Rada sportuje a aktivné vyuziva cas
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se svym manzelem i détmi. Vztah se svymi détmi povazuje za velkou prioritu, chce

pro né to nejlepsi a chee jim byt vzorem.
Obr. 31: Persona segmentu rodin

Silvie Balounova

Cile Motivace

s zabezpedit svoji rodinu
¢ odvadét kvalitné svou préci
* Dyt vzorem pro své déti

Hmotny prospéch N
Seberealizace [ —

Pomahat lidem .

Zajmy
e tas straveny s rodinou Faktor strachu |
* volnotasové sporty Pratelské kontakty M

* vzdélavani v oblasti Gcetnictvi

36 | Stfedocesky
vdana | ucetni

Zdroje informaci

Bio
o . . R Internet L
Silvie vystudovala Zapadoteskou univerzitu
Osobnost vystudovaia £ap ) b ,
v Plzni a ziskala titul Ing na fakulté ekonomické.  Televize L
Extrovert ntrovert Od svych 25 let pracovala jako junior Gcetnf
- Y P Jaxo] Tigténé média M
v automobilové spole¢nosti v Benesove.
Rozum Pocity Ve 28 letech nastoupila na matefskou Osobniforma N
| dovolenou, nejprve s dcerou Emou, pozdéji
P p ]
Peflivost  Bezstarostnost se synem Tobidsem. Nyni se vratila
H do zaméstnani, jiz na pozici senior Gcetni.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021); Unsplash (2019a)

4.5.2 Navrh perspektivnich cilovych segmenti

Perspektivni cilové segmenty byly navrzeny obdobné jako klicové =z vysledkil
dotaznikového Setfeni. V této kapitole budou bliZze charakterizovany pomoci tabulky,
bude znazornéna jejich ekonomickd perspektiva a vytvorena persona. Nasleduje

porovnani vSech segmenti.
Mezi perspektivni segmenty jsou zafazeny:

1. Skupina pratel prijizdéjici za zabavou

2. Jednotlivei na dovolené

4.5.2.1 Skupina pratel prijizdéjici za zabavou
Cestovani do jiznich Cech se skupinou pratel je dle vysledk dotazniku také velmi

Casté. V tomto segmentu je celkem 36 respondentd.
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Tab. 3: Pratelé

Pohlavi

Vékova

skupina muzi

Veékova

skupina Zen

Nej. dosazené

vzdélani

Spolecensky

status

Ptijmy

domacnosti

Trvalé bydliste
(kraj)

Rozhodnuti

0 navstéve

Zdroj

informaci*

Frekvence

navstév

Zena
(83 %)

27-40 let
(50 %)

27-40 let
(37 %)

Stiedni
(53 %)

Zaméstnanec

(72 %)

Priblizné na
urovni praméru

(73 %)

Praha
(19 %)

Meésic pred
prijezdem
(22 %)

Internetové
vyhledavace
(58 %)

Vice nez 3x
(nepravidelné)
(58 %)

Muz
(17 %)

41-55 let
(33 %)

41-55 let
(33 %)

Vysokoskolské
(42 %)

Student
(17 %)

Spise
nadprimérné
(21 %)

Jihocesky
(16 %)

Dva tydny pred
prijezdem
(17 %)
Mapy a map.

aplikace
(33 %)

Vice nez 3x
(pravidelné)
(28 %)
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66 a vice let
(17 %)

19-26 let
(20 %)

Zakladni
(5 %)

Diichodce
(6 %)

Spise
podprimérné
(6 %)

Plzensky
(16 %)

Diive nez pied
piil rokem
(17 %)

Portaly pro
cestovatele
(31 %)

Maximalné 3x

(11 %)

Do 18 let
(7 %)

osvC
(3 %)

Sti‘edocesky/
Vysocina
(10 %)

Pred 5 mésici/
pied piil rokem
(8 %)

Tur. informaéni
centra
(25 %)

Poprvé
(3 %)



Oblast Ceskokrumlovsko Lipensko Ceskobudéjovicko Trebonsko

ubytovani* (22 %) (19 %) (19 %) (11 %)
Soukromé
- Kemp Penzion Hotel ***
Typ ubytovani* placené ubyt.
(25 %) (14 %) (11 %)
(17 %)
o Rekreace Turistické
Hlavni dtivod ’ Aktivni dovolen4 P¥iroda
dovolena atraktivity (14%) 6%)
cest () ()
Y (53 %) (22 %)
, Historické Koupani, vodni
Provozované . Pobyt v pFirodé Pé&Si turistika
- pamatky sporty
aktivity* (75 %) (56 %)
(75 %) (47 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Skupiny pratel cestuji do jiznich Cech zejména z Prahy, JihoGeského a Plzefiského kraje
a dale také z VysoCiny a Stfedoceského kraje. Cestuji zejména z divodu rekreace,
volného Casu a dovolené, Casto ale také za UCelem navstivit turistické atraktivity
a za aktivni dovolenou. Mezi nejcastéji provozované aktivity patii navstéva historickych
pamatek, pobyt v pfirod€, pesi turistika a koupani a vodni sporty. Tento segment
nejéastéji preferuje oblast ubytovani Ceskokrumlovsko a Lipensko a ubytovani
v kempu, placené ubytovani v soukromi (napf. AirBnB) ¢&i penzion. Do jiznich Cech
jezdi Casto, avSak nepravidelné a medidn doby ubytovani je 4,5 dne. Rozhodnuti
o navstéve destinace obvykle ucini mésic az dva tydny pted piijezdem ¢i diive nez pred
pul rokem. Potfebné¢ informace ke své cest¢ hledaji zejména na internetovych
vyhledavacich, v mapach a mapovych aplikacich, na portalech pro cestovatele

(napt. Tripadvisor, Kudyznudy) a ¢asto také v turistickych informacnich centrech.

