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Abstrakt

RYSKOVA, Jana: Atraktivnost Ceské republiky v domacim cestovnim ruchu pro mladé
lidi ve véku 25 — 34 let. Bakalafska prace. Vysoka Skola polytechnicka v Jihlavé. Katedra
cestovniho ruchu. Vedouci prace: doc. Ing. Kristina Pompurova, PhD. Stupeni

kvalifikace: bakalaf. Jihlava 2020. 72 stran.

Cilem bakalaiské prace je analyzovat atraktivnost Ceské republiky v domacim cestovnim
ruchu pro mladé lidi ve vékové kategorii 25 — 34 let na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového
Setfeni. Teoreticka Cast prace se soustfedi na definici destinace cestovniho ruchu, popisu
atraktivnosti destinace cestovniho ruchu a mladé lidi jako navstévniky v cestovnim ruchu.
Prakticka cast prace se vénuje vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni. Vysledky
byly zpracovany v poéitatovém programu MS Excel. Na zaklad¢ vzorci jsme vyhodnotili

Giroven atraktivnosti Ceské republiky pro mladé lidi.

Kli¢ova slova

Uroven atraktivnosti Ceské republiky; domaci cestovni ruch; mladi lidé; generace X;

generace Y; nakupni chovani, spotiebitelské chovani.

Abstract

RYSKOVA, Jana: The Attractiveness of the Czech Republic in Domestic Tourism for
Young People Aged 25 — 34. Bachelor thesis. College of Polytechnics Jihlava.
Department of Tourism. Supervisor: doc. Ing. Kristina Pompurova, PhD. Education

degree: bachelor. Jihlava 2020. 72 pages.

The aim of this thesis is to analyze the attractiveness of the Czech Republic in Domestic
Tourism for Young People Aged 25-34 based on the results of the questionnaire survey.
The theoretical part is focused on the definiton of tourism, attractiveness of tourism
destination and young people as a visitors of the tourism. The practical part of theses is
focused on the evaluation of the results of the questionnaire survey. The results were
processed in a computer program MS Excel. Thanks using formulars we were able to

evaluate the level of attractiveness of the Czech Republic for young people.



Key words

The level of attractiveness of the Czech Republic; domestic tourism; young people;
generation X; generation Y; shopping behavior; consumer behavior.
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Uvod

Rozvoj cestovniho ruchu je vysledkem vysSich piijmu a vétsiho objemu volného ¢asu
obyvatel. Diky tomu se stal cestovni ruch vyznamnou socioekonomickou aktivitou
globalizovaného svéta. Cestovni ruch je jednim ze zakladnich odvétvi svétového
hospodaistvi a jeho podil na hrubém doméacim produktu ve vyspé€lych i rozvojovych

statech svéta nepretrzité roste (Pompurova, 2013, s. 5).

Pravé mladi lidé tvofi az 20 % podil na mezindrodnim cestovnim ruchu. Maji totiz
mnohem vice volného Casu a nekladou si pfili§ vysoké naroky (Gucik, 2010). Maji vice
dobrodruznou povahu, ziji v dobé demokracie a volného pohybu osob, chtéji byt nezavisli
a zazivat pocit volnosti. To v§e a mnoho dalsSich aspektti zptisobilo, Ze se mladi lidé stavaji

dialezitym ekonomickym segmentem v oblasti cestovniho ruchu.

Pfi porovnavani turistickych destinaci se objevuje Casto pojem atraktivnost destinace
cestovniho ruchu. Atraktivnost destinace muze byt definovana jako kombinace relativni
dalezitosti piinosu pro navstévnika a schopnosti destinace ovlivnit vnimani této

dulezitosti navstévnikem (Auspica, 2007, s. 80).

Pohledy na mé&feni atraktivnosti destinace se mezi autory rizni. Existuje né€kolik teorii,
podle ¢eho lze méfit atraktivnost daného Uzemi. Atraktivnost totiZ nesouvisi pouze
s charakteristikou izemi a mistnimi obyvateli, ale 1 s charakteristikou cilovych trhi, které
se od sebe navzajem lisi v zavislosti na jejich stafi, pouZivanych technologiich, historické

pozadi, ve kterém vyrtstali a mnoho dalSiho.

Motivace

Jako téma bakalatské prace si autorka vybrala Atraktivnost Ceské republiky v domacim
cestovnim ruchu pro mladé lidi ve véku 25 — 34 let, protoze rada cestuje ve po své rodné
zemi a sama se fadi do kategorie mladych lidi. Podle ni je cestovni ruch v Ceské republice
Vv soucasné dob¢é mladymi lidmi opomijeny a mladi lidé rad¢ji cestuji do zahrani¢i. Rada
by proto zhodnotila atraktivnost Ceské republiky z pohledu domaciho cestovniho ruchu

a navrhla moZnosti jejiho zvyseni.
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Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat a zhodnotit atraktivnost Ceské republiky
vV domacim cestovnim ruchu pro mladé lidi ve véku od 24 do 35 let a navrhnout moznosti

jejiho zvyseni. Prace je rozdélena do dvou ¢asti — na teoretickou a praktickou.

Pti zpracovani teoretické Casti bakalaiské prace vychazime ze sekundarnich zdroji —
odborné domaci 1 zahrani¢ni literatury a relevantnich internetovych zdroji. Prvni Cast
prace je rozdélena na dvé subkapitoly. Prvni se zabyva destinaci cestovniho ruchu a jeji
atraktivnosti, konkrétné definici obou pojmu a jejich vymezeni dle jednotlivych autorti.
Druha subkapitola teoretické casti bakalafské prace se zaméiuje na mladé lidi
Vv cestovnim ruchu (generace Y a Z) a jejich spotiebitelské a nakupni chovani v cestovnim

ruchu, které je znacné odlisné od ostatnich generaci.

Prakticka cast bakalatské prace je zpracovana na zakladé€ primarnich zdroji, tzn. vysledkli
z dotaznikového Setieni. Respondenty vyzkumu jsou mladi lidé ve v&€ku 25 — 34 let. Pro
to, abychom mohli vyhodnotit uroveii atraktivnosti Ceské republiky v domacim
cestovnim ruchu, pouzivame Ctyfi dil¢i cile, které slouzi k jejich naplnéni. Soucasti
praktické ¢asti je vyhodnoceni odpovédi dotaznikového Setieni a nasledna analyza. Cilem
analyzy je zhodnotit jaky vliv maji jednotlivd kritéria (vdzand na primarni nabidku,
sekundarni nabidku, spolecenské predpoklady a polohu cilového mista cestovniho ruchu)
na vybér cesty nebo pobytu navstévnikl, jak tato kritéria dokazi uspokojit potieby
mladych lidi v doméacim cestovnim ruchu a na zékladé vzorce atraktivnosti pak
vyhodnotit Girovei atraktivnosti jednotlivych kritérii a Ceské republiky celkové. Ke
zpracovani je pouzit MS Excel, ve kterém jsou zpracovany veskeré vysledky

dotaznikového Setieni. Ty jsou po té v praktické Casti zobrazeny v tabulkach a grafech.

V diskuzni ¢asti bakalafské prace jsou shrnuty hlavni vysledky vyzkumu a porovnavany
s podobnym vyzkumem na Slovensku. V navrhové €asti studentka pracuje s vysledky
atraktivnosti Ceské republiky, diky nimz navrhuje a doporuduje moznosti zlep3eni téch

kritérii cilového mista, kterd obstala ve vyzkumu nejhiife.

12
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1 Teoreticka vychodiska zkoumani atraktivnosti destinace

cestovniho ruchu pro mladé lidi

V navaznosti na cil prace, kterym je zhodnotit atraktivnost Ceské republiky v domacim
cestovnim ruchu, je potfeba vymezit zdkladni pojmy a definice, které tzce souvisi
s tématem. Proto se v teoretické ¢asti bakalarské prace zamétime na destinaci cestovniho
ruchu a jeji atraktivnost, mladé lidi v cestovnim ruchu (generace X a Y) a jejich spotiebni

chovani.

1.1 Destinace cestovniho ruchu a jeji atraktivnost

Lidé cestuji a navstévuji mista z mnoha riznych divodi. Mezi né muize patfit zabava,
touha po poznani jiné kultury, touha vidét néco nového nebo naptiklad pocit osvobozeni.
Jakou destinaci nebo misto navstivime a jaké ubytovani a dopliikové sluzby zvolime uzce
souvisi s atraktivnosti dané destinace. Pii volbé destinace cestovniho ruchu nds totiz
ovliviiuje tfada faktorl (napf. vzdalenost destinace od mista trvalého bydlisté, ceny,
vybavenost destinace sluzbami aj.), na jejichz zakladé se rozhodujeme, zda je pro nas
misto atraktivni a zda do n&j opravdu vycestujeme. Pro pochopeni, co je destinace
cestovniho ruchu a jak lze zkoumat jeji atraktivnost, se vénuje prvni ¢ast bakalarské prace

praveé t€émto pojmlim a jejich vymezeni.

1.1.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je dilezitym pojmem, ktery je izce spojeny s cestovnim
ruchem. Podle Seftika (2015, s. 114) je destinace souborem riiznych typd sluZzeb, které

jsou koncentrované v ur€ité oblasti a jsou tizce spojené s potencidlem cestovniho ruchu.

Palatkova (2006, s. 16) ma na destinaci cestovniho ruchu stejny pohled. Destinace je
svazkem sluzeb, koncentrovanych v uréitém misté nebo oblasti, které jsou zakaznikiim
cestovniho ruchu nabizeny na zaklad€ potencialu cestovniho ruchu urcitého mista nebo

oblasti.

Podobny pohled na destinaci cestovniho ruchu ma i Kiralova (2003, s. 15), kterd uvadi,
ze se jedna o ptirozeny celek, ktery ma z pohledu rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né
vlastnosti, které jsou odli$né od jinych destinaci, tzn. atraktivity cestovniho ruchu a s nimi

spojené zafizeni a sluzby.
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Vystoupil (2006, s. 112) vymezuje pojem destinace cestovniho ruchu z hlediska
marketingu, kde je chdpéana jako produkt cestovniho ruchu (tj. uceleny soubor nabidek) a

Z hlediska geografického, kde se jedna o izemi nebo misto s ur¢itymi specifiky.

Péaskova a Zelenka (2002, s. 59) ve svém vykladovém slovniku cestovniho ruchu uvadéji,
ze destinace cestovniho ruchu je cilovou oblasti v daném regionu, typickd vyznamnou

nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho ruchu.

Boruta (2007, s. 7) uvadi, Ze destinace cestovniho ruchu je geografickou oblasti, na kterou
se lze divat zpohledu velikosti (mistni nebo regionalni), s typickym souborem

nabizenych sluzeb a ndvstévniky vnimanou jako specifickou od ostatnich oblasti.

Nejdl (2011, s. 49) popisuje destinaci cestovniho ruchu jako geograficky prostor (tj. stat,
region, misto, resort), ktery si navstévnik (segment trhu) vybira jako cil své cesty. Tento
prostor musi spliiovat konkrétni pozadavky na zafizeni, které se tykaji ubytovani,

stravovani, zabavy a dalSich aktivit.

Dalsi pohled na cilové misto mé Kostkova, Némcansky a Torcikova (2009, s. 198), kteti
ho popisuji jako uzemi, ve kterém se uskutecniuje cestovni ruch. Na destinaci se divaji
Z pohledu geografického prostoru. Miize se tedy jednat o kontinent, region, regiony, které

prekracuji hranice statd (napt. Alpy), jednotliva stfediska cestovniho ruchu nebo mésta.

UNWTO definuje destinaci jako,, misto s atraktivitami a zarizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si ucastnik CR vybirda pro svou navstévu a jez prinasi

producenti na trh* [1].

Existuje tedy mnoho teoretickych koncepci destinace cestovniho ruchu. Autofi vymezuji
destinaci na zaklad¢ nabidky a poptavky, a vysvétluji ho subjektivné nebo objektivné.
Spole¢né vytvaii Ctyfi teoretické piistupy k vymezeni destinace cestovniho ruchu —

geograficky, organizacni, ekonomicky a marketingovy (Pompurova, 2013, s. 11-12).

14
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objektivita

geograficky piistup potencil izemi - . L
spotfeha mgitonomicky piistup
organizaéni piistup

) produkt )
nabidka poptivka

markeatingovy pristup

subjektivita

Obrazek 1 - Teoretické koncepce destinace cestovniho ruchu

Pramen: Pompurova, 2013 (upraveno)

Palatkova (2011, s. 13-7) ve své publikaci uvadi, ze pii vymezeni destinace z hlediska
geografického prostoru se jedna o urceni navaznosti na vyssi a niz$i stupen hierarchie
destinace (nadnédrodni, narodni, regiondlni, mistni, resort) a tedy o urceni zafazeni
destinace do $ir$iho systému. Destinaci na narodni Grovni vymezujeme administrativni
(statni) hranici a mistni destinace hranici mésta (obce). Nejslozitéjsi je vymezeni
destinace na regionalni rovni, které uzce souvisi s nastavenim systému marketingového
fizeni, které mize byt meznikem riznych zajmii. Naopak odlisné pfistupy k vymezeni
destinace pfedstavuje administrativni (politické) hledisko, ¢i hledisko obchodni (nabidka

a poptavka). Destinaci pak vymezuje dle nasledujicich ptistupti:

— podle administrativnich hranic. Jedna se o technicky nejjednodussi zptisob, nebot’ ma
vyhody v fizeni a organizaci turismu, jako je uceleny, srovnatelny pohled a
financovani turismu, ale mnohdy je nabidka nebo poptavka dané destinace shodna
s vedlejS$im administrativnim celkem.;

— podle soustiedéni poptavky (vzdalenosti a motivace). Tento pfistup se vymezuje na
velikost a charakter destinace, ktery je zavisly na motivaci navstévnika k cesté do
destinace a na vzdalenosti mezi trvalym bydlist€ém a destinaci. Navstévnik vnima
cilové misto jako celek a vnima ho jako celkovy uzitek. Cim vzdalengjsi je zdrojovy
trh od destinace, tim vétsi je teritorium vnimané destinace.;

— podle miry zadsahu vefejného sektoru. Destinace miiZe vzniknout pfirozenym vyvojem
nebo na zdklad€ rozhodnuti vefejného sektoru. Toto vymezeni lze rozdélit do tii
skupin dle pfevazujiciho pfistupu. Prvnim vymezenim je tvorba systému destinace

zdola, tzn. vytvafeni instituci v rdmci systému turismu a vztahli mezi nimi je

15
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ponechano na iniciativach soukromého nebo vetfejného sektoru na regiondlni, ¢i
mistni trovni. Druhym vymezenim je tvorba systému destinace shora, ktery v mnoha
piipadech nasleduje na systém vetejné spravy a na vaze se k legislativnimu podkladu.
Tfetim vymezenim je smiSeny systém, tj. kombinace obou dvou vyse zminénych
pfistupt vymezeni.;

— podle strategie indukce, dedukce a centralizace. Strategie indukce je zaméfena na
efektivni vyuzivani zdrojii. Umoziuje snizeni poctu destinacnich organizaci a fizeni
destinace s nizSimi nadklady a mensimi naroky na pracovniky. Nevyhodou této
strategie je ale prohlubovani rozdilti mezi nejatraktivnéjSimi regiony a regiony méné
znamymi a atraktivnimi. Strategie dedukce rozdé€luje destinaci (narod) na mensi
jednotlivé regiony, a to na zdkladé geografického ptistupu nebo politickych hranic.
Tteti strategii je centralizace, kterd spociva v zalozeni jednoho spole¢ného centra pro
celou destinaci (narodni), ktera se stard o cel¢ marketingové fizeni destinace pfii
pokryti celého tizemi statu.;

— podle vybranych indikatori rozvoje turismu. Mezi indik4tory rozvoje turismu patii
pocet piijezd do destinace, pocet pienocovani, celkova navstévnost, lizkova
kapacita atd. Z pohledu regionalni Grovné sledujeme veli¢iny — pocet pifenocovani,
lizkova kapacita a minimalni penézni rozpocet na marketing. Ty pak rozhoduji o

jednotlivé urovni trhu (globélni, mezinarodni a ndrodni).

