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Uvod

se o interdisciplinarni obor, ktery zasahuje do fady dalSich oblasti (geografie,
sociologie, ekonomie, psychologie atd.). Toto dynamicky se rozvijejici prostiedi
prispiva nejen k hospodarskému, ale i k socialnimu rozvoji zemi. Cestovni ruch je zcela
urCité soucasti zivota nas vSech. Pro kazdého predstavuje néco jiného — zabavu,
pracovni povinnost, vzdélavani, moznost poznavat nové lidi, kultury, tradice, mista,
rozvijeni jazykovych dovednosti a mnoho dalSiho. Cestovni ruch je hlavnim tématem
této diplomové prace, kterd je konkrétné zaméfena na spokojenost navstévnikl

v destinaci Plzensky kraj.

Své misto mé&l cestovni ruch ve spoleénosti jiz v davné historii za dob antického Recka
a Rima, Egypta a jinych mocenskych impérii. V tdchto obdobich prevladaly obchodni,
vojenské a poznavaci diivody k cestovani. To se béhem staleti bohaté rozvijelo a s jeho
moderni podobou se lidé zacali setkdvat v 18. a 19. stoleti. Velky rozmach byl

zaznamenan po druhé svétové valce a zatim nejvetsi boom nastal na pielomu tisicileti.

V celosvétovém metitku patfi odvétvi cestovniho ruchu mezi stézejni. Je dulezité
neustale zkoumat zakazniky (v tomto ptipadé€ ucastniky cestovniho ruchu) a jejich ptéani
a potfeby. Na zdklad€ toho je mozné pfizplsobovat, rozsifovat, zlepSovat ¢i inovovat
nabidku sluzeb s cilem dosdhnout spokojenosti zdkaznik. DosaZeni spokojenosti
je jak zakaznikovym cilem, tak cilem dalSich zainteresovanych stran (geografické celky
jako mésto/kraj/stat, rizné organizace pusobici v sektoru cestovniho ruchu, mistni

obyvatelé, provozovatelé turistickych aktivit, investofi atd.).

Cilem ptedkladané diplomové prace je zjistit profil navstévnika vybrané destinace,
JiZ je Plzensky kraj, a jeho spokojenost s cestovnim ruchem v této lokalité. Na zaklade
proveden¢ho vyzkumu a ziskanych informaci budou navrZzena doporuceni, ktera

by mohla ptispét ke zvySeni zdkaznické spokojenosti.



Teoreticka Cast prace

V teoretické casti prace bude provedena reSerSe na zakladé dostupnych literarnich
a internetovych zdroji. Ta zahrnuje vymezeni pojmil souvisejicich s danym tématem.
Jejich vysvétleni je dulezité pro pochopeni a orientaci v konkrétni problematice.
Nejprve se prace zabyva oblasti cestovniho ruchu, je zde popsan trh a jeho casti,
sluzby a destinace. Druha kapitola je vénovana spokojenosti zakaznika. Obsahuje

charakteristiku spokojenosti, jeji vyznam a metody méfeni.

1 Cestovni ruch

Cestovni ruch (CR) ptfedstavuje vyznamné spolecensko-ekonomické odvétvi v domacim
1 svétovém hospodatstvi. Motivem pro kazdoro¢né nejvétsi pohyb lidi neni jen rekreace,
ale 1 poznavani a mnoho dalSiho. Jedna se o celosvétovy fenomén, ktery je podstatnou
soucasti spotieby a zpusobu Zivota lidské populace (Heskova et al., 2011). O cestovnim
ruchu jako o globalnim fenoménu také hovoii Robinson (2020). CR se v urcité¢ formé
vyskytuje v kazdé zemi svéta. PiestoZe ho mohou lidé vnimat jako trividlni véc, je tento
obor velice fascinujici a naro¢ny pro studium. Pro mnoho lidi je turismus zdrojem
relaxace a zdbavy a provozuji ho ve svém volném case. Naopak pro miliony lidi

poskytuje pracovni pfilezitost a zdroj obzivy.

Pro rozvoj CR je nutné zajistit 3 elementarni podminky:
e svobodu pohybu a zachovani bezpecnosti v destinaci,
e dostatecny fond volného Casu,

e piiméfené disponibilni dichody obyvatel (Ryglova, 2009).

1.1 Vymezeni cestovniho ruchu

,»Cestovni ruch je ¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné
zivotni prostfedi, a to na dobu krat$i nez je stanovena, pficemz hlavni ucel jeji cesty
jejiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navStiveném misté.“ (United Nations
World Organization (UNWTO), citovand v Beranek, 2013, s. 15). Pro spravné
pochopeni uvedené definice je dilezité ujasnit nékteré pojmy. V mezinarodnim
cestovnim ruchu je za ptechodnou dobu oznacovan 1 rok, v domacim turismu 6 mésicu.
Za misto bézného zivotniho prostfedi se vétSinou povazuje trvalé bydliste.
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Lze takto oznaclit 1 misto, kde se osoba bézné nachazi. Cinnost zalozena na trvalém

nebo piechodném pracovnim poméru, predstavuje vydelecnou Cinnost (Beranek, 2013).

Goeldner a Ritchie (2014, s. 5) definuji cestovni ruch specifictéji jako ,, ... souhrn
aktivit, sluzeb, hospodaiskych a spolecenskych odvétvi, kterd poskytuji a zajistuji
cestovni zazitky, mezi néz patii pieprava, ubytovani, stravovani, nakupovani, zabava,
nabidky zajmovych aktivit a dalsi hostitelské sluzby, jez jsou k dispozici pro cestujici
jednotlivee 1 skupiny. Je vSak potfeba na cestovni ruch nahlizet ze dvou pohledd.
Prvni je vnimani z pozice zdkaznika, kdy CR slouZzi k uspokojovani potieb a ptani.
Na druhé strané se z ekonomického hlediska jedna o oblast podnikatelskych pfilezitosti

ve velkém mnozstvi obort lidské ¢innosti (Ryglova, 2009).

S ohledem na zaméfeni diplomové prace je také dilezité zminit clenéni cestovni ruchu

dle mista realizace na:

e Domaci CR — pohyb osob je omezen geografickymi hranicemi jednoho statu,
obyvatelé pobyvaji jen na uzemi svého statu, nedochazi k ptekroceni statni

hranice.

e Zahranicni CR — lidé cestuji na Uzemi jin¢ho statu, kde se nachazi jejich
cilové misto, a pfi tom prekracuji statni hranice. Dale se €leni na ptijezdovy
(aktivni = piijezd a pobyt zahrani¢nich Ucastnikii CR na uzemi konkrétni zem¢)
a vyjezdovy cestovni ruch (pasivni = tj. vyjezd a pobyt obyvatel daného statu

v zahrani¢i) (Kotikova, 2013).

Jak Ize vidét na obrazku 1, domaci a ptijezdovy CR tvofi vnitini cestovni ruch. Domaci
a vyjezdovy CR spada pod narodni cestovni ruch. Pod mezinarodni cestovni ruch patii

ptijezdovy a vyjezdovy CR (Ryglova, 2009).

Obr. 1: Klasifikace cestovniho ruchu

MEZINARODNI

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, citované v Ryglova (2009, s. 14)
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1.2 Trh cestovniho ruchu

Z ekonomického pohledu je trh misto, kde dochazi ke smén¢ zbozi a sluzeb. Stretava
se zde nabidka s poptavkou, jejimiz nositeli jsou subjekty a objekty cestovniho ruchu
(Palatkovda & Zichova, 2014). Tyto pojmy budou blize definovany a popsany
v nasledujicich podkapitolach.

Trh cestovniho ruchu se vyznacuje nékolika specifickymi rysy, které plynou
ze samotného charakteru turismu. Klicovy je fakt, ze se jednd o trh sluzeb
charakterizovany uritymi vlastnostmi, kterym bude v praci vénovana jedna z dalSich
podkapitol. Pro cestovni ruch je typické zavislost na pfirodnich a kulturné-historickych
atraktivitach, které jsou mistné¢ vazany. Mistné a zaroven Casove¢ je vazana i tvorba,
realizace a spotfeba sluzeb. DalSim vlivem putsobicim na trh CR je sezoénnost.
Urcuji ji klimatické a ptirodni podminky nebo fond volného ¢asu Gcastnikii cestovniho
ruchu béhem roku. Zasadnimi znaky trhu CR jsou také zplsob distribuce (poptavka
se pfesouva na misto nabidky), mira subjektivniho vnimédni a hodnoceni zakaznik,
komplexnost zazitki a vysoky podil lidské prace. Nejen diky liberalizaci trhu,
neustalému rozvoji informac¢nich a dopravnich technologii a zapojovani novych
destinaci do turismu, nabyva trh CR mezinarodniho charakteru (Palatkovd & Zichova,
2014). Vtabulce 1 jsou uvedeny faktory ovlivilujici odvétvi cestovniho ruchu

dle Ryglové et al. (2011):

Tab. 1: Faktory ovliviiujici odvétvi cestovniho ruchu

Ptirodni atraktivity (klima, terén, fauna, flora)
Lokaliza¢ni faktory
Spolecenské atraktivity (pamatky, eventy, zvyky)

Doprava (pfepravni kapacita, bezpecnost, rychlost, pohodInost)
Ubytovaci sluzby
Realizacni faktory

Stravovaci sluzby

Dalsi sluzby (obchodni, bankovni)

Objektivni stimula¢ni faktory (politické, ekonomické, demografické,

administrativni)
Selektivni faktory
Subjektivni stimula¢ni faktory

(psychologické, marketingové)

Zdroj: Ryglova et al. (2011), zpracovéano autorkou




Jelikoz je cestovni ruch jednim ze stézejnich odvétvi hospodafstvi, je relevantni uvést
jeho dopady na celou spole¢nost a prostredi, ve kterém plisobi. Riizni autofi (Palatkova,
2011b; Theobald, 2005; Westcott & Anderson, 2021) se shoduji v rozd€leni dopadii

cestovniho ruchu do ¢tyt sfér:

e ckonomické dopady,
e politické dopady,
e socio-kulturni dopady,

e dopady ekologické a na zZivotni prostiedi.

Ekonomické dopady jsou povazovany piedevsim za piinosné. Patii mezi n¢ vytvareni
novych pracovnich mist a pfileZitosti, zvySeny regionalni rozvoj, stimulace obchodu,
pfijmil a podnikdni a v neposledni fad¢ vétsi danové piijmy. A ty nédsledné umoziuji
vyssi vladni vydaje (Harcombe, n.d.). V tvahu se vSak musi brat i negativni disledky
pusobeni CR, kterymi mohou byt vysoké verfejné investice do infrastruktury, zvysené

naklady na komunalni sluzby nebo sklony k importu (Westcott & Anderson, 2021).

Co se tyka turismu a politiky, nejcastéji jsou diskutovany otdzky ohledné politické
stability zemé a bezpecnosti. Tyto faktory znacné ovliviiuji cestovni ruch a jeho
ucastniky. Vlady v nékterych ptipadech mohou zneuzit uspéch cestovniho ruchu zemé
ke své prezentaci a vytvoreni pozitivni image v jeji prospéch (Pradeep, 2021).

Socio-kulturni dopady jsou pfedevS§im urfeny vztahy mezi navstévniky a rezidenty
zijicimi v dané destinaci. Mezi pozitivni sociadlni dopady se fadi poznavani novych
kultur, zlepSovani vybavenosti (parky, rekreacni zatizeni) nebo investice do uméni
a kultury. Pokud je cestovni ruch rozvijen svédomité, pfispiva ke zlepSovani kvality
Zivota mistnich obyvatel a turistim poskytuje pfilezitost k u€eni se o mistni komunité
a jejimu pochopeni. Na druhou stranu zde muze dochézet ke kulturnim stfetim, zméné
nebo ztraté plvodni identity a hodnoty mista a k etickym problémim (Westcott

& Anderson, 2021).

Cestovni ruch téZ uzce souvisi se Zivotnim prostiedim a zfetelné¢ se projevuji
jeho dopady. Ty pozitivni pfispivaji k ochrané¢ a zachovani Zzivotniho prostiedi.
Lidé se v dnesni dobé€ vice zajimaji o své okoli, pfirodu a vzdélavaji se v tomto sméru.
Jedna se o velice podstatnou aktivitu, nebot’ negativni dopady CR jsou markantni
(napf. znecistovani vody a ovzdus$i, ztrita biodiverzity, klimatickd zména, Ubytek

ozonove vrstvy) (GhulamRabbany et al., 2013).
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1.2.1 Subjekt cestovniho ruchu

Za subjekty cestovniho ruchu jsou povazovani kupujici i prodavajici. Kupujici
predstavuji ucastniky CR, ktefi uspokojuji svoje potteby spotiebou statkli cestovniho
ruchu v dobé cestovani a pobytu mimo své trvalé bydlist¢ a jsou nositeli poptavky.
Prodavajici zahrnuji poskytovatele sluzeb CR (dopravci, poskytovatelé ubytovacich
a stravovacich zafizeni atd.) a zprostiedkovatele téchto sluzeb (cestovni kancelaie

a agentury) (Heskova et al., 2011; Palatkova, 2007).

Do statistiky cestovniho ruchu jsou jako ucastnici CR zahrnovani stali obyvatelé
a navs§tévnici. Staly obyvatel (rezident) predstavuje osobu, ktera Zije na daném misté
po uréitou dobu pifed pfijezdem do jiného mista na dobu krat$i nez je tato
(v mezinarodnim CR se jednd o dobu 1 roku, vdomiacim CR o 6 mésici).
Jako navstévnik je oznacovana osoba cestujici do jiné zemé¢, nez ve které ma své trvalé
bydlisté, nebo do jiného mista ve své zemi nachédzejici se mimo své bydliste,
a to nadobu krat§i nez je stanovena (opét v mezindrodnim CR 1 rok, v domdcim
CR 6 mésicti). Zaroven hlavni ucel cesty musi byt jiny nez vykonavani vydélecné
¢innosti. Navstévnik mize byt bud’ turistou, anebo vyletnikem. Turista cestuje na dobu,
ktera zahrnuje alespont jedno ptenocovani (kratkodoby turista). Pokud je pocet
pfenocovani vétsi (3 a vice), stava se z néj turista na dovolené. Vyletnik cestuje na dobu
krat$i nez 24 hodin a bez ptenocovani (Heskova et al., 2011; Beranek, 2013). VSechny

zminované vztahy jsou pfehledné zndzornény na obrazku 2.

Obr. 2: Struktura cestujicich

Cestujici
]
I ]
Zahrnuti do statistiky CR Nezahrnuti do statistiky CR
]
I ]
Staly obyvatel Navstévnik Stali a dogasni pfistéhovalci
]
I ]
Turista Vyletnik Tranzitni a mistni cestujici
Krtkodoby turista Pracovnici v pohranici,
cestujici za praci
Turista na dovolené
Studenti

Zdroj: Heskova et al. (2011), zpracovano autorkou
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1.2.2 Objekt cestovniho ruchu

Objektem cestovniho ruchu je vSe, co mize byt divodem pro zménu mista pobytu
ucastnika CR. Jedna se o hmotné i nehmotné statky napft. pfiroda, kultura, spolecenské
udalosti, hospodarstvi nebo historické pamatky. Objekt CR je tvofen cilovym mistem,
do které¢ho subjekt cestovniho ruchu cestuje za sluzbami a zbozim. Dale pak je tvofen
podniky a institucemi cestovniho ruchu, které tyto sluzby a produkty v daném misté
poskytuji, resp. vyrabé&ji. Objekty CR jsou nositeli nabidky cestovniho ruchu (Heskova
etal., 2011).

1.2.3 Nabidka cestovniho ruchu

Nabidku cestovniho ruchu lze definovat jako soubor prvki, jez v rizné kombinaci tvoti
ekonomické statky (sluzby, zbozi a volné statky). Jak jiz bylo zminéno vySe, nositelem
nabidky jsou objekty CR (cilové misto, podniky a instituce CR) (Gucik, citovany
v Sauer et al., 2015). Dle Palatkové (2007) se nabidka rozdéluje na primarni
a sekundarni. Toto rozdéleni uvadéji 1 dalsi autofi (Heskova et al., 2011; Sauer et al.,

2015). Primarni nabidka CR zahrnuje nésledujici atraktivity turistické destinace:

e Pfirodni atraktivity (klima, fauna, flora, kvalita zivotniho prostiedi).
e Kulturné historické atraktivity (architektonické pamatky, kulturni zatizeni).
e Organizovan¢ atraktivity (festivaly, slavnosti, vystavy).

e Socialni atraktivity (zvyky, tradice).

Sekundarni nabidka CR je popisovana jako vybavenost destinace zafizenimi
cestovniho ruchu. Pod tuto ¢ast nabidky spadaji ubytovaci, stravovaci, dopravni,
sportovné rekreani a dal$i sluzby. N&kdy jsou téz oznaCovany jako materidlné

technicka zakladna destinace.

1.2.4 Poptavka cestovniho ruchu

Na poptavku cestovniho ruchu lze nahlizet z riznych hledisek. Z psychologického
hlediska jde o soubor piani, motivli a potieb Gcastnika cestovniho ruchu. Jestlize jsou
zakaznici za sva ptani schopni zaplatit, pak se pfani zméni v poptavku (Jakubikova,
2012). Z ekonomického pohledu je dle Dwyera et al. (2020) poptavka schopnost
a ochota spotiebiteli nakupovat riizna mnozstvi produktu cestovniho ruchu za rtzné

ceny béhem kteréhokoli ¢asového obdobi.
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Na poptavku maji vliv tyto faktory:

e FEkonomicke: disponibilni diichod obyvatelstva, cenova hladina nabidky sluzeb,

sménné kurzy, ndklady na marketingovou komunikaci, zZivotni néklady.

o Socialne-psychologické: demografické faktory, spotiebitelské preference,
fond volného c¢asu, motivace, moda, prestiz, kvalita sluzeb, image destinaci,

minulé zkuSenosti, Zivotni styl.

o Vnéjsi: ekonomickd a politicka situace, technologicky vyvoj, troven
suprastruktury a infrastruktury, pfirodni pohromy, epidemie, valky, terorismus

(Jakubikovd, 2012; Ryglova, 2009).

1.3 Sluzby v cestovnim ruchu

Jak uz bylo zminéno v diplomové praci diive, trh cestovniho ruchu je trhem sluzeb.
»Sluzbami se obecné rozumi ekonomicka ¢innost, jejimz vysledkem jsou nemateridlni
hodnoty, které se projevuji jako uzite¢né efekty pro spotiebitele sluzeb, nebo také
proces vynakladani prace, pfi némz nevznikd hmotny vyrobek, nybrz uZitny efekt.

(Rasovska & Ryglova, 2017, s. 32).

Heskova et al. (2011, s. 97) popisuje sluzbu jako ,,... ekonomicky statek, jehoz

vvvvv

¢innosti, jeZ jedna strana nabizi druhé a vyznacuji se t€émito 5 zakladnimi vlastnostmi:

e Nehmotnost — kviili této vlastnosti neni mozné sluzbu pted koupi vidéet, ochutnat,
citit, slySet ¢i vyzkouSet. Zakaznik si v okamziku koupé kupuje pouze pfislib
apfi svém rozhodovani hleda urcité signaly kvality (znacka, cena, recenze,

komunika¢ni materialy apod.).

e Neoddelitelnost — tyka se soucasného poskytovani a spotieby sluzeb,
neodd¢litelnosti mista a ¢asu pfi Cerpani a poskytovani sluzby a neodd¢litelnosti

od poskytovatele. Probiha zde interakce zékaznika s poskytovatelem sluzeb.

e Nestalost — kvalita sluzeb je rGznd, zalezi na tom, kym, kdy, kde a jak jsou
sluzby poskytovany, zadkaznik ne vzdy obdrzi stejnou kvalitu sluzby, v n€kterych

ptipadech je feSenim standardizace sluzeb.

e Neskladovatelnost — sluzby jsou pomijivé, doCasné a nelze je skladovat.

13



e Nemoznost viastnictvi — zakaznik sluzbu nemiize vlastnit, koupi a spottebou
nevznika vlastnicky vztah. Zakaznik ziskava pouze pravo na poskytovani sluzby

(Jakubikova, 2012; Palatkova, 2011b).

Na obrazku 3 je znazornéno zékladni déleni sluzeb na sluzby cestovniho ruchu a ostatni
sluzby. Sluzby cestovniho ruchu uspokojuji hlavné potieby ucastniki CR a jsou
produkovany podniky CR. Jedna se o sluzby producenti sluzeb a zprostiedkovatela
sluzeb. Ostatni sluzby jsou urceny spiSe k uspokojovani potfeb mistnich obyvatel,
ale zarovenl je vyuzivaji i Gcastnici CR. Jsou produkovany podniky s polyfunkénim
charakterem. Jde o podniky specializované na sluzby pro CR a na mistni infrastrukturu

v cilovém misté (Orieska, 2010).

