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Anotace (Abstrakt)

Tématem diplomové prace je Produktové portfolio cestovniho ruchu v cestovni

kancelafi.

Cilem prace je zjistit soucasné potieby ucastnikii cestovniho ruchu prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a statistickych dat. Nasledné vytvoieni nového produktu

(z4jezdu) pro cestovni kancelar, ktery rozsiti jeji sou¢asnou nabidku.

Teoreticka Cast je zaméfena na analyzu druhli a forem cestovniho ruchu, moznosti
a nabidky turistickych cild v CR. V posledni kapitole V teoretické &asti je vénovana

marketingu v cestovnim ruchu.

V praktické Casti diplomové prace jsou informace o cestovni kancelafi. Nasledné je
proveden primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum spocivd na zakladé
dotaznikového Setfeni poskytnuty Siroké vetejnosti. V sekundarnim vyzkumu jsou
vyhodnoceny informace ze statistickych dat a je provedena analyza nejvétSich
konkurentt a jejich nabidky. V rdmci strategickych trznich analyz je provedena SWOT

analyza cestovni kancelafe a cestovniho ruchu v CR.

Kli¢ova slova

Cestovni ruch, druhy a formy cestovniho ruchu, turistické regiony a oblasti, marketing

cestovniho ruchu, marketingovy mix cestovniho ruchu, SWOT analyza

Annotation (Abstract)

The theme of the thesis is the Product portfolio of tourism in the travel agency.

The aimof this workisto determinethe currentneeds of tourism through
a questionnaire survey and statistical data. Then create a new product (the trip) for the
travel agency, which will extend its current offer.

The theoretical part is focused on the analysis of the types and forms of tourism, options
and offers the tourist destinations in the Czech Republic. In the latest chapter in the

theoretical part is devoted to marketing in tourism.

In the practical part of the thesis are the information about the travel agency.

Subsequently is made primary and secondary research. Primary research is based on the



questionnaire investigation provided to the general public. In the secondary research are
evaluated information from statistical data and analysis is performed for the biggest
competitors and their offers. In the context of strategic market analysis SWOT analysis

is performed for the travel agency and tourism in the Czech Republic.

Key words

Tourism, types and forms of tourism, tourist regions and areas, tourism marketing,

tourism marketing mix, SWOT analysis
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Uvod

Tato diplomova prace se zaméfuje na cestovni kancelaf D.I.R. Bohemia
/European Travel Services/ spol. s.r.0., ktera je znama spiSe v zahranici, kde
spolupracuje s celou fadou zahrani¢nich partnerti. Cestovni kancelat se zabyva celou
fadou sluzeb od prodeje zajezdii po zajistovani kongrest a souvisejicich Cinnosti, také
zajistuje rizné sportovni a kulturni akce. Cestovni kanceldi se zabyva predevSim
incomingovou ¢&innosti, kdy zajidtuje pro zahraniéni klienty zijezdy do Ceské

republiky.

Konkurence v oblasti cestovniho ruchu je velmi velika, nebot’ v souc¢asné dobé
existuje velké mnoZstvi cestovnich kancelaii a agentur ptisobicich v Ceské republice.
Nabidka téchto kancelaii a agentur je velmi rozmanitd, nebot’ nabizi zdjezdy vseho
druhu. Proto je velmi slozité piijit s novym zdjezdem, ktery dosud zadna cestovni
kancelar ¢i agentura nenabizi. Rok od roku se pozadavky zakaznikii na druh zajezdu
1i8i, a to jak druhem zéjezdu, tak i destinaci. Nicméné, v soucasné dob¢ zacina piibyvat
domacich cestovatelti, kteii davaji prednost cestovani po Ceské republice pred

cestovanim v zahrani¢i.

Cilem prace je zjistit soucasné potfeby ucastnikli cestovniho ruchu
prostfednictvim dotaznikového Setteni, které bude nasledné porovnano se ziskanymi
statistickymi idaji. Nasledné bude na zdklad¢ vysledkli z priméarniho a sekundéarniho

vyzkumu vytvofen novy produkt (zajezd) pro cestovni kancelaf, ktery rozsiti jeji

soucasnou nabidku stalych zajezdu.

Teoretickd ¢ast diplomové prace je rozdélena do tii oddilt. Prvni oddil se vénuje
cestovnimu ruchu a jeho druhtt a formam. Druhy oddil se zabyva turistickym
potencialem regiont CR, ktery je tvofen na zakladé 3 faktorti — selektivni, lokalizagni
a realizaéni faktory. Tento oddil dale popisuje rajonizaci cestovniho ruchu v CR, ktera
déli Ceskou republiku na 17 turistickych regionti a na 40 turistickych oblasti. Tteti oddil
je vénovan marketingu sluzeb a cestovniho ruchu. V tomto oddilu jsou popsany

vlastnosti sluzeb, SWOT analyza a marketingovy mix.