V porovnanim se segmentem parti a rodin je tento segment mnohem vice zamétreny
na navstévu turistickych atraktivit a nenavstévuje destinaci tedy pouze za ucelem
rekreace a dovolené. Idedlnim produktem je tedy nabidnuti mista, jez ve svém okoli
nabizi velké mnozstvi turistickych atraktivit. O ¢emz také vypovidaji nejcasteji volené
oblasti ubytovani, jimiz jsou Ceskokrumlovsko, Lipensko a Ceskobudgjovicko.
Odlisnosti od klicovych segment je také preferované ubytovani v kempu. Idedlni
pro tento segment je tedy prodlouzeny vikend ¢i tydenni dovolend plna atraktivit.

Tento segment se o cesté do jiznich Cech rozhoduje s velkym pfedstihem nebo naopak
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mesic ¢i dva tydny pted piijezdem, je tedy dulezité intenzivné propagovat i v letni
sezong. K propagaci je vhodné vyuzit online marketing a zacilit dle charakteristik
segmentu. Do propagace je vhodné 1 zahrnuti portalti pro cestovatele, na kterych tento
segment Casto vyhledava a dale je vhodné pracovat na kvalité¢ nabizenych materialt

a informaci v informacnich turistickych centrech, ktera tento segment Casto navstévuje.

Ekonomickou perspektivu tohoto segmentu lze vyjadiit nasledovné:
e Za den vSichni nav§tévnici: 700 + 650 = 1 350 K¢
e Celkové za dobu navstévy: (700 + 650) * 4,5 = 6075 K¢

e Jednodenni navstévnici: 1 175 K¢

Personu tohoto segmentu znazornuje Tomda$ JaneCek, grafik, kterému je 28 let.
Mezi jeho z4jmy patii hlavné sport, kamaradi, jeho prace a cestovani. Jeho osobnost
lze charakterizovat jako extroverta, ktery d4 na své pocity a je spiSe bezstarostny.
Mezi jeho motivace patii zejména hmotny prospéch (chce si vydélat na nové auto),
seberealizace a pratelské kontakty, které jsou pro néj velmi dualezité. Své informace
hleda nejvice na internetu.

Obr. 32: Persona segmentu piatel

Tomas Janecek

Cile Motivace

* vydélat penize na nové auto

* procestovat celou Evropu Hmotny prospéch I

¢ zlepSovat se ve své praci Seberealizace "
1 Pomahat lidem .
Zajmy
* vylety s kamarady Faktor strachu -
® fotbal, box Prételské kontakty I

e grafické navrhy

28| Jihocesky
svobodny| grafik

Zdroje informaci

Bio

Osobnost Tomas vystudoval Stfedni primyslovou skolu Internet —
stavebni v Ceskych Budgjovicich. Jiz béhem Televize -

Extrovert Introvert : e 2
studia se velmi zajimal o grafiku a ve volném TiEtens médi

| ) - o2 iSténa média |

Case si jako grafik zacal privydélavat.

Rozum Pocity Po ukongeni stfedni gkoly se rozhodl Osobniforma

| nepokracovat v daldim studiu a diky swm
Peélivost  Bezstarostnost zkuZenostem byl pfijat na pozici grafika do

| marketingové agentury v Ceskych Bud&jovicich.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021); Unsplash (2019b)
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4.5.2.2 Jednotlivci na dovolené

Segment cestujicich, ktefi cestuji pouze sami, se jevi pro jizni Cechy také jako

perspektivni. V tomto segmentu bylo celkem 17 respondentd.

Tab. 4: Jednotlivci

2 3
Zena Muz
X X
(76 %) (24 %)
Vékova 27-40 let 56-65 let
X X
skupina muzii (50 %) (50 %)
= g Do 18 let/
Vekova 19-26 let 27-40 let 56-65 let 66 avi
a vice
skupina Zen (38 %) (23 %) (23 %)
- (8 %)
Nej. dosazené Stiedni Vysokoskolské ZAkladni
X
vzdélani (53 %) (41 %) (6 %)
2 ; Nezaméstnany
Spolecensky Zaméstnanec Student - :’ Diichodce
v domacnosti
SEIN (53 %) (29 %) (6 %)
(12 %)
. P¥ibliZzné na Spise
Piijmy P
. urovni pruméru podprimérné X X
doméacnosti
(85 %) (15 %)
Trvalé bydlisté Praha Jihodesky Stredodesky
X
(kraj) (29 %) (24 %) (18 %)
Rozhodnuti 3 dny pi‘ed 4-7 dnt pied Diive nez pred Mésic pired
prijezdem prijezdem piil rokem prijezdem
0 navstéve
(24 %) (18 %) (18 %) (12 %)
: Internetové Mapy a map. Internetové
Zdroj Socialni sité
-» o vyhledavace aplikace (29%) stranky mist
1Informaci Q
(41 %) (35 %) (18 %)
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Vice nez 3x