Obr. 3: Déleni sluzeb cestovniho ruchu

SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

|
== \

Sluzby cestovniho ruchu ; ‘ Ostatni sluzby
[ ' [
r | \

Zdroj: Orieska (2010, s. 15)

Dodavatelské Zprostredkova- ‘ Specializované Sluzby mistni
sluzby telské sluzby sluzby infrastruktury
L mformac’m —— pro cestovni ruch| | v cilovém miste
= dOPraV”‘, — cestovnich — informagni — informadni
- ubytovacf kancelafi - pojistné | - obchodni
— stravovaci — cestovnich —sménéarenské | | — komunalni
= sportovne- agentur — pasovych — zdravotnické
—rekreavcm organ(i [ - policejni
= kUltUFﬂF" , — celnich organd | | - zachranné
-§po{ec§nske { — postovni
— lazenske ' a telekomuni-
- kongresoye kacéni
— venkovského
cestovniho
ruchu
— prlvodcovske
a asistencni
— animaéni

Sluzby se mohou délit i zjinych hledisek napt. dle druhu (informacni, ubytovaci,
stravovaci, ...), dle fazi realizace CR (sluzby kupované a spotfebovavané v misté
trvalého bydlisté, béhem cesty, v cilovém mist¢), dle Casu (sezénni, mimosezonni),

nebo dle ekonomického kritéria (placené, neplacené) (Heskova et al., 2011).
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V souvislosti se sluzbami CR je dtlezité zminit i jejich kvalitu. Ta oznacuje souhrn
uzitnych vlastnosti ¢i znaki, diky kterym jsou sluzby schopny uspokojovat potieby
Gcastniki CR a napliiovat jejich odekavani. U€astnik CR posuzuje kvalitu sluzeb
na zaklad¢ souladu svych piedstav a reality. Na znaky kvality sluzeb lze nahlizet
ze strany poptavky a nabidky. Z hlediska poptavky se hodnoti tyto znaky: dojem,
seridznost, spolehlivost, orientace na zdkaznika a zodpovédnost. Z pohledu nabidky
1ze sledovat tyto znaky: technickd vybavenost, marketing, poskytovani informaci
zakaznikiim, pracovni postupy pii poskytovani sluzeb a vykon pracovnikli. Na strané
nabidky se dale proces poskytovani sluzby hodnoti preventivné, prubézné i nasledné.
Zatimco zékaznici se ke kvalit¢ sluzeb vyjadiuji vétSinou béhem jejich poskytovani

¢1 po ném (Orieska, 2010).

Kvalitu sluzby lze posuzovat také s vyuzitim 5 zdkladnich dimenzi kvality sluzby.
Tyto dimenze pasobi na zékaznikovo chapani kvality a byly stanoveny na zakladé
vyzkumt. Jde o subjektivni vnimani zdkaznikt, kteti hodnoti poskytovanou sluzbu a jeji

funkéni kvalitu. Zde je seznam 5 atributii:

e spolehlivost — posuzuje se s jakou piesnosti a spolehlivosti je poskytovana

sluzba dostupna a spolehliva,

odpovédny pristup — oznacuje citlivost pfistupu ke klientovi a ochotu,

Jistota, duveryhodnost — oceiiuje se uroven kvalifikovanosti personalu, jejich

znalosti a zdvofilost,

e empatie — predstavuje miru vciténi se do osobitych pfani zdkaznikli a péci
a pozornost, ktera je jim vénovana,
e hmatatelnost — zahrnuje materializaci (zhmotnéni) sluzby a vliv prostiedi

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, citovani v RaSovskéd & Ryglova, 2017).

1.4 Destinace cestovniho ruchu

Jelikoz predkladana diplomova prace se tyka konkrétni destinace cestovniho ruchu
(Plzensky kraj), bude nasledujici podkapitola vénovana tématu destinace CR,

destina¢nimu marketingu a managementu a dal§im souvisejicim pojmim.

Destinace je fyzicky prostor, ve kterém navstévnik stravi alesponl jednu noc.

Muze byt jakkoliv velka (stat, region, ostrov, mésto ¢i vesnice). Destinace zahrnuje
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ruzné produkty CR, sluzby, atrakce a dal$i turistické moznosti (UNWTO, 2007).
Palatkovd (2006) definuje destinaci jako socidlné-kulturni jednotku fyzickou
(geograficka lokalita) a nehmotnou (historie, lid¢). Poukazuje na to, ze destinace
nemusi znamenat jen to, co redln¢ existuje, nybrz muze piedstavovat mentalni
koncept v myslich klientd. Destinace mutze téz oznaCovat soubor pfilezitosti.
Jednd se o kombinace typu turismu, sezény, mista, zpusobu organizace cesty,
typu ubytovani a motivace. Morrison (2019) vymezuje destinaci jako geografickou

oblast, kterd 1aka navstévniky, a toto jsou jeji klicoveé charakteristiky:
e gcografické misto, které ma své administrativni hranice,
e misto, kde mohou tcastnici CR pfenocovat,

e pro navstévniky je k dispozici mnoho produktl a sluzeb CR (restaurace, zdbavna

a ndkupni centra, spoleenské udélosti, dopravni sluzby apod.),
e realizuji se zde marketingové aktivity a destinace je propagovana turistiim,
e v misté byla vytvofena koordinac¢ni organiza¢ni struktura,
e v myslich turisti existuje urcity obraz, predstava daného mista,
e mohou zde byt vladou zavedeny specialni zakony a regulace,

e v oblasti existuje mnoho zainteresovanych stran (soukromé podniky, neziskové

a nevladni organizace atd.).

1.4.1 Destina¢ni marketing a management

K rozvoji dané destinace a efektivnimu zachdzeni s finan¢nimi prostiedky je zapotiebi
uplatnovat marketing. ,,Marketing destinace cestovniho ruchu je proces sladovani
zdrojii destinace s potfebami trhu. Obsahuje analyzu mista, pldnovani, organizovani,
fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméfuje hlavné k silnym strankdm
konkurenéni pozice souCasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové
skupiny.“ (Jakubikova, 2012, s. 38). Podobné definice uvadéji ve svych publikacich
1 dalsi autofi napt. Palatkova (2011a) a Morrison (2019).
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Destina¢ni marketing je téz proces, pfi kterém dochdzi ke spojeni silnych stranek
destinace s makroprostfedim a jeho pftilezitostmi a k minimalizovani slabych stranek
destinace ve vztahu k hrozbam makroprostiedi za icelem dosazeni konkuren¢ni pozice

na trhu (Pike, 2020).

Destina¢ni management hraje také velkou ulohu pfi fizeni destinace CR. Rozlisit
¢ioddelit destinaéni marketing a management je velice slozité, nebot jsou silné
provazany a jedna oblast doplituje druhou. Destina¢ni management piedstavuje proces,
kdy jsou vytvafeny a systémové fizeny jednotlivé destinace. Jednd se o soubor fidicich
opatieni a nastroji vyuzivanych pfi planovani, organizovani, marketingové komunikaci
a rozhodovacich procesech v ramci destinace (Heskova et al., 2011). Morrison (2019)
oznacuje destinaéni management jako profesiondlni ptistup fidici veSkeré usili v misté,
které se rozhodlo provozovat cestovni ruch jako ekonomickou ¢innost. Déle zahrnuje
koordinované a integrované fizeni destinace a jejich produkti a slozek. Efektivni
destina¢ni management se zabyva dlouhodobym plénovanim, pribéznym sledovanim
a vyhodnocovanim vysledkli zoblasti CR. Autor zminuje dllezitost existence
organizaci destinatniho managementu (DMO). Tyto organizace pfedstavuji tymy
odbornikli v oblasti CR, které vedou a koordinuji vSechny zainteresované strany.
Mezi role DMO se tadi vedeni a koordinace, budovani partnerstvi, vztahy a zapojeni
komunit, sprdva navsStévnikl, planovani a vyzkum, vyvoj produktli, marketing

a propagace.
Dle UNWTO (2007) ma DMO 4 role:

e Vést a koordinovat: cilem je vést a koordinovat Usili vSech zapojenych stran.
DMO je také ustfedni organizaci pro zajisténi vhodného vyuziti vSech prvka
destinace, mezi které patii napft. lidské zdroje, vybavenost a dostupnost.

e Marketing: zahrnuje marketingové cinnosti jako propagace destinace, fizeni
vztahll se zakazniky apod. a maji za kol pfimét ucastniky CR k navstiveni
destinace.

o Vytvaret vhodné prostiedi: k tomu pfispiva rozvoj lidskych zdroji, vyvoj
produktt, technologii a systémil, nastoleni urcité politiky, legislativy a predpisii

¢i rozvoj infrastruktury.
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e Poskytovat sluzby v misté: mezi tikoly DMO patii fizeni kvality turistickych
zazitkl, Skoleni a vzdélavani lidi a zajisténi vSeho, co bylo slibeno v ramci
marketingu. DMO by mélo zprosttedkovat navstévnikim zazitek a snazit

se prekonat jejich oc¢ekavani.
1.4.2 Kbvalita a uspéSnost destinace

Kvalita destinace je pro ucastniky CR stézejni. Pokud s ni nejsou navstévnici spokojeni,
maji tendenci navstévovat ¢i doporucovat konkurencni destinace. Nespokojeni turisté
Casto sdileji své negativni zkuSenosti s ostatnimi prostfednictvim riznych
komunikacnich kanalti (socidlni média, word of mouth atd.). Potencialni turisté
si tak mohou vytvofit Spatny obraz o misté, jez by jinak navstivili. Nazory pochézejici
pfimo od lidi, ktefi do vybrané destinace jiz v minulosti zavitali, jsou povazovany
za divéryhodné. Jejich neptiznivé hodnoceni miiZze siln€ ovlivnit nésledny vybér
moznych zdjemcti o danou lokalitu (Seakhoa-King et al., 2021). Jak lze vidét
na obrazku 4, kvalita destinace ma 3 dimenze: hardware (fyzické produkty), software
(sluzby a informace) a Zivotni prostiedi. Kazdd ze zminénych sloZek se dale sklada
ze ti ¢asti. Rizeni kvality méa dilezitou roli pfi vyvoji produktu destinace, protoze

nepochybné ovlivituje turisticky zazitek (Koch, citovany v Morrison, 2019).

Obr. 4: Kvalita destinace

Kwvalita destinace

Hardware Software Zivotni prostiedi
Zatizeni Sluzby Krajina
Funkce Informace Spotieba zdroja
Estetika Pohostinstvi Znecisténi

Zdroj: Morrison (2019), zpracovano autorkou
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V souvislosti s destinacemi je podstatné polozit si jesté¢ dal$i otdzku: Jak urcit jejich

uspésnost? Posouzeni je mozné dle nize uvedenych bodu:

1.

Awareness (povédomi) — uroven znalosti turisti o destinaci, mnoZzstvi a povaha

informaci, které dostavaji.
Attractiveness (atraktivita) — rozmanitost nabidky destinace, rozsah atraktivity.

Availability (dostupnost) — moznosti rezervace (snadnost, pocet rezervacnich

kanala).

Access (ptistup) — pohodli béhem cestovani a pobytu v cilovém misté, dopravni

vybavenost.

Appearance (vzhled) — prvni dojem z destinace, pocity pfi pobytu a po ném

(pozitivni vs. negativni, trvalé vs. docCasné).

Activities (aktivity) — rozsah Skaly aktivit a zazitka.
Assurance (jistota) — bezpecnost a zabezpeceni destinace.
Appreciation (ocenéni) — privitani a pohostinnost.

Action (ptisobeni) — dlouhodobé planovani fizeni destinace a rozvoje CR v ni,

existence marketingového planu.

10. Accountability (odpoveédnost) — hodnoceni vykonu a efektivity ze strany DMO.

Vyse uvedeny seznam piedstavuje hodnoceni pomoci tzv. 10A, které ve své publikaci

navrhuje Morrison (2019) na zakladé dlouholetych zkuSenosti. Jedna se o soubor

atributil slouZici pro posuzovani GspéSnosti turistickych destinaci.
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2 Spokojenost zakaznika

Druhéd kapitola se zabyva tématikou spokojenosti zdkaznika. Nejdiive je uvedena
jeji definice, dale jsou zminény aspekty, které se projevuji pifi vnimani spokojenosti
zakaznikem. Nasleduji divody, pro¢ spokojenost vibec zkoumat a na zavéer

jsou popsany vybrané metody méteni spokojenosti.

2.1 Definice spokojenosti

»Spokojenost se dd definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potieb
a prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a o¢ekavanim, tak osobnosti a prostfedim.*

(Kozel et al., 2006, str. 190).

Spokojenost znaci pocit potéSeni nebo zklamani vychazejici z porovnani skutecného
a oekavané¢ho vykonu produktu nebo sluzby. Zakaznik vykazuje spokojenost,
kdyZz o€ekavany vykon souhlasi s redlnym. Pokud je situace opacnd, citi se nespokojen.
Muze nastat i stav, kdy skuteény vykon ptekona ten ocekavany, poté je jedinec vysoce
spokojen ¢i potésen. Cilem podnikll je dosahovat co nejvyssi urovné spokojenosti
jak zakaznikd, tak 1 dalSich zainteresovanych stran (Kotler & Keller, 2013). RaSovska
a Ryglova (2017) zminuji fakt, Ze proziravé firmy pfislibi jen to, co mohou vykonat,
a nasledné splni vice. Vysledkem je vysoka spokojenost zdkaznika, nebot’ obdrzel vice,
nez o¢ekaval a neZ mu bylo pfedem slibeno. U takto potéSeného zdkaznika se formuje

emociondlni vztah k danému vyrobku ¢i sluzbé a vyrobci, resp. poskytovateli.

2.2 Aspekty spokojenosti

Spokojenost zakaznika lze posuzovat z n€kolika pohledi a jeji hodnoceni je velice
individualni. V nasledujici podkapitole bude nejprve uvedeno, vzhledem k ¢emu
zdkaznici urcuji svou miru spokojenosti. Maji na ni vliv racionalni a emociondlni
kritéria. Jak pro samotného spotiebitele, tak i pro poskytovatele sluzeb je tézké
rozpoznat, kterd ze dvou sloZek plisobi vice a jaky ma podil. VZdy by se tak m¢l brat
zietel na obé (Novy & Petzold, 2006). Dale spokojenost, jakozto velmi relativni
a subjektivni zaleZitost, determinuji rizné interni a externi faktory. Ty jsou podrobnéji
popsany v kapitole 2.2.2. Nejprve jsou uvedeny faktory, které obecné ovliviuji
spokojenost zakaznikli napii¢ vSemi odvétvimi. Poté jsou okomentovany konkrétni

faktory ptisobici na zakaznickou spokojenost v cestovnim ruchu.
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V neposledni fadé je spokojenost zdkaznika spjata s pojmem kvalita (kvalita produktii

i sluzeb). Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu je podrobnéji rozebrana v kapitole 1.3.

2.2.1 Mira spokojenosti
Zakaznici svou miru spokojenosti pométuji dle téchto kritérii:

Ve vztahu kvlastnimu ocekavani — velkd Cast lidi si dopredu predstavuje, jak bude
produkt nebo sluzba vypadat, jak bude zprostiedkovana a poskytnuta. Ocekavani jsou
vétSinou spojena s kladnymi a pfijemnymi emocemi. V nekterych ptipadech se miize
stat, ze zékaznici sni o vécech, které nejsou redlné, a proto naplnit jejich predstavy neni
mozné.

Ve vztahu k predchozim zkusenostem — minulé zkuSenosti siln€¢ ovliviiuji rozhodovani
jedince. Pozitivni zkuSenosti a zaZitky chce samoziejmé zopakovat nebo jesté vylepsit.
Naopak pokud si zdkaznik v minulosti vybudoval negativni vztah k poskytovanym

sluzbam, nechce tyto pocity zazivat znovu a hled4 jiné varianty a moznosti.

Ve vztahu kcené — cena je vyznamnym faktorem, jenZ mé vliv na spokojenost
zakaznika. Ten md mnohdy stanovenou cenovou hranici, za kterou neni ochoten jit.
V tomto pfipadé je dobré zjistit divody urCeni tohoto limitu a nasledné hledat

argumenty k jeho ptekonani.

Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normam, standardiim a predpisiim —
v nékterych ptipadech miize byt méfitkem spokojenosti objektivni norma nebo standard,
ktery je vSeobecné uznavan (bezpecnost produktu, standard mody nebo vybavy).
Konkrétni sluzby a produkty mohou byt posuzovany i z hlediska zvyklosti a standardt
stanovenych socidlnimi skupinami a spolecenstvimi, do kterych je jedinec zafazovan
(dle profese, veéku, bydlisté¢ apod.). Tyto socidlni Utvary maji své hodnoty, normy,

standardy nebo piedpisy, které ¢loveék musi a chce dodrzovat a respektovat.

Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych nebo dlouhodobych potreb —
ve chvili, kdy lidé pocit'uji nedostatek, vznika u nich potieba, kterou chtéji uspokojit.

Jednim ze zptsob, jak toho dosédhnout, je koupé vyrobkii ¢i sluzeb.

Ve vztahu kurcitému problemu — nékdy miize nadkup zbozi ¢i vyhledani sluzby
znamenat feSeni konkrétniho problému. Pokud prodejce ¢i poskytovatel uspesné
zalezitost vyfeSi a odstrani dany problém, zakaznikova spokojenost vzroste

a je predpoklad, Ze v budoucnu se na né&j op¢€t obrati.
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Ve vztahu ke druhym lidem — Casto je zakaznickd spokojenost dana tim, jaky vliv bude
mit zakoupeny produkt nebo sluzba na jeho vztahy k druhym lidem. Posuzuje se tedy
nejen, jak samotny zakaznik vnima dané zbozi, ale i1 jak na néj nahlizi jeho okoli
(rodina, pratelé, kolegové apod.). Jedinec si klade otazky ,,Co tomu feknou? Bude se to

1ibit?* atd. (Novy & Petzold, 2006).

2.2.2 Faktory spokojenosti

Obecné se mezi tfi hlavni faktory ovliviiujici spotiebitelskou spokojenost fadi
porozuméni zadkaznikovi, poskytované sluzby a technologie. Vyuzitim téchto faktort
se muzou poskytovat pozitivni a konzistentni zakaznické zkuSenosti a lze vytvaret
skute€nou loajalitu zdkazniki. Ti ocetiuji, kdyz vidi, Ze jim spolecnosti rozumi,
pamatuji si jejich preference a pfizpiisobuji jim ndkupni moznosti a zazitky (proces
personalizace). Ke spokojenosti déle pfispiva vynikajici zdkaznicky servis (pohodlny,
intuitivni, zajistujici v€asné poskytnuti spravné sluzby). A za tieti, jak je zminéno vyse,
je spokojenost zavisld na vyuzitych technologiich (socidlni média, webové stranky,
aplikace — hodnoti se napf. jejich pfistupnost a snadna navigace). Zvlastné v dneSnim
modernim svété¢ je tento faktor velmi vyznamny a mnohdy poskytuje vyhody

nad konkurenci (CommenceCRM, 2018).

Dr. Gang Li uvadi tyto faktory, které by mély byt vyhodnocovany v souvislosti

se spokojenosti turistii:

e ocekdvani versus realita — zkoumani ocekdvani navstévnikd a miry jeho

naplnéni,

e spokojenost meérend pro kazdou cast zazitku — hodnoceni zvlast dopravy,

ubytovani, stravovani a dalSich vyuZzivanych sluzeb,
e osobni faktory — napt. v€k, pohlavi,

e rychlé zachyceni dat — informace by mély byt zaznamenany té€sné po proziti
zazitku, nebot’ ¢asem by nabyté dojmy mohly byt zkreslené (EHL Insights,
2022).

Horner a Swarbrooke (2021) zastavaji ndzor, Ze zakaznickou spokojenost ovliviiuji
pfedev§im dva osobni faktory (stres a vzrusSeni) a faktory, které spotfebitel ovlivnit
nemtize. Stres zpiisobeny jakymkoliv aspektem zdzitku z dovolené ma tendenci vést

k nespokojenosti turistii. Toto napéti mtze vyplyvat z riznych zdroji — obavy o osobni
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bezpecnost a zdravi v destinaci, obtizné vztahy s ostatnimi turisty, problém s cizimi
jazyky, neschopnost poskytovatele sluzeb, neznamé zvyky a jidlo, potize s penézi nebo
vykon a postoje zaméstnanct poskytujicich sluzby. Odvétvi cestovniho ruchu
se neustale snazi tyto stresy zmirnit. Na druhé strané je CR jasn¢ spojen s pocity
vzruseni. Pfili§ mélo vzruSeni mize zptsobit nudu a nespokojenost. Rozdil mezi nudou
a relaxaci je zavisly na urovni vzruseni. Ta musi byt dostatecnd pro navozeni relaxace,
Jeho vyhledavani je spiSe vyjimkou. Dochéazi k nému, kdyZ se néco pokazi nebo dojde
k neptedvidatelné udélosti (naptf. zpozdéni letadla, porucha dopravniho prostiedku).
Velkym problémem v oblasti CR jsou faktory, které ovliviiuji kvalitu produkti

a spokojenost zdkaznikli a jsou mimo kontrolu organizaci. Patii sem:

e pocasi (nedostatek snc¢hu v lyzafskych strediscich, dést v pfimotskych

letoviscich apod.),
e stavky zaméstnanc, které postihuji turisty,
e obtéZovani turistl Zebraky a obchodniky,
e Spatnd infrastruktura v cilové zemi,
e Spatné hygienické normy a nemoci,
e nerealisticka oc¢ekavani turistu,
e chovani ostatnich turistd v letovisku nebo ubytovacim zatizent,

e vladni byrokracie (vizova omezeni, odletové dané apod.).