Dalsi podrobnou klasifikaci zminuji Vystoupil, Holesinska a Sauer (2007, s. 12). Ti
klasifikuji destinaci dle pievladajicich aktivit, tzn. funkci. Délime destinace lazeniského
typu, destinace turistiky v pfirodné hodnotovych oblastech, destinace u vodnich ploch,
destinace poznévaciho cestovniho ruchu ve vesnickych oblastech, destinace méstského
typu, historického typu, horského typu a poutniho typu, destinace individualni rekreace a

komplexy uméle vytvotrenych atraktivit a sluzeb cestovniho ruchu.

Protoze hlavnim tématem prace a zkouménim je atraktivnost Ceské republiky z pohledu
cilového mista, je diilezité se na destinaci podivat i z hlediska samotného produktu.
Produkt destinace jako komplexni soubor vyrobkil a sluzeb je totiz dilezitym aspektem
pfirozhodovani o jeho ndkupu ze strany zakaznika. Mél by zakaznika ne jenom zaujmout

a pfimé&t ke koupi, ale také mu pfinést potéSeni a zazitek.

Vanicek (2013, s. 283) vysvétluje, ze se kazda destinace snazi zdkaznikovi prodat svou

jedinecnost a postavit svllj produkt tak, aby byl nejlepsi a konkuroval tak ostatnim. To
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muze byt splnéno kvalitou produktu nebo vyuzitim ptirodnich ptedpokladt. Produkt
cilového mista spole¢né¢ spojuje ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby, turistické
atrakce, organizaci destina¢niho managementu a dal$i. Mlze se odvijet od kulturné-
historickych a ptirodnich pfedpokladl, nebo mize byt vysledkem ¢lovéka a tim vytvaret
materidlné-technickou zékladnu (nabidku). Diky tomu lze zdroje destinace délit do tfi
skupin. Prvni zdroj je fyzicky (pfiroda a podnebi), druhy socidlné-kulturni (kulturni
dédictvi, tradice apod.) a tieti ekonomicky (pomér ceny a kvality, domaci vs. zahrani¢ni

investice).

Vystoupil (2007, s. 21) dopliuje, ze produkt destinace je systémem jednotlivych
poskytovatell sluzeb. Ti se navzajem dopliuji a ovliviiuji. Nejedna se vSak o spolupraci,
ale o konkurenci. Tyto podniky by mély byt pak dale koordinovany spole¢nostmi

destina¢niho managementu.

Dalsi vysvétleni produktu destinace ptinasi Ryglova (2009, s. 102). Podle ni se jedna o
,,symbiozu piisobeni materialnich zdrojui (napr. rekreacni prostor, infrastruktura) a
nemateridlnich zdroju (klima, osobnost lidského cinitele) . Hlavnim znakem produktu
destinace je potieba lidského zdroje — resp. spotiebitele a Zivotnost produktu. Ta je
omezena a proto je tieba, aby produkt byl dynamicky a dokéazal se rychle prizpisobit

meénicimu se trhu a potiebam zakaznik.

Produkt cilového mista je zaroven hlavni ¢asti marketingu cestovniho ruchu. Poskytuje
zdkazniklim uvzitek, ktery v ném hledaji (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 153). To
znamena, ze spotfebovany produkt uspokojuje lidské potfeby a piinaSi zékaznikovi

zazitek a potéSeni.

Aby byl produkt destinace efektivni, je potfeba aby organizace zamé&tovala své vyrobky
a sluzby na konkrétni trh (Kostkova, Némcansky a Tor¢ikova, 2009, s. 198). K tomu, aby
produkt cilového mista 1épe uspokojil potieby zdkaznika, se vyuzivaji tzv. segmentacni
kritéria, diky nimz mtizeme 1épe identifikovat trzni segment, jeho potfeby a prani, a tak

piizplsobit nabidku destinace (Palatkova, 2011, s. 28).

Nezbytné dulezité je pouziti marketingového mixu — 6P. Diky nému je tvorba produktu
destinace kontrolovatelné proménna a management destinace jej vyuzivd k dosazeni

stanovenych cilii. Mezi prvky marketingového mixu patii produkt (product), cena (price),
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distribuce (place), propagace (promotion), lidé (people) a kooperace (partnership)
(Vystoupil, Holesinska a Sauer, 2007, s. 33).

1.1.2 Atraktivnost destinace cestovniho ruchu

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka, Péskova, 2012, s. 48) hovoii
0 atraktivnosti jako o schopnosti cilového mista cestovniho ruchu ¢i sluzby cestovniho
ruchu pfitdhnout pozornost navstévnikl a dalSich ucastnikti cestovniho ruchu (investofi,

ochrénci ptirody). Atraktivnost do jisté miry piedstavuje jedinecnost a autenticitu.

Atraktivnost destinace je z ¢asti vyjadiena jejim potencidlem (primarni, sekundarni,
tercialni). Existuje ale daleko vice faktort, diky nimz lze méfit a ovliviiovat atraktivnost
cilovych mist. Jedna se naptiklad o kvalitu nebo vlastnosti nabizenych primarnich ¢i
doprovodnych sluZeb. S atraktivnosti je zarovenl spojena dostupnost zakladnich sluzeb
(ubytovaci a stravovaci zafizeni — jejich kvalita, rozmisténi v destinaci, dopravni sluzby
— frekvence spoji a jejich kvalita, naklady a potifebny Cas na prepravu). Vyznam
Pravée zde se uplatiuji marketingové strategie, ktera je vysledkem hodnoceni atraktivnosti

cilového mista (Musil, 2008, s. 18).

Atraktivnost cilového mista je ddna primarni a sekundarni nabidkou (Ryglova, 20009, s.
153). Do primarni nabidky destinace fadime pfirodni atraktivity (klima, fauna a flora,
reliéf), kulturné-historické atraktivity (kulturni a historické pamatky, zafizeni — muzea,
galerie) a spoleCenské atraktivity (hudebni a divadelni festivaly, folklorni slavnosti,
veletrhy). Na nabidku primarni Uzce navazuje nabidka sekundarni, do které se fadi

dopravni dostupnost a nabidka ubytovacich a stravovacich zatizeni.

Cilové misto cestovniho ruchu a jeho atraktivnost je z velké ¢asti ovliviiovana svou
polohou Kk jinym destinacim, ¢i ke statni hranici. Kvuli tomu ma kazda destinace jiny
potencial pro rozvoj cestovniho ruchu. Pro pfesné méteni atraktivnosti cilového mista
chybi metody a postupy, protoze se jedna o data subjektivniho charakteru. Atraktivnost
cilového mista lze ze strany nabidky ovlivnit kvalitou poskytovanych sluzeb a

doplikovych sluzeb, které mohou celkovou atraktivnost zvysit (Vanicek, 2006, s. 42).

Musil (2008, s. 52) vypracoval teorii méteni atraktivnosti turistické destinace (ATD), ve
které se vychazi zejména z dotaznikového Setfeni. Navazuje tak na teorii Vanicka (2006).

Pro vypocet miry atraktivnosti je potfeba uréit n€kolik veli¢in. Prvni veli¢inou je
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primérnd vzdalenost mista bydlisté od cilového mista, druhou je primérny denni pocet
navstévnikll v destinaci a tfeti je prumérny pocet dni stravenych v destinaci. Pomoci
vzorcu lze pak jednoduSe vypoditat atraktivnost konkrétni destinace a porovnavat je

S ostatnimi.

Nejprve je potieba definovat veli¢inou zvanou, ochota k navstéve (km/den) = d * n, kde
d znaci pramérnou vzdalenost od mista bydlisté navstévnika do cilového mista cestovniho
ruchu. Primérnou vzdalenost lze zjistit z vyzkumu (napt. dotaznikové Setfeni). VeliCina
n pfedstavuje priméerny pocet navstévnikll v destinaci za jeden den a vypocita se podilem
poctu navstévnika a dnl v roce. Paklize zname pocet dnt stravenych v cilovém misté
V ramci jedné navstévy, mizeme vypocitat atraktivitu turistické destinace (ATD), a to
pomoci vzorce: atraktivita turistické destinace = d * n * f/1000 = ochota k navstéve *
/1000, kde f pfedstavuje pramérny pocet stravenych dni v destinaci (Musil, 2008, s. 19).
V tomto piipadé ale hovofime o atraktivnosti z ekonomického hlediska, nikoliv dle

subjektivnich preferenci a ndzord navstévnik.

Kresic (2008, s. 44) vnima, ze atraktivnost cilového mista zavisi na zakaznikové
oc¢ekavani, které je ovlivnéno jejim image a predstavou, kterd je v mysli zdkaznika
utvorena. Spolecné s rostouci konkurenci se vyrazné zvysuje koncept kvality a hodnoty

znacky, které pomahaji tomu, aby bylo cilové misto vice atraktivni.

Dle Ryglové (2009, s. 125) hraje atraktivnost cilového mista diilezitou roli nejen u
navstévnikil destinace, ale také u iniciatori cestovniho ruchu (tzn. organizatofi akci,
poskytovatelé sluZzeb cestovniho ruchu a dalsi). Ti se zamétuji zejména na doprovodnou
infrastrukturu jako je doprava (tj. dopravni cesty, letecké a zelezni¢ni spojeni s destinaci

cestovniho ruchu) a pfitazlivost samotného mista.

Atraktivnost destinace z velké ¢asti ovliviyji také samotné atraktivity cestovniho ruchu,
které jsou jeho soucasti. Z pohledu izemi miiZeme hovofit naptiklad o samotném méste,
regionu nebo pohoti, které miZze mit zajimavou historii a tradice. Z pfedmétnych
atraktivit se mizZe jednat pfirodni ¢i kulturné-historické pamatky jako jsou hrady, zdmky,
lazeniské kolonady, muzea, zabavni parky, sportovni aredly a mnoho dal$iho. Nesmime
ale zapomenout na to, Ze atraktivnost destinace je ovlivnéna i samotnym navstévnikem a
jeho preferencemi (tzn. co pro cil své cesty vyhledava nebo jaké jsou jeho zajmy) (Ornova

— Studentska védecka a odborna ¢innost, 2013, s. 22).
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Stejny ndzor na atraktivnost cilového mista zastava Heskova (2011, s. 153). Podle ni je
atraktivnost destinace do jist¢ miry déana atraktivitami, jez maji nejvétsi miru

navstévnosti.

Péskova (2009, s. 154) zminuje i to, Ze atraktivnost je jednim z indikéator udrzitelného
rozvoje cestovniho ruchu (UNWTO C) a souvisi tak s zivotnim cyklem destinace.
Zjistuje se pomoci kvantitativniho méteni atributli destinace, které je délaji ptitazlivym
pro turismus a mohou se v ¢ase ménit. Sbér dat probiha na zaklad¢,, kombinace ukazatelii
kvality vody, srovnavaciho ocenovani krajinné a socio-kulturni rozmanitosti, urovni

udrzby a hodnoceni samotnych navstévniku “.

Ryglova (2007, s. 61) ve své dalsi publikaci uvadi, ze atraktivnost uzce souvisi destinaci,
jakozto s produktem. Z hlediska poptavky musi produkt destinace spliiovat podminky
jako je atraktivnost, ptistupnost a upoutani zakaznika. Pravé produkt cilového mista je to,
¢im si oblast ¢i organizace ziskavaji své klienty a navstévniky. To, na jaké Grovni se
produkt nachazi, je spojeno s jeho image. Dobfe navrzeny produkt by mél byt zacilen na
konkrétni skupinu zékaznikli (segment), byt dostatecné atraktivni a pfistupny,
uspokojovat potieby a naroky navstévniku, byt v souladu s aktualni nabidkou cilového
mista, stat tolik, kolik bude zakaznik ochoten zaplatit a mit organizacni podporu

V cestovnim ruchu a propagaci.

Pompurova (2013, s. 17-18) ve své monografii definuje atraktivnost destinace jako
,,komplexni vyjadreni pritazlivosti uzemi ve vztahu k rozhodovani navstévniku cestovniho

3

ruchu o jejich cili cestovani ¢i pobytu“. Mezi piistupy k vymezeni a posuzovani
atraktivnosti cilového mista patfi: geograficky pfistup, prezentacni ptistup, ekonomicky

piistup a percepéni ptistup (Obrazek 3).

V ptipad¢ atraktivnosti z hlediska nabidky mizeme vychdzet z toho, Ze se cestovni ruch
na daném misté¢ bude rozvijet v pfipadé existence vhodnych ptedpokladii. Tzn., Ze
destinace cestovniho ruchu mize byt pro navstévniky pfitazliva za predpokladu, ze bude
jeho nabidka poutava. Zkoumani atraktivnosti z pohledu poptavky udava, ze ¢im vice
navstévnici cestovniho ruchu (i potencidlni) vefi v uspokojeni jejich potieb, tim je

destinace cestovniho ruchu atraktivnéj$i (Pompurova, 2013, s. 18-21).
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objektivita

Geograficky pristup

* védni disciplina: geografie cestovniho
ruchu

» ukazatele: pocet, vyznam a rozmistén

jednotivych prvial nabidky v prostoru

Fkonomicky pristup

+ védni disciplina: ekonomie cestovniho ruchu
+ ukazatele: idaje o ufvani destinace
navitévniky, ukazatele ekonomického

hodnoceni cestovntho ruchu v destinaci

nabidka (objekt poptivka (subjekt
cestovntho ruchu)  Prezentaéni pristup Percepéni pfistup cestovnaho ruchu)
+ védni disciplina- marketing » védni disciplina marketing cestovniho ruchu
cestovniho ruchu » ukazatele: navitévniky vaimana schopnost

» ukazatele: informace ziskané
specifickimi ndstrofi komunikace
cilového mista

destinace cestovniho muchu uspokojit jejich
potteby a pozadaviy

subjektivita

Obrazek 2 - Hlediska hodnoceni atraktivnosti destinace cestovniho ruchu

Pramen: Pompurova, 2013 (upraveno)

Pii zkoumani atraktivnosti Ceské republiky pro mladé lidi ve véku 25 — 34 let pouZijeme

Vv bakalarské praci percepcni piistup, ktery vychazi z poznatki marketingu. Pompurova

(2013, s.

25) uvadi, ze autofi, ktefi upfednostiiuji percepcni piistup hodnoceni

atraktivnosti destinace se neshoduji na jednotném vymezeni, poctu a vlivu kritérii

atraktivnosti a proménnych destinace, které vyrazné ovliviwyji atraktivnost destinace

vnimanou potencidlnimi navstévniky. Pompurova (2013, s. 26) dale zminuje, Ze kritéria

zkoumayjici atraktivnost destinace je mozné rozdélit na:

- kritéria souvisejici s polohou destinace (tj. dopravni dostupnost, vzdalenost destinace

od mista trvalého bydli§t¢ potencidlniho navstévnika, blizkost dalSich destinaci

cestovniho ruchu);

- spolecenské predpoklady destinace (tj. bezpecnost, uroven cen, narodni kuchyné,

postoj mistnich obyvatel k ndv§tévnikiim, schopnost mistnich obyvatel komunikovat

Vv jazyce, kterym mluvi navstévnici);

- kritéria primarni nabidky cestovniho ruchu (tj. klima, fauna a fléra, ptirodni

predpoklady, kulturné-historické ptedpoklady, organizované akce, tradice mistnich

obyvatel);
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- kritéria sekundarni nabidky (tj. dostupnost informaci o destinaci, dopravni
infrastruktura, moznosti nakupu, sportovné-rekreacni zatizeni a atraktivity, ubytovaci
a stravovaci zafizeni, tematické parky).
Jednotliva kritéria maji svou vahu, kterd je zavisla na subjektivnich motivech cestovani a
pobytu navstévnikdi mimo jejich trvalé¢ bydlist¢ (Pompurova, 2013, s. 27). Proto je
nezbytné pfi urovani atraktivnosti destinace identifikovat vahy jednotlivych kritérii,
které podle vybrané cilové skupiny ovliviiuji pfitazlivost uzemi z pohledu rozhodovani
0 misté pobytu v konkrétni destinaci. Pompurova (2013, s. 28) dale uvadi vzorec pro
vypocet atraktivnosti destinace autort Hu a Ritchie, ktery je vyjadfen souc¢inem vah
jednotlivych kritérii a schopnosti destinace uspokojit potieby potencidlnich navstévnik:
n

Acm =Y (Vi X Scmi),
i=1

kde Acwm znaci atraktivnost destinace,
Vi — véha, tzn. vyznam kritéria ptfi hodnoceni atraktivnosti destinace,

Scmi — vnimani schopnosti destinace uspokojovat potfeby potencialnich navstévnikl pro

kritérium 1,
n — pocet kritérii.