Vice nez 3x

Frekvence Poprvé
(pravidelng¢) (nepravideln¢) X
navstév (12 %)
0, 0,
(76 %) (12 %)
Oblast Ceskobudgjovicko Tieboiisko Lipensko Ceskokrumlovsko
ubytovani* (38 %) (25 %) (13 %) (13 %)
Ubytovani Pens Kemp/ soukromé Hotel ****
enzion i
Typ ubytovani* IR vy g (19%) placené ubyt. 2 SE
(V]
(44 %) (6 %) (6 %)
L Rekreace, Navstéva Priroda/
Hlavni diivod Aktivni dovolen4
dovolena pribuznych (12%) Vzdélavani
ces o
vy (35 %) (24 %) (6 %)
) Historické Kulturni akce/
Provozované ) Pobyt v pfirodé PéSi turistika .
- pamatky . . CyKloturistika
aktivity* (71 %) (71 %)
(76 %) (29 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jednotlivei cestuji obvykle z Prahy, JihoCeského a StredoCeského kraje. Cestuji
za uCelem rekreace, volného Casu a dovolené, ale z velké cCasti také za navstévou
piibuznych a aktivni dovolené. NejcCastéjSimi aktivitami jsou navstéva historickych
pamatek, ale vyznamné také pobyt v piirod¢ a pési turistika. Tito navstévnici preferuji
oblasti ubytovani Ceskobudé&jovicko a Tieboiisko a ubytovani jsou nejéastéji
u pifbuznych nebo v penzionu. Do jiznich Cech jezdi z velké vétsiny pravidelnd
a median doby pobytu jsou 4 dny. Rozhodnuti o navstévé Cini tito navstévnici Casto
az tésn¢ pred piijezdem (3-7 dnl) anebo diive nez pual roku pfedem. Své informace
k cesté ziskavaji na internetovych vyhledavacich, v mapach a mapovych aplikaci

a vyznamné také na socialnich sitich.

Ackoliv tito navstévnici piijizdi asto za tcelem navstévy piibuznych a ubytovani mayji
zajisténé u nich, miZe byt tento segment zajimavy zejména z4djmem o navstiveni
atraktivit v destinaci. Vyznamné zde stouplo i1 zastoupeni studenti a mladsi vékoveé
kategorie, na které by bylo vhodné se zaméfit a nabidnout jim napiiklad vyhody
v podobé zlevnénych vstupnych a podobné. Na to navazuje i zdroj informaci, protoze
tento segment oproti ostatnim vyuziva kromé internetovych vyhledadvacli a map

a mapovych aplikaci také socialni sité, na kterych je vhodné je zaujmout a ptildkat
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k navstéve. O své cesté se Casto rozhoduji na posledni chvili a jedou spiSe za kratSim

poznanim destinace, nikoliv za dlouhou dovolenou.
Ekonomickou perspektivu tohoto segmentu Ize vyjadtit nasledovné:

e Za den vSichni navs§tévnici: 600 + 450 =1 050 K¢
o Celkové za dobu navstévy: (700 + 650) * 4,5 =4 200 K¢

e Jednodenni navstévnici: 265 K¢

Ackoliv tento segment zatim neni pfili§ ekonomicky atraktivni, mtize byt idedlni
investici do budoucna. Studenti se po dokonceni studia budou do destinace vracet

a z divodu vzdélani lze predpokladat i jejich vyssi ptijmovou kategorii.

Tento segment znazorfiuje persona Petra Svobody, studenta, kterému je 25 let. Jeho
nejvetsi motivaci je seberealizace, volné chvile vyuzivad ke spontdnnimu cestovani
a sportu. Jeho osobnost se da charakterizovat jako introvert, ktery da na svilij rozum
a je spise bezstarostny. Mezi dal$i motivace lze fadit hmotny prospéch a pomoc lidem.

Své informace ziskava zejména na internetu.
Obr. 33: Persona segment jednotlivca

Petr Svoboda

Cile Motivace

* procestovat celou republiku

e (spésné dokondit studium Hmotny prospéch I

¢ zabéhnout plimaraton Seperealizace
2% Poméhat lidem I
Zajmy
e cestovanf Faktor strachu |
® vedeiavan Pratelské kontakty I

® tursitika, béh

25| Praha
svobodny| student

Zdroje informaci

Bio
. L : Internet |

Petr je studentem Technické fakulty Ceské

Osobnost L& S LG 1 e ,
zemeédélske univerzity v Praze. Ackoliv Zije Televize |

Extrovert Introvert N q - ¥
v Praze, je milovnikem prirody a ¢asto se svou x4 e

] Tisténa média |

dodavkou cestuje do riiznych kouttl Ceské

Rozum Pocity republiky. PFi cestovani je nenarocny, Osobniforma

| staci mu najit klidnd mista v prirodé, na kterych
Peélivost  Bezstarostnost Je velmi spokojeny. Pri svych cestach ¢asto .
H navstévuje své zname a pribuzné. -

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021); Unsplash (2020)
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4.5.3 Zhodnoceni perspektivy navrZenych segmentt

Ekonomicka perspektiva bude zhodnocena dle vSech vyjadienych ukazatelii.