7 owr

Prakticka ¢ast diplomové prace bude rozdé€lena téz do tii oddilt jako teoreticka
¢ast. Prvni oddil bude vénovan informacim o cestovni kancelafi, marketingovému mixu
cestovni kancelafe a SWOT analyze, kterd bude vytvofena na zaklad¢ ziskanych

informaci o cestovni kancelafi. Druhy oddil bude zaméfen na prizkum trhu, kde bude
3



proveden primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum bude spocivat na vysledcich
z dotaznikového Setteni, které budou zaméteny na zjisténi pozadavki, jez maji ucastnici
zéajezdu pti vybéru a planovani dovolené. V sekundarnim vyzkumu budou vyhodnoceny
statistické udaje a bude zde provedena analyza konkurencnich cestovnich kancelafi
a agentur. Ve druhém oddilu bude dale provedena strategicka trzni analyza, kde bude
vytvotena SWOT analyza cestovniho ruchu v CR. Tteti oddil bude vénovan vytvoieni
produktového portfolia prostiednictvim marketingového mixu, vytvofeného na zakladé

informaci z primarniho a sekundarniho vyzkumu.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Cestovni ruch (CR)

Presné definovat a vymezit CR je velmi obtizné, nebot’ existuje celd fada definic
CR. Napt. Mala a kol. uvadi ve své knize definici z roku 1969, kterou uvedl V. Dohnal.
Podle V. Dohnala CR uspokojuje potieby lidi v oblasti rekreace, turistiky a kultury, a to
tehdy, pokud k uspokojovani téchto potieb dochazi mimo bézné zivotni prostiedi a ve
volném case. (Mala a kol., 2002, s. 8) Lidé CR vyuzivaji CR k odpocinku, poznani ¢i ke

kulturnimu a sportovnimu vyuziti. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 12)

V ramci CR cestujici méni na pfechodnou dobu misto pobytu a jeho hlavni ucel
cesty je jiny nez vykonani vydéleéné cinnosti v dané zemi. Doba zmény pobytu
u mezinarodniho CR je 1 rok. U doméaciho CR je tato doba 6 mésict. (Mala a kol.,

2002, s. 10)

CR pfedstavuje i vyznamnou souc¢dst ndrodni ekonomiky, nebot’ je tvofen fadou
podnikatelskych aktivit, napt. doprava, ubytovaci sluzby, sluzby cestovnich kancelafi,

pravodcovské sluzby apod. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 12)

Definice CR zahrnuje 3 spole¢né prvky. Za prvé jde o pohyb osob mezi dvéma
¢i vice misty, tedy mezi mistem piivodu (trvalé bydlist€) a mistem urceni. Dal§im
spole¢nym prvkem je délka doby pohybu, kdy tato doba je pouze docasna. A poslednim

spolecnym prvkem je tcel. (Hudman a Jackson, 2003, s. 23)

Mezi CR nepatii cesty realizované v ramci mista trvalého bydlisté, pravidelné

vvvvv

2002, s. 11) Z toho vyplyva, ze CR se vyznauje nevydélenym charakterem cesty
a pobytem. (Mala s kol., 2002, s. 9)



Zakladni pojmy cestovniho ruchu

V souvislosti s definovanim pojmu CR byly vymezeny i dal$i pojmy v oblasti
domaciho a mezinarodniho CR. (Mala a kol., 2002, s. 11)

Cestujici
: | : ] : i ‘
Zahrnuti do statistiky cestovniho ruchu Nezahrnuti do statistiky cestovniho ruchu
I I o Stili pristthovald (imigranti)
Staly obyvatel Navitévnik ¢ Docasni imigranti
e Tranzitni cestujid
Turista Vyletnik o Diplomati a predstavitelé

konzultanth

— _ I o Piisluinid armady v zahranicnich
Turista na dovolené Kratkodobé posidkach

pobyvajid furista

Utecend

Kocovnic

Pracovnid v pohranid
Studenti

Cestujid za praci

e o o o o

Obr. ¢. 1 Struktura cestujicich (Heskova a kol., 2006, s. 14)
Cestovani

Jde o Sir8i pojem nez CR, ktery je spojen i s motivy, jeZ nejsou soucasti CR,

napf. cestovani za praci, do Skoly apod. (Ryglova a kol., 2011, s. 10)
Turistika

Je ¢asti CR a je spojena s pohybovou aktivitou ucastnikii, napt. horska turistika,

vodni turistika, cykloturistika apod. (Ryglové a kol., 2011, s. 19)

Staly obyvatel (angl. Resident)

cey

U domaciho CR je stdlym obyvatelem osoba Zijici na daném misté alespont 6 po
sobé¢ jdoucich mésicii pfed ptijezdem do jiného mista na dobu kratsi 6 mésicti.