2.2.3 Kbvalita a spokojenost

Spokojenost zdkaznika souvisi s jeho celkovym vnimanim kvality, jejiz soucasti jsou
dve slozky — ofekdvana a vnimana. Prvni z nich zahrnuje marketingovou komunikaci
(reklama, propagacni materidly, webové stranky, tiskové zpravy), image (zaloZena
na zékaznickych ptedstavach a osobnich zkusenostech), word of mouth (ndzory rodiny,
pratel, znamych a ostatnich lidi, ktefi maji se sluzbou ¢i vyrobkem své zkuSenosti)
a potteby zdkaznika. U vnimané kvality zédkaznik hodnoti dvé dimenze. Jednou z nich
je technicka kvalita sluzeb, kdy se posuzuji objektivné méfitelné slozky
napt. vybavenost ubytovacich zafizeni, mnozZstvi nabizenych pokrmil v restauraci.

Druhé dimenze oznacuje funkcni kvalitu sluzeb. Ta je zamétfena na proces poskytovani
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sluzby a vztah mezi jejim poskytovatelem a zakaznikem. Radi se sem profesionalni

ptistup zaméstnanci, atmosféra prostredi atd. (Rasovska & Ryglova, 2017).

Jak jiz bylo zminéno vySe, ke spokojenosti se vztahuje ocekavani zékaznika,

které se de€li pii nakupu sluzeb do dvou stupnii:

e Pozadovana uroven sluzby — rovna se urovni, kterou chce zakaznik obdrzet.
Nejvice na ni maji vliv osobni potieby (psychologické, socialni a fyzické)

a nakupni filozofie jedince.

e Primérena uroven sluzby — urCuje prah akceptovatelnosti sluzby. Obvykle
smétuje k nespokojenosti zakaznika a vede ke ztraté nebo poklesu jeho loajality.
Tuto uroven ovliviiuje zdkaznikovo vnimani konkurencnich sluzeb, jeho role

¢i situacni faktory.

Z divodu povahy sluzeb je definovana tzv. zona tolerance. Tato zdna lezi
mezi pozadovanou a pfiméfenou urovni sluzby a stanovuje miru ochoty piijmuti
odlisnosti v poskytovani sluzby. Pokud se nakupujici pohybuje v zéné, je vse
v potadku. V ptipadé¢ pirekroCeni dané¢ hranice dochazi ke kritickému momentu

(Rasovska & Ryglova, 2017).

Existuje fada modelt, které se zabyvaji kvalitou sluzeb a spokojenosti zakazniku.
Znamy model RATER vychazi z techniky SERVQUAL, ktera byla poprvé predstavena
v roce 1995 americkymi profesory. RATER je akronym sestaveny z poc¢ate¢nich pismen

péti faktort, které zdkaznici hodnoti:

o reliability (schopnost): schopnost vykonavat slibenou sluzbu spolehliveé

a presne,
e assurance (jistota/ujisténi): vlastnosti a chovani zaméstnancii vzbuzujici diveéru,
e tangibles (hmatatelnost): fyzické vybaveni a vzhled personalu,

e empathy (empatie): pecliva a individualizovana pozornost, kterou firma vénuje

svym zakaznikim,

e responsiveness (vstficnost): ochota pomdhat spotiebitelim a poskytovat

jim rychlé sluzby (Horner & Swarbrooke, 2021).
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Servis gap concept je zalozen na myslence, Ze nespokojenost ve sluzbach je zptisobena
mezerami mezi ocekavanymi a vnimanymi vysledky. Mezery mohou vznikat
napf. mezi oCekavanim spotiebiteli a predstavami managementu o ocekavanich
spotfebiteli, mezi predstavami managementu a specifikaci kvality sluzby
nebo mezi slibovanou kvalitou a opravdu piijatou kvalitou sluzby. Dalsi z modeli
Critical incident approach se zabyva kritickym pfistupem ke kvalit¢ a zdkaznické
spokojenosti. Souvisi s kritickymi incidenty, které¢ se tvoifi na zakladé interakce mezi
zaméstnanci organizace a zdkazniky. Tyto okamziky lze nazyvat ,momenty pravdy*
(momenty setkdni se s produktem nebo sluzbou) a vazou se k zon¢ tolerance, kterd byla

zminéna vyse (Horner & Swarbrooke, 2021).

2.3 Vyznam spokojenosti

Foret (2011) uvadi téchto 7 diivodu, proc¢ je vliibec zkoumdani spokojenosti tak dillezité:

1. Spokojeny zdkaznik pfedstavuje v€rného zakaznika, kterého je daleko snazsi

udrzet nez ziskat zakaznika nového.

2. Spokojeny zdkaznik spisSe akceptuje 1 vyssi cenu produktu nebo sluzby.

3. Spokojeny zakaznik 1épe pochopi, kdyz bude firma v krizové situaci a pomize
Ji pfekonat nenadéalé problémy (nedodrzZeni termint kvili dodavateli, nasledky
pfirodnich kalamit apod.).

4. Spokojeny zdkaznik sdili svou pozitivni zkuSenost s ostatnimi.

5. Spokojeny zakaznik rad investuje do dalSich produkti ¢i sluzeb firmy.

6. Spokojeny zadkaznik napomdhd ke zlepSeni a inovacim produktu diky své

otevienosti a ochoté predavat své zkusenosti.

7. Spokojeny zdkaznik mize vzbudit u zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti

na svou praci a podnik.
Stejné vyhody zjistovani a meéfeni spokojenosti popisuje i EHL Insights (2022)
a Kozel et al. (2006). Ten k vyznamu vyzkumu spokojenosti zdkaznika dodéava jeste

tzv. snowball efekt (efekt snéhové koule), kdy spokojeny zakaznik vykazuje loajalitu

a produkt nebo sluzbu doporucuje dalsim lidem. Tento proces se nasledné opakuje.
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Dle Hornera a Swarbrooke (2021) je v cestovnim ruchu spokojenost zakaznika dtlezita

ptedevsim z téchto divodu:

e Spokojenost zdkaznika vede k doporuceni urCitého produktu nebo sluzby
pratelim, pfibuznym a zndmym formou word of mouth. To nésledné piivadi

nov¢ zakazniky.

e Pokud bude zdkaznik uspokojen hned pfi prvnim vyuziti produktu ¢i sluzby,
muze se z n¢j v budoucnu stat opakovany zakaznik, jenz predstavuje staly zdroj

pfijmi bez nutnosti dalSich marketingovych vydajt.

e Vyftizovani stiznosti od nespokojenych zakaznikli je drahé, casové naro¢né
aspatné pro povést podniku. Navic jsou nutné pifimé nadklady ve formé

kompenzacnich plateb.

2.4 Meéreni spokojenosti

Spolecnosti  zjist'uji uroven spokojenosti zakazniki proto, aby mohli nésledné
pfizpisobit svoji ¢innost, strategii ¢i marketing. Méfeni by mélo probihat pravidelné,
jelikoZ vysokd mira spokojenosti je klicovd k udrzeni spotiebitele. Dalsi divody,

pro¢ hodnotit tento ukazatel jsou uvedeny v piedchozi kapitole (Kotler & Keller, 2013).

Meéteni spokojenosti zakaznika lze rozdé€lit na meéfeni okamzité a kumulované
spokojenosti. Prvni zmiflovanou mozZnost reprezentuje metoda Net Promoter
Score (NPS) a zadstupcem druhého zpisobu je index zdkaznické spokojenosti (CSI)
(Kozel et al., 2011). Net Promoter Score je jednoduchy nastroj, ktery slouzi k méteni
zakaznické loajality a spokojenosti. Diky snadné aplikaci a své srozumitelnosti je hojné
pouzivan. Jak lze vyc€ist zobrazku 5, podstatou NPS je rozdéleni zékaznikl
do tfi skupin — detractors (odptrci, kritici), passives (pasivni) a promoters (ptiznivci,
zastanci). Selekce probihd na zakladé dotazu ,Jak je pravdépodobné, ze byste
znacku/produkt/sluzbu/spole¢nost doporucili svému pfiteli, znamému?*“ Odpovédi jsou
zachyceny pomoci stupnice 0-10, kde 0 predstavuje nizkou pravdépodobnost (urcité
nedoporu¢im) a 10 oznacuje vysokou pravdépodobnost (urcit€¢ doporu¢im). Zakaznici,
ktefi oznaci 0—6 jsou odptrci tzn. nejsou spokojeni. Své negativni zkuSenosti mohou
Sifit dale, a tim poSkodit danou znacku. Pasivitu vykazuji ti, ktefi odpovidaji 7-8.
Jedna se o spokojené spotiebitele, kteti ale nejsou nadSeni a je zde riziko, ze vyuziji

konkuren¢nich nabidek. K pfizniveim patii lidé reagujici hodnotami 9-10.
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Tito loajalni nadsSenci budou nadale vyuzivat sluzby hodnoceného podniku, nakupovat
jejich produkty a sdilet své pozitivni zazitky s ostatnimi. Vypocet Net Promoter Score
(,,skore Cistych ptiznivct*) je nasledovny:
NPS = 9% ptiznivci - % odplrci

Vysledek se pohybuje od — 100 do + 100 (Kozel et al., 2011). Interpretace konec¢nych
hodnot zni takto: skore vyssi nez 0 je dobré, nad 20 ptiznivé, vice nez 50 je vynikajici
a nad 80 Spickové (,,svétova tiida*) (Perceptive Customer Insights Team, 2019).
Obr. 5: Net Promoter Score

0 1 2 3 4 5 6 | 7 8 | 9 10

\ [
DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

% — e % = NET PROMOTER SCORE

Zdroj: TeamSupport (2018)

Jak jiz bylo feCeno vySe Customer Satisfaction Index neboli index zékaznické
spokojenosti je metrika zamétujici se na akumulovanou (celkovou) spokojenost.
Existuji dva pfistupy — americky a evropsky. Americky index zakaznické
spokojenosti (ACSI) je pfizpisoben pro americky trh, ale zaroven plné kompatibilni
s tim evropskym. (Kozel et al., 2006). Evropsky model spokojenosti (ECSI) pracuje
se sedmi hypotetickymi proménnymi, jejichz vzajemné vztahy zobrazuje obrazek 6.

Mezi proménné patfi:

1. Image — ptedstavuje zahajovaci bod analyzy a vztahuje se k produktu nebo
sluzbé. M¢efti se diaveéra v poskytované sluzby, flexibilita, inovativnost, stabilita
spolecnosti atd.

2. Ocekdvani zdkaznika — je spojeno s minulymi zkuSenostmi a propagaci produktu
¢i sluzby. Hodnoti se napi. dostupnost nebo pravdépodobnost nenaplnéni
o¢ekavani z nakoupenych sluzeb.

3. Vnimani kvality — zalezi jak na produktu, tak na doprovodnych sluzbach (servis,
popis produktu). Proménnou mize byt Siroka nabidka, urovent doprovodnych

sluzeb ¢i kvalita poskytovanych sluzeb.
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4. Vnimani hodnoty — tykd se ceny produktu a ocekavané kvality. Hodnotit
lze cenovou troven, vzhled a ochotu persondlu, odborné znalosti poskytovatele
atd.

5. Spokojenost zakaznika — vztahuje se k celkovému uspokojeni potieb,
ke spokojenosti se zaméstnanci, dil¢imi produkty.

6. Stiznosti zdkaznika — porovnava se vykon poskytovatele a zdkaznikova
ocekavani. Kladné je hodnocena flexibilita a rychlost pti vyfizovani stiznosti.

7. Loajalita zakaznika — oznaCuje vérnost zakaznika, ktery vnima produkt

pozitivné a opakované ho nakupuje (Foret & Stavkova (2003).

Obr. 6: Model ECSI

Image

ocekavan(

zakaznika
v ,
vnimana kvalita | vnimana .| spokojenost loajalita
produktu (sluZeb) "I hodnota zékaznika "| zékaznika
y
stiznosti
zdkaznika
Zdroj: Foret & Stavkova (2003, s. 108)
Vzorec pro vypocet ECSI je:
n
i=1 Vij - Xij

E =
J 10.2;;1171']'

kde: &; ... index spokojenosti zakaznika j,
vij ... vaha i-té méfitelné proménné pro j-tou hodnotu,
Xjj ... hodnota méftitelné proménné,

n ... pocet métitelnych proménnych (Foret & Stavkova, 2003).

Informace pottebné pro stanoveni ECSI je mozné ziskat analyzou stiznosti, zpé&tnou
vazbou od zaméstnancl/z prodejnich fetézcl ¢i klasicky marketingovym vyzkumem

zakaznikt (Kozel et al., 2011).

Dal8im modelem, jez je uzivan k méteni spotiebitelské spokojenosti je Kaniliv model.

Pracuje se zdkaznickymi pozadavky, které jsou déleny do tfi skupin. Prvni z nich
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jemala skupina pozadavkl, kterou Nenadal (2004) oznacuje jako ,bonbonky*.
Charakteristické je, Zze pokud jej zakaznik nedostane, re4dlnd hodnota spokojenosti neni
nijak ovlivnéna. Na druhou stranou pokud ,,bonbonky* obdrzi, zazije stav vzruseni.
Druhé skupina ,,samoziejmosti“ je tvoifena velkym objemem pozadavkil souvisejici
s plnénim funkce vybraného produktu. Piikladem je situace v cestovnim ruchu,
kdy cestujici poklada za samoziejmé, ze ho dopravni spolecnost dopravi do cilového
mista co nejrychleji, bezpecné a vcas. V posledni skupiné€ jsou zastoupeny ,,nutnosti‘
neboli povinné pozadavky. Mohou byt spojeny s legislativou (stanovena doba spotieby
potravin, hladina hlu¢nosti apod.). Neplnéni téchto pozadavkl vede ve vétsiné piipadi

ke ztraté zakaznika. Model je graficky zachycen na obrazku 7.

Obr. 7: Kanliv model spokojenosti

Spokojenost
zakaznika

Bonbonky
Velmi spokojen Samoziejmosti

Nedosazeno / Ifira dosazZeni
/ DosaZano

Nutnosti

Velmi nespokojen

Zdroj: Nenadal (2004, s. 69)

Fontenotova et al. (2006) zminuji ¢tyfi metody méefeni spokojenosti:

e Pouze spokojenost: méteni probihd svyuzitim tzv. Likertovy S$kaly,
kdy respondent hodnoti rizné faktory pomoci pétibodové nebo sedmibodové
stupnice. Krajni meze odpovidaji naprosté spokojenosti (nadSeni) a naprosté
nespokojenosti. Kone¢ny vysledek je zpracovan tak, ze se seCtou primérna
skore ukazdé vlastnosti. PoloZky majici nejniz§i hodnotu spokojenosti,

je potieba zlepsit.
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o Diferencni analyza: analyza zohlediiuje nejen miru spokojenosti s jednotlivymi
faktory, ale 1 dulezitost téchto faktorti pro zdkaznika. Opét se zde pracuje
s Likertovou skalou. Krajni meze oznacuji velmi duilezitou a zcela nediilezitou
vlastnost. Tam, kde jsou nejvétsi rozdily mezi hodnocenou spokojenosti
a dilezitosti, se nachazeji kritickda mista a je potieba tyto oblasti feSit.
Ohled se musi brat nejen na hodnotu rozdilu, ale také na hodnoty dulezitosti
a spokojenosti. Napf. polozka s hodnocenim dulezitosti 7,5 a hodnocenim
spokojenosti 6 by méla ziskat vys§i prioritu nez polozka se stejnym
rozdilem (1,5), ale hodnocenim dulezitosti 4 a hodnocenim spokojenosti 3,5.
Pro pfehledné znazornéni situace se pouziva kvadrantova mapa (na vertikalni
ose se nachazi dulezitost a na horizontalni ose spokojenost). Diferencni analyzu
jako jednu z moznych metod méfeni spokojenosti uvadi i Blecharz (2015).
Jako dalSi zplisob hodnoceni popisuje zdkaznicky index spokojenosti, ktery byl
jiz v této kapitole blize specifikovan.

o Model dulezitost-spokojenost (D-S): 1 zde se hodnoti spokojenost a dilezitost
vlastnosti a kvadrantovd mapa slouzi k identifikovani slabych mist. Rozdil
je vtom, Ze model D-S vySetfuje vztah, nikoliv rozdil mezi obéma sloZkami.
Pozornost by méla byt vénovana faktorim, které¢ se nachazeji ve druhém
kvadrantu. Lze vidét na obrazku 8. U téchto faktord je poZadovano zlepSeni
anejvyssi prioritu maji ty, které byly oznaceny vySSim stupném dllezitosti.
Popisovany model je v praxi casto vyuzivany. V ptipadovych studiich
ho aplikovali napft. tito autofi Aktas, Aksu a Cizel (2007), Tonge a Moore
(2007), Yang (2010).

Obr. 8: Model D-S

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stiedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka
stiedni

Zdroj: Fontenotova et al. (2005, s. 36)
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o  Multiplikativni pristup: dilezitost je zde povazovana za vazenou promeénou.
Na zdkladé¢ rozdilu mezi nejvy$Sim moznym hodnocenim spokojenosti
a zékaznikovym vnimanim vykonnosti podniku se stanovuje skore
nespokojenosti. To se nasledné¢ vazi dle skore dulezitosti a v zavéru jsou opét

urceny oblasti vyzadujici zlepSeni.

Autofi Kotler a Keller (2013) mezi dalsi mozné techniky meéfeni spokojenosti tadi
pravidelné dotazovani. Vyhoda tohoto zptsobu tkvi v pfimém sledovani spokojenosti
zakaznika a moznosti ptani se na doplnujici otazky tykajici se opakovaného nakupu,
pravdépodobnosti doporuceni znacky apod. Zaroven je dulezité monitorovat vykon

konkurenénich podniki, miru ztratovosti zékaznikt a pfi¢iny jejich odchodu.
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Prakticka cast prace

Prvni kapitola praktické ¢asti prace popisuje metodiku vyzkumu a definuje cil préce.
Nasledné se prace vénuje charakteristice vybrané destinace, kterou je Plzensky kraj.
Oblast je popsana nejprve obecné, poté je specifikovana primarni a sekundarni nabidka
cestovniho ruchu. Dalsi Cast je zaméiena na vysledky provedeného marketingového
vyzkumu a testovani hypotéz. V zavéru diplomové prace jsou uvedeny navrhy

a doporucent, které by mély ptispét k zvyseni spokojenosti navstévnikii dané destinace.
3 Metodika a cil prace

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Prvni byla
vypracovana na zakladé¢ dostupnych ceskych a cizojazy¢nych zdrojii a obsahuje
dvé kapitoly, jez zachycuji problematiku cestovniho ruchu a oblast spokojenosti
zdkaznika. Ta je stézejnim tématem prace. Poznatky ziskané z literarni reSerSe budou
vyuzity ve druhé, praktické, ¢asti, kterd je Clenéna do ctyt kapitol. Nejdiive se zde
nachazi popis metodiky, cile prace a wurenych vyzkumnych otazek hypotéz.
Poté se praktickd ¢ast vénuje charakteristice vybrané destinace, tj. Plzefiskému kraji.
V nasledujici kapitole jsou ovéfovany stanovené hypotézy a zpracovany vysledky
vyzkumu, jeZ byl proveden s vyuzitim dotaznikového Setifeni. Zavérecna cast se vénuje

navrhlim vedoucim ke zvySeni navstévnické spokojenosti.
Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum prace byl provadén v terénu prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Jednalo se o kvantitativni vyzkum, ktery zkouma rozsdhlé soubory
a standardizovan¢ zaznamendva nazory a chovani lidi. Pro vyhodnoceni ziskanych dat
se vyuzivaji razné statistické metody (Foret & Melas, 2021). Konkrétni aplikované
statistické postupy budou vysvétleny v kapitole 5.1, kterd se zabyva testovanim

hypotéz.

Tématem vyzkumu, ktery se uskute¢nil ve spolupraci Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni a Krajského ufadu Plzeiiského kraje, bylo profilovani a spokojenost
navstévniki v Plzeiiském kraji. Ziskané informace by mély pomoci ke zvySeni
spokojenosti navstévnikll a zkvalitnéni nabidky regionu. Jak je zminéno vySe, vybranou

technikou sbéru dat bylo dotazovéni. Jednalo se o osobni formu, kdy tazatel plnil roli
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asistenta pfi vypliovani online dotazniku na elektronickém zatizeni (mobil nebo tablet).
Tazatel¢ vCas obdrzeli e-mailem unikatni kod a odkaz na pfipraveny dotaznik, ktery
si mohli pied vlastnim vyzkumem vyzkouSet. Pouzita byla voln¢ dostupnd webova

aplikace LimeSurvey. Nevyhodou tohoto zpiisobu je nutnost internetového piipojeni.
Mista dotazovani

Vyzkum probihal béhem letni turistické sezony roku 2021 (od Cervna do zafi)

na ur¢enych mistech v analyzované destinaci. Celkem 4 oblasti byly rozd¢leny takto:
o Tachovsko-Stribrsko — Chodova Plan, Konstantinovy Lazné, Kladruby.
e Chodsko — Domazlice, HorSovsky Tyn.
e Plzensko — Plzen — namésti, Plzen — pivovar, Nepomuk, Plasy, Stary Plzenec.
o Sumava— Klatovy, Zelezna Ruda, Prasily, Modrava, Kasperské Hory, Susice.