Celkova utrata za pobyt:
1. pary (8 375 K¢)
2. rodiny (7 350 K¢)
3. pratelé (6 075 K<)
4. jednotlivci (4 200 K<)

Utrata za den:
1. pary (1 675 Kc¢)
2. pratelé (1 350 K<)
3. rodiny (1 225 K¢)
4. jednotlivci (1 050 K<)

Jednodenni navs§tévnici:
1. pratelé (1 175 K¢)
2. pary (900 K¢)
3. rodiny (700 K¢)
4. jednotlivei (265 K¢)

Na zaklad€ ukazatelti lze pozorovat vyznamnou ekonomickou atraktivitu kli¢ovych
cilovych segmentd. U perspektivnich segmentll lze hodnotit jako ekonomicky
perspektivni segment ptatel. Ackoliv je segment jednotlivell nejméné ekonomicky
atraktivni, Ize oc¢ekavat, ze se naptiklad studenti z tohoto segmentu budou v budoucnu

do destinace vracet a stanou se ekonomicky perspektivnéj§imi.

Je dulezit¢ udrzet kliCové segmenty v destinaci a soustfedit se na jejich spokojenost.
Potencialni segmenty je tfeba do destinace jeSté vice nalakat. Z hlediska propagace
je pro vSechny segmenty vhodné pouzit online marketing. Propagovat je vhodné
zejména v mesicich prosinec a leden a dale od dubna do srpna. Intenzivni propagace
a naldkani navstévnikl do destinace budou zejména v dobé pandemie Covidu-19 velmi
dilezité. Je vhodné pokraGovat v obdobnych kampanich, které jizni Cechy volily v roce

2020 a prilékat co nejvice domacich navstévnika.
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Z.avér

Hlavnim cilem této prace bylo na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu sestavit profil
navitévnikt jiznich Cech, identifikovat potieby a pozadavky navstévniki, provést
segmentaci trhu na stran¢ poptavky a vybrat klicové a perspektivni cilové segmenty

pro udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu byl sestaven profil navstévnika destinace jiznich
Cech. Typicky navitévnik je ob¢an Ceské republiky ve véku 27-55 let. Tento
navstévnik piijizdi do destinace pravidelné, casto z Prahy, Stfedoc¢eského
¢i JihoGeského kraje. Uastnik cestuje nejéastdji v doprovodu partnera/partnerky
¢i rodiny. Jeho dosazené vzdélani je sttedoSkolské a jednd se zejména o zaméstnance.
Do destinace pfijizdi zejména za hlavnim uc€elem rekreace, odpocinku a dovolené.
Mezi oblibené aktivity patii navstéva historickych pamatek, pobyt v pfirodé¢ a pési
turistika. V destinaci se zdrZuje obvykle 4-7 dnG a utraci dle medidnu 700 K¢
za ubytovani za den a 700 K¢ za ostatni potieby. Mezi preferované oblasti ubytovani
patii Ceskokrumlovsko, Ceskobudgjovicko, Tiebonsko a Lipensko a nejvice volenym
typem ubytovani je penzion. Pii své navstéve destinace navstévnik ¢asto zavitd do mést
Cesky Krumlov, Ceské Budg&jovice, Tfebon a Hlubokd nad Vltavou. V porovnani
s profilem navstévnikil z roku 2018 Ize vidét vyraznou zménu v prodlouzeni dovolené
a veétsi utraté navstévnikld. Toto chovani Ize vysvétlit disledky pandemie Covidu-19

a absenci zahrani¢ni dovolené.

Sbér dat probihal kvantitativnim vyzkumem, ktery probihal formou dotazniku.
Vzhledem k situaci pandemie Covidu-19 byl dotaznik elektronicky a odkaz na né&j byl
distribuovdn na internetu a také osobn€ formou rozdavani letdkid. Tato metoda
se osvédcCila, zejména mista sbéru dat a pouzitych otdzek, které by autorka prace
doporucila pouzit i v dal§im vyzkumu tak, aby bylo mozné data srovnévat. Déle autorka
doporucuje zaméfit se na distribuci letdkl, zejména o vyuziti turistky navstévovanych
mist jako jsou infocentra, muzea, ubytovaci a stravovaci zafizeni. A samoziejmé
preferovat formu osobniho rozdavani, kterd je nejefektivnéjsi. Rovnéz by bylo vhodné
potencidlni respondenty opét motivovat vyhrou naptiklad prodlouzené¢ho vikendu

v jiznich Cechéch.
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Kvantitativni data byla dale doplnéna strukturovanym rozhovorem s panem
Ing. Jaromirem Polaskem, feditelem JihoCeské centraly cestovniho ruchu, ktery poskytl
odborny ndhled na destinacni management a zhodnotil uplynuly rok 2020 a ptiblizil

vyhlidky na letni sezénu 2021.