V bakalatske praci je pouzit rozsifeny vzorec podle Pompurové (2013, s. 40) hodnoceni
atraktivnosti Ceské republiky, ktery hodnoti i potencialni poptavku, tj. respondenty
vnimanou schopnost destinace uspokojovat jejich potieby a pozadavky. Je doplnén o
ukazatel Urovné atraktivnosti (04), ktery porovnava atraktivnost dané destinace
cestovniho ruchu s hypotetickym hodnocenim idealni destinace pro vybranou skupinu
respondentu, kterou jsou mladi lidé ve vékové kategorii 25 — 34 let. K tomu, abychom
mohli zhodnotit atraktivnost Ceské republiky, je potieba ziskat primarni data na zaklad&
dotaznikového Setfeni. V ném respondenti odpovidaji na otdzky, kde vyhledavaji
informace o cili svého cestovani, kde nakupuji sluzby spojené s cestovanim a pobytem,
jak asto v ramci Ceské republiky cestuji nebo co se jim prvni vybavi pfi slovnim spojeni
,,Ceska republika jako cestovni cil“. Nedilnou souéasti je v§ak hodnoceni jednotlivych
kritérii destinace cestovniho ruchu, které nejvice ovliviiuji jeji atraktivnost. Kritéria
souvisejici s polohou, spolecenskymi ptedpoklady, primarni a sekundarni nabidkou

cestovniho ruchu jsou hodnoceny na stupnici 1 —5 (1 — bezvyznamny vliv, 5 — rozhodujici
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vliv) a mira schopnosti Ceské republiky uspokojit potieby navitévniki souvisejici
s jednotlivymi kritérii jsou hodnoceny na zakladé Likertovy skaly 1 —5 (1 — nedostatecna,
5 — velka schopnost). Urovei vnimani atraktivnost Ceské republiky (ta) Ize pak vyjadiit

pomoci vzorce:

, ACM
ua = . 100,
ACM*

kde ua vyjadiuje uroven vnimané atraktivnosti destinace cestovniho ruchu,

ACM - atraktivnost destinace cestovniho ruchu vypocitana jakou soucin vah kritérii a
schopnosti Ceské republiky uspokojit potieby potencialnich navitévnik souvisejicimi

s jednotlivymi kritérii (podle vzorce ptedchoziho),

ACM* - idedlni atraktivnost destinace cestovniho ruchu vypocitana jakou soucin vah
Kritérii a maximalni hodnoty na zvolené stupnici hodnoceni vnimané schopnosti destinace

uspokojit potieby potencialnich navstévnikl s ohledem na jednotliva kritéria.

V podstaté se jednd o vyjadieni podild, do jaké miry odpovidéa atraktivnost destinace
cestovniho ruchu hypotetickému hodnoceni ideélni destinace pro vybranou skupinu

respondentl dotaznikového Setfeni (Pompurova, 2013, s. 41).

1.2 Miadi lidé jako navStévnici v cestovnim ruchu

Navstévnik v cestovnim ruchu je oznacovan jako subjekt cestovniho ruchu. Z hlediska
ekonomie se jedna o ,,kazdého, kdo uspokojuje své potreby spotiebou statkii cestovniho

ruchu v dobé cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydliste.” Navstévnik je tedy

nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu (Heskova, 2011, s. 11).

Navstévnici netvoii homogenni skupinu, ale navzajem se lisi mnoha znaky. Jednim z nich
je jejich veék. V bakaléatské praci pozornost vénujeme pravé mladezi, kterou Velky
sociologicky slovnik (1996, s. 635) definuje jako socialni kategorii vymezenou
specifickymi biologickymi, psychologickymi a socialnimi znaky. Jedna se o vékové i
socialng specifickou mezivrstvu mezi détmi a dosp€lymi, kterd ma specifické spolecné
zajmy, aspirace, postoje a spolecenské postaveni. Mladezi se dle slovniku (1996, s. 635)
vymezuje vekova kategorie od 15 do 30 let. Mezi autory vsak neexistuje jakakoliv
jednotna hranice vymezeni v€ku mladeze, a proto se jednotlivé udaje v literatute lisi.

Mladez se od ostatnich v€kovych kategorii 1i8i fyziologickou nezralosti, mentalni a
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psychickou nedospélosti a socidlni nezkuSenosti. Americky sociolog Hollighshead
oznacuje skupinu mlédeze jako periodu v zZivoté Clovéka, ve které spolecnost, v niz
mléadez Zije, jiz nepovazuje mladé lidi za déti, ale jesté jim nepfizndva plny status, tlohu

a funkci dospélych [11].

Protoze se jednotlivé pohledy na vékové ohranic¢eni mladych lidi od sebe 1isi, zamétime
se V bakalaiské praci pouze na generaci Y a generaci Z. Ani z tohoto hlediska vSak
nenalezneme presné vékové vymezeni a kazdy autor uvadi néco jiného. Jelikoz se jedna

0 pomérné nové generace, je dulezité prozkoumat jejich spotiebitelské a ndkupni chovani.

Mlada generace, obecné sama sebe oznaCuje za cestovatele. Jedna se o tzv. ,,Youth
Travel®“ sektor. Mladi cestovatelé jsou hybnou silou a nadéji soucasného cestovniho
ruchu. UNWTO dokonce uvadi, ze cestovani mladych lidi tvofi témér 20 % svétovych
mezinarodnich ptijezda a primérna utrata stoupla béhem nékolika let az 0 40 % na téméf
2 000 eur. Z vyzkumu UNWTO vyplynulo, ze mladsi ro¢niky cestuji ¢astéji, navstévuji
vice cilovych mist a objevuji mista nova, utraceji za cestovani mnohem vice, nez jiné
skupiny, pro planovani svych cest hojn€ vyuzivaji internet a rezervacni systémy, touzi po
novych zkuSenostech a informacich a jsou mnohem vice odvazni — neodradi je hrozba

nebezpedi (terorismus, epidemie a prirodni katastrofy) [3].

Mladi lidé maji v cestovnim ruchu specifické postaveni. Jde o dynamicky a rychle
rostouci segment trhu s urcitymi specifiky. Mladi ve véku do 20 let (oznacovani téz jako
teens) maji jiz jistou miru vlastniho rozhodovani. Mladi lidé ve vékové kategorii 20 — 30
let (oznacovani téZ jako twens) se chovaji na zdkladé vlastnich rozhodnuti a jsou ¢astecné
finan¢né nezavisli. Mezi charakteristické rysy cestovniho ruchu mladeze patii nezavislé
a individualni cestovani, t.j. Ze vice neZ ucast na skupinovych zajezdech preferuji sluzby
pro jednotlivce. Programové uptednostiiuji formy zabavy, které¢ jsou mladym lidem
blizké (netradi¢ni a adrenalinové sporty, festivaly, Erasmus, tvofivé ¢innosti aj.). Vyssi
podil mladych cestovatelii tvoii vysokoskolsti studenti. Mladez cestuje daleko vice,
protoze ma v priab¢hu kalendainiho roku vice volného Casu a jsou ji nabizeny cenové

slevy (Certik, 2001, s. 249-251).

Studie z roku 2007, kterou provedla ODIT France (Indrova, 2008, s. 79), vymezila
mladeZ do veékové kategorie od 18 do 25 let a charakterizovala specifické znaky

cestovniho ruchu mladeZe. Témi je, Ze se mladi lidé snazi vyhnout sezonnosti, a tak
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cestuji mimo ni, vyhledavaji spolecenské interakce, vyhybaji se balickovym nabidkam

zajezdum), o¢ekavaji kvalitni sluzby a z 95 % pouzivaji pro planovani své cesty internet.
J Y y p J1pro p y

Orieska (2010, s. 340) také zduraziiuje, Ze cestovni ruch mladeze mé nékteré
charakteristiky socialniho cestovniho ruchu. Mezi n¢ patii stimulace poptavky socidlné

slabsich skupin obyvatelstva poskytovanim rtiznych forem podpory (napt. studentské

slevy).

Protoze je mladez specifickym segmentem cestovniho ruchu, ktery podléhd mdédnim
trendim, je dulezité pii tvorbé produktu destinace pouzit i specifické marketingové
pfistupy. Mezi trendy mladeze patii naptiklad zména struktury domacnosti, tj. ze ve
skupiné mladeze je vyssi podil domacnosti nerodinného typu a pocet osaméle Zijicich
osob. Proto mladym lidem poskytovatelé sluzeb nabizeji specializované balicky. Také
postaveni Zen ve spole€nosti je jiné, nez tomu bylo v minulém stoleti. Proto jsou sluzby

cestovniho ruchu taky tvofeny tak, aby vyhovovaly specialnim potiebam zen (Lacina,

2010, s. 18).

1.2.1 GeneraceY aZ

Dle sociologické encyklopedie [12] pojmem generace shledame ,,diferencované skupiny
osob, které jsou spojené dobové podminénym stylem mysleni a jednani a proZivajici
podstatna obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkach “.
Z demografického hlediska lze generace vymezit jako souhrn jedincli narozenych

v ur¢itém Casovém obdobi. Mezi nejmladsi generace patii generace Y a generace Z.

Kotler, Keller, Juppa a Machek (2013, s. 257) uvadi, Ze generace je oznacenim pro
vekovou kohortu, ktera je do znacné miry ovlivnéna dobou, ve které vyrista (hudba,
filmy, politika, udalosti konkrétni doby). Clenové jednotlivych generaci sdileji stejné

kulturni, politické a ekonomické z4jmy 1 podobné nazory a hodnoty.

Z hlediska marketingu néktefi odbornici upozoriiuji na to, ze generace je Siroky pojem a
vék jejich ¢lent se mize liSit 1 o n€kolik desetileti a jejich spoleCenska a ekonomicka
uroven je kvili véku rozdilna. Proto je dulezité tyto demografické skupiny detailnéji
rozdélit na zéklad¢é vé€ku a neopomenout zivotni styl a etapu zivota. Diky tomu miize byt

marketing pak cileny na konkrétniho spotiebitele (Kotler, Armstrong, 2004, s. 185).
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O tom, jak se od sebe navzajem jednotlivé generace lisi, se v literatuie piSe pomérné
mnoho. Nékteti lidé toto rozdéleni generaci podporuji a jini jsou proti nému. Zaroven
neexistuje jednotné vymezeni generaci na zaklad¢ véku. Jednotlivi autofi uvadi

nespocetné mnoho vymezeni.

Matusikova (2008, s. 70) vymezuje generace dle australské studie trhu prace z roku 2007.
Ta fika, Ze generace Y jsou lidé narozeni v letech 1976 — 1990 a generace Z jsou lidé

narozeni v letech 1991 a vys.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 450) vékové vymezeni posouvaji. Do generace Y dle nich
patii lidé narozeni mezi lety 1977 — 1994. Mezi vlastnosti této generace patii
pragmaticnost, diivtipnost, spolecenskost, ekologickd uvédomeélost a otevienost novym

experimentlim. Stejn¢ vymezuji generaci Y 1 Kotler a Armstrong (2004, s. 182).

Internetovy IT slovnik [4] uvadi, Ze ,,generace Y neboli milenidlové jsou demografickou
kohortou nasledujici do generaci X*. Charakteristické je pro ni zvySené vyuzivani a

znalost komunikac¢nich zatizeni, médii a digitalnich technologii.

Internetovy ¢asopis Forbes [5] porovndva generace na zakladé dominantnich technologii,
jejich charakteru a mnoho dal$iho. Generaci Y pfislusi piezdivka milenidlové. Jedna se o
lidi narozené mezi lety 1983 — 1997. Generace Z, jak tomu znac¢i abecedni potadi, je
mladsi (t.j. lidé narozeni po roce 1998). Dulezité je si ale uvédomit, ze kazdy autor
vymezuje generacim jiné roky narozeni, a proto je nezbytné brat jednotlivé zdroje
surcitou rezervou. Generace Y nasleduje generaci Husakovych déti. Jde o prvni
globalizovanou generaci, kterda bere svobodu pohybu jako samoziejmost. Oproti tomu
generace Z se vyznacuje tim, Ze je online. Jedna se o teenagery a dospélé do 22 let (k roku
2020), kteti nezazili dobu bez internetového pfipojeni nebo chytrych zatizeni jako jsou
smartphony nebo tablety. Z pohledu Zivotnich hodnot se ob& generace pfiblizuji. Je pro
n¢ dulezité byt Stastny a spokojeny, uzivat si Zivota a mit na to dostatek financi. To plati
I Z hlediska zamé&stnani. Milenialové hledaji pracovni uplatnéni, které je bude naplnovat,
ale necht&ji mu obé&tovat veskery sviij ¢as a zivot. V generaci Z mizeme zatim hledat
spiSe studenty, ale najdou se i pracujici, ktetfi vyznavaji podobny styl Zivota. Podobné si
jsou generace i z pohledu dominantnich technologii a udrzovani vztaht s okolim. Ani
jedna generace téméi netelefonuje, ale oproti tomu vyuziva ke komunikaci do zna¢né
miry socialni sité. Pro generaci Z je pak dilezitym kanalem YouTube. Z hlediska

vzdélani jsou milenidlové generaci, ktera poprvé cestovala na Erasmus. Zajima je, co
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ptfesné studuji a pro¢. Generace Z se spiSe ptiklani k online vzdélavani a vzdélavani na

dalku.

Chlum [6] se ve svém ¢lanku také vénuje tématu generaci. Zminuje, ze dal$im ozna¢enim

'66

generace Y je ,,Generation Why?!“, jelikoZ se jedna o generaci otazek a zpochybiiovani.
Jde o osoby narozené mezi lety 1980 — 1995. Podle n¢j je generace Y nejsilnéjsi generaci
hned po Baby Boomers. Pro generaci Y je typicka touha po svobodé¢ a novych
moznostech. Zaroven jsou lidé z této generace velice nediivétivi vaci statnimu systému,
vzdélavani i kariéfe. Prioritou je pro né mit ¢as na sebe i pro své blizké. Generaci
Z oznacuje autor osoby narozené mezi lety 1995 — 2010. Z hlediska charakteru je tato
generace Ze vSech nejriznorodé¢jsi. Vyznacuji se zavislosti na internetu a multitaskingem.
Dulezité¢ je pro osoby této generace individudlnost, tzn. vzdélavani a rozvoj svych

schopnosti. Problémy touzi feSit svym vlastnim zptisobem a obchazeji tak spolecenska

fesSeni.

Spolecnost Assessment Systems [7] provedla studii, jak se generace Y 1isi od pfedchozich
generaci. Cilem bylo zhodnotit dominantni motivatory a osobnostni charakteristiky
specifické pro tuto skupinu. Firma zjistila, Ze charakteristické pro generaci Y je zdjem o
pokrok, coz u ni funguje i jako motivator. Pro osoby patfici do této generace neni dilezité
spoleCenské postaveni a dosahovani cilti. Naopak se jim ale nelibi, kdyz nedosahnou
uznani, na které maji narok. Zajimavé je, Ze lidé generace Y vyznavaji tymovou praci a
vztahy, které maji na pracovisti, se snazi udrzovat i v soukromi. Jsou spolecensti a
otevieni druhym. Na druhou stranu neni pro tuto generaci problém vyjadfit svilj nazor na

pfimo, ackoliv tim mohou riskovat.

Rozdilim mezi generacemi Y a Z se vénuje marketingova studie spolecnosti Ernst &

Young [8].

Tabulka 1 - Rozdilné vlastnosti generaci Y a Z

Generace Y Generace Z
sebestiednost sebevédomost
umocnénost vytrvalost
ideali¢nost realitiCnost
Kreativnost inovativnost
zavislost samostatnost

Zdroj: Vlastni zpracovani podle marketingové studie Ernst & Young [8].
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Podle spolecnosti Deloitte [9] je pro obé generace spoleéné uvédomovani si problémii,
kterym celi a jsou piesvédCeny, ze se budou mit 1épe nez jejich rodice. Generace Z je ale

jako celek mnohem vice optimistictéjsi nez generace Y.

Lze piedpokléadat, ze tyto odlisnosti se pravdépodobné projevi i pfi jejich spotiebitelském
a nakupnim chovani. Tyto generace jsou totiz do jisté miry ovlivnény reklamou, coz vede

k rozdilnému chovani od ostatnich generaci.