Pro kazdou oblast byly stanoveny kvoty, urcujici kolik dotazniki ma byt vybrano.
Tazatelé se méli fidit doporuc¢enim o plnéni téchto kvot. Idedlni stav znamenal rozlozeni
poctu vybranych dotaznikli béhem pracovnich a vikendovych dni (cca 50 % a 50 %).
Ztetel byl bran i na to, zda se v daném misté¢ kond né&jaky event (kulturni, sportovni
apod.). Vice jak polovina kvéty nesméla byt tvofena dotazniky vybranymi v pribéhu
akci. Maximalni denni pocet vyplnénych dotaznikd nebyl stanoven, nicméné
za jeden den bylo mozné zvladnout vyzpovidat 10 aZz 25 respondentli v zavislosti
na ¢asovém omezeni. Vypliiovani jednoho dotazniku zabralo zhruba 10-15 minut.
V tabulce 2 je uveden seznam mist, pfislusné kvoty a mira jejich naplnéni.
V 8 ptipadech byly stanoveny nulové kvoty, a to na zédklad¢ vyzkumu z ptedchozich let,
kdy bylo zjisténo, Ze se v daném misté v urcité dobe nevyskytuje potiebny pocet turistil.
V 56 ptipadech byly uréeny konkrétni ¢iselné vyse kvot. Bylo splnéno 78, 6 % kvot,
tzn. vybrano pifesn¢ nebo vice dotaznikii nez stanovena kvota. Na nékolika mistech
doslo k vyplnéni vice dotaznikli ziejmé proto, ze si tazatel v pribéhu dotazovani Spatné
spodital jiz vybrany podet dotaznikii. Casteéné bylo splnéno 3,6 % kvot a z 17,9 %
nedoslo viibec k naplnéni kvoty. Tyto situace vznikly zejména kvili neochoté turistli
odpovidat na otazky, z dGvodu Spatného pocasi nebo Casové vytizenosti tazateld.
Pokud se jednalo o nepfizen pocasi, na n¢kterych mistech byly dotazniky vyplnény
nasledujici mésic. Celkovy pocet vyplnénych dotazniku je 859, pfiCemz stanovena

kvota byla 1 000, tzn. doSlo k celkovému splnéni kvot z 85,9 %.

33



Tab. 2: Vybrané dotazniky

Pocet dotazniku: kvéta/skuteénost

Misto Celk Celk
Cerven Cervenec Srpen Zaxi ¢ ’em ¢ieem
za misto za oblast
Chodova Plana 5/5 15/15 15/15 5/4 40/39
Konstantinovy
. 5/5 15/15 15/15 5/5 40/40 100/99
Lazné
Kladruby 0 10/10 10/10 0 20/20
Domazlice 5/5 20/20 20/20 5/0 50/45
100/73
Horsovsky Tyn 5/5 20/23 20/0 5/0 50/28
Plzen - namesti 17/17 50/50 50/30 18/38 135/135
Plzen - pivovar 1717 50/51 50/45 18/0 135/113
Nepomuk 0 25/0 25/25 0 50/25 400/353
Plasy 0 20/20 20/20 0 40/40
Stary Plzenec 0 20/20 20/6 0/14 40/40
Klatovy 10/10 20/20 20/20 10/0 60/50
Zelezna Ruda 10/10 25/28 25/0 10/36 70/74
Prasily 10/10 23/24 22/0 10/0 65/34
400/334
Modrava 10/10 22/22 23/23 10/10 65/65
Kasperské Hory 10/10 25/25 25/0 10/10 70/45
Susice 10/10 25/28 25/28 10/0 70/66
CELKEM 114/114 | 385/371 385/257 116/116 1000/859

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Skoleni tazateli

Pred samotnym vyzkumem se uskuteCnila informacni schizka a Skoleni tazateld,
konkrétné v terminu 8. 6. 2021. VSe se konalo online pies komunikacni sluzbu Google
Meet. Autorka této diplomové prace se také zucastnila, nebot’ pii vyzkumu zastavala
funkci tazatele. Na mitinku byl pfedveden dotaznik a sdéleny zdkladni informace

o vyzkumu vcetné obecnych zasad a pravidel planovaného dotazovani, které znély:

e pii prvotnim osloveni respondenta ptedstavit sebe a udaje tykajici se vyzkumu

(kdo ho provadi, jaky je jeho ucel a komu je urcen),
e upozornit na skute¢nost, ze odpovédi jsou zcela anonymni,

e polozit roziazovaci otazku, zda je respondent mistni, nebo navstévnik

(pokud osloveny ma v mist¢ trvalé bydlisté, dotaznik se s nim nevypliuje),
e respondenty vybirat ndhodné, tzn. neuptednostiiovat zadné skupiny,
e 7 vetsi skupiny navstévnika vypliovat dotaznik maximalné se dvéma z nich,

e povolit na elektronickém zafizeni zaznamendvani dat o poloze (= kontrolni

mechanismus),

e dodrzovat aktudlni hygienicka opatfteni zdavodu pandemie COVID-19

(pfiméteny odstup, respirator a dezinfekce).
Dotaznik

V plné verzi dotaznik obsahoval 31 otazek. Tento pocet nebyl pro vSechny respondenty
kone¢ny, v ur€ité fazi se dotaznik vétvil a napf. jednodenni nadvstévnik neodpovidal
na otdzky ohledné ubytovani. Dotaznik byl pfistupny ve tfech jazykovych verzich —
Cesky, anglicky a némecky. Jazyk se vybiral hned na tivodni strance, kde byly dale
uvedeny zékladni informace o vyzkumu (zadavatel, ucel a informovani o anonymité
odpovédi) a pode€kovani za vyplnéni dotazniku. Nahled tivodniho listu je soucésti

piilohy A této diplomové prace.

V dotazniku byly pouzity tfi druhy otdzek — oteviené, uzaviené a polouzaviené.
Volné oteviené otdzky byly 3 a tykaly se vydaji béhem pobytu, nespokojenosti
navstévnika a pfipadnych nedostatki v dané oblasti. Uzavienych, standardizovanych,
otazek bylo celkem 18. Respondenti vybirali bud’ jednu, nebo vice z vypsanych

moznosti (u kazdé otazky byly uvedeny instrukce). Jednalo se tedy o otazky
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polytomické vybérové a vyctové. Dale pak dotaznik zahrnoval 9 polouzavienych
otazek, kde mimo navrhované moznosti mohli respondenti zvolit variantu ,,jiné* a uvést

odpoveéd’ vlastni.

Uvodni otazky byly zaméfeny na charakteristiku pobytu v dané oblasti — prvni
¢i opakovana navstéva, divod navstévy, rozhodnuti navstivit vybranou oblast, doprovod
navstévnika, zptisob dopravy, délka pobytu, ziskani informaci pro plénovani pobytu.
Nasledn¢ byly zjisStovany informace o ubytovani navstévnika (pokud v destinaci
alespoil jednou pfenocoval) — typ ubytovani, zplsob rezervace, misto ubytovaciho
zatizeni. Poté dotazovani odpovidali na otazky ohledné¢ provozovanych aktivit béhem
pobytu a navstivenych mist. V hlavni ¢asti dotazniku respondenti hodnotili spokojenost
se sluzbami, s nabidkou regionu a celkové s pobytem. Mira spokojenosti byla
posuzovéana pomoci Likertovy Skdly na stupnici od 1 do 5, kde hodnota 1 znamenala
uplnou spokojenost a hodnota 5 oznacovala uplnou nespokojenost. Dotazovani mohli
také zvolit odpovéd’ ,,nevim/nemohu posoudit”. Dilezitou otazkou ve vyzkumu bylo
»Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili navstévu této turistické oblasti vaSim
pratelim a zndmym?“ Odpovéd se zaznamendvala na 10 bodové stupnici.
Zavér dotazniku zahrnoval segmentaéni otazky — misto bydlisté (stat a okres), pohlavi,
vek, vzdelani, spoleCensky status a piijmy v domécnosti. Posledni otazka byla urcena

pouze tazatelim a urcovala misto dotazovani. Dotaznik se nachazi v ptiloze B.

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit profil navstévnika vybrané destinace a jeho
spokojenost s cestovnim ruchem v této lokalité. Zkoumanou destinaci je Plzensky kraj.
Ke spInéni hlavniho cile budou vyuzity vyzkumné otazky a z nich vyplyvajici hypotézy.
Vyzkumné otdzky jsou zaméfeny na zpracovani analyzy profilu navstévnika dané
destinace, zjiSténi miry spokojenosti navStévnikii a pisobeni sledovanych faktort

cestovniho ruchu na jejich spokojenost.

3.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumné otazky urcuji ucel prace. Pro naplnéni cili predkladané diplomové préace
byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

1. Jaké charakteristiky jsou typické pro rizné skupiny navstévnikii destinace

Plzenisky kraj?
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2. Je navstévnik Plzeniského kraje spokojen s pobytem v oblasti a jaka je jeho

spokojenost s atributy destinace?

Jak jiz bylo zminéno v kapitole diive, vyzkum ma kvantitativni povahu. Pfi tomto typu
vyzkumu je potfeba stanovit si hypotézy. Hypotézy jsou tvrzeni, ktera oveétuji
souvislosti mezi proménnymi a maji podobu oznamovaci véty. Smyslem je jejich
potvrzeni, ¢i vyvraceni. Byvaji stanoveny podle minulych praktickych zkuSenosti,

teoretickych znalosti nebo explorativnich vyzkumt (Kozel et al., 2006).
Na zaklad€ uvedenych vyzkumnych otazek byly zformulovany hypotézy:

H1y: Navstévu destinace Plzensky kraj doporucuji v ramci domdciho cestovniho ruchu

vyletnici stejné jako turiste.

H14: Navstevu destinace Plzenisky kraj doporucuji v ramci domaciho cestovniho ruchu
vyletnici méné nez turiste.

Stanovena hypotéza vychazi z vyzkumu statni ptispévkové organizace CzechTourism
(2020), ve kterém byl zkouman profil navstévnika Plzeniského kraje. Z vysledki
vyplyva, ze domdci vyletnik doporucuje navstévu oblasti v mensi mife nez domaci
turista. Vyzkum probihal v letech 2018 a 2019 formou osobniho dotazovani s vyuzitim
standardizovaného dotazniku a oslovovani byli nahodné vybrani navstévnici

vyznamnych turistickych cilti v Plzeniském kraji.

H2y: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnika a jeho opétovnym

navratem do destinace.

H24: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnika a jeho opétovnym

navratem do destinace.

Tato hypotéza vyplyva z publikace Novy a Petzold (2006). Je zde uvedeno, Ze pozitivni
zkuSenosti a zazitky chce zédkaznik znovu opakovat. Horner a Swarbrooke (2021)
téz tvrdi, Ze pokud je zdkaznik uspokojen pifi prvnim vyuziti produktu nebo sluzby,

muze se z n¢j v budoucnu stat opakovany zédkaznik.

Nasledujici 3 hypotézy maji stejnou strukturu. Zachycuji zavislost mezi celkovou
spokojenosti navstévniki a vybranym faktorem, u kterého respondenti hodnotili svou
spokojenost. Konkrétnimi vybranymi faktory jsou jedine¢nost (unikatnost) destinace,
prirodni prostiedi a dopravni dostupnost destinace. Kazdy z nich zastupuje jeden

typ faktoru (lokalizacni, realizacni a selektivni) ovliviiujici odvétvi cestovniho ruchu.
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Jejich rozdéleni lze vidét vtabulce 1 v kapitole 1.2. VSechny zvolené prvky
se dle vyzkumu Vaj¢nerové a Andraska (2013) fadi do top 6 komponent, které maji vliv
na celkovou spokojenost zakaznika. Faktory byly téZ vybrany na zéklad¢ tivahy, ze tyto
polozky budou téméf vSichni respondenti klasifikovat konkrétni hodnotou a nebudou

uvadét ,,nevim/nemohu posoudit®.

H3y: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s jedinecnosti destinace.

H3,4: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti ndvstévnikii a spokojenosti

s jedinecnosti destinace.

H4y: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s prirodnim prostredim.

H4,: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s prirodnim prostredim.

H59: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s dopravni dostupnosti destinace.

H5,: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s dopravni dostupnosti destinace.
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4 Charakteristika vybrané destinace

Tato kapitola popisuje vybranou destinaci Plzenisky kraj. Nejdiive je oblast vymezena
obecné¢ z hlediska geografického umisténi, administrativniho c¢lenéni, ekonomiky
a pfirodnich podminek. Nasleduje vycet primarni a sekunddrni nabidky cestovniho

ruchu.

4.1 Vymezeni oblasti

Plzefisky kraj se nachazi na jihozapadé Ceské republiky (CR) a sousedi se tfemi dal$imi
kraji — Karlovarskym, StfedoCeskym a Jiho¢eskym. Spolu s poslednim jmenovanym
tvoii Plzensky kraj statistickou uzemni jednotku NUTS II Jihozapad, ktera byla
stanovena pro podporu regiondlniho rozvoje a fizeni regionalni politiky. Poloha kraje
je strategicky velice vyznamnd, nebot’ pfedstavuje spojeni mezi vychodem a zadpadem
Evropy. Svou rozlohou 7 649 km? se fadi na tieti misto v poradi kraji dle velikosti.
S celkovym poétem 578 573 obyvatel ale zaujima kraj az 8. misto vramci CR.
Jeho sidelni struktura neni vyvaZzend. Charakteristickym rysem tohoto uzemi je vysoky
pocet malych sidel. Kraj se zhlediska spravniho c¢lenéni skladd ze 7 okrest —
Domazlice, Klatovy, Plzei-jih, Plzen-mésto, Plzen-sever, Rokycany a Tachov
(vyznaceny na obrazku 9) a 15 obci s rozSifenou pusobnosti — Blovice, DomaZlice,
Horazd'ovice, HorSovsky Tyn, Klatovy, Kralovice, Nepomuk, Nytany, Plzen, Piestice,
Rokycany, Stod, Stiibro, SuSice, Tachov. Hlavnim centrem je krajské mésto Plzen,

které je 4. nejlidnatéjsi a rozlohou 4. nejvétsi v Ceské republice (Plzefisky kraj, n.d.a).

Z pohledu ekonomiky patii kraj mezi pramémé rozvinuté v CR a na tvorbé HDP
sepodili cca 5,5 %. Co se tyCe nezaméstnanosti, dlouhodobé vykazuje jednu
potravinafstvi, primysl stavebnich hmot a keramiky, vyroba a distribuce energii
a hutnictvi. Dllezita je zde 1 Uloha cestovniho ruchu. Do oblasti se opakované vraceji
jak domaéci, tak zahrani¢ni turisté. Jsou zde pro né idedlni podminky pro letni i zimni
sportovni vyziti. Rozvoj cestovniho ruchu je podporovan kvalitnim zdzemim,
dostatecnou infrastrukturou, piehledné znacenymi turistickymi trasami a rozsahlou siti

cyklostezek (Mistopisny privodce, n.d.; Plzensky kraj, n.d.a).
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Obr. 9: Mapa Plzenského kraje
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Zdroj: Regionalni informaéni servis (2021); Wikipedie (2022), zpracovano autorkou

Typickym rysem Plzeniského kraje je pestrost pfirodnich podminek a rozmanity reliéf.
Na jihozdpadé lezi pasmo pohraniénich poho¥i (Sumava a Cesky les)
a na severovychodé prevlada Plzenska kotlina. Zbylé tzemi zaujima Brdskéa vrchovina
a Plzeniskd pahorkatina. Hlavnimi vodnimi toky v oblasti jsou zejména feky Mze,
Radbuza, Uhlava a Uslava, které se stékaji v Plzni a jejich soutokem vznikd Berounka.
V jizni €asti kraje ma vyznamnou roli feka Otava. Ptirodni zajimavosti jsou ledovcova
jezera nachazejici se na Sumavé. Nazyvaji se Cerné, Certovo, Laka, Ple§né a Pragilské.
K ochran¢ krajiny ptispiva existence 193 maloplosnych chranénych uzemi (pfirodni
parky, rezervace a pamatky), 5 chranénych krajinnych oblasti a v neposledni fadé¢
Narodni park Sumava (Asociace krajii Ceské republiky, 2022). Velky podet chranénych
uzemi pomaha udrZovat kvalitu pfirodniho bohatstvi a Zivotniho prostfedi. Plzensky
kraj se vyznacuje jednim z nejéist&jsich ovzdusi v CR a také velmi kvalitnim Zivotnim
prostfedim. Z tohoto hlediska jsou nejlepsimi ¢astmi kraje Sumava, Cesky les a zapadni
¢ast Brd. Naopak mista s vysokou hustotou osidleni, koncentraci primyslu a dopravy
jsou nejvice zneCiSténd emisnimi latkami. K takto zatizenym oblastem se fadi okoli
dalnice D5, mésto Plzenn a jeho okoli. Soucasti hospodaistvi je také zemédélstvi,
kterému se nejvice dafi v Plzeniské kotlin€é. Zde se péstuji rizné obilniny a rostliny
(fepka, psenice, kukufice, len, zelenina, ovoce) (Cesky statisticky tiad [CSUJ, 2019).
Dalsi podstatnou casti hospodaiského sektoru je doprava. Bude blize popsana v kapitole

4.3 v sekci dopravni sluzby.

40



4.2 Primarni nabidka cestovniho ruchu

Jednd se o atraktivity, které uspokojuji primarni motivy ucasti na CR. Patfi sem
ptirodni, kulturné-historické, organizované a socialni atraktivity. Tyto prvky se mohou

nazyvat lokalizaéni faktory (Sauer et al., 2015).
Prirodni atraktivity

Nékteré¢ piirodni atraktivity byly zminény jiz vySe. Nejzndmé&jSimi oblastmi jsou
vrchoviny Cesky les, Brdy a hornatina Sumava. Zde se nachdzi jeden z velmi
oblibenych turistickych cili — hora Ostry, konkrétné jde o dvojvrchol Maly a Velky
Ostry, ktery zasahuje i na némeckou stranu Sumavy. V tomto pohoii lezi ledovcova
jezera zminéna v ptedchozi kapitole, vodni nadrz Nyrsko a vyznamnymi vodnimi toky
jsou Vydra, Otava a Uhlava. Udoli feky Vydry mezi Antyglem a Ceitkovou Pilou
je jednou z nejnavstévovangjSich turistickych oblasti. Znamé jsou také naucné stezky
vedouci narodnim parkem Sumava, zejména okolim $umavské obce Modrava.
Jak na Sumavé, tak v Ceském lese jsou vzicnd raSelinidté (napf. Tijezerni slat,
Chalupska slat’ a Podkovak). V Ceském lese turisté nejéast&ji navitévuji jeho nejvyssi
horu Cerchov. Brdy jsou unikatni nedotéenou piirodou, pustou krajinou a na nékterych

mistech lze najit pozlstatky vojenskych objektl (Turistl raj, 2021a).
Kulturné-historické atraktivity

Mezi kulturné-historické atraktivity se fadi architektonické pamatky (hrady, zamky,
cirkevni stavby atd.) a kulturni za¥izeni (galeric a muzea). V Plzenském kraji je mozné
navstivit velké mnozstvi téchto objektl. Dle portdlu Kudyznudy.cz patii mezi
nejnavstévovangjsi mista hrady Kasperk, Rabi a Velhartice, zdmky Klenova a Zbiroh,
katedrala sv. Bartoloméje v Plzni, Klatovské katakomby, ZOO Plasy, ZOO a DinoPark
Plzen. Na zamku Klenova lze navstivit 1 galerii vytvarného umeéni (Kudy z nudy, 2021).
Dalsi kulturni zatizeni se nachazi v Plzni (Zapadoceska galerie a muzeum, Narodopisné
muzeum Plzeiiska, Pivovarské muzeum), v Klatovech (Galerie U Bilého jednorozce,
Pavilon skla, Barokni lékarna U Bilého jednoroZce) nebo v DomazZlicich (Muzeum
Chodska). Pro doplnéni seznamu je tfeba jest¢ zminit nekteré cirkevni stavby — klastery
v Kladrubech, Plasech a ChotéSové. Vyznamné jsou také technické pamatky — vodni
hamr Dobfiiv, Plzensky Prazdroj, Techmania Science Center, Centrum Caolinum
Nevien, vodni elektrarny Cenkova pila a rozhledny — Bolfanek, Polednik, Sedlo,
Svatobor, Spi¢ak. (Informuji.cz, 2022; Plzefisky kraj, n.d.b; Turist raj, 2021b, d).
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Organizované atraktivity

V Plzeniském kraji je bohaty spolecensky Zivot a pravidelné se zde potadaji rizné akce.
NiZe je uveden seznam vybranych kazdorocnich eventa, které jsou pro lepsi prehlednost

rozdéleny do nékolika kategorii:
e Filmové festivaly — Finale Plzen, Juniorfest, Jeden svét.

e Hudebni festivaly — Plzensky Majales, Festival na ulici, Pekelny ostrov,

Ceské hrady.CZ.

e Divadelni festivaly — Divadelni 1éto pod plzenskym nebem, mezinarodni festival

Divadlo.

e JVeletrhy — Veletrh cestovniho ruchu Plzenského kraje ITEP, Veletrh prace
a vzdélavani.
o Sportovni akce — Sportmanie, Author kral Sumavy, Festival sportu, Krajsky

piilmaraton, Rallye Sumava.
e Gastronomické akce — Fresh festival, Pilsner fest, Depo Street Food Market.

e Ostatni uddlosti — Slavnosti svobody, Industry open, Blik Blik, Mezinarodni
folklorni festival, Chodské slavnosti, Letni barokni festival (Turistd raj, 2021c;
Visit Plzen, 2020).