U mezinarodniho CR je stalym obyvatelem osoba Zijici v zemi alesponn 1 rok pted

piijezdem do jiné zemé na dobu kratsi 1 roku. (Mala a kol., 2002, s. 11)
Navstévnik (angl. Visitor)
Néavstévnikem je osoba cestujici na jiné misto mimo své bydlisté na dobu kratsi

nez Sest mésicti (u domaciho CR) a na dobu neptesahujici jeden rok (u mezindrodniho
6



CR). (Heskova a kol., 2006, s. 14) Hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavani vydélecné

¢innosti v navstiveném misté. (Mal4 a kol., 2002, s. 11)

Turista (angl. Tourist)

Turista spliuje kritéria navstévnika. (Heskova a kol., 2006, s. 14) Turistou je
docasny navstévnik, ktery v navstivené zemi pobyva vice jak 24 hodin z duvodu
rekreace, traveni dovolené ¢i volného ¢asu, nebo zemi navstivil z diivodu sportu, 1€cby

apod. (Hudman a Jackson, 2003, s. 24)

Heskova a kol. rozd€luje turistu na dvé skupiny. Prvni skupinou je Turista na
dovolené (angl. Holiday maker), ten pobyva na daném misté vice nez urCeny pocet noci
nebo dni, napt. v CR jsou to 2 — 3 noci a ve Francii 7 — 8 noci. Druhou skupinou je
Kratkodobé pobyvajici turista (angl. Short-term tourist), ktery béhem cestovani
nepiekracuje urcity pocet dni ¢i noci, ale minimalné jednou v zemi pfenocuje. (Heskova

a kol, 2006, s. 14)

Cooper rozd¢luje turisty ze dvou pohledl. Prvni skupina dé€li turisty na Domaci
a na Zahrani¢ni, toto déleni vyplyva z déleni CR (domadci, zahrani¢ni). Druhd skupina

rozdé€luje turisty podle diivodu navstévy do tii kategorii:

1. Volny ¢as a rekreace — spada sem dovolend, sportovni a kulturni turistika,
navstéva pratel a pribuznych,

2. jiny ucel cestovniho ruchu — napft. studium a zdravotni turistika,

3. obchodni a profesionalni — napt. konference, mise, pobidky, obchodni

turistika. (Cooper, 2005, s. 17 — 18)
Vyletnik (angl. Excursionist, Sameday visitor)

Vyletnikem je navsStévnik trvale usidleny v dané zemi a cestuje do mista
odliSné¢ho od mista jeho trvalého bydlisté, a to na dobu krat§i 24 hodin (u doméciho

I mezinarodniho CR). (Mala a kol., 2002, s. 12)



Typologie cestovniho ruchu

Typologie CR neni zcela jednoznacna, nebot’ druhy a formy CR se v praxi ¢asto
prolinaji a neexistuje zde jednotnost ve vykladu. (Drobnd a Mordvkova, 2004, s. 16)
Napf. autofi ¢eské a slovenské odborné literatury (KaSpar, KopSo, Dohnal) uplatiiuji pii
definovani forem a druht CR zcela opac¢néd hlediska nez SvycarSti a rakousti autofi
(Krippendorf, Frever, Kaspar a dalsi). (Mala a kol., 2002, s. 15) K této vymén¢ dochazi
1 mezi jednotlivymi autory odbornych ¢eskych publikaci.

Formy cestovniho ruchu

Jak jiz bylo feceno, piesné urceni forem CR je nejednoznacné, nebot’ neustile
dochazi k zamén¢ forem a druhti CR. Nicméné nejcastéji se formy CR d¢li na zaklade
motiva ucastnikii CR. V tab. €. 1 je vidét déleni forem podle toho, jak jednotlivi autofi
chapou formy CR. Heskova a kol. déli formy CR podle zptsobu realizace. (Heskova
a kol., 2006, s. 21)

FORMY CESTOVNIHO RUCHU

e Dle Hladké, Drobné a Moravkové, Malé a kol., Ryglova a kol., CzechTourism:

e Rekreac¢ni, sportovni, dobrodruzny, kulturni, 1é¢ebny, CR s profesnimi motivy atd.

e Dle Heskové a kol:
e CR z geografického hlediska, podle poctu iCastnikli, podle zplisobu organizovani, podle veéku

ucastnikd, podle délky tGcasti, podle ptevazujiciho mista pobytu apod.

Tab. ¢. 1 Formy CR (Hladka, 1997, s. 17 — 18; Drobnd a Moravkova, 2004,
s. 17 — 18; Mala a kol., 2002, s. 16 — 20; Ryglova a kol., 2011, s. 20; Heskova a kol.,
2006, s. 21; CzechTourism)

Ryglova a kol. déli formy CR na zékladni a na specifické. Mezi zakladni formy
CR patii rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovné-turisticky, 1é€ebny a lazensky CR.