1.2.2 Spotrebitelské chovani mladych lidi v cestovnim ruchu

Spotiebitelské chovani zahrnuje divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi nebo sluzby a zplisoby, kterymi to provadéji, véetné dalsich vliv, ktery cely proces

provazeji (Koudelka, 2006, s. 6).

Clovék se spotiebitelskym chovanim vyznaluje pii ziskavani, uZivani a ukonéeni
spotteby konkrétniho produktu nebo sluzby. Je sledovéana frekvence nakupu, postoj

k produktu a divody nakupu. [13]

Kotler (2007, s. 314) uvadi, ze spotiebitelské chovani je do jist¢ miry ovliviiovano
spolec¢enskymi faktory, tzn. mensi skupiny spotiebitell, rodina, socialni postaveni a dalsi,
které mohou hrat roli pti reakci spotiebitelii. Proto je nezbytné se na jednotlivé skupiny

zamétovat pii tvorbé marketingové strategie.

Nékupni chovani se projevuje pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz spottebitelé o¢ekavaji uspokojeni svych potieb. Zamétuje
se tedy na to, co, pro¢, kdy, kde a jak Casto spotiebitelé produkty a sluzby nakupuji, jak
¢asto je pouzivaji a jak je hodnoti po nakupu (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).

Zamazalova (2009) zdiraziuje, ze nakupni chovani je soucasti spotiebniho chovani.
Rozdil mezi nimi je, Ze nakupni chovani proces samotného nakupu a spotiebni chovani
predstavuje chovani spottebitele ve vSech fazich, jimiz spotiebitel prochazi (uvédoméni
si potieby, rozhodovani o vhodné varianté sluzby ¢i produktu, vlastni nakupni akce a

nasledné uzivani).

Nakupni chovani je ovliviiovano nekolika faktory: kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi
a psychologickymi. Nejvétsi vliv na chovani spotiebitele maji kulturni faktory. Kultura
ptredstavuje zakladni postoje, hodnoty, ocekavani a chovani ¢lovéka. V cestovnim ruchu

je typické, Zze se poskytovatelé sluzeb setkavaji s odliSnostmi navstévnikd, které jsou
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vazané praveé na jejich kulturu. Spolecenské faktory se poji se skupinami osob, které
mohou mit pfimy vliv na ¢lovéka. Skupiny jsou ¢lenské (tj. rodina, pracovni kolektiv), a
referen¢ni, které maji pfimy a nepfimy dopad na nazory nebo chovani ¢lovéka. Faktory
osobni zahrnuji vék, fazi zivota a zivotni cyklus rodiny, zamé&stnani, ekonomickou situaci,
zivotni styl, osobnost a vnimani sebe samého. Podstatou psychologickych faktort je

motivace, vnimani, uéeni, presvédceni a postoje (Jakubikova, 2009, s. 167 — 169).

Pfi tvorbé marketingové strategie je nezbytné se zaméfit na segmentaci trhu, jak popisuje
ve své knize Vysekalova (2006, s. 100). Jedna se o rozdé€leni trhu na skupiny spotiebiteli,
které vyzaduji rozdilné produkty i marketingovy pfistup. Diky tomu pak mohou
poskytovatel¢ vyrobki a sluzeb svou marketingovou strategii cilit na konkrétni
spotiebitele. Segmentaéni kritéria rozdélujeme do <Ctyf skupin: geograficka,

demograficka, psychograficka a psychologicka.

Tabulka 2 - Segmentaéni kritéria

Druh segmentace Charakteristika segmentace

¢lenéni trhu na rizné geografické celky (staty, regiony, mésta)
Geograficka marketingové programy uspokojujici dané oblasti z pohledu
produktu, reklamy a podpory prodeje

¢lenéni trhu na zékladé¢ veéku, pohlavi, velikosti rodiny, pfijmu,
zaméstnani, vzdélani aj.

Demograficka , . . w4
g snadna kvantifikovatelnost a vazba na potieby a spotiebni
chovani
¢lenéni trhu na zdklad¢ fazeni spotiebiteld do socialnich vrstev
, | (nizsi, stiedni, vyssi) a zivotniho stylu
Psychograficka ( ySsi) y

uzce spojeno se zajmem o konkrétni vyrobky a ndkupnim
chovanim

¢lenéni trhu na zaklad€ osobnosti a chovani spotiebitele
Psychologicka |cilem je nabidnout vyrobky a sluzby odpovidajici osobnosti
spotiebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vysekalové (2006, s. 101).

V praktické ¢asti bakalatské prace se vénujeme segmentaci demografické, konkrétné na
zaklad¢ veéku. Demografickd segmentace sleduje kategorie jako vék, pohlavi, pfijmy,
povoléani, vzdé€lani, nadboZenstvi, pocetnost rodiny a jeji zivotni cyklus. Demograficka
kritéria jsou oznafovana za zdkladni typ tf¥idéni trhu, protoZze dokaZe nejlépe a

nejjednoduseji odliSovat ptani a potieby spotiebiteld.

Indrova (2008, s. 22) uvadi, Ze poptavka v domacim cestovnim ruchu v Ceské republice
dlouhodobé stoupa. Zarovei popisuje spotiebitelské chovani Cecht, které méa nékolik

charakteristickych znaka. U domaécich spotiebitelti sluzeb cestovniho ruchu prevazuje
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neorganizovany turismus nad organizovanym. Z hlediska typu cestovniho ruchu

ptevazuje domaci nad vyjezdovym a zaroven kratkodoby nad dlouhodobym.

Na zéklad¢ definic obou generaci (Y a Z) lze fici, Ze jejich spotiebitelské i ndkupni
chovani v cestovnim ruchu se bude liSit od jinych (starSich) generaci. Jak bylo jizuvedeno
v tabulce 1, obé generace jsou si v né¢em podobné a v né¢em se naopak velmi lisi. Jejich
naroky a pozadavky se neustdle méni, a proto je potieba aby marketéii byli schopni na
zmény reagovat a prizpusobit se jim. K tomu, aby marketér mohl ovlivnit ndkupni
chovani mladych lidi v cestovnim ruchu, je dulezité znat podrobné jejich vlastnosti a

destinaci.

Gucik (2010) také zduraznuje, ze cestovni ruch mladeze tvoifi 20 % podil na
mezinarodnim cestovnim ruchu. Do této skupiny fadi osoby ve véku 16 — 25 let. Podle

n¢j nejsou mladi lidé ovlivnéni nedostatkem casu a pftili§ vysokymi naroky.

Z hlediska cestovniho ruchu se generace Y a Z stavaji hlavnim zdrojem néavstévnikl
cestovniho ruchu. Pro marketéry to predstavuje vzestup vyznamného segmentu s velkou

kupni silou, o ktery musi byt specificky postarano (Cohen, Prayag, Moital, 2014, s. 10).

Konickova [15] uvadi, Ze generace Y mnohem rad¢ji investuje do cestovani a zazitkd,
nez do koup¢ nového auta nebo hypotéky na dim. Mladez daleko castéji nez diive zije

Vv pronajatych bytech. Diivodem je, ze praci a ubytovani méni piiblizn€ kazdé tii roky.

Nezbytnym zdroj informaci pro mladé lidi je internet, ktery vyuZzivaji na rezervace a na

vvvvvv

nakupni chovani mladych lidi v cestovnim ruchu je cena (Sindelafova, 2008).

Clenové generace Y a Z podle vyzkumu spolecnosti Ipsos [14] hojné vyuZivaji slevové
portaly. Jedna se o pomérné naro¢nou klientelu, ktera vyZaduje kvalitni zboZzi a sluzby.
Jako zékaznici jsou akéni a sebevédomi, rychle se orientuji v informacich a nechtéji
ztracet ¢as studovanim neptehlednych a nezajimavych nabidek. Proto i v cestovnim ruchu

davaji prednost ldkavym a zajimavym nabidkam.

Mladi lidé pii vybéru destinace cestovniho ruchu velmi Casto pouZivaji socialni sité.
Rtzné mobilni komunikac¢ni platformy pouzivaji k tomu, aby ziskaly potiebné informace
0 destinaci a rezervovali si letenku ¢i ubytovani. Velmi popularni se stava cestovni ruch
na uskutec¢iiovany na zékladé sdilené ekonomiky, napt. Airbnb. To je Casto levné&jsi a pro

mladé lidi atraktivnéj$i nez ubytovani v hotelovych komplexech. Pravé kvili ndkupim
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sluzeb cestovniho ruchu na internetu, individualnosti a nezavislosti generaci Y a Z, klesa
jejich poptavka po sluzbach cestovniho ruchu v cestovnich kancelafich a agenturach. Tim
se vyrazn¢ odliSuji od strasich generaci. Zaroven mladi lidé (Mudrik, 2018, s. 4)
vyhledavaji nové a netradi¢ni formy cestovniho ruchu. Mezi ty nejznaméjsi patii filmovy

cestovni ruch, gastronomicky cestovni ruch a temny cestovni ruch.

Dilezitost socialnich siti pti rozhodovani mladych lidi o ndkupu potvrzuje studie Visa
Europe [16]. 66 % respondentti z generace Y a Z uvedlo, ze se o svém nakupu radi
S prateli na socidlnich sitich a zaroveit 39 % dotdzanych potvrzuje, ze socidlni sité

vyuzivaji jako hlavni zdroj informaci o sluzbé nebo produktu.
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2 Vyzkumna c¢ast

Druha &ast prace se vénuje analyze atraktivnosti Ceské republiky v domacim cestovnim
ruchu pro mladé lidi ve v€éku 25 — 34 let. Hlavnim cilem bakaléiské prace je prozkoumat

atraktivnost Ceské republiky a navrhnout moznosti jejiho zvyseni.

2.1 Vybrany postup reSeni

Piedmétem zkoumani bakalaiské prace je atraktivnost Ceské republiky jako destinace
cestovniho ruchu. Objektem zkoumani jsou mladi lidé ve véku 25 — 34 let. Hlavnim cilem
je zhodnotit atraktivnost Ceské republiky v domacim cestovnim ruchu pro mladé lidi ve
véku 25 az 34 let a navrhnou moznosti jejiho zvyseni. K tomu, abychom mohli analyzovat
atraktivnost Ceské republiky jsme zpracovali étyfi diléi cile, které nam pomohou k jejich

naplnéni:

C1: identifikovat, jaky vyznam pfipisuji mladi lidé ve véku 25 — 34 let z Ceské republiky
jednotlivym atributim destinace cestovného ruchu;

C2: identifikovat, jak mladi lidé ve v&ku 25 — 34 let z Ceské republiky vnimaji schopnost
vlastni zem¢ uspokojit jejich potieby, spojené s jednotlivymi atributy destinace
cestovného ruchu;

C3: identifikovat vnimanou atraktivnost Ceské republiky v domacim cestovnim ruchu pro
mladé lidi ve v&ku 25 — 34 let;

C4: navrhnout moznosti zvyseni atraktivnosti Ceské republiky v domacim cestovnim

ruchu pro mladé lidi ve véku 25 — 34 let.

Spole¢né s dil¢imi cili jsme formulovali i nasledujici vyzkumné otazky, které na
jednotlivé diléi cile navazuyi:

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jakym atributim destnace pfipisuji mladi lidé ve véku 25 — 34 let
nejvetsi vyznam?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Je podle mladych lidi ve véku 25 — 34 let Ceska republika jako
destinace cestovného ruchu schopna uspokojit jejich potieby?

Vyzkumna otazka ¢&. 3: Do jaké miry je Ceska republika v domacim cestovnim ruchu
atraktivni pro mladé lidi ve véku 25 — 34 let?

Vyzkumné otazka &. 4: Jaké jsou moznosti zvyseni atraktivnosti Ceské republiky v

domacim cestovnim ruchu pro mladé lidi ve véku 25 — 34 let?
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Béhem psani bakalaifské prace vychdzime z primarnich a sekundéarnich zdroji.
Sekundérni zdroje jsou ziskané z odborné literatury, kterd se vénuje zejména atraktivnosti
destinace, generacim Y a Z, nadkupnimu a spotiebitelskému chovani a destinaci
cestovniho ruchu. Na zaklad¢ zjisténych informaci jsme vypracovali teoretickou ¢ast
bakalarské prace. Druha ¢ést bakalarské prace se vénuje analyze vnimani atraktivnosti

Ceské republiky z pohledu destinace cestovniho ruchu, kterou vyjadiime pomoci vzorce

ACM
ACM=

urovné atraktivnosti 04 =

. 100. K tomu, abychom vzorec mohli pouzit, jsme

vyuzili dotaznikové Setfeni (pfiloha 1), které bylo Sifeno zejména prostiednictvim
socialnich siti. Ziskané hodnoty pak budeme interpretovat na zakladé hodnot urovné

atraktivnosti destinace podle tabulky 3.

Tabulka 3 - Interpretace hodnot tirovné atraktivnosti destinace cestovniho ruchu

Slovni hodnoceni atraktivnosti cilového mista Interval procentualni hodnoty
urovné atraktivnosti destinace
velmi neatraktivni <0; 30) = {Ga |l 0 <ua<30}
neatraktivni <30; 50) = {ual 30 <ua <50}
malo atraktivni <50; 70) = {ual 50 <wa <70}
siln¢ atraktivni <70;90) = {ual 70 <0ta <90}
velmi siln¢ atraktivni <90; 00) = { 1a <90 }

Zdroj: Pompurova, 2012, s. 299.

Soubor respondentii v dotaznikovém Setfeni piedstavuji obyvatele Ceské republiky ve
veku 25 az 34 let. Zkoumany soubor je uren vékovou hranici zamérné. Konecnou
strukturu respondentdi zachytava tabulka 3. Celkovy pocet respondentti je 200 a status

ekonomické zavislosti je zkouman prostfednictvim samostatné otazky.

Tabulka 4 - Struktura respondenti

Kritérium Pocet respondentt Podil
respondent (v
%)
Vék
25— 34 let 200 100,00
Pohlavi
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Zeny 143 71,50
Muzi 57 28,50
Dohromady 200 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Ziskané udaje vyhodnotime v MS Excel za pomoci vzorct, které uréi praimer vnimani
jednotlivych atributli vybranym souborem respondentt ve véku 25 — 34 let. Na zobrazeni

vysledkl pouZzijeme tabulky a grafické zpracovani.

2.2 Vnimana atraktivnost Ceské republiky jako destinace cestovniho

ruchu mladymi lidmi

Vnimanou atraktivnost Ceské republiky z pohledu domaciho cestovniho ruchu pro mladé
lidi vyhodnocujeme na zadklad¢é ziskanych dat z dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
zvetejnén na internetovém vyhledavaci Google. Distribuovan byl elektronicky skrze
socialni sit¢ (Facebook, Instagram) a e-mailem. Prizkum probihal od 21. 4. 2020 do 18.
6. 2020 (tj. 59 dni). Ziskali jsme celkem 200 odpovédi (tabulka 3). Dotaznik vyplnilo
celkem 143 Zen a 57 muzl. Téméf polovinu respondentil Z pohledu ekonomické zavislosti
tvortili lidé v zaméstnaneckém poméru (47 %). Druhou a tfeti nejpocetné;si skupinou byli
studenti vysokych skol (21,5 %) a osoby samostatné vydelecné ¢inné (17 %). Mensi
skupinu respondentd pak tvorili lidé na matetské/rodicovské dovolené (12,5 %),

nezaméstnani (1 %), lidé v invalidnim diichodu (0,5 %) a Zaci stfedni skoly (0,5 %).

Struktura respondentii - ekonomicka zavislost
1% 1% 1% B Osoby samostatné
vydélecné ¢inné

B Vysokoskolsti sudenti
B Zaméstnanci

H Lidé na
materské/rodi¢ovské

dovolené
m Nezaméstnani

Graf 1 - Struktura respondenti z hlediska ekomonické zavisloti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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K tomu, abychom mohli vyhodnotit atraktivnost Ceské republiky jako destinace
domaéciho cestovniho ruchu, jsme se respondentl ptali, kolikrat rocn¢ uskutecnuji vylety
V ramci své rodné zemé (tzn. bez pienocovani). 70 respondentt uvedlo, ze uskuteciiuje
vylety 10 a vicekrat roéné a téméf polovina respondenttl uvedla, 7¢ v ramci Ceské
republiky cestuje na vylet bez pfenocovani 1 — 6x ro¢né (tabulka 5). Tato ¢isla nam
ukazuji, e mladi Cesi radi poznavaji svou rodnou zemi a objevuji jeji krasy nékolikrat

do roka.