Dva vyzkumné predpoklady stanovené na zacatku prace se potvrdily, jeden
se nepotvrdil. Potvrdilo se, Ze nejcastéjSim motivem k navstiveni destinace je rekreace,
volny cCas a dovolena. Dale se potvrdilo, Ze klicovym segmentem destinaci jsou rodiny
s détmi, ikdyz se ukazalo, ze cestovani s partnerem/partnerkou je jesté¢ castejsi.
Nepotvrdil se piedpoklad, 7¢ pocet dnii od rozhodnuti o navitiveni jiznich Cech
do samotné navstévy se z divodu nejistoty moznosti cestovani snizil. To lze vysvétlit
velkou loajalitou navstévnikl, kteti do destinace jezdi pravidelné€ a svou cestu planuji

s velkym predstihem.

Na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni byly specifikovany klicové a perspektivni
cilové segmenty navstévnikii. Mezi klicové segmenty je zafazen segment pard a rodin
a mezi perspektivni segment pratel a jednotlivcl. Tyto segmenty obsahuji podrobnou
charakteristiku, zhodnoceni jejich ekonomické perspektivy a vytvofenou personu.

Ekonomicka perspektiva vSech segmentti byla v zavéru navrhové ¢asti porovnana.
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Priloha A: Dotaznik v ¢eském jazyce

Potvrzuji, ze jsem byl/a v obdobi od ¢ervna
2020 na pobytu &i vyletu v jiznich Cechach.

1 |V pfipadé€ ptihlaseni do slosovani a vyhry mohu
tuto skutecnost prokéazat (napft. fotografii,
dokladem o ubytovani apod.):

Ano
Ne

2 | Odkdy jste byl/a na pobytu v jiznich Cechach?

(respondent volil z kalendate)

3 | Dokdy jste byl/a na pobytu v jiznich Cechach?

(respondent volil z kalendate)

Jaka mista v jiznich Cechach jste v ramci
vaSeho pobytu navstivil/a?

Bechyné

Blatna

Borova Lada
Boubin

Cervena lhota
Ceské Budgjovice
Ceské Budgjovice - Budvar
Cesky Krumlov
Dacice

Divéi Kamen
Frymburk
Helfenburk
Hluboka - sport centrum
Hluboka - zamek
HolaSovice

Horni Plana
Hoslovice

Chlum u Tieboné
Jindfichiiv Hradec
Klet’

Kvilda

Landstéjn

Lipno nad VLttavou
Milevsko
Mitrowicz
Netolice

Nové Hrady

Orlik

Pisek

Pofesin
Prachatice
Purkarec
Rozmberk
Slavonice
Sobé¢slav
Strakonice
Sumava

Tabor

Terc¢ino udoli




Ttebon

Tyn nad Vltavou
Veseli nad Luznici
Vimperk

Vyssi Brod

Zlata Koruna
Zvikovské podhradi
Jiné

Kde jste byl/a ubytovan/a?

Ceskobudgjovicko
Ceskokrumlovsko
Taborsko

Pisecko
Jindfichohradecko
Trebonsko
Strakonicko
Prachaticko
Sumava

Lipensko

Jaké typy ubytovani jste vyuZzil/a béhem vaseho
pobytu v jiznich Cechach?

Hotel **** a vice

Hotel ***

Hotel ** a méné

Penzion

Kemp

Placené ubytovani v soukromi
(napt. AirBnB)

Neplacené ubytovani v soukromi
Vastni nemovitost/chata/chalupa
U ptibuznych nebo znamych
Lazensky diim, ozdravovna

Jiné

Uved’te prosim konkrétni ndzev a misto
ubytovani:

(respondent uvedl nazev a misto)

Kolikrat jste jiz v minulost navsivil/a jizni
Cechy?

Byl jsem zde poprvé

Maximalné¢ 3x

Vice nez 3x, ale nepravidelné

Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

Jakym hlavnim dopravnim prostfedkem jste
pricestoval/a do této oblasti?

Autem/na motocyklu
Autobusem (linkovym)
Autobusem (zajezdovym)
Vlakem

Letadlem

Lodi, ve ¢lunu

Na kole

Obytnym vozem/autem s obytnym
piivésem

Pésky

Jiné




10

Jaky byl hlavni diivod vasi navstévy jiznich
Cech?

Obchodni/pracovni cesta
Nakupy

Zdravotni pobyt, 1é¢eni v laznich
Skolni akce, vzdélavani

Studijni pobyt

Utast na kongesu, seminafi,
veletrhu

Rekreace, volny ¢as, dovolena
Priroda

Aktivni dovoleni (turistika, sport)
Navstéva ptibuznych, znamych
Navstéva sportovni akce
Navstéva kulturni akce, festivalu
Navstéva turistickych atraktivit,
pamatek, poznavani

Jiné

11

Kdy jste se rozhodl/a jet o jiznich Cech?