Specifické formy uspokojuji zvlaStni potieby spotiebitelskych ¢i cestovatelskych

v _cr

Rekreacni cestovni ruch (angl. Recreation)

Jednd se o pasivni a aktivni odpocinek ve vhodném piirodnim prostfedi s cilem

obnovy fyzickych a psychickych sil (Heskova a kol., 2006, s. 22 — 23), realizovany
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mimo obvyklé prostiedi zivota Cloveéka (napf. z mésta na venkov, z nizin do hor).
(Drobna a Moravkova, 2004, s. 17) Pobyt se vétSinou kombinuje s riznymi rekrea¢nimi

aktivitami (tabofeni, chatafeni, atd.). (Heskova a kol., 2006, s. 22 — 23)

Mezi rekreacni CR spada i tzv. tematicky CR (angl. Thematic Tourism), ktery je
zaméten na uspokojovani specifickych odbornych a rekreacnich potfeb a umoziuje
komplexni zazitek v relativné kratkém case. Heskovd a kol. ve své knize uvadéji
piiklady tematickych zaméfeni cestovniho ruchu v CR, ktera byla stanovena Ceskou
centralou cestovniho ruchu — napf. 1000 let architektury v CR (2001), Ceské zemé
skvélého piva, vina a gastronomie (2002), Aktivni zahrani¢ni CR — sport v Cechach
(2003) ¢i Rok ¢eského venkova (2005). (Heskova a kol., 2006, s. 23)

Sportovni cestovni ruch (angl. Sport tourism)

N¢kdy oznacovan jako sportovné-turisticky a zahrnuje kratkodobé i dlouhodobé
pobyty se sportovni naplni zaméfenou na udrZzovani a posilovani zdravi a fyzické
kondice. Patii sem horskd ¢i vysokohorska turistika, vodni turistika, cykloturistika
(Malé a kol., 2002, s. 17 — 18), mototuristika, kempovani, karavaing apod. (Heskova

a kol., 2006, s. 23) Tato forma CR je velice ovlivnéna roénim obdobim.

Mezi specifické formy CR patii lovecka turistika (myslivecky a rybaisky CR)
a sportovni divactvi. Lovecka turistika (angl. Hunting tourism) neboli tézZ myslivecky
CR je velice vynosny typ CR zaméfeny na pobyt spojeny s lovem zvéfe ¢i rybolovem.
(Mala a kol., 2002, s. 17 — 18) Rybatsky CR (angl. Fishing tourism) je nejenom spojen
s rybolovem, ale také 1 s potapénim v fekéach, jezerech apod. Tyto formy CR jsou
spojeny s legislativou tykajici se ochrany pfirody a zem¢ a upravujici podminky

myslivosti a rybarstvi. (Heskova a kol., 2006, s. 24)

Mezi sportovni divactvi patii cesty mimo misto bydliSt¢ Ucastnika na rGzné
sportovni akce (olympijské hry, zavody Formule 1, mistrostvi svéta apod.). (Drobna

a Moravkova, 2004, s. 17)
Dobrodruzny cestovni ruch (angl. Adventure tourism)

V poslednich letech se spiSe vycleniuje jako samostatny typ CR, kdy nestale
stoupa poptavka po aktivitach spojenych s nebezpecim, kde si lidé otestuji své fyzické
a moralni vlastnosti v boji s pfirodou. Patii sem i lovecké vypravy ¢i pronasledovani
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divoké zvéte, vypravy do ledovych oblasti, sjezdy divokych fek (Mala a kol., 2002,
s. 18), no¢ni putovani, cestovani do odlehlych kon¢in svéta, zdolavani vysoko
polozenych mist ¢i adrenalinové sporty jako bungee jumping, rafting (Heskovéa a kol.,
2006, s. 24), Freestyle, extrémni snowboarding, akrobatické lyZovani, paraSutismus,

windsurfing apod. (Kotikova, 2013, s. 71)

,,Jde o touhu c¢loveka zmenit alespon na kratky cas kazdodenni zpuisob Zivota na
alternativni zpusob zivota vykondvanim rozlicnych aktivit.”“ (Heskova a kol., 2006,
S. 24) Dobrodruzny cestovni ruch zprostfedkovavaji nejen velké mezinarodni

spole¢nosti, ale také malé, nezavislé podniky. (Kotikova, 2013, s. 68)
Kulturni cestovni ruch (angl. Cultural tourism)

Nékdy oznacovan jako kulturné poznavaci CR a slouzi k uspokojovani
duchovnich potieb lidi, poznani historie, kultur, tradic a zvyka vlastnich ¢i jinych
narodid. (Malé a kol., 2002, s. 16) Tato forma CR se podili na zvySovani spolecenské,
kulturni a odborné tirovné lidi a je ¢asto kombinovan i s jinymi formami CR, pfedevSim
s CR lazenskym, rekrea¢nim, zdravotnim ¢i kongresovym. Do této formy spada
i studium v zahraniéi, letni univerzitni kurzy, rizné odborné staze apod. (Heskova

a kol., 2006, s. 24)