Tabulka 5 - Poéet uskuteénénych vyletii (bez pienocovani) v ramci Ceské republiky ro¢né

Pocet usvkute(,“:nén}'/ch. vyletli po Podil respondenti v %
Ceské republice

vibec 0,50%
1-3x 25%
4 - 6x 24%

7-9x 15,50%
10 a vicekrat 35%

Celkem 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Pobyty s minimalné 1 pfenocovanim uskutec¢iiuje nejvice dotazanych alespon 2x ro¢né.
Dalsi podetna skupina (43 dotazanych) uvedlo, e v ramci Ceské republiky uskute¢iiuji
pobyt s ptespanim 5 a vicekrat roéné. Pouze 9 respondentti oproti tomu uvedlo, Ze pobyty
v ramci Ceské republiky neuskute&iuji viibec a davaji tak prednost zahraniéi (tabulka 6).
Vysledky jsou velmi zajimavé, protoze znaci, Zze mladi 1idé nejenom radi podnikaji
vylety, ale maji v oblib¢ i dlouhodob¢jsi pobyty ve své zemi. Diivodem mutize byt rozvoj
informacnich sluzeb a propagace na socialnich sitich, ktera je v posledni dob¢ stale vice

oblibena.

Tabulka 6 - Poéet uskute¢nénych pobytii (alespoii 1 pFenocovani) v ramci Ceské republiky ro¢né

PoCet us}mtef: nén}'/ch pobytit v Podil respondentti v %
Ceské republice
vibec 4,50%
1x 16,00%
2X 28,50%
3x 19,00%
4x 10,50%
5 a vicekrat 21,50%
Celkem 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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Dalsi informaci, kterou jsme od respondentt zjist'ovali byla, s kym obvykle uskuteciiuji
vylety nebo pobyty v Ceské republice (tabulka 7). Téméf polovina dotazanych uvedla, Ze
cestuje nejéastéji s partnerem, &i partnerkou. Ctvrtina dotazanych pak uvedla, Ze cestuje
nejcastéji s prateli. Az poté nasleduje odpoveéd’, ze mladi lidé cestuji nejcastéji se svymi
partnery a détmi. Divodem muze byt zvysujici se veék rodi¢ovstvi. Mladi lidé v dnesni

dob¢ uptednostiiuji studia, kariéru a moznost cestovat a objevovat pied zakladanim

rodiny.

Tabulka 7 — Partnefi p¥i uskute¢iiovani cest po Ceské republice

Partneti pti uskutec¢novani cest Podil respondentti v %
obvykle se neti¢astni domaciho o
cestovniho ruchu 1%
S prateli 25,50%
s kolegy 1,50%
s partnerem / partnerkou 43%
s partnerem / partnerkou a détmi 17%
s détmi 2%
sam / sama 4.50%
S rodinou,’pfételi, s kolegy, 5,50%
sam/sama
Celkem 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

K tomu, abychom mohli analyzovat atraktivnost Ceské republiky, jsme se respondentt
také ptali na to, z jakého diivodu upfednostiiuji vylety a pobyty v ramci Ceské republiky
(tabulka 8).

Tabulka 8 - Diivody upiednostiiovani cestovani a pobytu v Ceské republice pied jinou zemi

Diivod upfedrlvostf}f)véni Ce§ké republiky Podil respondentii v %
pted jinou zemi
cenova uroven 16%
dopravni dostupnost 18%
jednoduchost kor_nunikace v matefském 5.50%
jazyce
touha poznat vlastni zemi 20,50%
musim se pfizpusobit rodiné/pratelim 4%
davam prednost zahranici 18%
jiné 4%
Celkem 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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I u této otazky jsme dostali zajimavé vysledky. Nejvice dotdzanych uvedlo, Ze touzi
poznat vlastni zemi a zarovei proto, Ze je Ceska republika cenové i dopravné dostupna.
Oproti tomu ale 36 respondentﬁ uvedlo, Ze dévaji pfednost zahranici. Déle jsme obdrzeli
strach z Iétani, neochota cestovat jinam nebo pandemie Covid-19, ktera v bieznu 2020

uzavriela na nékolik mésicu hranice a moznosti cestovat do zahrani¢i.

Dotaznik mimo jiné obsahoval i oteviené otazky. V jedné z nich mohli a nemuseli mladi
Cesi vyjadiit sviij nazor na Ceskou republiku jako destinaci cestovniho ruchu. Tuto
moznost vyuzilo 48 dotazanych. Mezi nejcastéjsi odpoveédi patiilo pozitivni hodnoceni
Ceské republiky. Lidé chvalili nejéast&ji jeji krasu, zajimavost, a Ze chtéji svou zemi vice
poznat. Déle si lidé pochvaluji cenovou troven, bezpecnost, faunu a floru a konstatuji, ze
je Ceska republika z pohledu destinace mladymi lidmi podcefiovana. Dostali jsme také
ale par negativnich a neutralnich nazortl. Mezi ty se nejéast&ji fadilo, ze Ceské republika
jako destinace pottebuje vEétsi propagaci na socialnich sitich nebo Ze jsou nékteré ptirodni
a kulturni pamatky ve $patném stavu. Dale mladi lidé vnimaji, Zze po Ceské republice

cestuji zejména rodic¢e s malymi détmi.

Druhou otevienou, ale povinnou, otdzkou bylo, co mladé lidi napadne jako prvni, kdyz
se fekne ,,Ceské republika jako cestovni cil“. Odpovédi bylo celkem 200, a proto jsme je

rozdélili do n€kolika kategorii dle souvislosti (graf 2).

,,Ceska republika jako cestovni cil" fine
(nespecifické
Dobra dopravni Negativni nazory odpovédi)
Aktivity (cyKlistika, |nfrastruktura 3% 5%
vodactvi, turistika
a claISI)Levna bezpecna,
° zabavnd a
rozmanita
d?volena
11% /
3% Domov
4%
Praha + jin4 Ptirodni a kulturni

historicka mésta Krasna zemé Pamatky
17% 7% 13%

Graf 2 - Prvni my$lenka, ktera mladé lidi napadne, kdyZ se Fekne ,,Ceska republika jako cestovni

cﬂ"

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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Jednoznacéné nejvice odpovédi od respondentti obsahovalo pozitivni hodnoceni fauny a
flory. Dal§i nejéastjsi odpovédi byla ,,Praha® nebo jina historicka mésta (Cesky
Krumlov, Ceské Budg&jovice apod.). Tieti nejéastéjsi odpovédi v potadi obsahovaly
kulturni a historické piedpoklady a dale respondenti vyuzivali ptivlastki, kde hodnotili
pozitivné dovolenou v Ceské republice (levna, bezpedna, zdbavna, riznorodd). Také
mladi Cesi neopomenuli aktivity jako vodactvi, turistiku nebo cyklistiku. BohuzZel jsme
obdrzeli i negativni odpovédi. Mezi nimi zaznél overturismus, absence moie, drahé
sluzby nebo nezazivna dovolena. Bylo ale prekvapenim, ze téchto komentait se objevilo
jen nékolik. Diky vysledkiim Ize ¥ici, Ze mladi lidé vnimaji Ceskou republiku nejvice
skrze ptirodni krasy a kulturni a historické predpoklady. Mizeme tedy piedpokladat, ze

prave tato kritéria jsou pro mladé lidi ze vSech ostatnich nejvice atraktivni.

2.2.1 Vliv vybranych atributi destinace cestovného ruchu na rozhodovani

potencialnich navstévnikil o cili cestovani a pobytu

K tomu, abychom mohli vyhodnotit iroveii atraktivnosti Ceské republiky v domacim
cestovnim ruchu pro mladé lidi, jsme respondenty pozadali, aby ohodnotili na zékladé
Likertovy skaly (1 — bezvyznamny vliv; 5 — rozhodujici vliv), jak velky vliv maji
jednotlivé faktory na jejich rozhodovani o cili cestovani a pobytu (tabulka 8). Na zaklade
zjisténych vysledkti mizeme fici, Ze nejvice mladé lidi ve vékové kategorii 25 — 34 let
ovliviiyje pfi jejich rozhodovéni primarni nabidka cilového mista cestovniho ruchu, kam
fadime klimatické podminky, pfirodni krasy, historii, architektonické pamatky a dalsi.
Naopak nejméné mladé navstévniky ovliviuji kritéria, kterd jsou vdzana na spolecenské
predpoklady (bezpe¢nost navstévnikl a jejich majetku, uroven cen, narodni kuchyné,
postoj mistniho obyvatelstva k navstévnikim a schopnost mistniho obyvatelstva
komunikovat v ¢eském jazyce), jejichZ prumér dosahl hodnoty 2,91. Na druhém a tietim
misté s celkovym primérem 2,93 skoncila kritéria vazana na polohu cilového mista a

kritéria, kterd jsou vdzana na sekundarni nabidku cilového mista.

Z hlediska hodnot mediani, které se u vSech skupin kritérii pohybuji na hodnoté nebo 3
nebo s minimalni odchylkou, miizeme konstatovat, ze minimaln¢€ polovina respondentil

oznacila vliv jednotlivych kritérii za nezanedbatelny (tabulka 9).
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Tabulka 9 - Hodnoceni vlivu faktori cilového mista na jeho atraktivnost

Potadi na
Kritéria Pramér | Median %ékvladé
primérnych
hodnot
Kritéria vazand na polohu cilového mista 2,93 3 I"i.
Dostupnost cilového mista cestovniho ruchu | 3,26 4 8
Vzdalenost cilového mista od mista trvalého 258 2 18
bydlisté
K’ritéllfia vd%and na spolecenské predpoklady 291 3 V.
cilového mista
Bezpecnost navstévniki a jejich majetku 3,39 4 6
Uroven cen 3,92 4 3
Nérodni kuchyné 2,47 2 19
P(’)SEO_I mlrstoruho obyvatelstva k 3,03 3 12
navstévnikim
Schopnost mistniho obyvatelstva 213 2 29
komunikovat v ¢eském jazyce
Kritéria vazana na primarni nabidku 313 3.14 I
cilového mista
Klima 3,29 3 7
Pfirodni krasy 3,98 4 1
Historie 3,17 3 10
Architektonické pamatky 3,46 4 4
Kulturni osvétova zatizeni 2,82 3 13
Organizované akce 2,73 3 14
Tradi¢ni zplsob zivota mistniho 244 5 20
obyvatelstva
K’ritéijia vd%and na sekundarni nabidku 293 294 I
cilového mista
Dostupnost informaci o jednotlivych 272 3 15
stiediscich cestovniho ruchu
Dopravni infrastruktura 3,07 3 11
Moznost nakupti 2,68 3 16
Sportovné-rekreacni zatizeni 3,19 3 9
Tematické parky 2,58 2 17
Zakizeni spoleCenskych a zabavnich sluzeb 2,18 2 21
Ubytovaci zatizeni 3,54 4 2
Pohostinska zatizeni 3,44 4 5
Dohromady 2,99 3 -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Pokud se zaméfime na hodnoceni jednotlivych kritérii pfi rozhodovani o cili cestovani,

zjistime, Ze nejdulezitéjsi jsou pro respondenty piirodni krasy, které dosahly primérné
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hodnoty 3,98. Hned na druhém misté s primérem 3,54 se umistily ubytovaci zafizeni
(pocet, kvalita a kapacita). Tteti misto obsadila uroven cen (sluzby, vydaje navstévnik
na pobyt v cilové zemi, pfiznivy vztah kvality a ceny) s prumérnou hodnotou 3,52.
Naopak za nejméné dulezité, pii rozhodovani a cili cestovani a pobytu, oznacuji mladi
lidé schopnost mistniho obyvatelstva komunikovat v ¢eském jazyce s hodnocenim 2,13 a
zatizeni spoleCenskych a zabavnich sluzeb (no¢ni kluby, diskotéky, kasina, herny)

s hodnocenim 2,18 (tabulka 9).

2.2.2  Schopnost Ceské republiky uspokojit potieby mladych lidi v domécim cestovnim

ruchu

Dale jsme respondenty pozadali, aby na zdkladé Likertovy Skdly (1 — nedostate¢na
schopnost; 5 — vysoké schopnost) ohodnotili, jak je Ceska republika schopna uspokojit
jejich potieby, které jsou vazané na jednotlivé faktory (tabulka 9).

Podle respondentii je Ceské republika jako cilové misto cestovniho ruchu schopna nejvice
uspokojit ty potieby, které jsou vazané na spolecenské predpoklady. Jako druhé v potadi
se umistily kritéria, ktera jsou spojena s polohou cilového mista s praimérnou hodnotou
3,71 stejné s kritérii, které jsou vazané na primarni nabidku cilového mista. Nejmensi
schopnost uspokojovat potfeby mladych lidi maji kritéria, kterd jsou véazana na

sekundarni nabidku Ceské republiky.

V ptipadé, Ze se zamé&fime na hodnoty medidni, vidime, Ze nejlepsi hodnocena kritéria
jsou ta, kterd jsou vazana na polohu cilového mista. MZeme fici, Ze minimalné 50 %
dotazanych ohodnotilo schopnost téchto kritérii primérné az dobte. Druhé v poradi se
umistily kritéria vdzana na spoleCenské ptredpoklady s hodnotou 3,80. Lze usoudit, Ze
op¢t alesponl polovina dotdzanych hodnotila tato kritéria kladné (dobrd schopnost). Na
tietim misté se umistily kritéria vazana na primarni nabidku cilového mista s hodnotou
3,71 a nejmensi schopnost uspokojovat potfeby mladych lidi ziskala kritéria vazana na
sekundarni nabidku s hodnotou 3,50. Obecné lze fici, ze jednotlivé atributy Ceské
republiky jako destinace cestovniho ruchu maji podle mladych lidi dobrou schopnost

uspokojovat jejich potieby.

Primérné poradi na zakladé hodnot ukazuje, Ze nejvetsi schopnost uspokojit potieby
mladych lidi spliiuje schopnost mistniho obyvatelstva komunikovat v ¢eském jazyce.

Hned za touto schopnosti se umist'uji architektonické pamatky (hrady, zdmky, kostely,
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klastery, kaple, technickd dila) s hodnotou 4,02 a za nimi pak pfirodni krasy
(geomorfologické poméry, flora a fauna, blizkost fek a jezer, mineralni a termalni

prameny, vodopady, jeskyn¢) s hodnotou 4,00 (tabulka 10).

Tabulka 10 - Hodnoceni Ceské republiky uspokojit potizeby mladych lidi

Poradi na
Kritéria Pramér | Median gékvladf“:
prumérnych
hodnot
Kritéria vazand na polohu cilového mista 3,71 4,00 Il
Dostupnost cilového mista cestovniho ruchu | 3,75 4 9
Vzdetlleflost cilového mista od mista trvalého 3.66 4 11
bydlisté
Kritéria vazand na spolecenské predpoklady 3.72 3.80 I
cilového mista
Bezpecnost navstévniki a jejich majetku 3,77 4 6
Uroven cen 3,61 4 14
Néarodni kuchyné 3,63 4 12
P(’)SEO_I mlrstoruho obyvatelstva k 3,32 3 20
navstévniklim
Schopnost mistniho obyvatelstva 4.25 5 1
komunikovat v ¢eském jazyce
Kritéria vazana na primarni nabidku 371 371 I
cilového mista
Klima 3,58 4 15
Ptirodni krasy 4,00 4 3
Historie 3,83 4 4
Architektonické pamatky 4,02 4 2
Kulturni osvétova zatizeni 3,81 4 5
Organizované akce 3,63 4 13
Tradi¢ni zplsob Zivota mistniho
obyvatelst5a 3,07 3 22
Kritéria vazana na sekundarni nabidku 3,54 350 V.
cilového mista
Dostupnost informaci o jednotlivych 352 4 17
stiediscich cestovniho ruchu
Dopravni infrastruktura 3,38 3 18
Moznost nakupti 3,55 4 16
Sportovné-rekreacni zatizeni 3,75 4 10
Tematické parky 3,28 3 21
Zafizeni spole¢enskych a zabavnich sluzeb 3,34 3 19
Ubytovaci zatizeni 3,75 4 8
Pohostinska zatizeni 3,76 4 7
Dohromady 3,65 3,73 -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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Mezi nejhiife hodnocena kritéria patii dle respondentl postoj mistniho obyvatelstva
k navstévniktm, ktery si ziskal hodnoceni 3,32; tematické parky s hodnocenim 3,28 a

tradi¢ni zptisob mistniho obyvatelstva s hodnocenim 3,07.