V den piijezdu

Zhruba pul roku pted ptijezdem
Drtive

Ve 3 dnech pied piijezdem

Ve 4-7 dnech pted piijezdem
Zhruba dva tydny pted piijezdem
Zhruba mésic pted piijezdem
Zhruba dva mésice pred piijezdem
Zhruba tii mésice pred piijezdem
Zhruba ¢tyti mésice pred piijezdem
Zhruba pét mésici pied ptijezdem

12

S kym jste piijel/a?

Sam

S partnerem/partnerkou

S rodinou (nejméné jeden rodic +
déti)

S prateli (bez ohledu na pocet)

S vétsi skupinou turistl (vice nez 5
osob)

S ptibuznymi

S kolegy/studenty

Jiné




13

Jak jste ziskaval/a informace pro pldnovani
svého pobytu?

Internetové vyhledavace (Google,
Seznam apod.)

Internetové stranky meést a mist
Socialni sit¢ (Facebook, Instagram,
Twitter atd.)

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

Aplikace do mobilnich zafizeni
Turistické informac¢ni centrum
Tisténé informacni letadky, brozury
Doporuceni pratel/znamych
Opakovana navstéva/znam to zde
Nemam z4adné informace
Internetové stranky kraje
(jiznicechy.cz)

Mapy a mapové aplikace

Jiné

14

Jaké aktivity jste provozoval/a behem vaseho
pobytu v jiznich Cechach?

Navstéva historickych pamatek
Névstéva kulturnich akei
Navstéva sportovnich akci
Navstéva vystavy/veletrhu
Navstéva pribuznych ¢i znamych
Pobyt v ptirodé

Cykloturistika

Pé&si turistika

Vodacka turistika

Koupéni, vodni sporty

Dalsi sporty

Vylet lodi

Rybolov

Spolecensky Zivot a zdbava
Nakupovani

Pracovni
schlizka/jednani/konference
Ochutnavka mistnich produktt
Wellness aktivity a péce o zdravi
(1azn¢)

Ostatni atraktivity a atrakce
(exkurze, tematické parky,
rozhledny, technické pamatky,
navstévnicka centra)

Jiné

15

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaseho pobytu: [Stravovani (dostupnost

a kvalita)]

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

16

Prosim, oznamkujte jako ve skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaseho pobytu: [Ubytovani (dostupnost

a kvalita)]

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




17

Prosim, oznamkujte jako ve skole vasi
spokojenost s ndsledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [Mistni turisti¢ti pravodci]

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

18

Prosim, oznamkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s ndsledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [Turistickd informacni centra
(dostupnost a kvalita]

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

19

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [Elektronické sluzby
(informace, WIFI, aplikace, online rezervace)
(dostupnost a kvalita)]

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

20

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [Muzea a skanzeny (dostupnost
a kvalita)]

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

21

Prosim, oznamkujte jako ve skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [Kulturni akce (dostupnost
a kvalita)]

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

22

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [MoZnosti aktivniho sportovani]

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

23

Prosim, oznamkujte jako ve skole vasi
spokojenost s nasledujicimi sluzbami béhem
vaSeho pobytu: [Dopravni sluzby (dostupnost
a kvalita)]

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

24

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole, jak jste byl/a
v ramci vaseho pobytu spokojen/a s:
[Kulturnimi a pfirodnimi pamétihodnostmi

a ostatnimi strakcemi
(dostupnost,pocet,stav,informace)]

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

25

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole, jak jste byl/a
v rdmci vaseho pobytu spokojen/a s:
[Turistickym znacenim, orientacnim systémem|]

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

26

Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a
v ramci vaseho pobytu spokojen/a s: [Dopravou
vSeobecn¢ (dopravni situace, infrastruktura,
dopravni znaceni)]

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




27

Prosim, ozndmkujte jako ve skole, jak jste byl/a
v ramci vaseho pobytu spokojen/a s:
[Parkovéanim]

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

28

Prosim, ozndmkujte jako ve Skole, jak jste byl/a
v ramci vaseho pobytu spokojen/a s: [Celkovou
atmosférou]

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

29

Jak byste zhodnotil/a cenovou Uroveii sluzeb
b&hem vaseho pobytu?

Velmi vysoké ceny
Vyssi ceny
Primérné ceny
Nizké ceny

Velmi nizké ceny

30

Zkuste, prosim, odhadnout, jaké byly vase
pfiblizné vydaje béhem pobytu na osobu a den
(BEZ UBYTOVANI)

Libovolna ¢astka v:
[K¢]

[Euro]

[USD]

Zkuste, prosim, odhadnout, jaké byly vase

Libovolna ¢astka v:

31 | piblizne vydaje béhem pobytu na osobu a den {gﬂo]
ZA UBYTOVANI [USD]
1 Prosim, ozndmkujte jako ve Skole vasi 1,2,3,4,5

celkovou spokojenost s pobytem:

33

Uvazujete o dal$i navstéve jiznich Cech?

Ano, na delsi dobu nez tento pobyt
Ano, na stejn¢ dlouho jako tento

pobyt Ano, na kratsi dobu nez
tento pobyt Ne, neuvazuji

34

Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili
navstévu v oblasti vaSeho pobytu pratelim a
znamym?