Socialni atraktivity

Na uzemi Plzeniského kraje se nachazi 4 tradi¢ni regiony (oblasti, které spojuji spolecné
tradice a geograficka a narodopisna blizkost) — Plzetisko, Chodsko, Cesky les a Sumava
a PoSumavi. Pro prvni jmenované misto je typické pivovarnictvi a loutkarstvi. Chodsko
je proslulé¢ svymi dudackymi tradicemi, jedine¢nym folklorem a riznymi slavnostmi
(napf. masopust, posviceni nebo pout&). Na tizemi Ceského lesa se v okoli mésta Stifbro
nachazi historicky nejstarsi té¢Zebni oblast. Lidé zde mohou poznavat tradi¢ni hornické
postupy a jejich kouzlo. Mésto Klatovy je zndmé péstovanim karafiath, které byly
pfivezeny z Francie jiz v 18. stoleti a staly se symbolem tohoto mésta. Také je tfeba
zminit bohatou historii sklafstvi, t&Zby dieva a originalni architektury na Sumavé

(CzechTourism, 2015a, b).
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4.3 Sekundarni nabidka cestovniho ruchu

Oznacuje vybavenost destinace zafizenimi cestovniho ruchu. Zahrnuje veskera zatizeni
a sluzby, jez musi byt k dispozici Gcastnikim CR. Formuje podminky pro vyuziti

primarni nabidky a obsahuje nize popisované sluzby (Palatkova, 2007).
Ubytovaci sluzby

VSechny informace uvedené v odstavci nize se vztahuji k roku 2020, nebot nebyly
dostupné kompletni aktudlnéjsi data (rok 2021). Celkovy pocet hromadnych
ubytovacich zafizeni (HUZ) byl vroce 2020 v Plzeiiském kraji 592. Rozdéleni
dle kategorie ubytovani je uvedeno v tabulce 3. Nej€ast¢ji zastoupenymi zatizenimi jsou
»penzion®, L hotel, motel, botel ***“  kemp* a ,turisticka ubytovna“ (CSU, 2022a).
Tabulka 4 zobrazuje poc¢ty ubytovacich mist dle jednotlivych okrest v kraji. Nejvice je
jich v okrese Klatovy, konkrétng v Zelezné Rudé, Kasperskych Horach a Srni (CSU,
2022b). V kraji pfenocovalo 533 620 hosti s prim. dobou pfenocovani 2,8 dne a pram.
doba pobytu ¢inila 3,8 dne. Celkovy pocet pienocovani byl 1 498 856 (CSU, 2022c¢).

Tab. 3: Pocet HUZ dle kategorie

Kategorie ubytovaciho zafizeni Pocet
Hotel ***** 1
Hotel, motel, bote] **** 26
Hotel, motel, botel *** 76
Hotel, motel, botel ** 10
Hotel, motel, botel * 11
Hotel garnj *#%% sk sk 6
Penzion 243
Kemp 52
Chatova osada 31
Turistickd ubytovna 47
Ostatni HUZ 89
CELKEM 592

Zdroj: CSU (2022a), zpracovéano autorkou
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Tab. 4: Po¢et HUZ dle okresu

Kategorie ubytovaciho zafizeni Pocet
Domazlice 55
Klatovy 283
Plzen-mésto 73
Plzen-jih 34
Plzen-sever 49
Rokycany 36
Tachov 62
CELKEM 592

Zdroj: CSU (2022b), zpracovano autorkou

Stravovaci sluzby

V Plzeniském kraji je velké mnozstvi rtiznych stravovacich zafizeni — restaurace,
hostince, bistra, kavarny, bary nebo kluby. Néktera z nich jsou soucasti ubytovacich
objektli a znacny pocet zafizeni poskytuje v letnich mésicich posezeni na venkovni
terase. Oficidlni tdaje o poctu zafizeni urcenych ke stravovani nejsou dostupné.
Na informacnim turistickém portdlu TripAdvisor.com se zobrazuje nabidka
553 podnikt (TripAdvisor, 2022). Toto ¢&islo ale zcela jisté neukazuje realnou situaci,

nebot’ gastronomické odvétvi je typické neustalymi zménami.
Dopravni sluzby

Popisovana destinace je z hlediska dopravni infrastruktury na uspokojivé urovni. Uzemi
kraje pokryva hustd silni¢ni a Zelezni¢ni sit. VétSina mist spojenych s cestovnim
ruchem je vcelku dobfe dostupnd autem a také vefejnou dopravou. Dopravni obsluznost
mest a obci v Plzenském kraji je soucésti integrovaného dopravniho systému (IDS)
snazvem ,Integrovana doprava Plzenského kraje®. Cely systém vefejné dopravy
spravuje krajskd organizace POVED s.r.o. Mezi nejvétsi dopravce ve verejné dopraveé
patii spole¢nosti Ceské drahy a.s., ARRIVA STREDNI CECHY s.r.o. a Plzefiské
meéstské dopravni podniky, a.s. (IDPK, 2022a). Vyznamny moment v oblasti vetejné
dopravy nastal v poslednich letech, kdy byl IDS rozsifen na Gizemi celého kraje a také

bylo do provozu nasazeno velké mnozstvi modernich zelezni¢nich vozidel a autobust.
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Pravidelni cestujici mohou vyuzivat vyhod ptedplatného jizdného a jednordzovy
cestujici oceni zejména vyhody prestupnich jizdenek. Pro cesty po kraji je mozné
kombinovat vlaky, autobusy a MHD na jednu jizdenku. Nejen pro navstévniky kraje
jeurcena jizdenka ,,Turista Plzeniskem®, s niz Ize cestovat po celém kraji cely den
ve vSech integrovanych spojich. Pro letni sezénu 2022 se chystd zkuSebni rozsiteni

jizdenky na uzemi bavorského piihrani¢i (IDPK, 2022b).

Cely kraj je protkan vhodné rozlozenou siti silnic 1. tfidy, takze vétSina mist spojenych
s cestovnim ruchem je vcelku rychle dostupnéd autem. VéEtSina nejvyznamnéjSich silnic
prochdzi krajskym méstem Plzni. Sit' patefnich komunikaci je doplnéna silnicemi

II. a I1I. t¥idy, které jsou ve sprave kraje. Mezi nejdilezitéjsi silnicni komunikace patii:
e [/19 Plzen — Tébor — Havlickiv Brod — Kunstat
e 120 Karlovy Vary — Plzeii — Ceské Budgjovice
e [/21 Vojtanov — Cheb — Bor u Tachova
e [/22  Vodnany — Strakonice — Klatovy - DomaZzlice
e 1/26 Plzeir — Domazlice — Ceska Kubice

e 127 Zelezna Ruda — Klatovy — Plzefi — Most — Dubi (Reditelstvi silnic
a dalnic CR, 2022).

V Zelezni¢ni dopravé ma nejvétsi vyznam trat’ z Prahy do Chebu pies Plzen s odbockou
smérem na Domazlice a Némecko. Cela tato trat’ je zafazena do tzv. IIl. tranzitniho
zelezni¢niho koridoru a z vétsi Casti je jiz modernizovand. Pro osobni 1 nakladni
dopravu je dilezita trat mezi Plzni a Ceskymi Bud&jovicemi. V obou koncovych
stanicich navazuji trat¢ do mnoha smérd. V ramci kraje ma téz vyznam trat’ z Plzné

do Klatov a dale na Sumavu (Sprava Zeleznic, 2022).

Pres tzemi kraje prochazi také nckolik cyklotras mezindrodniho vyznamu. Ve sméru
od vychodu na zapad prochazi krajem cyklotrasy ¢. 3 a 37, které tvoii spojnici mezi
stiedni Casti republiky a Némeckem. Pii statni hranici s Némeckem vede od severu
na jih izemim Ceského lesa a Sumavy cyklotrasa &. 13. Severnim cipem kraje v okoli

Zihle vede cyklotrasa ¢&. 4, ktera spojuje zapadni a stiedni Evropu (Greenways, 2022).
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Sportovné-rekreaéni sluzby

Pro turisty je v kraji lakava Sirokéa nabidka cyklotras, turistickych tras a nau¢nych stezek
(napf. Stezka Zelezné opony, Otavska cyklisticka stezka, Sumavské plang, bézkaiské
magistraly, skialpinistické trasy). K odpo¢inku mohou navstévnici vyuzit sluzeb
wellness centra Konstantinovy Lazné, Sumavskych bylinnych lazni a pivnich lazni
Purkmistr nebo Chodova Pland. K provozovani sportovnich aktivit slouzi zejména
sportovni arealy na Sumavé nebo v Plzni (naptf. Ski&bike Spi¢ak, Offpark Susice,

Skoda sport park Plzen) (Turistd raj, 2021¢).
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5 Vysledky vyzkumu

Tato kapitola se zabyva analyzou dat ziskanych realizaci marketingového vyzkumu.
Nejprve je rozebrana struktura respondentl dle rlznych segmentacnich kritérii.
Nasleduje charakteristika vybranych skupin navstévnikii. Dalsi kapitola se vénuje
celkové spokojenosti navstévnika s pobytem v destinaci a spokojenosti s jejimi atributy.
Poté jsou statistickymi metodami ovéfovany stanovené hypotézy. Diky provedené
analyze dat a zkoumani hypotéz lze odpoveédét na vyzkumné otazky, ¢imz je naplnén

cil diplomové préce.

5.1 Struktura respondenti

V tabulce 5 jsou stru¢né shrnuty demografické identifikacni tdaje o respondentech,
kteti navstivili Plzensky kraj. Témét v 60 % odpovidaly na dotaznik Zeny. Z hlediska
veékového rozdéleni bylo nejvice odpovédi vybrano od generace milenidlit (2740 let).
Pocetné zastoupené byly i skupiny 19-26 let a 41-55 let. Nejvétsi cast odpovidajicich
(64 %) reprezentovaly stfedoSkolsky vzdélani lidé. Zaméstnani lidé tvofily 51,34 %
a podty ziskanych odpovédi od studentdi, diichodcii a OSVC se piilis neligily.
Dotazovani ve vétSiné ptipadd uvedli, Ze dosahuji primémé urovné piijmu,
nebo nechtéli na otazku odpovidat. Nejvice respondentti bydli trvale v Plzeniském kraji
(skoro 40 %) a mezi dalSi nejCastéji uvadéné kraje se fadi sousedni Stredocesky,

Karlovarsky a Jihocesky kraj.

Tab. 5: Struktura respondentli

Pocet Podil na celkovém poctu
Pohlavi
Muz 354 41,21%
Zena 505 58,79%
Vék
Do 18 21 2,44%
19 - 26 190 22,12%
27 -40 281 32,17%
41 -55 215 25,03%
56 - 65 86 10,01%
66 a vice 66 7,68%




Vzdélani

Zakladni 25 2,91%
Stredni 550 64,03%
Vysokoskolské 284 33,06%
Spolecensky status
Zameéstnanec 441 51,34%
OoSVC 129 15,02%
Na matefské/rodicovské dovolené 32 3,73%
Student 146 17,00%
Dtchodce 108 12,57%
Nezaméstnany/v domacnoti 3 0,35%
Piijmy domacnosti
Spise podprimérny 31 3,61%
Ptiblizn€ na Grovni praméru 420 48,89%
Spise nadprimérny 58 6,75%
Bez odpovédi 350 40,75%
Trvalé bydlisté
JihocCesky 74 8,61%
Jihomoravsky 17 1,98%
Karlovasrky 78 9,08%
Kralovehradecky 16 1,86%
Liberecky 20 2,33%
Moravskoslezsky 18 2,10%
Olomoucky 9 1,05%
Pardubicky 6 0,70%
Plzensky 338 39,35%
Praha 69 8,03%
Stredocesky 127 14,78%
Ustecky 31 3,61%
Vysoc¢ina 15 1,75%
Zlinsky 6 0,70%
Zahranici 35 4,07%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5.2 Charakteristika vybranych skupin navStévniki

Celkem bylo stanoveno 5 typickych skupin navstévnikli vybrané destinace dle riznych
segmentacnich kritérii. Skupiny byly vybrany komparaci a zkoumdnim ziskanych
dat pomoci kontingen¢nich tabulek a filtrovanim zvolenych odpovédi respondentd.
Vysledné skupiny vzdy tvofily zna¢nou cast vzorku navstévniki. Zaroven byly zvoleny

tak, aby se na né pfipadné¢ mohlo marketingové¢ cilit a dale pracovat s jejich profilem.

Definované skupiny byly nazvéany ,,Poprvé v destinaci®, ,,S rodinou*, , Spontanni

navstevnik“, ,, Za prirodou‘ a ,, Milenidloveé “.
Charakteristika skupiny ,, Poprvé v destinaci*

Zasadni rozliSovaci otazka znéla ,, Kolikrat jste jiz v minulosti navstivil/a turistickou
oblast Plzensky kraj? “. V dotazniku ji osloveni vypliiovali hned v ivodu. Zhruba 20 %
z nich sdélilo, ze v turistické oblasti Plzeiisky kraj jsou poprvé. Celkem tuto odpovéd’
zvolilo 168 respondentd, z nichZ necela polovina cestovala do mista z diitvodu rekreace,
traveni volného casu nebo dovolené. Cestu planovali vétSinou v minulych tfech dnech
(17,86 %) nebo v rozmezi do dvou mésict pred svym piijezdem. Nejvice navstévnikt
do mista pfijelo s partnerem (55,36 %) a jako zplsob dopravy si vybrali automobil.
K planovéni svého pobytu respondenti vyuZzivali internet, kdy ve vétSin¢ piipadi
kombinovali vice zdroji — internetové vyhleddvace (napf. Google.com nebo
Seznam.cz), internetové stranky navstévovanych mist a cestovatelské portaly (napf.
Tripadvisor.com nebo Kudyznudy.cz). Velky podil navstévnika (35,7 %) =ziskal
doporuceni od pratel a znamych. Ve skupin€¢ mirné prevazovali turisté (55 %),
konkrétné turisté na dovolené, ktefi nejCastéji v destinaci stravili 4-7 dnt. Ve 40 % byli
ubytovani v ,hotelech *** a vice*, 17,4 % nocovalo v ,penzionu®“. Téméi 35 %
rezervaci bylo provedeno telefonicky, 25 % pifimo na webech ubytovacich zatizeni
a 20 % ptes online portaly (napt. Booking.com). Navstévnici do destinace pficestovali
pfedevSim za historickymi pamatkami a pfirodou. Nejnav§tévovangj$imi misty se staly
Plzen, Zelezna Ruda a Konstantinovy Lazné. Co se tyka spokojenosti, nejhiife byla
hodnocena mistni doprava, parkovani a doplikova infrastruktura. Naopak nejvice
spokojeni byli lidé s ptfirodnim prostfedim a bezpecnosti destinace. Tyto vysledky
odpovidaji dil¢im spokojenostem vsSech respondentd, tzn. ti, co poprvé navstivili
destinaci nijak nevybocuji. Nicméné ve srovnani s opakovanymi navstévniky byli mirné

kritictéjsi a u faktori volili nizsi spokojenost. Ceny povazovali respondenti za primerné
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v 80 % a jejich denni utraty dosahovaly primérné 550 K¢ (bez ubytovani) na jednoho
clovéka. Primérné dotazovani hodnotili celkovou spokojenost s pobytem znamkou
1,49. Dle NPS je 63 % oznaceno jako pfiznivci, nebot’ je vysoce pravdépodobné,
ze by destinaci doporucili svym pratelim a znamym. Piestoze byla vykazana velmi

vysoka spokojenost, tietina z navstévnikli neuvazuje o dalsi navstéve destinace.

V porovnani s opakovanymi ndvstévniky zastavali ti prvotni na misté¢ delSi dobu.
U opakovanych pfijelo na jeden den 60 % a ti, co cestovali do destinace poprve,
zde jeden den stravili v mén¢ ptipadech (45 %). Na 4-7 dni vyrazilo 20 % opakovanych
a jedna tietina novych navstévniki destinace. TéZ v mensi mife pouzivali pro planovani
pobytu internet. RozloZzeni vyuzitych ubytovacich zatizeni se liSilo. Opakovani turisté
se v nejvice piipadech ubytovali v ,,penzionu® (témét 30 %) a hojné vyuzili i ostatni
HUZ. Z hlediska provozovanych aktivit opakovani navs$tévnici kombinovali méné
ginnosti. K nejnavitévovangjsim mistim se kromé Plzné a Zelezné Rudy (jak tomu bylo
spokojenost byla zaznamendna u stejnych faktorti jako je uvedeno vyse. Cenova troven
sluzeb byla ve vétSin€ ptipadli povaZzovana za primérnou. Objevilo se ale 1 vysoké
procento téch, ktefi si mysleli, ze ceny jsou vysSi. Celkovd spokojenost byla
u opakovanych navstévniki lehce vys$$i, primérna znamka byla 1,44. Také vétsi
procento respondentll by mohlo byt oznaceno za ptiznivce (71 %) a do destinace

se planuje vratit 91 % dotazovanych.

Z navstévnika, ktefi spadaji do skupiny ,, Poprvé v destinaci* se miize stat opakovany
navstévnik. Pokud je vyletnik ¢i turista v destinaci spokojen, je pravdépodobné,
Ze se do destinace v budoucnu vrati. Zavislost mezi celkovou spokojenosti a moZznosti

navratu navstévnika bude testovana v kapitole 5.4.2.
Charakteristika skupiny ,,$ rodinou“

Jak znazvu vyplyva, bude nize popsana skupina ndvstévnika, ktefi do destinace
pricestovali s rodinou, viz otazka €. 4 v dotazniku. U této otdzky mohli respondenti volit
vice moznosti najednou, ¢ehoz vyuzili a 20 % oznacilo, Ze pfijeli s rodinou a zaroven
s partnerem. Celkem dorazilo 205 lidi s rodinou, coZ tvoii 30 % z celkového vzorku
dotazovanych. Mezi rodinami byl velky pocet téch, ktefi do destinace jezdi pravidelné
(40 %) a pouze 15 % zde nikdy nebylo. Hlavnimi diivody navstévy byly rekreace, volny

cas, dovolend a aktivni dovolena. Tyto cesty nebyly planovany dlouho dopiedu,
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20 % osob se rozhodlo v minulych tfech dnech pfed navstévou a 30 % maximalné
dva tydny pred cestou. V84 % byl za dopravni prostfedek vybran automobil
(ztejme kvili pohodli pfi cestovani s détmi). Pomér vyletnikli (stravili zde 1 den)
a turistli (alesponn jednou pienocovali) byl témeétr totozny (98:107). Lidé ziskévali
informace zejména pomoci internetovych vyhleddvaci v kombinaci s vyhledavanim
na strankach konkrétnich mést. Na doporuceni svych pratel a znamych planovalo
dovolenou 26,3 % respondentl, dalSich 34,6 % zde bylo opakované a dalsi informace
o lokalité si jiz nevyhledavali. Jak je zminéno vySe, pfenocovalo zde 107 turistl tj. 52 %
dotazovanych. Z toho se v 30 % ubytovali v ,,penzionech* a 20 % jich zvolilo piespani
v ,.kempech®“. Rezervace ubytovacich mist byly provedeny pies online rezervaéni
systémy ¢i webové stranky danych zatizeni. NejcastéjSim mistem ubytovani byly mésta
Zelezna Ruda a Kasperské Hory. To souvisi s aktivitami, které zde rodiny provozovali —
pobyt v prirod¢, pési turistika, cykloturistika a navstéva historickych pamatek.
Nespokojenost byla opét s mistni dopravou a parkovanim. Navic nebyli navstévnici
spokojeni s doplitkovou infrastrukturou. To se potvrdilo i u otadzek, kde méli sdélovat,
co v destinaci postradaji nebo s ¢im nebyli spokojeni. Casto bylo uvedeno, Ze je v misté
malé vyZiti pro rodiny s détmi. Cenova troven sluzeb byla hodnocena vétSinou (73 %)
pramérné, 20 % povazovalo ceny za vysoké. Priméré denni utrata ¢inila 520 K¢.
Ve srovnani s témi, kdo cestovali napf. jen v paru, nebyl vyrazny rozdil, coz je pomérné
prekvapivé. Celkova spokojenost s pobytem odpovidd zndmce 1,45. Dle NPS bylo
mezi respondenty 65 % ptiznived a 30 % pasivnich. Opétovny navrat do destinace

planuje 84 %.
Charakteristika skupiny ,,Spontdinni navstévnik*

Za spontanni navs§tévniky byli oznaceni ti, ktefi na otdzku , Kdy jste se rozhodl/a
jet do této oblasti?” odpovédeli ,,dnes” nebo , v minulych trech dnech*.
Takto reagovalo 264 osob, tj. 31 % ze vSech oslovenych. Velky podil z nich (67,4 %)
byl v destinaci v minulosti vice jak tfikrat, z toho sem dokonce 50 % jezdi pravidelng¢.
Z toho vyplyva, ze uskuteCnit cestu byl spontdnni napad, ale cilova destinace byla
ve vetsing pripadd pro ndvstévniky zndmou oblasti (pouze 14 % zde bylo poprvé).
Je vidét rozdil mezi témi, kteti svou cestu planovali dlouhodobé, nebot’ ti do nezndmych
mist jeli ve 22 % ptipadd. Hlavnim divodem névstévy byla nejcastéji oznacena
rekreace, volny Cas a dovolena. Polovina respondentii cestovala pouze s partnerem,