2.2.3  Urovei atraktivnosti Ceské republiky pro mladé lidi

Osloveni mladi lidé ve véku 25 — 34 let vnimaji atraktivnost Ceské republiky jako
destinace cestovniho ruchu na tGrovni 61,13 % (Tabulka 11). Podle tabulky 3 mluvime

tedy o nizké atraktivnosti.

v

Nejatraktivn€js$i jsou pro mladé lidi kritéria, ktera jsou vazana na primarni nabidku
cilového mista (64,89 %). Druhé v potadi se umistily kritéria, kterd jsou vdzand na
sekundarni nabidku (60,09 %), tieti kritéria vazana na polohu cilového mista (59,31 %) a
nejmén¢ atraktivni jsou pro mladé lidi kritéria, ktera jsou vazand na spolecenské

ptedpoklady cilového mista (58,18 %).

Pokud se podivime na jednotlivd kritéria (Tabulka 11), miZeme fici, Ze nejvétsi
schopnost uspokojit potteby mladych lidi spliiuji pfirodni krasy. Diky vyhodnoceni jsme
tak dokazali, ze pfirodni krasy jsou pro oslovené respondenty v domacim cestovnim
ruchu nejatraktivnéj$i. Jejich uroven atraktivnosti dosédhla hodnoty 82,02 %. Druhé
Vv potadi se umistila ubytovaci zatizeni (71,94 %) a treti architektonické pamatky (hrady,

zamKky, kostely, klaStery, kaple, technicka dila a dalsi) s hodnocenim 71,45 %.

Naopak mezi nejméné atraktivni kritéria se umistila schopnost mistniho obyvatelstva
komunikovat v ¢eském jazyce (41,99 %) a zafizeni spoleenskych a zabavnich sluzeb
(no¢ni kluby, diskotéky, kasina a herny) s hodnocenim 45,14 % (Tabulka 11). Tyto
hodnoty mohou byt ovlivnéné tim, Ze mladi lidé umi dnes Casto dobie ovladat cizi jazyky,
a proto jim nepftijde schopnost obyvatelstva komunikovat v ceském jazyce az tak dulezita
jako jind kritéria. Mladi lidé velmi radi cestuji, coZ vyplynulo i v dotaznikovém Setfeni,
kde 18 % respondentt (tabulka 7) upfednostiiuje cestovani do zahrani¢i. Zaroven mladi
lidé radi objevuji a zkouseji nové véci, tzn., ze na zéklade spotiebitelského chovani nejsou
vérni jedné znacce. V piipad€ spoleCenskych a zabavnich sluzeb mize byt nizka
atraktivnost zpiisobena tirovni téchto zatizeni v Ceské republice, kde je horsi hygiena a
Cistota. Téchto zafizeni najdeme v Ceské republice spousty, nejéastéji ve vétsich méstech,
kde mohou byt problémy zpusobené ve vyssich cenach, chovani personélu, ¢i mistnich

obyvatel a troveinl poskytovani sluzeb.
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Tabulka 11 - Uroveii atraktivnosti Ceské republiky pro mladé lidi

Kritéria Uroveti atraktivnosti v % | Pofadi

Kritéria vazana na polohu cilového mista 59,31 I1.
Dostupnost cilového mista cestovniho ruchu 66,56 7
Vzdalenost cilového mista od mista trvalého 51.89 18
bydlisté
Kritéria vazand na spolecenské predpoklady 58,18 V.
cilového mista
Bezpecnost navstévnik a jejich majetku 68,56 6
Uroveti cen 71,4 4
Nérodni kuchyné 50,34 19
Postoj mistniho obyvatelstva k navs§tévniktim 61,38 12
Schopnost mistniho obyvatelstva komunikovat v 41.99 22
Ceském jazyce ’

L, . 64,89 I
Kritéria vazana na primarni nabidku cilového mista
Klima 66,33 8
Ptirodni krasy 82,02 1
Historie 66,18 9
Architektonické pamatky 71,45 3
Kulturni osvétova zatizeni 57,84 13
Organizované akce 55,84 15
Tradiéni zplsob zivota mistniho obyvatelstva 50,14 20
Kritéria vazana na sekundarni nabidku cilového 60,09 I
mista
Dostupnost informaci o jednotlivych stfediscich 56,02 14
cestovniho ruchu
Dopravni infrastruktura 62,1 11
Moznost nakupt 54,12 16
Sportovné-rekreacni zatizeni 65,3 10
Tématické parky 53,23 17
Zatizeni spolecenskych a zdbavnich sluzeb 45,14 21
Ubytovaci zafizeni 71,94 2
Pohostinska zatizeni 70,02 5
Dohromady 61,13 -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Za silné atraktivni mizeme dle tabulky 3 ozna¢it piirodni krasy Ceské republiky,
ubytovaci a pohostinskd zafizeni, architektonické pamatky a turoven cen. K malo
atraktivnim atributim fadime napiiklad bezpecnost navstévniki a jejich majetku,

dostupnost cilového mista cestovniho ruchu, klima a historii.
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3 Diskuze

V praktické ¢asti bakalaiské prace jsme vyhodnocovali vysledky dotaznikového Setieni
zaméfeného na vnimanou uUroven atraktivnosti Ceské republiky v domacim cestovnim

ruchu pro mladé lidi ve véku 25 — 34 let.

Zjistovali jsme, jakym kritériim destinace cestovniho ruchu udavaji mladi lidi nejvétsi
vyznam (vyzkumna otazka €. 1). Mezi prvnich deset atribut, které nejvic ovliviiuji mladé
lidi pfi rozhodovani o cili jejich cestovani a pobytu patii pfirodni krasy, ubytovaci
zafizeni, Uroven cen, architektonické pamatky, pohostinska zafizeni, bezpecCnost
navstévnikti a jejich majetku, klima, dostupnost cilového mista cestovniho ruchu,
sportovné-rekreacni zafizeni a historie. Z hlediska jednotlivych skupin kritérii se na
prvnim misté umistila kritéria vazana na primarni nabidku, na druhém mista kritéria
vazana na sekundarni nabidku, na tfetim mist¢ kritéria vazana na polohu cilového mista

a na ctvrtém mist¢ kritéria vdzana na spolecenské predpoklady.

Pompurové (2013, s. 53) vypracovala podobny prizkum, kde se jednalo o vnimani
atraktivnosti Slovenska. Jeji cilovou skupinou byly viak obyvatelé¢ Ceské republiky,
Slovenska, Mad’arska a Polska (tj. staty tvotici Visegradskou ctyiku). Vysledky pak
rozd¢lila na zakladé narodnosti. Pokud se tedy podivame na jeji vysledky, zjistime, ze
lidé zijici na Slovensku hodnotili vyznam skupin jednotlivych kritérii pfi vybéru cili cesty
nebo pobytu stejné. Pfi¢inou mize byt podobnost obou narodd z hlediska historie,

ey

blizkost a podobné uvazovani obéant zijicich v Ceské republice a na Slovensku.

Dale nas zajimalo, zda je Ceska republika z pohledu destinace cestovniho ruchu schopna
uspokojit potteby mladych lidi (vyzkumna otazka €. 2). Z vysledkt primarniho vyzkumu
vyplynulo, ze Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu ma stiedni schopnost
uspokojit potieby mladych lidi s primérmym ohodnocenim 3,65 (na stupnici 1 — 5). Ceska
republika ma nejvétsi schopnost uspokojit potfeby mladych lidi z hlediska kritérii, ktera
jsou vazand na spolecenské predpoklady cilového mista a nejmensi schopnost z hlediska
kritérii vazanych na sekundarni nabidku. Nejlépe ohodnocena kritéria byla naptiklad
schopnost mistniho obyvatelstva komunikovat v ceském jazyce, architektonické

pamatky, ptirodni krasy, historie a kulturni osvétova zatizeni.

Tyto vysledky se v monografii, kterd zkouma Slovensko (Pompurova, 2013, s. 54) lisi.

Slovensti ob¢ané oznacili za nejvice schopné uspokojit potieby lidi zijicich na Slovensku
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ta kritéria, kterd souvisi s priméarni nabidkou cilového mista. Nase vysledky vSak ukazuji,
7e mladi lidé v Ceské republice nejlépe hodnoti schopnost uspokojit jejich potieby
kritéria vazana na spolecenské predpoklady cilového mista, avsak slovensti obané ve své
zemi toto kritérium na zaklad¢ vysledku zafadili az na tfeti misto. Stejné ob& skupiny
respondentti ale ohodnotily kritéria vazana na polohu cilového mista, ktera se umistila na

druhém misté.

Zkoumali jsme, do jaké miry je Ceské republika v domacim cestovnim ruchu atraktivni
pro mladé lidi (vyzkumna otazka &. 3). MtiZzeme fici, e Ceska republika je v doméacim
cestovnim ruchu pro oslovené mladé lidi malo atraktivni (04 = 61,13 %). Nejvice
atraktivni jsou pro mladé lidi pfirodni krasy (82,02 %) a nejméné schopnost mistniho
obyvatelstva komunikovat v ceském jazyce (41,99 %). Pompurova (2013, s. 56) dosp¢la
ve svém vyzkumu k podobnym vysledktim. Dle jejiho dotaznikového Setfeni lidé zijici
na Slovensku oznacuji kritéria vdzana na primarni nabidku za nejvice atraktivni. I zde
lidé za nejvice atraktivni oznacili pfirodni krasy (89,95 %). Za nejméné atraktivni pak
slovensti obcané ohodnotili dopravni infrastrukturu, tj. kritérium vazané na sekunddrni
nabidku (52,94 %). Celkov¢ atraktivnost Slovenska oznacili mistni obyvatelé za malo

atraktivni (68,70 %), obdobné jako mladi lidé Zijici v Ceské republice svou zemi.

Muzeme tedy fici, ze vysledky se do zna¢né miry podobaji a jsou zde zaznamenany jen
malé rozdilnosti pfi hodnoceni jednotlivych kritérii a ureni potadi skupin. Pfi¢inou
menSich rozdilnosti ve wvysledcich, ale zaroven jist¢é podobnosti, vnimame dle
zkoumaného vzorku lidi. Pompurovd (2013) zkoumala vysledky respondenti bez
vekového ohraniCeni, kdezto v bakalatrské praci se pracuje s vysledky mladych lidi ve
vékové kategorii 25-34 let. Obecné si myslime, Ze vysledky ve zkoumani atraktivnosti
Ceské republiky by se o moc vice nelisily ani pfi vysledcich zahrnujici odpovédi osob
mimo uréenou v€kovou kategorii. Lidé v rdmci své zemé, a i zemé sousedni (obzvlast’
pokud mezi nimi existuje spolecna historie a tradice) se od sebe az tak moc nelisi. Mladi
lidé prebiraji své myslenky od svych rodict a ti zas od téch svych. Zaroven veskera
hodnocena kritéria jsou na Slovensku i v Ceské republice podobna, a to kviili vzdalenosti
jednotlivych zemi. Pokud bychom porovnavali vysledky s vyzkumy v Asii nebo
V Americe, jist¢ bychom zaznamenali vétsi rozdily. Lidé zijici v takto vzdalenych zemich

maji jinou kulturu, jiné pfirodni bohatstvi, vzdélani, architekturu i historii.
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I piesto, ze Ceska republika byla ohodnocena jako malo atraktivni, mladi lidé cestovni
ruch uvnitf ni vyhledavaji. Hlavnim divodem muize byt pravé vzdélenost cilovych mist
vV domacim cestovnim ruchu a vzdalenost od mista trvalého bydlisté, které je vzdalené
maximaln¢ nékolik hodin cesty automobilem, vlakem nebo autobusem. Dal$i vyhodou
v domécim cestovnim ruchu je neexistence jazykové bariéry, coz mize byt povazovano
i za divod, pro¢ mladi lidé cestuji po Ceské republice. Svou roli v tom, pro¢ mladi lidé
cestuji po své rodné zemi 1 piesto, Zze ji povazuji za malo atraktivni mtze byt zvyk
z détstvi, kdy se s svymi rodici objevovali krasy své zem¢ a tradice jako je kazdoro¢ni
navstéva urcitého mista a za ur€itym tcel. Divodem by mohl byt fakt, Ze se stale vice
rozviji v Ceské republice a ve svéte obecné marketing a socialni sité. Podniky a strediska
cestovniho ruchu se snazi o propagaci svych zatizeni a sluzeb nejen tvorbou ptispévk,
ale i propagaci formou spoluprace s influencery a vyhlaSovanim soutézi o vouchery
S pobyty, vstupenky apod. Nékteré podniky na socidlnich sitich teprve zacinaji, jiné jiz
maji vybudovanou kvalitni znacku. Zalezi i na tom, zda si podnik déla marketingovou
strategii sam nebo si najme marketingového specialistu, ktery je schopen s jejich
propagaci daleko efektivnéji pomoci na zdkladé svych zkusenosti. Dal§im diivodem, pro¢
mladi 1idé i pfes nizkou troveii atraktivnosti radi cestuji po Ceské republice, mize byt
rozvoj novych forem cestovani, napt. gastronomicky cestovni ruch, filmovy cestovni ruch
nebo nové formy ubytovani (moznost pronajmu domu na stromé, ubytovani v sudech
nebo ve zrenovovanych moderné zatizenych maringotkéach uprostied ptirody). Mladi lidé
V dnesni uspéchané dobé mimo to vyhledavaji mista, ktera jsou daleko od civilizace a

mohou zde vyuzit prostor k relaxaci.

Nejvétsi prekazkou pii vyzkumu atraktivnosti Ceské republiky mladymi lidmi ve véku
25 — 34 let zptisobovala neschopnost oslovit velky pocet respondentii. Dotaznik byl sice
sdilen na socialnich sitich a skupinach, které na socidlnich sitich jsou, ale v dneSni
uspéchané dobé& neni kazdy ochoten vyplnit dotaznik a tim pomoci osobé&, kterou nezna
nebo piispévek piehlédne. Proto bylo tfeba dotaznik sdilet nekolikrat a zkouset 1 dalsi
cesty, jak jej dostat mezi SirSi okoli. Pomoc pfi distribuci dotazniku poskytla nejmenovana
blogerka, ktera dotaznik k vyzkumu atraktivnosti Ceské republiky sdilela na svém
Instagramovém profilu. Problémem ale byl 1 fakt, Ze 1idé nectou nadpisy a popisky, a tak

jsme obdrzeli mnoho vysledk od lidi, ktefi nezapadali do zkoumané vékové kategorie.

Dalsi cast bakalatské prace se vénuje moZnostem zatraktivnéni Ceské republiky v

domacim cestovnim ruchu pro mladé lidi (vyzkumné otizka ¢. 4). Pokud se totiz
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zaméfime na nazory mladych lidi na Ceskou republiku a jeji atraktivnost, mizeme fici,
7e Ceska republika ma pomérné velky potencial, ale zarovei je zde i prostor na zlep§ovani
hned v nékolika oblastech, a to zejména na zaklad¢ hodnoceni schopnosti jednotlivych

kritérii uspokojovat potfeby mladych lidi.
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4 Navrh reSeni a doporuceni pro praxi

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je Ceskd republika mladymi lidmi
povazovana za malo atraktivni. Nejmensi schopnost uspokojit potieby mladych lidi méla
kritéria vazana na sekundarni nabidku cilového mista s celkovym hodnocenim 3,54. Zde
najdeme hned né¢kolik oblasti, které v hodnoceni dopadly nejhtite a je zde prostor pro
jejich zlepSeni (dostupnost informaci o jednotlivych stiediscich cestovniho ruchu,
dopravni infrastruktura, moznost nadkupti, tematické parky a zatizeni spolecenskych a
zabavnich sluzeb). VSem negativné hodnocenym kritériim je tteba vénovat pozornost a

navrhnout moznosti, které by jim pomohly k vyssi atraktivnosti.
Dostupnost informaci o jednotlivych stiediscich cestovniho ruchu

Toto kritérium ziskalo hodnoceni 3,52 v ptipadé schopnosti uspokojit potieby mladych
lidi a celkové patii mezi nejhorsi. Z toho mizeme vyvodit, ze mladi lidé vnimaji
schopnost propagace Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu za nedostateénou.
O zlepSeni informovanosti o cilovych mistech se snazi Ministerstvo pro mistni rozvoj a
agentura Czech Tourism. Jejich snahou je podpofit domaci cestovni ruch u nds i
Vv zahrani¢i. Propagaci jednotlivych regionli maji na starosti destina¢ni spolecnosti. I tak

se dle hodnoceni mladych lidi zd4 propagace nedostatecna.