1 (zcela nepravdépodobné) - 10
(zcela pravdépodobné)

35

Prosim uved’te, s ¢im jste byl/a v rdmci svého
pobytu v jiznich Cechéch nejvice nespokojen/a:

Oteviena odpoved’

36

Prosim uved’te, zda jako turista néco v okoli
svého mista pobytu postradate:

Oteviena odpoved’

37

Odkud jste?

Respondenti uvedli zemi, ze které
pochazi
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V jakém okrese trvale pobyvate po vétSinu asu
béhem roku?

Vybér ze viech okresti CR

39

Jste

Muz
Zena

40

Kolik je vam let?

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

41

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Zakladni
Stfedni
Vysokoskolské

42

Jaky je vas spolecensky status?

Zamestnanec

Student

Dtichodce

0osVC

Na matefské/rodicovské dovolené
Nezaméstnany /v domacnosti

43

Do jaké kategorie byste se zatadil/a z hlediska
piijmu vasi domacnosti?

Spise pramérny
Ptiblizné€ na urovni priiméru
Spise nadprimérny

44

Chcete-li se prihlasit k odbéru newsletteru,
v nasledujici ¢asti se miizete zaregistrovat
vyplnénim svych kontaktnich udaja. Jejich
vyplnénim vyjadiujete odvolatelny souhlas
s jejich vyuzitim pro tcely zasilani novinek
z Jihoc¢eské centraly cestovniho ruchu.




Priloha B: Letak

Online dotaznik vyplAujte na
https://spokojenost.jiznicechy.cz

Mizete také poslat SMS s textem JC na @ 778 555 267
a dotaznik s vami vyplnime po telefonu.

POMOZTE NAM
POSUNOUT SE DA

Please send us your feedback at

VAS NAZOR NAS ZAJIMA! R Wisens s
Dejte nam védét, jak se Vam u nas libilo!
YOUR OPINION MATTERS! 210

Let us know about your stay here!

IHRE MEINUNG INTERESSIERT UNS SEHR!

Geben Sie uns Bescheid, wie es Ihnen bei uns gefallen hat! Bitte, senden Sie Ihre Antwort an
https://umfrage.jiznicechy.cz

Foto Piseckem, s.r.0.



Priloha C: Strukturovany rozhovor s panem Ing. Jaromirem PolaSkem

Jak jizni Cechy zareagovaly na situaci ohledné pandemie Covidu-19?

Podpora cestovniho ruchu nebyla jesté v dubnu 2020 Z4adna, proto se jizni Cechy
rozhodly zareagovat a byla vytvofena kampaii Léto v jiznich Cechach. V ramci této
kampané byly vytvofeny vouchery, diky kterym mohli navstévnici ziskat slevu 30 %
z ceny ubytovani a az 70 % slevu vstupného na rtizné atraktivity v oblasti. Slevu 30 %
z ubytovani poté JihoCeskd centrdla kompenzovala ubytovatelim. Tento projekt byl
koncipovan jako finanéni motivace pro navitévu jiznich Cech na tydenni rodinnou
dovolenou nebo prodlouzeny vikend, a to v terminu od 15. ¢ervna 2020 do 30. listopadu
2020. Ziskani slevového voucheru bylo pro navstévniky velmi snadné, stacilo
na webové strance www.leto.jiznicechy.cz zvolit ,,chci voucher” a vyplnit potiebné
informace. Zakladni podminkou pro obdrzeni voucheru byla dovolend 2 az 6 osob
ubytovanych nejméné na tfi a maximalné na sedm noci. Pobyt mohl byt samoziejmé
delsi, ale sleva platila vzdy pouze na sedm noci. Do projektu se zapojilo celkem

314 ubytovacich zafizeni, vybér pro navstévniky byl tedy velmi pestry.

Celkova kampain a samotné vouchery byly velmi kladné hodnoceny samotnymi
navitévniky, ale i poskytovateli ubytovacich a dalsich sluZeb pro turisty. Uspéch
kampané je dan také tim, Ze jizni Cechy byly prvnim regionem v celé Ceské republice,
ktery slevovy systém spustil a ziskal tak velmi cenny medidlni zajem. Diky vcasné
reakci a velmi zdafilé kampani byl JihoCesky kraj ve 3. Ctvrtleti roku 2020 turisticky
nejnavstévovanéjsSim tuzemskym regionem. Celkové v lofiském roce zaznamenal
JihoCesky kraj historicky nejvys$si navstévnost hromadnych ubytovacich zatfizeni

a meziro¢ni narlst po¢tu pfenocovani o zhruba tfi procenta.

Jaké zkuSenosti z pohledu destina¢niho managementu prinesla pandemie Covidu-

19?

Mezi vyznamnou zkuSenost lze fadit samotnou spolupréci s poskytovateli ubytovacich
a dalSich sluzeb, kterd v takovém rozsahu neméla zadné obdoby. JihoCeska centrala
cestovniho ruchu méla s podnikateli uzavieno pfes 300 smluv, coz bylo vyznamnym
posunem od destinacniho marketingu k managementu. Dalsi zkuSenosti byla informacni
linka, kterd byla zfizena pro navstévniky, ale 1 samotné podnikatele a byla k dispozici

denné, véetné vikendu od 8 do 20 hodin.