12 % samo a stejné procento s prateli. Autem do mista urceni piijelo 80 % a vlakem
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10 %. Co se tyka délky pobytu, 88 % vyrazilo jen na jeden den a pievaha vyletnikl
nad turisty je tak velmi markantni. Z porovnani s navstévniky, kteii cestu planovali
déle doptedu, vyplynula tato zavislost: Ten, kdo se rozhodl jet ,,na posledni chvili®,
travil v destinaci méné Casu, nez osoba, kterd svilij pobyt chystala s vétsim piedstihem.
Napt. ti, co se rozhodli jet dnes nebo v minulych tiech dnech, stravili na misté v 10 %
2-3 dny, zatimco ti, kteti planovali cestu 2-3 mésice doptedu, jeli ve 25 % na 2-3 dny.
U pobytl na tyden je tento rozdil jeste zietelnéjsi, spontdnni rozhodovatelé jeli na tyden
v 2,3 % a,planujici“ v48 % ptipadd. Dalsi odlisSnost mezi dvéma zminovanymi
skupinami je v ziskavani informaci k pobytu. Spontanni navstévnici si oproti
»planujicim™ nemuseli vyhledavat tolik informaci, nebot’ danou oblast navstévuji
opakované a znaji ji. Jak je zminéno vySe, podil ubytovanych byl velmi maly, jen 12 %
(33 osob). Skoro 40 % z nich vyuzilo k ubytovani svoji vlastni nemovitost, dal§ich 30 %
prespalo u pribuznych ¢i znamych. Je logické, ze rezervace ve vétsiné pripadi nebyla
provedena. Ostatni, ktefi byli ubytovani v HUZ, rezervaci dopiedu také neuskutecnili,
ale zafidili ji az na misté. Toto je téz vyrazny rozdil vici ,,planujicim®, ktefi Casto
nocovali v ,penzionu“ a,hotelu *** a vice“ a ubytovdni si zamluvili pfedem.
Mezi ¢asto provozované aktivity se fadi navStéva historickych pamatek, pobyt
v ptirodé, pési acyklo turistika. Jelikoz ve skupiné pievazuji vyletnici, pocet
navstivenych mist byl pomérné nizky a zdjem znacné rozttistény. Za jeden den se stihli
podivat jen na jedno misto (nejCastéji Plzen). Pokud by byl pobyt del§i, mohli
by navstivit vice lokalit. Celkova spokojenost byla primérné hodnocena znamkou 1,4
apodle NPS 73 9% respondenti mize byt oznaceno za piiznivce. Celkem 90 %
dotdzanych planuje navrat do destinace, z toho 63 % na stejn€ dlouhou dobu a 35 %
dokonce na delsi nez byl uskute¢nény pobyt. Je jest¢ dulezité zminit, odkud spontanni
navstévnici piijeli — 60 % z Plzenského kraje a 10 % z Karlovarského kraje. Vzhledem
k tomu, Ze majoritni Cast stravila v misté jen jeden den, jsou tato fakta logicka.
»Planovaci“ pochazeli z Plzeniského kraje jen ve 30 %, dale pak ze StfedoCeského kraje

(20 %) a z Prahy (10 %).
Charakteristika skupiny ,,Za piirodou“

Tuto skupinu tvofi navstévnici, ktefi ptirodu uvedli jako svlij hlavni divod navstiveni
dané oblasti (viz otazka ¢. 2 v dotazniku) nebo na otazku ¢. 11 ,,Jaké aktivity jste
provozovali nebo se chystate provozovat behem Vaseho pobytu v této oblasti?

odpovédéli ,,pobyt v prirode”. Dle uvedenych kritérii se celkem k této skupiné tadi
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477 respondenttl, tj. 55,5 % vSech odpovidajicich. Z tohoto poctu bylo poprvé
v destinaci 21 % a v 57 % se jednalo o opakované navstévniky, ktefi zde v minulosti
byli minimaln¢ tfikrat. Kromé ptirody patfily mezi dal§i divody navstiveni oblasti
rekreace, volny Cas, dovolend a aktivni dovolend. Respondenti sviij pobyt nejCastéji
planovali mésic (19,5 %), maximalné tii dny doptedu (18,4 %). Pocetna byla i skupina
téch, kteti se rozhodli tyden nebo dva tydny piedem (dohromady 27 %).
Na misto dorazilo 50 % dotazovanych s partnerem, z toho 26 % v kombinaci
partner + rodina nebo partner + pratelé. Za dopravni prostiedek byl v 80 % zvolen
automobil, nasledoval vlak a zajezdovy autobus. Ve skupiné ptevazovali turisté (59 %),
zejména turisté na dovolené travici zde 3 a vice noci. Pro vyhledavani informaci tykajici
se pobytu byly nejvice vyuZity internetové vyhledavace a webové stranky konkrétnich
mist. Velké mnozstvi lidi, ktefi méli doporuceni od zndmych nebo v destinaci jiZ sami
v minulosti byli, si dals$i informace nevyhleddvalo. NejzastoupenéjSimi typy
ubytovacich zafizeni byly ,,penzion® a ,hotel *** a vice*. Rezervace byly uskute¢nény
vice zplsoby, ale Zddny znich nepfevladal. Nejvice navstévnikit bylo ubytovano
v Zelezné Rudg, Kasperskych Horach a na Modravé. Tato mista a nejnavitévovangjsi
oblasti (Zeleznd Ruda, Modrava a Srni) koresponduji se skute¢nosti, ze lidé cestovali
za ptrirodou. Béhem své dovolené byli velice aktivni, jelikoz 73 % z nich provozovalo
cykloturistiku, pé&si turistiku nebo néjaky dalS$i sport. Mnoho znich tyto aktivity
kombinovalo jest¢ snavstévou historickych pamatek. Nejmensi spokojenost byla
vykdzana u faktor ,,mnozstvi navstévnikli v destinaci® a ,,dopliitkova infrastruktura®.
Tyto problémy byly uvadény i v ostatnich poloZkach dotazniku, kde mohli respondenti
sdélit svij nazor anespokojenost. Casto zmifiovaly pielidnénost destinace a malo
moznosti zaplj¢it sisportovni vybaveni. Dale sistéZovali na sluzby stravovacich
zatizeni (vysoké ceny, nepifijemnd obsluha nebo omezend nabidka) a vySSi ceny
pii vstupu do pamatkovych objekti. Vzhledem k tomu, Ze hlavnim objektem zajmu byla
pfiroda, je stéZzejnim bodem vyhodnoceni spokojenost s pfirodnim prostiedim.
Byla vykézana nejvétSi spokojenost ze vSech hodnocenych faktord. Polovina
dotazovanych oznacila svou miru doporuceni destinace nejvyssi moznou hodnotou 10.
Celkova spokojenost se promitla i do uvazované néavratnosti do destinace, kdy skoro
80 % planuje vratit se do destinace na stejné¢ dlouhou nebo dokonce na delsi dobu nez

nyni.
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Charakteristika skupiny ,, Milenidlové“

Jako milenidlové je oznaCovana generace narozena mezi lety 1983-1997. V ramci
provedeného vyzkumu jsou to tedy ti, ktefi v dotazniku oznacili vékovou kategorii
27-40. Celkem tato skupina ¢ita 281 osob, coZ je cca 33 % vSech respondentil a jedna
se tak o nejzastoupenéjsi skupinu dotazovanych. V minulosti danou destinaci navstivilo
55 % z nich vice jak trikrat, 27 % maximalné tiikrat a poprvé sem cestovalo 18 %. Jako
divod navstévy prevazovala rekreace, volny Cas, dovolena. Byly zaznamenany urcité
odli$nosti s ostatnimi v€kovymi skupinami. U vékové kategorie 56+ se ve vEtsi mife
objevil jako divod navstévy zdravotni pobyt a 1é¢ba v laznich. Respondenti ve véku
19-26 a 41-55 navstévovali ptibuzné vice nez ostatni skupiny. Milenialové se ve 22 %
ptipadl rozhodli jet do oblasti v minulych tfech dnech, 18 % se chystalo mésic predem
a velky pocet také jeden, maximalné dva tydny pied odjezdem. Kategorie 19-26 m¢la
nejvyss$i podil téch, ktefi pobyt dlouho dopifedu neplanovali arozhodnuti ucinili
v minulych tfech dnech (30,5 %). Nejvice lidi vyrazilo s partnerem (50,5 %), dale pak
s rodinou (35,9 %) stejné jako tomu bylo u generace 41-55. Velky rozdil byl mezi nimi
a ,generaci Z* (19-26), ktera s rodinou cestovala jen v 7,8 %. Lidé starsi 56 let méli
jako doprovod nejcastéji ze vSech v€kovych skupin ptatele. Automobil byl v 83,3%
vyuzit jako hlavni dopravni prostfedek. Skupinu milenidli tvofilo zhruba 60 %
vyletnikti a 40 % turistt. DalSi generacni rozdily byly vidét pfi vyhledavani informaci
k planovani pobytu. Na socidlnich sitich je zisk4dvala nejvice nejmladsi veékova
kategorie, ta nejstar$i naopak nejméné. Popisovana vékova skupina 27-40 nejcastéji
vyuzila internetové vyhledavace a internetové stranky konkrétnich mést. Jak je zminéno
vySe, ubytovano bylo 40 % dotazovanych a jako ubytovaci zafizeni si v nejvice
ptipadech zvolili ,,penzion* a ,.kemp*. Rezervace byly provadéni ve 33,6 % pies online
rezervacni portély, ve 26,5 % prostiednictvim webovych stranek ubytovacich zatizeni
ave 23,9 % telefonicky. Nékdo jiny (znamy nebo pifibuzny) pobyt zamluvil
jen v 12,4 %, coz je nejméne ze vSech generaci. Naopak nejvétsi podil (43,6 %)
u tohoto zpusobu rezervace byl zaznamenan u kategorie 56+. Mezi Casto provozované
aktivity patfily péSi turistika, navStéva historickych pamatek, pobyt v pfirodé
a cykloturistika. Nejnavitévovangj§imi misty se staly Plzefi, Zeleznd Ruda a Modrava.
Nejhiife hodnocenymi faktory byly parkovani, doplitkova infrastruktura, mistni doprava
a elektronické sluzby. Na druhou stranu nejspokojenéjsi byli milenidlové s ptirodnim

prostiedim, bezpecnosti destinace a pratelskym pfijetim mistnich obyvatel.
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V porovnani s ostatnimi kategoriemi milenidlové nejhiiie ze vSech hodnotili mnozstvi
navstévnikli v destinaci, parkovani a dopravni dostupnost do mista, dale také
elektronické sluzby a spoleCenské a zazitkové akce. Toto hodnoceni pfispélo k tomu,
spokojenosti s dil¢imi faktory dosahla kategorie 41-55 let. Cenovou uroven sluzeb
povazuje skupina 27-40 let za primérnou v 75,4 % a 17,1 % poklada ceny za vyssi.
Podobné poméry maji 1 dalsi vékové kategorie 19-26 a 41— 55. Vyjimkou je skupina
56+, kterd sev 22,5 % domnivala, ze cenova uroven sluzeb je vyssi. Z hlediska
pramérnych dennich vydaju nejvice utratila vékova kategorie 19-26 (670 K¢). Nejméné
finan¢nich prostiedk vydali lidé starsi 56 let (465 K¢&). Primérné vydaje kategorie
27-40 ¢inily 540 K¢ za den. Tato skupina byla dle hodnoceni celkové spokojenosti
s pobytem nejspokojencjs$i. Nicméné mezi generacemi nebyly prokidzané vyrazné
rozdily. Zato u miry doporuceni se odlisnosti vyskytly. Dle NPS se ve skupiné mileniald
nachdzi nejméné ptiznivel, zatimco nejvice jich bylo ve vékové kategorii 19-26 let.
Jedna z poslednich otazek dotazniku zjiSt'ovala zdjem o nédvrat do destinace. O opé&tovné
navs§téveé neuvazuje 13,2 %. Nejvice respondentl (53 %) by se chtélo vratit na stejné
dlouho dobu. Ve skupiné¢ 19-26 byl nejmensi podil téch, co neuvazuji o opétovném
pobytu (8,9 %) a nejvice téch, kteti planuji piijet na stejné dlouho (55 %).

Obréazek 10 zachycuje popisované skupiny vySe a piehledné uvadi jejich klicové
charakteristiky. Stanovenim konkrétnich skupin navstévnikd byla zodpoveézena prvni
vyzkumna otazka ., Jaké charakteristiky jsou typické pro rizné skupiny ndvstévnikii

destinace Plzensky kraj? “.
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Obr. 10: Charakteristika vybranych skupin navstévnika

Poprvé v S rodinou

destinaci = pravidelni
= na doporuceni navstévnici
pfitel a zndmych * neplanované
* turisté cesty
na dovolené j

= nespokojenost

(47 dnir) s vyzitim
» za historickymi pro déti
pamatkami
a piirodou

Zdroj: EuropedKids (2022); Howard (2018); Jazzy (2021); Paul (2020); Royal Parking Alicante (2017),
zpracovano autorkou

5.3 Spokojenost navs§tévnikii

V této podkapitole bude zhodnocena celkova spokojenost respondentii s pobytem
v dané oblasti a budou rozebrany dil¢i spokojenosti navstévnikd se sluzbami
a nabidkou destinace. Kapitola dale obsahuje vypocet Net Promoter Score vyletnikli
a turistt v domdacim cestovnim ruchu a srovnani ziskanych vysledki s vystupy
zvyzkumu CzechTourism. Timto bude zodpovézena druha vyzkumna otazka
,,Je navstévnik Plzenského kraje spokojen s pobytem v oblasti a jaka je jeho spokojenost
s atributy destinace? “. S touto vyzkumnou otdzkou souvisi stanovené hypotézy, které

jsou testovany v nasledujici kapitole 5.4.
Celkova spokojenost

Respondenti celkovou spokojenost s pobytem hodnotili votizce ¢ 18. Meli
ji ozndmkovat stupnici od 1 do 5, kdy 1 znamenala nejvyssi a 5 nejmensi spokojenost.
Stupeii 5 nikdo z dotazovanych neoznaclil, dal$i znamky byly zastoupeny takto:
znamka 1 — 59,7 %, znamka 2 — 36, 0 %, znamka 3 — 3,8 % a znamka 4 — 0,5 %.
Primérna celkova spokojenost tak Cinila 1,45. Na obrazcich 11 a 12 jsou zobrazeny
spokojenosti na jednotlivych mistech, kde se vypliioval dotaznik. Pro lepsi porovnani

jsou zde zobrazeny i1 hodnoty pro cely Plzensky kraj. Barevné skaly rozliSuji
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procentudlni zastoupeni vybranych zndmek. Zobrazeny jsou téZ prumérné celkové
spokojenosti navstévnikll ziskané ve danych oblastech. Nejvyssi mira spokojenosti byla
zaznamenana v Zelezné Rudé, Klatovech a Kadperskych Horach. V porovnani
s celkovymi vysledky Plzenského kraje vykazovali nadprimémou turoven lokality
Domazlice, Kladruby, Plzen — pivovar a Prasily. Naopak nejhtife byla hodnocena mésta
Horsovsky Tyn a Nepomuk. Celkova spokojenost u vybranych skupin navstévnikt

je blize rozebrana v pfedchozi kapitole.

Obr. 11: Celkova spokojenost navstévniki na dotazovanych mistech — ¢ést 1
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obr. 12: Celkova spokojenost navstévniki na dotazovanych mistech — ¢ast 2
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Spokojenost se sluzbami a nabidkou destinace

Tato spokojenost byla klasifikovana stejnym zptsobem jako celkova, tzn. na bodové
Skale od 1 do 5 (viz otazky €. 14 a 15 v dotazniku). Celkem respondenti hodnotili
21 faktort (atributi destinace), jak 1ze vidét na obrazku 13. Primérné dil¢i spokojenost
se rovna 1,76. Navstévnici byli nejvice spokojeni s bezpecnosti, pratelskym piijetim
mistnich obyvatel a pfirodnim prostfedim. Naopak nejvice kritizovali parkovani, mistni
dopravu a doplikovou infrastrukturu. Z hlediska primérnych dil¢ich spokojenosti jsou
na tom nejlépe Modrava (1,22), Klatovy (1,27) a KaSperské Hory (1,29). Jak je zminéno
vyse, v poslednich dvou jmenovanych méstech byla vykazana i nejvyssi celkova
spokojenost s pobytem. Na druhou stranu jsou na tom nejhlie oblasti HorSovsky
Tyn (2,56), Konstantinovy Lazné (2,36) a Chodova Plana (2,4). VSechny vypoctené
hodnoty spokojenosti s faktory na dotazovanych mistech jsou zobrazeny v tabulce

v priloze C této diplomové prace.
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Obr. 13: Spokojenost s jednotlivymi faktory
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Net Promoter Score

Tento nastroj, slouzici k méfeni loajality a spokojenosti zakaznika, je popsan
v diplomové praci v kapitole 2.4. Zasadni je rozdélit zakazniky, v tomto ptipadé
navstévniky destinace, do tfi skupin podle toho, jakou zndmkou odpovédéli na otazku
wJak je pravdépodobné, zZe byste doporucili navstévu této turistické oblasti vasim
pratelum a znamym?“ U téch, ktefi zvolili 9 a 10 je nejvyssi pravdépodobnost,
ze doporuci destinaci dale, jsou oznacCovani za ,pfiznivce. Na opacné stran¢ stoji
»odpurci®, tedy ti, ktefi se rozhodli pro hodnoty 0-6. Tteti skupinu tvoii ,pasivni®
jedinci, jez vybrali znamky 7 a 8. Aby se mohly vysledky porovnat s vystupy vyzkumu
CzechTourism (2020), byli respondenti rozdé€leni na vyletniky a turisty v domacim
cestovnim ruchu. V tabulce 6 je uvedeno zastoupeni vSech tfi skupin u obou typl
navstévnika. Téma doporuceni destinace je také soucasti prvni stanovené hypotézy

testované v kapitole 5.4.1.

Tab. 6: Skupiny navstévnikli v domacim cestovnim ruchu dle NPS

Skupina Pocet Podil I;::)gtelllkovém
Vyletnici
Odptrci 28 6%
Pasivni 103 22%
Ptiznivci 333 72%
Celkem 464 100%
Turisté

Odptrci 27 8%
Pasivni 101 28%
Ptiznivci 232 64%
Celkem 360 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vypocet NPS:
NPSyietnici = % piiznived - % odpirch =72 — 6 = 66 %

NPSpriste = Y% piiznivct - % odpirct = 64 — 8 = 56 %
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Vysledky vyzkumu CzechTourism (2020):

NPSv}’/letnici =54% %
NPSpyriste = 72 %

Z vypoctenych hodnot Ize vidét, ze vyletnici ve vétsSi mife doporucuji navstiveni
destinace. Z vyzkumu organizace CzechTourism (2020) vyplynulo opacné tvrzeni.
Dtivodem odlisné¢ho vysledku mize byt ¢asovy odstup mezi provedenymi vyzkumy.
Vyzkum agentury CzechTourism se uskutecnil v letech 2018-2019, zatimco vyzkum
uréeny pro ucely této diplomové prace byl proveden vroce 2021. Rozdil je tedy
cca 2 roky, které ale byly pro cestovni ruch naprosto zasadni. Na pocatku roku 2020
vypukla celosvétova pandemie koronaviru a nasledovaly stim spojené restrikce
a omezeni, které mély obrovsky vliv na celé hospodaistvi. V souvislosti s témito
covidovymi opatfenimi se vyznamné omezilo cestovani a zménilo se sloZeni vyletnikli
a turistd, ktefi navitévovali riizné destinace v Ceské republice. Struktura dotazovanych
tak doznala znacnych zmén. Z hlediska statistiky mohlo byt dosazeni rozdilnych zavéri

zpusobeno nedostate¢né velkym vzorkem respondentil v marketingovém vyzkumu.

5.4 Testovani hypotéz

V nésledujici kapitole budou vysvétleny postupy zpracovani vySe definovanych
hypotéz. Na zéklad¢ vysledki, kterych bylo dosazeno pomoci statistickych metod,

budou hypotézy potvrzeny nebo zamitnuty.

5.4.1 Prvni hypotéza

H1y: Navstévu destinace Plzensky kraj doporucuji v ramci domaciho cestovniho ruchu

vyletnici stejné jako turiste.

H1,4: Navstévu destinace Plzensky kraj doporucuji v ramci domaciho cestovniho ruchu
vyletnici méné nez turiste.