Vzhledem k souvislosti s celosvétovou pandemii Covid-19 je pravdépodobné, Ze Cesti
obc¢ané nyni budou vice cestovat v rdmci své rodné zem¢ a to zejména z diivodu obavy
nakazy v jinych zemich, ¢i pfisnych pravidlech v cestovani. To by mohla byt dobra
prilezitost k tomu, aby se organizace cestovniho ruchu snazily dostat cestovni ruch
v Ceské republice do povédomi ne jen mladych lidi, ale obecné viech ob¢anti Ceské
republiky. Vice pozornosti by se mélo vénovat zejména propagaci a informovanosti
0 mistech a stfediscich cestovniho ruchu, které jsou doposud neobjevena nebo méné
zndma a malo navstévovana turisty. Je potieba, aby se organizace cestovniho ruchu vice
zaméfily na propagaci skrze internet, kde si potencionalni navstévnik miiZe najit spoustu
webovych stranek cilovych mista, ale ty jsou Casto neuplné, neobsahuji potiebné a
dostate¢né informace a nejsou spojené s moznosti okamzité rezervace sluzeb. Zaroven je
vhodné dnes vyuzit silu socidlnich siti, které jsou mladymi lidmi hodné pouzivany.
Dutlezité je si uvédomit, Ze mladi lidé daji na dobré recenze, a proto kromé poutavého
profilu cilového mista, ¢i stiediska, je vhodna napft. spoluprace s tzv. influenceri, kteii

mayji velky pocet sledujicich uzivateli a mohou znacku pozitivné ohodnotit a doporucit ji
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tak svym sledujicim. Tim se miiZe nejen zvysit navstévnost cilového mista ¢i stiediska
cestovniho ruchu, ale mohou se tim zvysit trzby poskytovatelim sluzeb v navstiveném
misté. Zaroven je potieba piimo v destinacich cestovniho ruchu zlepsit sluzby turisticko-
informacnich kanceldifi a vénovat se tvorbé a vystavbé informacnich tabuli pro
navstévniky. Pokud se podivame na to, kde mladi lidé vyhledavaji nejcasteji informace o
cili cestovani, miizeme si v§imnout, ze vétSina hledd informace o cili cesty nebo pobytu

na internetu (tabulka 12).

Tabulka 12 - Zdroj informaci o cili cesty nebo pobytu

. . Pocet Podil
Zdroj informaci o cili cesty o respondentll v
responedntil %

rodina, pratelé 16 8
cestovni kancelafe 10 5
slevové portaly 11 55
socialni sité (Youtube, 12 6
Facebook, Instagram apod.)
TV 0 0
radio 0 0
tisk 2 1
internet 143 71,5
blogy 4 2
jiné... 2 1
Celkem 200 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Kromé samotné propagace cilovych mist cestovniho ruchu je potfeba potencialnim
navs§tévnikim poskytovat dilezité informace, napf. oteviraci hodiny hradd, zamki a
jinych objekti, ceny vstupného. Kromé tohoto by se podnikatelé a poskytovatelé sluzeb
mgéli pustit do investice skrze placené reklamy nebo funkce SEO, napt. ptes Google, aby
byli pro mladé lidi viditelni a bylo tak snazSi ziskat informace. Separatné pro
poskytovatele ubytovacich zatfizeni bychom doporucili se mimo jiné zamé&fit na design
webovych stranek, kde by mély byt relevantni informace véetné fotografii. V dnesni dobé
modernich technologii 1ze také vyuzit 3D modelu pro piehlidku interiéru a exteriéru.
Zaroven je pro n¢ dulezité inzerovat své sluzby na online rezervacnich systémech napf.

Booking, skrze ktery mladi lidé velmi ¢asto nakupuji ubytovaci sluzby (tabulka 13).
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Tabulka 13 - Misto nakupu sluZeb spojenych s navstévou cilovych mist

Nékup sluzeb spojeny s navstévou Pocet res (1;(1):11; v

cilovych mist respondenti p %

cestovni kancelare, cestovni 20 10

agentury

slevové portaly 23 11,5

platformy sdilené ekonomiky (napf.

Airbnb, Bolt, BlaBlaCar, EatWith 24 12

apod.)

pfimo u pc’)skyt(,)va}telu sluzeb v o5 125

navstivenem miste

na webovych strankéch cilovych 35 175

mist

pres Vonhne systémy rezervace 63 315

(napft. Booking)

dané sluzby obvykle nenakupuji 6 3

jing... 4 2

Celkem 200 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
Dopravni infrastruktura

Dopravni infrastruktura byla v priméru respondenty ohodnocena turovni 3,38 a
Vv celkovém hodnoceni kritérii a jejich schopnosti uspokojovat potfeby mladych lidi se
umistila na 18. misté¢ v potadi. Tento vysledek néas nepiekvapil, protoze nékteré tseky
silnic, dalnic a dalsi doprovodné infrastruktury jsou opravdu ve Spatném stavu.

Ministerstvo dopravy a Ministerstvo pro mistni rozvoj pracuje na jejich zlepseni.

Bez dobré dopravni infrastruktury nelze budovat kvalitni cestovni ruch, a proto je nutné
se vénovat zlepSeni jejiho stavu a dostavbu rychlostnich silnic a délnic, Zelezni¢ni
dopravy a mistnich letist’. Hlavni tah dalnice D1 v sou€asnosti (2020) prochazi rozsahlou
modernizaci né€kolika tseku, které jsou ve Spatném stavu. Jedna se o hlavni spoj mezi
Prahou a Brnem, ktery pak pokracuje na Slovensko a do Rakouska. Udrzba silnic a dalnic
by méla byt vzimé i v lét¢ udrZzovana a v blizkosti mit i Cistd hygienicka zafizeni
S moznosti obcCerstveni (tj. benzinové pumpy, motoresty). Vyjma samotnych cest je
potifeba vénovat pozornost udrzbé a modernizaci autobusovych a Zelezni¢nich stanic.
Zejména ty stanice, které jsou tzv. dopravnim uzlem v cestovnim ruchu by meély
disponovat ischovnami, stojany s informa¢nimi materidly o stfediscich cestovniho ruchu,

informa¢nimi kiosky a zatfizenimi dopliitkového stravovani.
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Jak vyplyva z vysledki dotaznikového Setfeni, prirodni krasy a kulturni a historicka
zafizeni patii mezi atributy, které mladi 1idé v rdmci cestovani ve své rodné zemi
vyhledavaji a dost Casto hraji roli pfi jejich rozhodovani o cili cesty nebo pobytu. Neméli
bychom proto opomenout ani turistické a cyklistické trasy, které v Ceské republice
dosahuji délky az né¢kolika tisic kilometrti. V dne$Sni moderni dobé totiz ovladly
cyklisticky svét elektrokola, ktera nartistaji na popularnosti u vSech generaci. Narazime
tak na mnohem vétsi pocet cyklistii nez diive. M¢li bychom se proto vénovat modernizaci
téchto cest a vystavbé novych, vcetné jejich znaceni. Doporucujeme, aby v ramci znaceni
cest ptibylo i vice znaceni ptirodnich a kulturnich zafizeni, kterd se po cesté¢ nachazi,
vcetné jejich popisu. Dale je vhodné, aby byly v blizkosti cest kvalitni pohostinska
zafizeni ve form¢ restauraci, bufetli nebo kioskii a odpocinkova mista s lavickami a

zastfeSenimi.

Taktéz bychom se méli zaméfit na zdravotné znevyhodnéné osoby a rodiny s malymi

détmi, pro které by cesty mély byt dobfe pfistupné, a pfitom maximalné bezpecné.
Moznost nakupii

Kromé vySe zminénych kritérii se mezi kritéria, ktera nedostatecné uspokojuji potieby
mladych lidi fadi moznost ndkupt. Toto kritérium si ziskalo hodnoceni 3,55. Mladi lidé
na zékladé vyzkumu spotfebniho a ndkupniho chovani preferuji kvalitni sluzby a zbozi.
Mimo to vyuzivaji k hledani informaci socidlni sit¢ a internet. Nejjednodussi pro né je si
informace jako je poloha obchodu a moznost nakupti v navstiveném misté zjistit pres

internet.

Bohuzel, v nékterych mensic stiediscich cestovniho ruchu neni v dnesni dobé€ dostate¢na
sit’ ndkupnich center nebo mensich obchodl (obzvlasté v mistech, ktera jsou daleko od
vétsich mést). Nemélo by byt cilem, aby v mensich sidlech byla velka obchodni centra,
ale jisté zastoupeni mensich obchodu s potravinami, drogérii a popf. oblec¢enim. Kdyz se
podivame na mensi obce napft. na jizni Morave, zjistime, Ze jedind moznost nakupu je zde
maly potravinovy fetézec Coop Jednota. Mimo to, tyto zatizeni nabizi pouze omezeny
pocet a kvalitu zbozi. Proto doporucujeme, aby se v ramci rozvoje cestovniho ruchu
nakupni stiediska modernizovala a dokdzala nabidnout ne jenom vétsi kvantitu zbozi, ale
1 jeho kvalitu. Zaroven je Zadouci mit v nékterych vétSich obcich mens$i obchody
S obleCenim, sportovnim vybavenim a doplikovym zbozim. Tyto obchody pak mohou

mladi lidé vyuzit v ptipad€ nouze (promocené obleceni od deste, Spinavé obleceni, ztrata
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sluneénich bryli, absence nékterého ze sportovnich dopliiku). Casto miizeme vidét, Ze
tento typ zbozi 1ze nakoupit jen ve vétSich méstech a centrech cestovniho ruchu, které je

Casto od téch nejmensich vzdaleno 1 desitky kilometrt.

Zaroven se priklanime ke zvySeni koncentrace obchodii se suvenyry v menSich
stiediscich cestovniho ruchu, které by mimo toto zboZi nabizely turistické mapy nebo

informacni prirucky.

Z pohledu moderni doby je také nezbytné obchody propagovat na internetu (napt. Google
Maps), aby byly Iépe dohledatelné pro potencialni navstévniky. Provozovatelé téchto
nakupnich zatizeni by méli uvést oteviraci dobu, pfesnou adresu a uvést, jaky typ zbozi a

sluzeb u nich lze nakoupit.
Tematické parky

Dale jako nedostatecné uspokojujici atribut doméciho cestovniho ruchu oznacili mladi
lidé tematické parky, které si ziskaly hodnoceni 3,28 a umistily se tak na 21. misté. To
miize byt dano zejména tim, Ze vétsina tematickych parkd, které v Ceské republice jsou,
jsou svym zafizenim piizplisobena mensim détem a jejich koncentrace neni tak velika.
Mezi tematické parky Fadime napiiklad Western Park v Boskovicich, Sikliiv Mlyn ve
Zvoli nad Pernstejnem, Park Mirakulum v Milovicich, IQ Park v Liberci nebo aquaparky,
které najdeme po celé Ceské republice. Vétsina zminénych je pravé uréena malym détem,

a tak nemohou uspokojovat potieby mladych lidi ve véku 25 — 34 let.

Napftiklad Park Mirakulum je urcen pro rodiny s détmi. Najdeme zde kontaktni ZOO,
trampoliny, prolézacky, podzemni chodby, Zeleznice pro déti a volni svét. Western Park
v Boskovicich nebo Sikliv Mlyn jsou vystavény jako westernova méstecka, ktery maji
predstavovat autentické prosttedi divokého zapadu. Atrakce uvniti parkt jsou ale z 90 %

uzpusobeny détem.

Navrhujeme, aby se tematické parky zamé&fily 1 na zdbavu dospélych. Mohou napiiklad
vyhradit ¢as ve vecernich hodinach skupinam od 18+ a pfizpiisobit jim program a atrakce.
Naptiklad restaurace v Détenicich, kterd nabizi svym navstévnikim ndvrat v ase do
sttedoveéku, mé velky ohlas ne jen u déti, ale i dospé€lych. Proto si myslime, Ze by se i
takto dal vyuzit potencidl tematickych parkii, kterym by se nejenom zvysily trzby, ale
rostla by 1 poptavka po jejich sluzbach diky sdileni zazitkit mladymi lidmi na sociélnich

sitich.
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V ptipadé aquapark bychom navrhovali to samé. O vikendu a zejména pies prazdniny
narazime v téchto zafizenich na spoustu malych déti, a tak si myslime, Ze by i zde m¢l
byt prostor pro uzptsobeni programu mladym lidem. Mladi lidé maji radi jedinecné
zazitky. Aquaparky by proto mohly poradat v o sobotnich letnich dnech party pro mladé
lidi, tzn. nabizet jedine¢né koktejly, doptat mladym lidem hudbu a prostor pro tanec stejné
tak, jak je tomu v nékterych zahrani¢nich resortech. Co je pro mladého ¢lovéka vice nez
si dat uprostted bazénu drink u vodniho baru? Samoziejmé je dilezité v téchto ohledech
myslet 1 na bezpe¢nost navstévnikil, a proto bychom navrhovali posileni tymu plavcika,
kteti by bez problému zvladali kontrolovat situaci na jednotlivych stanovistich. Zaroven

je vhodné mista vybavit kvalitnim kamerovym systémem.
Zarizeni spolecenskych a zabavnich sluzeb

Zatizenimi spoleCenskych a zabavnich sluzeb jsou diskotéky, kluby, kasina a herny.
Celkové se umistily ve schopnosti uspokojit potfeby mladych lidi na 19. misté
S primérnym hodnocenim 3,34. Divodem miize byt hned nékolik faktorti, napt. Spatna
uroven hygieny v zatizenich, regulovany vstup v ptipad€ heren a kasin, nadmérny hluk,

prelidnéni apod.

V Ceské republice existuje mnoho takovych zaiizeni. D4 se Fici, Ze ve vétsich méstech se
vyskytuji vZdy a v téch menSich vétSinou také. Dnes uZ i menSi mésta jako Uhlitské
Janovice na Kutnohorsku nebo mésto Sdzava na BeneSovsku maji hned nékolik heren,
baril a diskoték. Problémem uvnitf nich je pravé naptiklad hygiena. Pokud mlady ¢lovék
mini zamifit na diskotéku po 23. hodiné, existuje zde velka pravdépodobnost, Ze si sedne
ke stolu, ktery je ulepeny od rozlitého piti, a toalety nebudou uz v perfektnim stavu. Zde
je na viné zejména obsluha, ktera by méla dbat na Cistotu celého prostiedi, tzn. toalety
v pribéhu vecera a noci kontrolovat, stil po pfedchozim zdkaznikovi umyt. Dal§im
faktorem, ktery negativné ovliviiuje schopnost uspokojit potieby mladych lidi, je velka
mira hluku. Mladi lidé si jdou do klubu zatancit, ale nekteti si chtéji pouze sednout
s prateli u stolu se sklenici dobrého piti a povidat si. To je ¢asto v téchto zafizenich
nemozné, protoze se lidé u stolu ptes hlu¢nou hudbu neslysi. Proto bychom doporucovali,
aby se provozovatelé téchto zatizeni pokusili oddé¢lit tanecni parket, kde mtze byt hudba
viceméné hlu¢na od prostoru, kde se mladi lidé chtéji posadit a bavit se s pfateli. Tam by

mela byt mira hluku zptisobena hudbou mensi. Obecné jsou dnes popularni podniky, resp.
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bary, kde je hudba je sice zapnuta a pomérné hlasitd, ale nenarusuje komunikaci mezi

lidmi. Myslime si, Ze i to je dobra volba pfi regulaci hluku.