Soucasti kulturniho CR je tzv. nabozensky CR (angl. Pilgrimage tourism), téz
oznacovan jako poutni CR ¢i poutni turistika. (Heskova a kol., 2006, s. 24) Hlavnim
ucelem je navstéva cirkevnich pamatek, riznych posvatnych mist apod. (Malé a kol.,
2002, s. 16) Nejcasteji je vyuzivan na pouté¢ na poutnicka mista, kdy poutnickym

mistem je mésto, obec, €1 jiny krajinny prvek apod. (Heskova a kol., 2006, s. 24)
Lécebny (angl. Health tourism)

Nekdy oznacovan jako zdravotni CR a ,,je reakci na rist zdravotniho uvédomeéni
lidi a jejich snahy preventivné ovliviiovat své zdravi pred negativnimi dusledky
vysokého Zivotniho tempa a soucasného zpiisobu Zivota. “ (Heskova a kol., 2006, s. 25)
Patii sem pobyty zaméfené na posileni, udrZzeni a obnoveni fyzické ¢i psychické
kondice ¢loveka jako relaxace, snizovani nadvahy, ovladani stresu, rizna cviceni (Mala
a kol., 2002, s. 17), wellness, fitness, beauty slouzici pro kratkodobé, ale intenzivni
zotaveni. (Heskova a kol., 2006, s. 25)
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Soucasti je 1 tzv. lazeiisky CR (angl. Spa tourism). Jde o cesty do lazni ¢i
riznych rekreacnich center za ucelem zlepSeni zdravotniho stavu prostfednictvim
ruznorodych 1écebnych procedur (koupele, 1é¢ivé prameny, télesna cviceni, masaze,

relaxacni programy apod.). (Drobnéa a Moravkova, 2004, s. 17)
Cestovni ruch s profesnimi motivy (angl. Profession tourism)

Kongresovy CR (angl. Congress, convention tourism) zahrnuje organizaci
kongrest, konferenci, sympozii, vystav, veletrhi (Heskova a kol., 2006, s. 25)
a seminaft slouzicich k védeckym ¢i odbornym setkdnim, béhem kterych dochézi
k vymén¢ informaci na narodni nebo mezinarodni trovni. (Mala a kol., 2002, s. 19)
Kongresového CR se ucastni fada expertl z ptislusné oblasti a pfiprava takového CR

obvykle za¢ina s ptedstihem dvou let. (Event marketing v cestovnim ruchu, s. 4)

Obchodni CR (angl. Business travel) probiha ptevazné v pracovni dobé
ucastniktli, nicméné obsahuje i prvky CR, jez je realizovéan ve volném case. (Mala a kol.,
2002, s. 19) Tato forma CR zahrnuje fadu aktivit, mezi které patii konference, kongresy,
schlize a seminafe, pracovni cesty, veletrhy a vystavy. (Event marketing v cestovnim

ruchu, s. 5)

Incentivni CR (angl. Incentive tourism) neboli téz stimulacni je vyuzivan
zam¢stnavateli jako odména pro své zaméstnance, k posileni socidlnich vazeb mezi
zaméstnanci, k vychovani zaméstnance apod. Cilem je tedy stimulovat zaméstnance
K vy$8i motivaci pracovniho vykonu. Nekdy je uzit i mezi obchodnimi partnery
(distributory, zprostfedkovateli ¢i zakazniky). (Heskova a kol., 2006, s. 26) Patii sem
dovolena pro nejlepsSiho pracovnika, pobyty zaméiené pracovné (odborné seminate,
exkurse, Skolici programy apod.), rlizné rekreacni ¢i pozndvaci programy. (Mala a kol.,
2002, s. 19)

DalSi formy CR

Mezi dalS§i formy CR patii CR se spoleCenskymi motivy, pfirodni CR
a ekoturistika, venkovsky CR a agroturismus. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 17 — 18)
Kotikova uvadi nové formy CR, které vznikly na zdkladé poptavky. V zahrani¢i jsou
nékteré tyto nové formy CR zndmy, nicméné v esku se objevuji v literatufe jen ztidka.

Mezi tyto nové formy patii Gastronomicky CR (Food Tourism), Temny CR (Dark
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Tourism), Event turismus (Event Tourism), Dobrovolnicky CR (Volunteer Tourism),
Svatebni CR (Wedding Tourism), Filmovy a Vesmirny CR. (Kotikova, 2013,
s. 37— 143)

Druhy cestovniho ruchu

Prvni skupina autort d€li druhy CR dle zptsobu jeho realizace. Kotikova

a Heskova a kol. d€li druhy CR dle motivu tcasti na CR.