Pfed samotnym statistickym zpracovanim dat bylo potfeba vyloucit respondenty,
ktefi do destinace pfijeli ze zahranic¢i, tzn. nejsou Uc€astniky domaciho cestovniho ruchu
a zaroven bylo nutné rozde€lit doméci navstévniky do dvou skupin — vyletnici a turisté.
Vyletnici jsou ti, ktefi v destinaci nenocuji a travi zde jen 1 den. Turisté do oblasti
cestuji na delsi dobu a alesponnt jednou na misté¢ piespavaji. Z celkového poctu

859 respondentii jich bylo vylouceno 35. Pocet domacich navstévnika tedy Cinil 824,
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ztoho 464 vyletnikli a 360 turisti. Hypotéza feSila vztah mezi témito skupinami
a doporu¢enim navstivené destinace pratelim a znamym (viz otdzka ¢. 20 v dotazniku).
Miru doporuceni turistické oblasti hodnotili na skale 1-10, kde 1 oznacovalo ,,zcela
nepravdépodobné“ a 10 ,zcela pravdépodobné®. Ze statistického hlediska se jedna
o dva nezavislé soubory. Cilem je zjistit shodu stfednich hodnot veliCiny miry
pravdépodobnosti doporuceni navstévy. Nejprve byla testovana normalita dat pomoci
Shapiro-Wilkova testu normality. Prokazalo se, ze data nemaji normalni rozd¢€leni.
Bylo tedy mozné pouzit neparametricky Mann-Whitneyho test na shodu mediant.
Medidn u vyletniki se rovnal hodnot¢ 10 a u turisti dosdhl hodnoty 9. S vyuzitim
doplinku Real Statistics v programu Microsoft Excel byla vypoctena p-hodnota

a o zavéru hypotézy bylo rozhodnuto porovndnim p-hodnoty s hladinou vyznamnosti a.
p — hodnota = 0,9941
a = 0,05
Zavér: p-hodnota > o — nulova hypotéza se nezamita.

Zaroven nelze tvrdit, Ze je alternativni hypotéza pravdiva. Bylo zjisténo, Ze pokud
by alternativni hypotéza znéla naopak ,,Navstévu destinace Plzensky kraj doporucuji
v ramci domaciho cestovniho ruchu turisté méné nez vyletnici.“, byla by potvrzena.
Zavé€rem lze tedy fici, ze v provedeném marketingovém vyzkumu vyletnici doporucuji

navstévu destinace vice nez turisté.

5.4.2 Druha hypotéza

H2y: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnika a jeho opetovnym

navratem do destinace.

H2,4: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnika a jeho opétovnym

navratem do destinace.

V tomto piipad¢ byla zjiStovana zéavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikl
s pobytem (viz otazka €. 18 v dotazniku) a jejich rozhodnutim, zda se do destinace vrati.
Celkova spokojenost byla hodnocena v rozmezi 1-5, kde 1 = nejvétsi spokojenost
a 5 = nejmens$i spokojenost. Navratu do navStiveného mista se tykala otazka ¢. 21
., Uvazujete o dalsi navstéve této oblasti? “. Respondenti vybirali ze ¢tyf moznosti —
Ano, na delsi dobu nez tento pobyt; Ano, nastejné dlouho jako tento pobyt;
Ano, na krat$i dobu nez tento pobyt; Ne, neuvazuji. Ob¢ sledované veliCiny byly urceny
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jako kategorialni data a pro statistické zpracovani byl zvolen y* test nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce, ktery porovnavéa empirické (skutecné) Cetnosti s teoretickymi.
Ty se ocekavaji v ptipad¢ nezavislosti obou znakl a vypocitaji se souc¢inem fadkové
marginalni Cetnosti a sloupcové marginalni Cetnosti, ktery se nasledn¢ vydéli rozsahem

souboru. Poté lze spocitat testové kritérium dle vzorce

2
2 _ s r (Oij_ Eij)
X =1 Z]:l Eij H
kde: i...lazr,
j...lazs,
Oy ... empirické Cetnosti,

Ej ... ocekavané Cetnosti.

Popisovana testovaci statistika méti podobnost skuteénych a ocekavanych Cetnosti.
Cim jsou rozdily mezi Getnostmi vé&tsi, tim je vét§i hodnota testového kritéria.
Nulové hypotéza se zamita v piipad€, Ze hodnota y* je v&tsi neZ piislusny kvantil

(Svoboda et al., 2019).

Tabulka 7 zobrazuje skutecné absolutni Cetnosti a je z ni zfejmé, ze vétSina respondentli
oznacila svoji spokojenost zndmkou 1 nebo 2 a uvazuje o navratu na stejn¢ dlouhou,
popf. na delsi dobu. Je zde vSak 1 velky podil navstévniki, ktefi prestoZe byli velmi

spokojeni, neuvazuji o opétovném pobytu.

Tab. 7: Kontingen¢ni tabulka skute¢nych Cetnosti

a Znamka hodnoceni
Uvaha o navratu n;
1 2 3 4

Ano, na delsi dobu nez tento pobyt 150 76 2 0 228
Ano, na stejn€ dlouho jako tento pobyt 287 147 15 3 452
Ano, na kratsi dobu nez tento pobyt 21 34 7 0 62

Ne, neuvazuji 55 52 9 1 117
n; 513 309 33 4 859

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro otestovani hypotézy je dale potifeba stanovit ocekdvané cetnosti postupem

popsanym vyse. Tabulka 8 zndzoriiuje ziskané hodnoty.
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Tab. 8: Kontingenc¢ni tabulka ocekavanych Cetnosti

; Znamka hodnoceni
Uvaha o navratu n
1 2 3 4
Ano, na delsi dobu nez tento pobyt 136,16 82,02 8,76 1,06 228,00
Ano, na stejné dlouho jako tento pobyt 269,94 162,59 17,36 2,10 452,00
Ano, na kratsi dobu nez tento pobyt 37,03 22,30 2,38 0,29 62,00
Ne, neuvazuji 69,87 42,09 4,49 0,54 117,00
n; 513,00 309,00 33,00 4,00 859,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pokud se v tabulce vyskytuje ofekdvand Cetnost mensSi nez 1 nebo vice nez pétina
oc¢ekavanych cetnosti dosahuje hodnoty men$i nez 5, je potfeba piekategorizovat
proménné (Foret & Melas, 2021). V tabulce vySe se nachéazeji dvé hodnoty mensi
nez 1 a i snimi tabulka obsahuje celkem 6 bun€k s ¢islem menSim nez 5, tj. vice
nez pétina. Je proto zadouci kategorie sloucit. Spojeni hodnoceni 3 a 4 lze provést,
nebot’ zndmku 4 oznacili pouze 4 respondenti. Tabulky skute¢nych (€. 9) a o¢ekavanych

(€. 10) Cetnosti po slouceni 1ze vidét nize.

Tab. 9: Kontingenc¢ni tabulka skute¢nych Cetnosti po slouceni

, Znamka hodnoceni
Uvaha o navratu n;
1 2 3a4

Ano, na delsi dobu nez tento pobyt 150 76 2 228
Ano, na stejné dlouho jako tento pobyt 287 147 18 452
Ano, na kratsi dobu neZ tento pobyt 21 34 7 62

Ne, neuvazuji 55 52 10 117
n; 513 309 37 859

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tab. 10: Kontingen¢ni tabulka o¢ekavanych cetnosti po slouceni

. Znamka hodnoceni
Uvaha o navratu n;
1 2 3a4

Ano, na delsi dobu nez tento pobyt 136,16 82,02 9,82 228,00
Ano, na stejné dlouho jako tento pobyt | 269,94 162,59 19,47 452,00
Ano, na kratsi dobu nez tento pobyt 37,03 22,30 2,67 62,00
Ne, neuvazuji 69,87 42,09 5,04 117,00
n; 513,00 309,00 37,00 859,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tabulce s o¢ekavanymi Cetnostmi je jiz jen jedna buitka mensi nez 5, proto lze
vypocitat testovou statistiku, opét pomoci programu Microsoft Excel. Testové kritérium

a prislusny kvantil nabyvaji za stanovené hladiny vyznamnosti a téchto hodnot:

¥2 = 41,23
;(595 =12,59
a = 0,05

Déle byla vypoctena p-hodnota, na zéklad¢ které lze téZ rozhodovat o piijeti,
resp. zamitnuti hypotézy. Pro zjiSt€ni miry zavislosti byl pouzit Cramertiv koeficient

(Cramerovo V). Vzorec pro vypocet je nasledujici:

V= 2

n (min(r,s)—1)

kde: n ... celkovy rozsah souboru,
r ... pocet fadkl v kontingenéni tabulce,

s ... pocet sloupcti v kontingenéni tabulce.

Vyslednd hodnota koeficientu se pohybuje od 0 do 1. Zavislost je tim tésné&jsi,

¢im vice se hodnota blizi k jedné. (Svoboda et al., 2019).
Vypoctené hodnoty:
p — hodnota = 2,6 x 10 — 7
V =0,155

Zaveér: y* > )(%,95 a zaroven p-hodnota < a — nulova hypotéza se zamita.
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Alternativni hypotéza je povazovana za pravdivou. Rozhodnuti respondentt
zda se do destinace vrati, je zavisld na jejich znamkovani celkové spokojenosti.
Podle Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost. Dle procentualniho rozd€leni
Cetnosti, jez zndzoriuje tabulka 11, lze tvrdit, Ze nejvice osob uvazuje o navratu
na stejné¢ dlouhou dobu. U znadmky 1 je to téméf 56 % respondentll, u vysSich znamek
se tento podil snizuje. Zasadni rozdily jsou u ostatnich moznosti navratu napt. 29 %
respondentl s nejlepsi spokojenosti uvazuje o navratu na delsi dobu, zatimco u skupiny
s nejmensi spokojenosti (3 a 4) je to pouze 5,4 %. Naopak u nejlepSiho hodnoceni
jen 10,7 % dotazovanych neuvazuje o navratu do destinace, zatimco u vyssiho (tedy

horsiho) hodnoceni tento podil roste az k 27 %.

Tab. 11: Kontingenc¢ni tabulka relativnich ¢etnosti po slouceni

: Znamka hodnoceni
Uvaha o navratu

1 2 3a4
Ano, na delsi dobu nez tento pobyt 29,2% 24.,6% 5,4%
Ano, na stejn¢ dlouho jako tento pobyt 55,9% 47,6% 48,6%
Ano, na krats$i dobu nez tento pobyt 4,1% 11,0% 18,9%
Ne, neuvazuji 10,7% 16,8% 27,0%
Celkem 100% 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.4.3 Treti hypotéza

H3y: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti ndvstévnikii a spokojenosti

s jedinecnosti destinace.

H3,4: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s jedinecnosti destinace.

Pomoci hypotézy by méla byt dokdzdna, ¢i vyloucena zavislost mezi celkovou
spokojenosti respondentll a spokojenosti s vybranym faktorem, kterym je jedine¢nost
destinace. Tuto polozku hodnotili dotazovani v ramci otazky ¢. 15 ,, Prosim,
oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a behem svého pobytu spokojen/a s:“. Z vypocti
bylo vyfazeno 18 respondentli, nebot’ neohodnotili dany faktor konkrétni zndmkou.
K posuzované veli¢in¢ (znamka hodnoceni) 1ze pristupovat jako k ordinalni, ale rovnéz

jako k diskrétni. Pro zjisténi existence zavislosti mezi dvéma hodnocenimi byla pouzita
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korelacni analyza. Tato statistickd metoda teSi vzdjemny vztah mezi dvéma
proménnymi (x a y) avysvétluyje vliv zmény nezavislého znaku na zménu zavislé
proménné. Pouziva se pro metrické znaky. Pro stanoveni intenzity zavislosti se vyuziva

korela¢ni koeficient napt. Pearsontiv koeficient korelace, ktery se vypocte nasledovné:

o (= D)X= y)
P A= )2 X (i — 9)?

kde: n ... rozsah souboru,
Xi .... 1-td hodnota vysvétlujici proménné x,
Vi ... 1-ta hodnota vysvétlované proménné vy,
X ... primérna hodnota proménné x,

y ... pramérnd hodnota proménné y (Svoboda et al., 2019).

K vypocteni koeficientu byl vyuzit stejny doplnék v Microsoft Excel jako v pfedchozich

hypotézach. Zjistény Pearsontiv koeficient:
Ty = 0,37
Hodnota znamena stfedné silnou zavislost. Tuto predpoklddanou zavislost bylo tieba

potvrdit testem vyznamnosti korelaéniho koeficientu. Byla vypoctena p-hodnota

pfi stanovené hladiné vyznamnosti o:
a = 0,05
p — hodnota =0
Zavér: p-hodnota < a — nulova hypotéza se zamita.

Alternativni hypotéza je povaZovana za pravdivou, tzn. existuje urcita zavislost
mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti s jedinecnosti destinace.
Pro ziskanou hodnotu Pearsonova koeficientu plati, ze se jedna o pfimou stfedné silnou
zavislost. Tedy ¢im lépe respondent hodnotil jedinenost mista, tim 1épe hodnotil svoji

celkovou spokojenost s pobytem.
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5.4.4 Ctvrta hypotéza

H4y: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstevnikit a spokojenosti

s prirodnim prostredim.

H4,4: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstevnikii a spokojenosti

s prirodnim prostredim.

V této hypotéze se téz jako u vysSe uvedené posuzuje zavislost mezi celkovou
spokojenosti navstévniki a jejich spokojenosti s vybranym faktorem. Tim je v tomto
ptipadé prirodni prostiedi (viz otazka ¢. 15 v dotazniku). Princip hodnoceni faktoru
1 statistické zpracovani dat je stejné jako u tieti hypotézy, nebude proto detailnéji
popisovano. Z tohoto Setfeni bylo vylou¢eno 14 respondentil, protoze neoznacili svoji
spokojenost s faktorem na stupnici 1-5. Po stanoveni hladin vyznamnosti o a provedeni

korelacni analyzy byly ziskany tyto hodnoty:
a = 0,05
p — hodnota = 0
Ty = 0,35
Zéavér: p-hodnota < o — nulova hypotéza se zamita.

Z alternativni hypotézy, kterd je povazovana za pravdivou, plyne urcitd zavislost mezi
celkovou spokojenosti navstévnikit a jejich hodnocenim spokojenosti s ptirodnim
prostfedim. Cim lépe respondent hodnotil p¥irodni prostiedi, tim 1épe hodnotil svoji
celkovou spokojenost s pobytem. Pomoci Pearsonova koeficientu byla dokézéna ptima

stfedné silna zavislost.

5.4.5 Pata hypotéza

H59: Neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikit a spokojenosti

s dopravni dostupnosti destinace.

H54: Existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnikii a spokojenosti

s dopravni dostupnosti destinace.

Reseni paté hypotézy je v zasad® totozné jako u piedchozich dvou. Spokojenost
s faktorem dopravni dostupnost destinace respondenti urcovali v otazce ¢. 15.

Z diivodu neohodnoceni faktoru urcitou €iselnou hodnotou bylo z vypocti vytazeno

68



27 dotaznikl. Pro testovani hypotézy byla zvolena hladina vyznamnosti a a vypocteny

hodnoty Pearsonova koeficientu a p-hodnoty:
a = 0,05
p — hodnota =0
Ty = 0,31
Zavér: p-hodnota < a — nulova hypotéza se zamita.

Tato hypotéza ma stejny zavér jako predchozi dvé — €. 3 a 4, tzn., Ze se na alternativni
hypotézu nahlizi jako na pravdivou a existuyje zde zkoumand zavislost.

Opét se dle Pearsonova koeficientu jedna o piimou stiedné silnou zavislost.
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6 Navrhy na zlepSeni

V této kapitole bude pfedstaveno nékolik navrha slouzicich ke zvySeni navstévnické
spokojenosti v destinaci. Byly stanoveny na zéklad¢ podnétt ziskanych z provedeného
marketingového vyzkumu. Resi nedostatky navitivené oblasti a nespokojenost osob,

které¢ zde pobyvali.
Propagace méné znamych turistickych mist

Tento navrh by mél Casteéné vyiesit pielidnénost oblibenych turistickych destinaci.
Nespokojenost s velkym mnozstvim navstévniku byla vykazana na nckolika mistech
napt. v Kladrubech, Konstantinovych Léaznich, Plasich a Présilech. K zlepSeni situace
by mohlo pfispét propagovani mén¢ znamych a méné navstévovanych mist v Plzeniském
kraji. Navstévnici by se vice rovnomérnéji rozprostieli a na vytizend mista by nebyl
takovy ndpor ze strany turistli. Propagovat by se mohly napf. tato mista: zamek

Manétin, zamek Nebilovy, hrad Ryzmberk, rozhledny Bolfanek nebo Stépanka.

Pro propagaci vybranych mist byla zvolena internetova forma komunikace, nebot’
se ve vyzkumu prokézala jako nej¢astéji pouZivand. Je navrhovano vyuzit cestovatelské
portaly a socidlni sité. Marketingova kampan by spocivala konkrétn€ v umistovani
¢lankli o mén€ znamych mistech na cestovatelsky portal Kudyznudy.cz. Dle dostupnych
informaci je vkladani novych zaznami na tuto webovou stranku bezplatné,
tzn. realizacni ndklady by byly jen na samotné vypracovani piispévku (Kudy z nudy,
2022). K propagaci na socidlnich sitich by byl vyuZzit Facebook a Instagram.
Pro vytvofeni reklamy na téchto platformach lze vyuZzit sluzby ,,Meta for Business®.
Jedna se o jednoduchy nastroj, jehoz vyhodou je moznost personalizovaného nastaveni
reklamy. Minimalni denni rozpocet se pohybuje okolo 20 az 25 K¢ na 1 sadu reklam,
avSak Facebook doporucuje stanovit denni limit alespoii na 100 k¢ (Urbanova, 2020).
Rozpocet 1ze stanovit dlouhodob& anebo na denni bazi, pfiCemz pro planovanou
kampan byla zvolena prvni varianta. VySe finan¢niho rozpoctu je zavisla na mnozstvi
dostupnych financi a sklad4 se z nakladi na graficky navrh reklamy a dlouhodobého
rozpo&tu umisténi piispévki na socidlnich sitich. Casové obdobi marketingové kampané
se odviji podle druhu propagované destinace. Ne&které navstévnické cile jsou

charakteristické sezonnim zamétenim (napft. hrady, zdmky, zimni/letni sporty, ZOO).
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ZlepSeni dopravni situace

V nékterych destinacich byly dotazovani nespokojeni s dopravni situaci v okoli
turistického cile. Zde se asi jako nejvétSi problém jevi nedostatecnda kapacita
parkovacich mist pro navstévniky. Idedlnim feSenim by bylo vice vyuzivat prostfedky
vetejné dopravy nebo alespont vybudovat zachytna parkovisté s dostate¢nym zazemim.
Zminéné bohuzel vSak v né¢kterych mistech neni zcela proveditelné, protoze zde nejsou
vhodné podminky pro rozvoj (absence Zeleznice, nemoznost pretrasovani autobust,
odlehlost lokality nebo omezeni z hlediska ekologie). V mnoha ptipadech se stale jesté
vyskytuji problémy pii soubézich omezeni dopravni infrastruktury z divodu opravnych
a rekonstrukénich praci. Vyjimkou nejsou situace, kdy ve stejnou dobu probiha vyluka
na Zeleznici a zdroven probihaji stavebni prace na silni¢ni siti v soubéZzném useku
se Zeleznici. V tomto ohledu je nutné prohloubit jeSté vice spolupraci mezi jednotlivymi
spravei dopravni infrastruktury (napf. Sprava Zeleznic s.o., Reditelstvi silnic a dalnic
CR, Sprava a tudrzba silnic Plzefiského kraje, jednotlivi spravci inzenyrskych siti,
jednotlivda mésta a obce) a také mezi Zelezni¢nimi a autobusovymi dopravei. Smyslem
by méla byt snaha o maximalni koordinaci jednotlivych omezeni tak, aby dopady

pro cestujici vetejnost byly co nejmensi.
Kulturni akce

Respondenti v marketingovém vyzkumu poukazovali na skutecnost, ze v nékterych
turistickych oblastech je nedostatecné kulturni vyziti a malo spolecenskych akci.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl proveden v ,covidovém® roce 2021, nelze
jednozna¢né konstatovat, Ze je nedostate¢na nabidka hromadnych kulturnich akci
skutecny problém v jednotlivych méstech. Covidova opatieni zastavila nejprve uplné,
pozdéji ¢astecné, pofadani vSech hromadnych akei. Nyni je potieba ozivit nebo zcela
obnovit kulturni a spolecensky zivot. Doporufenim miize byt zejména potradani
festivall rizného zaméfeni, pofddani femeslnych trhli a dalSich akci zamétenych
na rtzné skupiny névstévnikl (napt. déti). RovnéZ konani divadelnich ptfedstaveni nebo
filmovych projekci venku by mohlo byt turisty v letni sezoné kladn€ hodnoceno.
ProtoZe z vyzkumu vyplynulo, Ze nedostatky byly navstévniky zaznamenany prevazné
v oblasti Sumavy (Zelezna Ruda, Pragily), mtize byt pro zpestieni traveni volného Gasu
turisti  doporuceno konéani vétSiho poctu sportovnich akci a kulturnich udalosti

konanych pfimo v Sumavské ptirode¢.
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Zeleni na namésti Republiky ve mésté Plzen