Dale mladé lidi miize do jisté miry odrazovat velké mnozstvi lidi na jednom misté. Casto
se stavd, ze nocni podniky jsou preplnéné navstévniky. Ne kazdy se v dnesni dob¢ chce
mackat s cizimi lidmi v malém prostoru. Je zde pak jisté riziko nebezpeci ve formé
rvacek, kradezi osobnich véci nebo zdravotnich obtizi (napt. kvili vydychanému
vzduchu). Jednou z moznosti, jak bojovat proti davu navstévnikt je rozsifeni prostord,
coz neni vzdy zcela mozné. Druhou a vice redlnou moznosti je regulovany vstup (napf.
maximaln¢ 50 osob) spolecné s jeho zpoplatnénim (napt. 100 K¢). Tim se omezeni
mnozstvi navs§tévniki v prostoru a zaroven podnik ziska dalsi prostiedky z prodeje
vstupenek. Dale s tim souvisi i navstéva mladistvych ve véku od 15 do 18 let. Ti jsou

z mentalniho hlediska jinde nez starsi lidé a Casto narusuji atmosféru svym chovanim.

Pti vstupu do herny ¢i kasina regulovany vstup funguje od roku 2018 diky zdkonu o
hazardu Ministerstva financi. Je omezen tak, ze do téchto zatizeni smé&ji jen lidé od 18 let
a musi se registrovat (s predloZzenim ob¢anského pritkazu). To se tyka nejen samotnych
hracu, ale 1 téch, ktefi si chtéji v herné nebo kasinu pouze sednout a objednat si napo;j.
Myslime si, ze zde to ma svilj vyznam. Lze tak evidovat hrace, jejich konta a zamezuje
se tak zpronevéie penéz. Na druhou stranu je to do jisté miry omezeni, které nemusi vSem
vyhovovat, a proto tyto podniky mnohdy zeji prazdnotou. Mladi lidé nechtéji byt

sledovani statem.

54



Vysoka skola polytechnicka Jihlava
Zavér

V bakalaiské praci jsme analyzovali vnimanou atraktivnost Ceské republiky jako
destinace cestovniho ruchu mladymi lidmi ve véku 25 — 34 let. V teoretické ¢asti jsme na
zaklad¢ dostupné literatury uvedli, co se skryva pod pojmem destinace cestovniho ruchu
a jak tento pojem jednotlivi autofi vymezuji. Dale jsme se vénovali samotné atraktivnosti
cilového mista, ktera je vyjadiena urCitym potencidlem jednotlivych piedpokladi
destinace cestovniho ruchu (primérni, sekundarni a tercialni). Z literatury jsme také
Cerpali to, jak lze troven atraktivnosti destinace vyjadfit pomoci vzorce urovné

atraktivnosti.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se vénovala zejména analyze dat z dotaznikového Setfeni.
Za pomoci sdileni dotazniku na socialnich sitich jsme ziskali celkem 200 odpovédi od
respondentl ve véku 25 — 34 let. Odpovédi jsme pak zpracovali v pocitacovém programu
MS Excel a vysledky v bakalarské préci zobrazili pomoci tabulek a grafi. K tomu ndm
pomohly stanovené dil¢i cile. Diky nim jsme se dopracovali k vysledkim, které nam
tikaji, ze nejvice mlad¢ lidi pfi jejich rozhodovani cili cesty nebo pobytu hraji roli kritéria
vazand na primarni nabidku cilového mista. Z pohledu jednotlivych kritérii nejcastéji
mladi lidé hledi na ptirodni krasy, Groven cen, ubytovaci zafizeni, architektonické
pamatky a pohostinska zatizeni. Dale jsme zjiStovali, jak jsou jednotliva kritéria vazana
na primarni nabidku, sekundarni nabidku, polohu a spolecenské piedpoklady cilového
mista schopna uspokojit potieby mladych lidi. Nejvétsi schopnost uspokojit potieby
mladych lidi maji kritéria vazana na spolecenské predpoklady cilového mista (bezpecnost
navstévniki a jejich majetku, troven cen, nadrodni kuchyné, postoj mistniho obyvatelstva
k navstévnikim apod.) s primérnym hodnocenim 3,72. Tésné za témito Kkritérii se
umistila skupina kritérii vazana na polohu cilového mista (dostupnost a vzdalenost) a
kritéria vdzand na primarni nabidku cilového mista s primérnym hodnocenim 3,71.
Nejhorsi schopnost uspokojit potfeby mladych lidi jsou podle respondentti kritéria vazana
na sekundarni nabidku. Diky témto vysledkiim jsme se v navrhové ¢asti vénovali nejhiie
hodnocenym kritériim ve schopnosti uspokojit potfeby mladych lidi a snazili se vymyslet
pomoci vzorce Grovné atraktivnosti uréit urove atraktivnost Ceské republiky v doméacim
cestovnim ruchu pro mladé lidi. Na zakladé vysledkl jsme zjistili, ze Ceska republika

dosahuje v atraktivnosti 61,13 % a je tak pro mladé lidi malo atraktivni.
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Cil prace byl zcela naplnén. Vysledky jsme v diskuzni ¢asti porovnéavali s podobnym
vyzkumem Pompurové (2013) na Slovensku. Z komparace vyplynulo, ze vysledky se ve
své podstaté od sebe navzajem lisi jen malo. To mize byt dano vzajemnou vzdalenosti a
dostupnosti Ceské republiky a Slovenska, podobnou kulturou, stejnou historii a
smyslenim lidi zijicich v obou zemich. Diky vysledkim a analyze atraktivnosti jsme
zjistili, Ze je v domécim cestovnim ruchu mnoho oblasti, kterym bychom se méli vénovat

a snazit se o jejich zlepSeni.
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Prilohy

V souvislosti s prizkumem realizovaném na Katedfe cestovniho ruchu na Vysoké skole

polytechnické v Jihlavé bychom Vas chtéli poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery nam

umozni identifikovat atraktivnost Ceské republiky v domacim cestovnim ruchu pro mladé

lidi ve vékové kategorii 25 - 34 let. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere

vice nez 12 minut. Budeme Vam vdécni za jakékoliv pfipominky a komentate. Za Vasi

ochotu predem velmi pékné dékujeme.

1. Kde obvykle vyhledavate informace o cili VaSeho cestovani ¢i pobytu??

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

Rodina, pratelé

Cestovni kancelafe, cestovni agentury, turistickd informacni centra
Slevové portaly

Socialni sité (YouTube, Facebook, Instagram ap.)

TV

Radio

Tisk

Internet (internetové vyhledavace, konkrétni webové stranky)
Blogy

Jiné:

2. Kde obvykle nakupujete $luzby spojené s navstévou cilovych mist?

a)
b)
c)
d)
e)

f)
9)
h)

Cestovni kancelare, cestovni agentury

Slevové portaly

Platformy sdilené ekonomiky (napt. Airbnb, Bolt, BlaBlaCar, EatWith ap.)
Ptimo u poskytovateld sluzeb v navstiveném misté

Na webovych strankach cilovych mist, resp. na webovych strankach
poskytovatelu sluzeb

Pfes online systémy rezervace (napi. Booking)

Dané sluzby obvykle nenakupuji

Jiné:

] Jak ¢asto v priméru roéné uskuteciiujete vylety v Ceské republice (cestovani

mimo misto obvyklého pobytu bez pienocovani v nav§tiveném misté za ucelem
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odpocinku, rekreace, kulturniho ¢i sportovniho vyziti, poznavani, zdravi,

zabavy, navstévy pribuznych ap.)?

vibec

1-3x
4—-6X
7-9x

10 a vicekrat

Jak &asto v priméru roéné uskutetiiujete pobyty v Ceské republice (cestovani
mimo misto obvyklého pobytu s minimalné jednim prenocovanim v navstiveném
misté za ucelem odpocinku, rekreace, kulturniho ¢i sportovniho vyziti,
poznavani, zdravi, zabavy, navs§tévy pribuznych ap.)?

vibec

1x

2X

3X

4x

5 a vicekrat

S kym obvykle uskute¢iiujete vylety nebo pobyty v Ceské republice?

Obvykle se neucastnim doméciho cestovniho ruchu

S prateli

S kolegy

S partnerem / partnerkou

S partnerem / partnerkou a détmi

S détmi

Sam / sama

Z jakého divodu upiednostiiujete cestovani a pobyt v Ceské republice pied
jinou zemi?

Cenova uroven

Dopravni dostupnost

Jediné¢nost prirodniho a kulturniho dédictvi

Jednoduchost komunikace v matetském jazyce

Touha poznat vlastni zemi
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Musim se prizptisobit rodin€ / pratelim

Dévam piednost zahranici

cil?¢¢

Prosim, oznacte vliv jednotlivych faktori na Vase rozhodovani o cili vestovani a
pobytu (1 =bezvyznamny, 5 = rozhodujici vliv)

Atributy cilového mista Vyznam atributi p¥i rozhodovani

Kritéria vazana na polohu cilového mista
Dostupnost cilového mista

cestovniho ruchu (silnicni,

‘ 1 2 3 4 5
zelezni¢ni, vzdusnou a vodni
dopravou)
Vzdalenost cilového mista od mista
1 2 3 45

Vaseho trvalého bydlisté
Kritéria vazana na spolecenské predpoklady cilového mista

Bezpecnost navstévniki a jejich

majetku b2345
Urovelii cen (cena sluzeb, vydaje
navstévnikli na pobyt v cilové zemi, 1 2 3 45
pfiznivy vztah kvalita / cena)
Narodni kuchyné 1 2 3 4 5
Postoj mistniho obyvatelstva k
nav§tévnikim (pohostinnost, 1 2 3 45
vstticnost, ...)
Schopnost mistniho obyvatelstva

1 2 3 4 5

komunikovat v ¢eském jazyce)
Kritéria vazana na primarni nabidku cilového mista
Klima (teplotni poméry, vodni

a sn¢hové srazky, vétrnost, ...)
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Piirodni krasy (geomorfologické

pomgéry, flora a fauna, blizkost fek

a jezer, mineralni a termalni

prameny, vodopady, jeskyn¢)

Historie (archeologické naleziste,

mista bojl, rodisté a plisobiste 1 2 3 4
osobnosti)

Architektonické pamatky (hrady,

zamky, zdmecky, kurie, kostely, 1 2 3 4
klastery, kaple, technické dila)

Kulturni osvétova zarizeni

(divadla, kina, opery, muzea, galerie, 1 2 3 4
skanzeny, pamétni objekty)

Organizované akce (hudebni a

folklorni festivaly, sportovni soutéze,

vystavy, veletrhy, salony, kongresy,

nabozenské pouté, politické vyroci)

Tradi¢ni zpusob Zivota mistniho

obyvatelstva (odévy, obydli, zvyky, 1 2 3 4
tradice, tradi¢ni vyroba)

Kritéria vazana na sekundarni nabidku cilového mista
Dostupnost informaci

0 jednotlivych stiediscich

cestovniho ruchu (sluzby

turistickych informacnich kancelaft,

¢innost narodni marketingové 1 2 3 4
agentury, ti§téné propagacni

materidly, informace o sttediscich

dostupné na internetu, prostorovy

informacni systém, ...)

Dopravni infrastruktura (silnice,

1 2 3 4
dalnice, letisté, ptistavy)
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Moznosti nakupi (pocet, kvalita,

dostupnost a zndmost obchod, 1 2 3 45
obchodnich center, ...)

Sportovné-rekreacni zarizeni a

aktivity (lyzaiské vleky a lanovky,

sjezdové traté, lyzarské bézecké

traté, turistické stezky, 1 2 3 4 5
cykloturistické trasy, jizda na koni,

koupaliste, plovarny, sauny,

fitnescentra, rybolov, myslivost, ...)

Tematické parky (akvaparky,

zabavni parky)

Zatizeni spolefenskych

a zabavnich sluZeb (no¢ni Kluby, 1 2 3 45
diskotéky, kasina, herny)

Ubytovaci zaFizeni (pocet, kapacita

a kvalita hoteld, penzionti, kempti,

turistickych ubytoven, ubytovani v

soukromi)

Pohostinska zaiizena (pocet,

kapacita a kvalita restauraci, jidelen, 1 2 3 4 5

bufett, hostinct, ...)

Prosim oznaéte, jak vnimate schopnost Ceské republiky jako zemé cestovniho
ruchu uspokojit Vase poti‘eby vazané na jednotlivé faktory (1 = nedostate¢na, 5
= vysoka schopnost)

Atributy cilového mista Vyznam atributi p¥i rozhodovani

Kritéria vazana na polohu cilového mista
Dostupnost cilového mista
cestovniho ruchu (silnicni,
) 1 2 3 45
zelezni¢ni, vzdusnou a vodni

dopravou)
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Vzdalenost cilového mista od mista L 2 3 4
Vaseho trvalého bydliSté
Kritéria vazana na spolecenské predpoklady cilového mista

Bezpecnost navstévnikii a jejich

majetku L2 s
Uroveii cen (cena sluzeb, vydaje
navstévnikl na pobyt v cilové zemi, 1 2 3 4
piiznivy vztah kvalita / cena)
Narodni kuchyné 1 2 3 4
Postoj mistniho obyvatelstva k
navstévnikim (pohostinnost, 1 2 3 4
vstticnost, ...)
Schopnost mistniho obyvatelstva

1 2 3 4

komunikovat v ¢eském jazyce)

Kritéria vazana na primarni nabidku cilového mista

Klima (teplotni poméry, vodni

a snéhové srazky, vétrnost, ...)

Piirodni krasy (geomorfologické

pomgéry, flora a fauna, blizkost fek

a jezer, mineralni a termalni

prameny, vodopady, jeskyng)

Historie (archeologické naleziste,

mista bojl, rodisté a piisobisteé 1 2 3 4
osobnosti)

Architektonické pamatky (hrady,

zdmky, zamecky, kurie, kostely, 1 2 3 4
klastery, kaple, technické dila)

Kulturni osvétova zarizeni

(divadla, kina, opery, muzea, galerie, 1 2 3 4
skanzeny, pamétni objekty)

Organizované akce (hudebni a

folklorni festivaly, sportovni soutéZe,
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vystavy, veletrhy, salony, kongresy,

nabozenské pouté, politické vyroci)

Tradi¢ni zpisob Zivota mistniho

obyvatelstva (odévy, obydli, zvyky, 1 2 3 4
tradice, tradi¢ni vyroba)

Kritéria vazana na sekundarni nabidku cilového mista
Dostupnost informaci

0 jednotlivych stiediscich

cestovniho ruchu (sluzby

turistickych informacnich kancelaii,

¢innost narodni marketingové 1 2 3 4
agentury, tis§téné propagacni

materialy, informace o stiediscich

dostupné na internetu, prostorovy

informacni systém, ...)

Dopravni infrastruktura (silnice,

dalnice, letiste, pristavy)

Moznosti nakupu (pocet, kvalita,

dostupnost a zndmost obchod, 1 2 3 4
obchodnich center, ...)

Sportovné-rekreacni zarizeni a

aktivity (lyzaiské vleky a lanovky,

sjezdové traté, lyzarske bézecké

tratg, turistické stezky, 1 2 3 4
cykloturistické trasy, jizda na koni,

koupalisté, plovarny, sauny,

fitnescentra, rybolov, myslivost, ...)

Tematické parky (akvaparky,

zabavni parky)

Zavtizeni spolefenskych

a zabavnich sluzeb (no¢ni kluby, 1 2 3 4

diskotéky, kasina, herny)
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Ubytovaci zaFizeni (pocet, kapacita

a kvalita hoteld, penziontl, kempt,

turistickych ubytoven, ubytovani v L2845
soukromi)

Pohostinska zaiizena (pocet,

kapacita a kvalita restauraci, jidelen, 1 2 3 4 5

bufetd, hostinci, ...)

8. Prostor pro nazory na Ceskou republiku jako cilovou zemi cestovniho ruchu
a jeji pritazlivost pro mladé:

Pohlavi:
[l Muz
1 Zena

Velikost sidla (obce, mésta), ve kterém Zijete:
1 Do 1000 obyvatel

1 000 — 5 000 obyvatel

5000 — 20 000 obyvatel

20 000 — 100 000 obyvatel

100 000 a vice obyvatel

o o o o

Ekonomicka zavislost:
] 74k na zakladni kole
] 74k na stiedni Skole

'] Student na vysoké Skole
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Osoba samostatné vydélecné ¢inna
Zaméstnanec

Nezaméstnany / a

(0 I I

Rodi¢ na mateiské / rodi¢ovské dovolené

JINE: e
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