DRUHY CESTOVNIHO RUCHU

Dle Hladké, Drobné a Moravkové, Malé a kol.:
e Zhlediska tizemi, podle délky pobytu, podle zplisobu zabezpeceni cesty a pobytu, podle poctu

ucastnikd, podle véku ucastnikti apod.

Dle Heskové a kol., Kotikova:
e  Rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovné-turisticky, nabozensky, obchodni, dobrodruzny,

myslivecky a rybarsky, lazensky, zdravotni atd.

Tab. ¢. 2 Druhy CR (Hladka, 1997, s. 17 — 18; Drobna a Moravkova, 2004,
s. 18 — 19; Mala a kol., 2002, s. 23 — 25; Heskova a kol., 2006, s. 21 — 22; Kotikova,
2013, s. 22)

Z hlediska Gzemi

CESTOVNIRUCH | CESTOVNIRUCH

ZAHEANICNI CESTOVNI RUCH

Obr. ¢. 2 Clenéni cestovniho ruchu (Kotikova, 2013, s. 21)

CR z hlediska uzemi, resp. z geografického hlediska se dé€li na dvé zékladni

skupiny:
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a) Domaci CR (angl. Internal tourism) — cesty domaciho obyvatelstva v ramci
uzemi bez piekracovani hranic své zemé¢. (Mala a kol., 2002, s. 20)
b) Zahrani¢ni CR — cesty rezidenti mimo hranice svého statu
a. Zahrani¢ni CR aktivni (angl. Inbound tourism) — resp. piijezdovy
a jejich vydaje se projevuji v platebni bilanci navstivené zemé na
stran¢ aktiv. (Heskova a kol., 2006, s. 27)
b. Zahrani¢ni CR pasivni (angl. Outbound tourism) — resp. vyjezdovy
CR (angl. Outgoing). Vyjezdy domaciho obyvatelstva do zahranici
a jejich vydaje se projevuji v platebni bilanci na stran¢ pasiv.
(Heskova a kol., 2006, s. 27)

Z hlediska tizemi lze délit CR i na dal§i druhy CR (tranzitni, mezinarodni,
vnitini, narodni a regionalni). Tranzitni CR — prajezdy zahrani¢nich ucastnikd pies
uzemi urCitého statu do jiné cilové zemé. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 19)
Mezinarodni CR (angl. International tourism) — pfedstavuje pohyb ucastnikii CR mezi
vice staty ¢i regiony bez piesného teritorialniho uréeni. (Mala a kol., 2002, s. 21)
Vnitini CR (angl. Domestic tourism) — piedstavuje veskery domaci CR a aktivni
(ptijezdovy) zahrani¢ni CR. Narodni CR (angl. National tourism) — ptedstavuje veskery
domaci CR a pasivni (vyjezdovy) zahrani¢ni CR. Regiondlni CR — v domacim CR

hovotime napf. o CR Valasska, Plzeniska apod. (Heskova a kol., 2006, s. 27 — 28)
Podle délky pobytu

Vyletni CR (angl. Excursion/trip) je realizovan individudlné ¢i je soucasti
zdjezdu a pobyt je mimo misto trvalého bydlist¢ na dobu kratS$i nez jeden den. Pfi
cestovani je vyuzivana fada dopravnich prostfedkil (kolo, autobus, vlak atd.). (Heskova

a kol., 2006, s. 31)

Kratkodoby CR (angl. Short-term tourism) resp. vikendovy CR (angl. Weekend
tourism) se vyznaCuje 2 — 3 pfenocovanimi a je realizovan za Ucelem odpocinku,
rozptyleni, zabavy, poznani, kulturniho ¢i sportovniho vyuziti. (Heskova a kol., 2006,
s. 31)

Dlouhodoby CR (angl. Long-term tourism) se vyznacuje s 3 — 4 pfenocovanimi,
ale ne déle neZ 6 mésici u domacitho CR a 1 rok u zahrani¢cniho CR. (Drobna

a Moravkova, 2004, s. 19)
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Podle zpiisobu zabezpeceni cesty a pobytu

Organizovany CR (angl. Organized tourism) — veskery program a cesty zajist'uji
cestovni kancelare Ci jiné podnikatelské subjekty, kdy ucastnik si kupuje predem
ptipraveny balicek sluzeb v podobé zajezdu. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 19)
Sou¢asti organizovaného CR je tzv. klubovy CR (angl. Club tourism). Ugastnik pobyva
Vv tzv. klubovych zafizenich u mofte ¢i na horach. Patfi sem pobyty oznacovany jako all

inclusive a doba téchto pobyti byva 1 — 3 tydny. (Heskova a kol., 2006, s. 29)

Neorganizovany CR — veSkery program a cesty si zajistuje ucastnik sam,
nicméné ¢astecné vyuziva sluzby zprosttedkovatelii napft. pfi rezervaci letenek, vymeéné

valut apod. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 19)
Podle poctu acastniki