Jaké vnimate pozitivni dopady pandemie?

Pozitivni byl jisté zdjem o samotnou navitévu v jiznich Cechach, velky medialni zdjem
o kampati Léto v jiznich Cechéch, ale i o cestovni ruch obecné, protoZe je nyni turismus
vice vniman a vice se o ném mluvi. Dal§im pozitivem je jist¢ vyznamna spoluprace
Jihoceské centraly cestovniho ruchu se samotnymi podnikateli, protoze takto vyznamna
spoluprace dosud neméla obdoby. Z pohledu atraktivit v jiznich Cechach se i mensi
atraktivity dockaly velmi vysoké navstévnosti, kterd byla v ne€kterych ptipadech
mnohonasobné vyssi nez v minulych letech. Navic se podaftilo pfildkat mladé rodiny,
kterym tato dovolend nahradila tu zahrani¢ni. To vnimaly naptiklad i ptjCovny
sportovniho vybaveni, které byly témeét stile vyprodané. Diky absenci zahranicni

dovolené zde navstévnici vyznamné utraceli a setrvavali zde delsi dobu.
Jak rychle lze predpokladat niavrat zahrani¢ni klientely?

Névrat zahraniéni klientely bude nadéle velky problém, a to také diky vizitce Ceské
republiky, kterou mnohé staty vnimaji Spatné. Z hlediska trhu Rakouska a Némecka 1ze
ocekavat navrat za 2 az 3 roky. Je dilezZité soustfedit se zde na kampané€ a naldkat
turisty zpét, obdobné tak i u dalSich evropskych zemi. Jesté obtizné;si to bude s asijskou
klientelou, ktera byla pro jizni Cechy také velmi vyznamna. U vzdalenych trhi lze

o¢ekavat navrat za 5 let.

4

Jak ocekavate, Ze bude vypadat rok 2021, bude stejné uspésSny jako predchozi rok?

V tomto ptipad¢ lze ocekavat slabsi rok, a to z toho diivodu, ze ackoliv minuly rok
naprosta vétSina navstévnikd volila domaci dovolenou, letos uZz bude opét vyznamné
zastoupena zahrani¢ni dovolena. V podstaté lze ocekavat, Ze u domdaci dovolené
zlstanou spiSe navstévnici, ktefi nemohou z néjakého divodu cestovat do zahranici
(napt. nejsou naockovani, nechtéji se testovat) ¢i preferuji levnéjsi variantu dovolené
(ackoliv domaci dovolena je finan¢n¢ velmi blizko té zahrani¢ni). Bude tedy vhodné
nabizet spiSe mensi a levnéjsi atraktivity pro tento typ turistl. U ostatnich lze oc¢ekavat,

ze dovolena v jiznich Cechéach bude spiSe kratka a hlavni pro n¢ bude ta zahrani¢ni.



Abstrakt

Lisayova, K. (2021). Profily navstévnikii turistické destinace jizni Cechy (Bakalaiska

prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing destinace, profily navstévnikl,, segmentace,

destinace jizni Cechy

Bakalarska prace méla za cil sestavit na zdklad€¢ kvantitativniho vyzkumu profily
nav§tévnikd jiznich Cech, identifikovat potieby a poZadavky nav§tévnikd a provést
segmentaci trhu na stran¢ poptavky. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy jako je destinace,
ucastnik cestovniho ruchu, poptavka a nabidka cestovniho ruchu, marketing destinace
audrzitelny cestovni ruch. V praktické &asti je vymezena destinace jizni Cechy
a vyhodnocena data z kvantitativniho vyzkumu, ktera jsou doplnéna o data
ze strukturovaného rozhovoru s panem Ing. Jaromirem Polaskem, feditelem JihoCeské
centraly cestovniho ruchu. Na zaklad¢ téchto dat je provedena syntéza vysledkt
a poznatkll a sestaven profil navstévniki destinace. Vystupem ndvrhové casti jsou
navrzené kli¢ové a perspektivni cilové segmenty pro udrzitelny rozvoj, vytvorené

persony jednotlivych segmentl a zhodnocena jejich ekonomicka perspektiva.



Abstract

Lisayova, K. (2021). Visitors’ Profiles of the South Bohemia Tourism Destination.

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: tourism, destination marketing, visitors’ profiles, segmentation, South

Bohemia tourism destination

The aim of the Bachelor's thesis was to compile visitor’ profiles of the South Bohemia
tourism destination on the basis of quantitative research, identify the needs
and requirements of visitors and segment the market on the side of demand. The
theoretical part defines terms such as destination, participant in tourism, demand
and supply of tourism, destination marketing and sustainable tourism. The practical part
defines the South Bohemia tourism destination and evaluates data from quantitative
research, which are supplemented with data from a structured interview with
Mr. Ing. Jaromir Polasek, who is director of the South Bohemian Tourist Board.
On the base of these data is carried out synthesis of results and knowledge, and
is compiled a profile of destination visitors. The outputs of the design part are:
the proposed key and promising target segments for sustainable development,

the created persons of individual segments and evaluated their economic perspective.