Navstévnici si v n€kolika ptipadech stézovali na absenci zelen¢ na namésti Republiky
v Plzni. Skutecnost je opravdu takova, Ze na ndmésti nejsou zadné kvétiny, kefe, stromy
¢1 jind okrasnd zelen, kterd by pfispéla k lepSimu dojmu z navstiveného mista.
Narozlehlém stiedu namésti se nachézi jen nékolik lavicek, tfi architektonicky
zajimavé kasny a katedrala. Namésti obecné slouzi ke shromazdovani lidi nebo
relaxaci, a proto by bylo vhodné na namésti umistit alespon truhliky s kvétinami
silnicni vozidla a tramvaje, vytvoril by se zde pfijemnéjsi prostor pro odpocinek,
zejména v jarnich i letnich mésicich, kdy ndmésti navstivi mnoho lidi véetné turistt.
Inspiraci by méstu Plzeit mohly byt napt. mésta Klatovy nebo KaSperské Hory.
Zde se zelen nachazi a z vyzkumu vyplynulo, Ze navstévnici byly s prostiedim pfevazné
spokojeni. Takové zkvalitnéni vefejného prostoru by jist¢ bylo piinosem nejen
v turistické sezoné. Dle vefejnych dostupnych informaci jiz mésto Plzent odpocinkové
zony teSi. Aktudlné je v planu proména Americké tifidy majici za cil zkvalitnéni

vetejného prostoru (Plzeiiské méstské dopravni podniky, 2022).
Vybudovani aquaparku ve mésté Plzen

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, Ze fadé navstévniki krajského mésta chybi ve mésté
aquapark. Zejména rodindm s détmi, které hledaji aktivity v dob& neptiznivého pocasi,
ale 1 obanlim mésta by se jeho vybudovanim rozsifily moZnosti, jak travit ve mésté
volny ¢as. V roce 2021 byla vefejnost v médiich informovana o vyhotoveni studie
se zamerem vybudovat novy plavecky aredl na Borskych polich. Jeho vystavba by méla

byt dokoncena na konci roku 2024 (Hajkova, 2021).
Zvyseni bezpec¢nosti v centru mésta Plzen

Jednim z problém, ktery byl ve vyzkumu respondenty zmiflovan, byla bezpecnost
v centru mésta Plzné a s ni souvisejici pfitomnost bezdomovct v této ¢asti. Primator
mésta pan Pavel Sindelaf slibil, Ze se na konkrétni problémové oblasti zaméi.
Je potieba, aby se méstska policie soustiedila na rizikovd mista a vymahala dodrzovani
mestskych vyhlasek tykajicich se zejména pozivani alkoholu na vefejnosti, které
se Casto feSi praveé se skupinami bezdomovcli. Tyto skupiny lidi mnohdy svym

chovanim obtézuji obCany i navstévniky destinace (Nedvéd, 2022).
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Z.aveér

Diplomova prace se zabyvala spokojenosti zakaznika v cestovnim ruchu. Zakaznikem
byl v tomto piipad€ ucastnik cestovniho ruchu, konkrétné pak navstévnik, tzn. osoba
cestujici do mista mimo trvalé bydlist¢ na urcitou dobu. Cilem diplomové prace bylo
urcit profil navstévnika vybrané oblasti, konkrétné Plzenského kraje, a jeho spokojenost

s cestovnim ruchem v této lokalité.

Zavéere€na prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. V prvni
casti byla zpracovéana literarni reSerSe s vyuzitim Ceskych a cizojazyénych zdroju.
Tato ¢ast byla clenéna na dvé kapitoly, které se vénovaly cestovnimu ruchu
a spokojenosti zakaznika. V praktické casti byla nejprve popsdna metodika a cil prace
a definovany vyzkumné otdzky a hypotézy. Nasledné¢ byla uvedena obecna
charakteristika Plzeniského kraje, dale pak jeho primarni a sekundarni nabidka
cestovniho ruchu. Dalsi kapitola byla zamétfena na vysledky marketingového vyzkumu,
ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Diky provedené analyze bylo mozné
odpovédét na stanovené vyzkumné otazky a byl naplnén definovany cil diplomové
prace. Byla zde vyhodnocena struktura respondentt, charakterizovany vybrané skupiny
navstévnikil a analyzovéna jejich spokojenost s pobytem v destinaci. Z marketingového
vyzkumu vyplynulo, Ze nejcastéj$imi navstévniky jsou samotni obyvatelé Plzeiiského
kraje. Nejzastoupenéjsi byla veékova kategorie 2740 let a z hlediska spolecenského
statusu tvorfili nejveétsi Cast respondent zameéstnanci. Mezi navstévniky mirné

pievazovali jednodenni vyletnici.

Pro vybrané skupiny navstévnikl byly spole¢né tyto znaky:
hlavni diivod navStévy destinace — rekreace, volny ¢as, dovolena
doprovod — partner/partnerka
hlavni dopravni prostiedek — automobil
provozované aktivity — navstéva historickych pamatek, pobyt v ptirodé
navrat do destinace — ano, uvazuji o ném.

Celkové byla vykédzédna vysoka spokojenost jak s jednotlivymi atributy destinace,
tak s celkovym pobytem v ni. Soucasti paté kapitoly bylo i ovéfovani stanovenych

hypotéz. Z prvni hypotézy vyplynulo, Ze vyletnici doporucuji navstévu turistické oblasti

73



vice nez turisté. Druha hypotéza zkoumala zavislost mezi celkovou spokojenosti
navstévnikil a jejich opétovnym navratem do destinace. Rozhodnuti zda se navstévnik
do destinace vrati, je zavislé na hodnoceni jejich celkové spokojenosti. Cim je lepsi
hodnoceni, tim spiSe se do destinace vrati a naopak. Tteti hypotéza testovala zavislost
mezi celkovou spokojenosti ndvstévnikii a spokojenosti s jedine¢nosti destinace.
Bylo prokazano, ze ¢im 1épe navstévnik hodnotil jedine¢nost mista, tim 1épe hodnotil
svoji celkovou spokojenost s pobytem. Ctvrtou hypotézou byla téZ zjisténa zavislost
mezi vybranym hodnocenym faktorem (pfirodni prostiedi) a celkovou spokojenosti
navitévnika. Cim lépe navitévnik hodnotil spokojenost s piirodnim prostiedim, tim 1épe
hodnotil svou celkovou spokojenost s pobytem. Posledni hypotéza ovérovala zavislost
mezi celkovou spokojenosti a spokojenosti s dopravni dostupnosti destinace. Zavér znél
stejn¢ jako v pifedchozich dvou pfipadech, tzn. ¢im Iépe néavstévnik hodnotil
spokojenost s dopravni dostupnosti do mista, tim 1épe hodnotil celkovou spokojenost

s pobytem.

V zavéru prace byla na zékladé provedené¢ho vyzkumu a ziskanych informaci navrzena
opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti navstévnikli dané destinace. Uvedené navrhy
byly zaméfeny na propagaci méné¢ znamych turistickych oblasti, zlepSeni dopravni

situace, konani kulturnich akci a feSeni nedostatkl v krajském mésté Plzen.
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Ptiloha A: Uvodni stranka dotazniku

o o Y

Spokojenost a profil navstévnikd PlzK 2021

Fakulta ekonomicka Zdpadefeské univerzity a Krajsky Gfad Plrefiského kraje zpracovivali vyzkum spokejenestl ndvitivnikl Plzefiského
kraje. Vyplngnim dotazniku plispdjete ke zlepieni spokojencsti ndvitdwniku a ke 2kvalitnénl nabidky regionu v eblast] cestovmitg
ruchu

Vaie odpovédi jsou zeela anonymni, vysledky vizkumu budou sloufit predeviim pro potfeby Krajského Gfadu Plzefského kraje
azéu.

Drikugjeme Vam 2a pomog!

Pk abisahe]i 32 oTaDe



Priloha B: Dotaznik

1. Kolikrat jste jiz v minulosti navstivil/a turistickou oblast

Plzensky kraj?
O Jsem zde poprvé
O Maximalné 3x
O Vice nez 3x, ale nepravidelné
O Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné
2. Jaky je hlavni diivod Vasi navstévy této oblasti?
O Obchodni/pracovni cesta
O Ugast na kongresu, seminéfi, veletrhu
O Rekreace, volny ¢as, dovolena
O Ptiroda
O Aktivni dovolena (turistika, sport)
O Navstéva znamych, ptibuznych
O Navstéva sportovni akce
O Navstéva kulturni akce, festivalu
O Navstéva turistickych atraktivit, pamatek, poznavani
O Nakupy
O Zdravotni pobyt, 1éceni v 1aznich
O Skolni akce, vzdélavani
O Studijni pobyt
O Jiné

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

O Dnes

O V minulych 3 dnech

O V minulych 4-7 dnech

O Zhruba pted dvéma tydny

O Zhruba ptfed mésicem

O Zhruba pted dvéma mésici

O Zhruba pred tfemi mésici

O Zhruba pted ¢tyfmi mésici

O Zhruba pred péti mésici

O Zhruba pted pul rokem

O Drive

4. S kym jste prijel/a?

L Sam

O S partnerem/partnerkou

LI S rodinou (nejméné jeden rodi¢ + déti)
O S prateli (bez ohledu na pocet)

L1 S vétsi skupinou turistl (vice nez 5 osob)
O S ptibuznymi

U1 S kolegy/studenty

L1 Jiné



5. Jakym hlavnim dopravnim prostfedkem jste pricestoval/a

do této oblasti?
O Autem/na motocyklu
O Obytnym vozem/ autem s obytnym piivésem
O Autobusem (zajezdovym)
O Autobusem (linkovym)
O Vlakem
O Letadlem
O Na kole
O Lodi, ve ¢lunu
O Pe&sky
O Jiné
6. Kolik dni travite v této oblasti?
O 1 den (bez pienocovani)
O 2-3 dny
O 4-7 dny
O Vice nez tyden
7. Jak jste ziskaval/a informace pro planovani svého pobytu?
[J Od cestovni kancelaie/agentury ¢i pruvodce
L] Internetové vyhledavace (google, seznam apod.)
L] Internetové stranky mésta/mista/destinace

L1 Socialni sité (facebook, twitter atd.)

L] Portaly pro cestovatele (tripadvisor, kudy z nudy apod.)
[J Aplikace do mobilnich zafizeni

O] Turistické informaéni centrum

[ Tisténé informacéni letaky, brozury

[ Doporuceni pratel/znamych

[J Opakovana navs§téva/znam to zde

0 Nemam zadné informace

L1 Jiné

8. Jaké typy ubytovani béhem Vaseho pobytu zde vyuzivate?
L] Hotel *** a vice

0] Hotel s méné nez ***

L] Penzion

O Kemp

0] Placené ubytovani v soukromi (napi. AirBnB)

L] Neplacené ubytovani v soukromi

L] Vlastni nemovitost/chata/chalupa

O U ptibuznych nebo znamych

L Lazne

O Jiné



9. Jak jste si rezervoval/a ubytovani?

[ Pies online rezervaéni systémy (Booking.com, hotels.com apod.)
0] Na webovych strankach ubytovaciho zatizeni

[ Telefonicky, faxem

O Ubytovani rezervoval n¢kdo jiny (znamy, ptibuzny)

O Jiné

10. Uved’te prosim nazev obce, ve které jste ubytovani, pripadné
vyberte z nabizenych moZnosti nejblizSi misto k VaSemu
ubytovani:

Rolovaci nabidka s abecedné vypsanymi spadovymi obcemi v kraji.

11. Jaké aktivity jste provozovali nebo se chystite provozovat
béhem VasSeho pobytu v této oblasti?

0] Navstéva historickych pamatek
0] Navstéva kulturnich akei

L] Navstéva sportovnich akci

0] Navstéva vystavy/veletrhu

0] Navstéva ptibuznych ¢i znamych
L] Pobyt v ptirode

O Cykloturistika

0] Pesi turistika

0 Vodacka turistika

0 Koupani, vodni sporty

O Dalsi sporty

I Vylet lodi

O Rybolov

1 Spolecensky Zivot a zabava

0] Nakupovani

[J Pracovni schiizka/jednani/konference
[J Ochutnavka mistnich produkti

L1 Wellness aktivity a péce o zdravi

O Ostatni atraktivity a atrakce (exkurze, tematické parky, rozhledny,
tech. pamatky, navstévnické centrum)

O Jiné

12. Které z nasledujicich mist jste navstivili, nebo se chystate
navstivit béhem pobytu v této oblasti?

L] zamek

O hrad

O tvrz

[ zficenina

L1 klaster

O kostel

O pfirodni pamatka
0 muzeum

0 galerie, kulturni centrum



O vystaviste

[ femeslna dilna

O technicka pamatka (mlyn, kovarna, elektrarna apod.)
[ vyhlidka, rozhledna, véz

LI pivovar

[ park

[ lazenské/wellness zatizeni

L] koupaliste

LI sportovni areal (napf. lanovy, golfovy apod.)
0 ZO0O

[ botanicka zahrada

L1 jeskyné

[ most

[ prehrada

O soutok

L Zeleznice

O staje/hiebcin/hiebinec

13. Jaka mista v Plzeiiském kraji jste v ramci vaseho pobytu

navstivil/a nebo planujete navstivit?
U Brdy O Plzen — ZOO
O Cesky les (Babylon-Cerchov) [ Prasily
LI Domazlice L1 Rabi

L1 Horazd’ovice [] Radyné

] HorSovsky Tyn [0 Rokycany

O Chodov [ Spalené Pofici
[J Kasperské Hory ] Srni

O Kladruby O Stary Plzenec
[ Klatovy [ Stiibro

0 Konstantinovy Lazné O Svihov

[ Kozel L] Tachov

0 Modrava O Velhartice

L1 Nyrsko O] Zbiroh

O Plasy O Zelezna Ruda (Spi¢ak)
L] Plzen — historické centrum Ll Jiné

O Plzen — pivovar

14. Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a béhem
Vaseho pobytu spokojen/a s nasledujicimi sluzbami (pokud
jste je vyuzil/a):

Kromé bodového hodnoceni na vyber i ,, nevim/nemohu posoudit .

Stravovani (dostupnost a kvalita) 1000005
Ubytovani (dostupnost a kvalita) 1000005
Mistni turisticti privodci 1000005
Turisticka informacni centra (dostupnost, kvalita) 1 O O O O O 5
Muzea a skanzeny (dostupnost a kvalita) 1000005



Elektronické sluzby (informace, WIFI, aplikace, online rezervace)
(dostupnost a kvalita) |HONONONONOR

Spolecenské a zazitkové akce (napi. koncerty, festivaly, sportovni a

adrenalinové eventy, mistni trhy, sezénni gastronomické akce
/ochutnavky/) 1000005

1000005

Mistni doprava (dostupnost a kvalita MHD a dalSich mistnich
piepravnich sluzeb) 1000005

15. Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a béhem
svého pobytu spokojen/a s:

Moznosti aktivniho sportovani

Kromeé bodového hodnoceni na vyber i ,, nevim/nemohu posoudit “.

Pfirodnim prosttedim (stav, atraktivita krajiny, dostupnost,
informace) 1000005

Kulturnimi  pamatkami (hrady, zamky, UNESCO, technické
pamatky, historicka centra mést) |NONORONOROR]

1000005

Dopravni dostupnosti do mista (jak pohodlné se 1ze do mista dostat

Turistickym znacenim, orienta¢nim systémem

osobni ¢i hromadnou dopravou) 1000005
Dopravou v mist¢ (dopravni situace, infrastruktura, dopravni
znaceni) 1000005
Parkovanim |NONORONOROR]
Pratelskym pfijetim mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci)
1000005

Bezpec€nosti (kriminalita, pfirodni katastrofy, nemoci, zachranny
zdravotni systém) |NONORONOROR]

Cistotou destinace (piirodni prostiedi, vzduch, voda ke koupani,

vefejné toalety) 1000005

Mnozstvim navstévnika v destinaci 1000005

Jedine¢nosti mista (jak je destinace vnimana, image, unikatnost)
1000005

Dopliikovou infrastrukturou (napt. pujcovny sportovniho vybaveni,
cyklostezky, aquaparky, zdbavné parky) 1000005

16. Jak byste zhodnotil/a cenovou urovern sluZeb v této oblasti?
O Velmi nizké ceny

O Nizké ceny

O Pramérné ceny

O Vyssi ceny

O Velmi vysoké ceny

17. Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou Vase priblizné vydaje
béhem pobytu v této oblasti na osobu a den (BEZ
UBYTOVANI):

[K¢]; [Euro]  [USD]

18. Prosim, oznamkujte jako ve Skole Vasi celkovou spokojenost
s pobytem v této oblasti:
1000005

19. Prosime uved’te, s ¢im jste byl/a v ramci svého pobytu v této
oblasti nejvice nespokojen/a:




20. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili navStévu této
turistické oblasti vasim pratelim a znamym?

|HONONONONONONONORONORII
21. Uvazujete o dalSi navstévé této oblasti?

O Ano, na delsi dobu nez tento pobyt

O Ano, na stejné dlouho jako tento pobyt
O Ano, na kratsi dobu neZz tento pobyt

O Ne, neuvazuji

22. Prosime uved’te, zda jako turista néco v této oblasti
postradate:

23. Prosim, ohodnot’te Vas dojem z pocasi v tomto misté.
1000005

24. Odkud jste?

Byla zde rolovaci nabidka s vypsanymi staty od téch

nejpravdépodobnejsich po méné casteé.

25. V jakém okrese trvale pobyvate po vétSinu ¢asu béhem
roku?
Byla zde rolovaci nabidka s abecedné vypsanymi kraji.

26. Jste

O Muz

O Zena

27. Kolik je vam let?
O Do 18

O 19-26

O 2740

O 41-55

O 56-65

O 66 a vice

28. Jaké je VaSe nejvysSi dosaZené vzdélani?
O Zakladni

O Stiedni

O Vysokoskolské

29. Jaky je Vas spoleensky status?
O Zaméstnanec

O 0svC

O Na matetské/rodicovské dovolené
O Student

O Duchodce

O Nezaméstnany/v domacnosti

30. Do jaké kategorie byste se zaradil/a z hlediska pFijmu Vasi
domacnosti?

O Spise podpramérny

O Pfiblizné na Grovni pruméru
O Spise nadpramérny

O Bez odpovedi



Priloha C: Spokojenost s faktory na dotazovanych mistech

Jumad

rINYNIISRIFUT
vaoxudop

©ISTW Jsougourpal

I1OBUIISOP A
NYTUAQISABU [A}SZOU

Q0BUIISIP BIOISIY

Jsoupadzaq

[91eAKqQO yoTUISIW
noltid oysjojerd

1ueaoTed

21s1w A eAeIdop

BIS[W Op
jsoudnisop ruaeidop

TUoQRUZ YOTSLINY

Apruwed oy

1papisoxd rupoaryd

eaeldop rujsiw

1ugAo0y10ds
OYTUATIYE )SOUZOW

903 9AOX}IZBZ
© 9ysuaojods

I{UQZHB)[S ' eaznuu

Kqzn[s 9)o1u0I [

OIL

1opoanad
1RnsLm fusiu

ueA0}AQN

TUBAOARI}S

HorSovsky Tyn
Chodova Plana
Kasperské Hory
Konst. Lazné
Plzen - namesti
Plzen - pivovar

Zelezna Ruda

Stary Plzenec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Abstrakt

Novotna, L. (2022). Spokojenost navstévnika v Plzenském kraji [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: cestovni ruch, spokojenost navstévnika, Plzensky kraj

Predlozena diplomova prace je zamétena na spokojenost navstévniki v Plzeniském kraji.
Cilem prace je stanovit profil navstévnika zkoumané destinace a jeho spokojenost
s cestovnim ruchem v této lokalité. Teoretickd cast prace poskytuje zaklad
pro praktickou ¢ast a vymezuje zakladni pojmy tykajici se cestovniho ruchu
a spokojenosti zdkaznika. V ramci praktické Casti prace je predstavena vybrana
destinace cestovniho ruchu a vyhodnocen marketingovy vyzkum, jenz byl realizovan
formou dotaznikového Setfeni na konkrétnich mistech Plzeniského kraje. Na zakladé
zjiSténych dat byly zformulovany zavéry a doporuceni. V zavéru prace jsou piedstaveny

navrhy, které¢ by mohly vést ke zvySeni spokojenosti navstévnikli v dané oblasti.



Abstract

Novotna, L. (2022). Satisfaction of the visitor in Pilsen Region [Master's Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: tourism, satisfaction of the visitor, Pilsen Region

The submitted diploma thesis is focused on the satisfaction of visitors in the Pilsen
Region. The aim of this work is to determine the visitor profile of the researched
destination and his satisfaction with tourism in this location. The theoretical part of the
work provides the basis for practical part and defines the basic concepts related
to tourism and customer satisfaction. In the practical part of the work is presented
the selected tourist destination and the marketing research is evaluated. This research
was carried out in the form of a questionnaire survey in specific places in the Pilsen
Region. Based on the obtained data, conclusions and recommendations were
formulated. At the end of the work proposals are presented and they could lead

to improvements of the satisfaction of visitor in the given area.