Individualni CR (angl. Individual tourism) — Gcastnik cestuje sam ¢i se ¢leny své
rodiny. (Mala a kol., 2002, s. 23) Patfi sem napt. chatova rekreace. (Heskova a kol.,

2006, s. 28)

Skupinovy CR (angl. Group tourism) — skupina ucastnikti, ktefi se znaji napft.
z podniku, Skoly, zdjmového sdruzeni. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 19) Je spojen
s urCitymi vyhodami, napf. slevy pii pfepravé, v ubytovacich zafizenich, pfi navstéve

objekti ¢i atrakei. Patii sem napf. i klubova turistika. (Mala a kol., 2002, s. 23)

Masovy CR (angl. Mass tourism) resp. hromadny se vyznacuje napt. rychlymi
dopravnimi prostfedky, malym mnozstvim Casu, pevnym programem fizenym zvenku,
Zzadnymi cizimi jazyky, ndkupy, suvenyry, zvédavosti, hlu¢nosti apod. (Heskova a kol.,

2006, s. 28 — 29)

Ekologicky CR — individuélni, rodinny ¢i cestovani s ptateli a nezahrnuje pouze
ucastniky, kteti se ztotoznuji s piirodou, ale tyka se 1 nabidky cilovych mist

a podnikateld. Je opakem masového CR. (Heskova a kol., 2006, s. 28 — 29)
Podle véku acastniki

CR déti (angl. Children’s tourism) je uren pro déti do 15 let bez rodict a patii

sem détské tabory, Skoly v ptirode, Skolni vylety apod. (Heskova a kol., 2006, s. 30)
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Mladeznicky CR (angl. Youth tourism) resp. CR mladeze je ur¢en pro mladé lidi
ve véku 15 — 24 let. Produkty jsou vétSinou zvyhodnény a patfi sem ptredevSim
vyménné pobyty s ubytovanim v rodinach, jazykové kurzy, rizné mezinarodni pracovni

programy, zahrani¢ni praxe apod. (Heskova a kol., 2006, s. 30)

Rodinny CR resp. rodinna rekreace je urcena pro mladé rodiny ve veku
25 — 44 let, které travi volny ¢as mimo misto trvalého bydlisté. (Heskova a kol., 2006,
s. 30)

Seniorsky CR (angl. Senior tourism) se vyznacuje dlouhodob¢j$im a CastéjSim
cestovanim. Seniofi dévaji pfednost poznavacim a lodnim zdjezdim c¢i lazenskym
a zdravotnim pobytim a vyuZzivaji zejména baliky sluzeb, specidlni jidla a ptijemnou

atmosféru. (Heskova a kol., 2006, s. 31)

Babyboomers je v soucasné dobé brana jako samostatna skupina osob ve véku
40 — 50 let sdostatkem volného casu, ekonomicky c¢innym vékem a dobrym
ekonomickym postavenim s dobrym fyzickym stavem. Babyboomers je vyznamnym

segmentem trhu CR. (Mala a kol., 2002, s. 23 — 24)
Podle pouzitého dopravniho prostiedku

Motorizovany CR (angl. Mototourism) — Uc€astnik vyuZziva vlastni ¢i pronajaty
dopravni prosttedek. Spada sem i tzv. autobusovy, resp. autokarovy CR realizovany na

objednéavku skupiny. (Heskova a kol., 2006, s. 34)

Karavaning (angl. Caravanning) — polozil zaklady mototuristiky jako rodinného
sportovniho odvétvi, kdy tesi rychlou pfepravu a ubytovani v misté pobytu. Spadd sem
1 trvale umisténi karavanu v autokempingu, kdy je vyuzivan jako rekreacni chata.

(Heskové a kol., 2006, s. 34)

Zelezni¢ni CR (angl. Railway tourism) — organizuji a zabezpeduji piepravu
rekreacnimi ¢i mimofadnymi vlaky cestovni kanceldfi Zzelezni¢ni spolecnosti.
Tzv. salonni vozy jsou zajisStovany pouze ptilezitostné podle pozadavkl objednavatele.

(Heskova a kol., 2006, s. 35)

Letecky CR (angl. Air tourism) — v soucasné dobé jedno z nejrozsitenéjsich

zpusobtli piepravy na vét§i vzdalenost prostiednictvim pravidelnych a nepravidelnych

15



(charterovych) linek. Mala dopravni letadla se vyuzivaji na vyhlidkové panoramatické

lety. (Heskova a kol., 2006, s. 35)

Lodni CR (angl. Shipping tourism) — cestovani a pobyt na ficni a motské lodi ¢i
jachté, kdy jde bud’ o linkové ¢i rekreacni plavidlo. Jde o velmi atraktivni CR, kdy je
¢lovek v kontaktu s mofem. (Heskova a kol., 2006, s. 35)

Dalsi druhy CR

Drobna a Moravkova rozliSuje dalsi druhy CR podle: Vlivu na platebni
bilanci — Aktivni a Pasivni CR; Zpusobu financovani — Komer¢ni a Socialni CR;
Dopadu na zivotni prostfedi — M¢kky a Tvrdy CR. (Drobna a Moravkova, 2004,
s. 19 — 23) Tyto druhy CR dopliiuje Heskovad a kol. o druhy podle Roc¢niho
obdobi — Sezénni a Celoro¢ni CR; Z hlediska dynamiky — Pobytovy a Putovni CR;
Ze sociologického hlediska — Navstévy piibuznych a zndmych, Socialni a Etnicky CR.
(Heskova, 2006, s. 34 — 36)

1.2. Turisticky potencial regioni CR

Geografie se zaméfuje na 4 hlavni témata (Umisténi, Misto a prostor, Pohyb
a Region). Vsechna tato 4 témata jsou dulezita pro pochopeni turismu. (Hudman
a Jackson, 2003, s. 4) Diky historickému vyvoji na nasem tzemi se v CR vyskytuje
velké mnoZstvi kulturnchistorickych pamatek, jez patii k zdkladnim atraktivitdm
cestovniho ruchu evropského vyznamu. (Holecek a kol., 1999, s. 32) Nicméné Steves
uvadi, ze 90 % viech turisti, ktefi navstivi Ceskou republiku, vidi pouze Prahu a mimo
hranice hlavniho mésta necestuji. (Steves, 2013, s. 32) Turisticky potencidl regioni je
tvofen na zaklad¢ 3 faktort (selektivni, lokaliza¢ni a realiza¢ni faktory). (Hrala, 1997,

s. 9)
Selektivni (stimulacni) faktory

Tyto faktory se vyznacuji primarnim postavenim v rozvoji cestovniho ruchu
1 ptesto, Ze i ony se projevuji podle uzemniho uspofadani. Faktory se déli na Objektivni

a na Subjektivni. (Hrala, 1997, s. 9 — 10)
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Objektivni faktory

Mezi objektivni faktory patii politické faktory, dosaZzena Zivotni troveinl a objem
fondu volného cCasu, zivotni prostiedi a demograficka struktura. (Turisticky potencial

regiont, © 2005-2015).

Politické faktory — Rozvoj CR zavisi ,, na vnitropolitické situaci uvniti zeme a na
charakteru politického systému.” (Turisticky potencidal regioni, © 2005-2015)
Napftiklad CR rozviji mirové usporadani svéta bez valeCnych konflikth ¢1 otevienou
demokracii, ktera stimuluje rozvoj CR vyjezdy do zahrani¢ni. Oproti tomu totalitni
systém se snazi rozvoj CR regulovat a omezuje volné vyjezdy do zahranic¢i. (Hrala,

1997, s. 10)

Dosazend Zivotni Groven a objem fondu volného ¢asu — Lidé s lepsi Zivotni
urovni vétSinou vyhledavaji drazsi a vzdalenéjsi destinace CR. (Turisticky potencial
regiont, © 2005-2015) ,, Ve vyspélych zemich se pro vétsinu populace stava ucast na
cestovnim ruchu soucdsti Zivotniho stylu.“ (Hrala, 1997, s. 10) CR roste 1 na zaklad¢
soucasného trendu zkracovéani pracovni doby a na prodluzovani dovolenych. (Turisticky

potencial regiont, © 2005-2015)

Zivotni prosttedi — Obyvatelé z oblasti vyznalujici se Spatnym Zivotnim
prostiedim casto vyhledavaji venkovsky CR ¢i CR zaméfeny na zdravotni (lazenskeé)
pobyty, Skoly v pfirod¢, ozdravné pobyty apod. (Turisticky potencidl regiont,
© 2005-2015)

Demograficka struktura — Do této skupiny spada vSe, co se tyka obyvatelstva,
napt. zvyky, vzdé€lanost, mentalita, vékové slozeni, porodnost, imrtnost, charakter

osidleni apod. (Turisticky potencial regiont, © 2005-2015)
Subjektivni faktory

Mezi tyto faktory spada fada psychologickych a dalSich podnétt, jez jsou
ovlivnény kulturni urovni obyvatel, propagaci apod. (Hrala, 1997, s. 10)
Mezi psychologické pohnutky patii vlastni zazitky a zkuSenosti, vliv reklamy, poznatky
o mistnich kulturach, mddnost, zkuSenosti, reklama, propagace apod. Tyto podnéty
ovlivituji rozhodovani jednotlivce ¢i skupiny pti vybéru destinace pro CR. (Turisticky
potencial regiont, © 2005-2015) , V' pozadi zvyseného , subjektivniho zdjmu*
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o konkrétni zemée (oblasti) mohou piisobit i dalsi skutecnosti: zména politické situace,
ktera otevie pro zahranic¢i do té doby omezené pristupné zeme, exotika nabidky

Z hlediska prirodnich i kulturnich atraktivit apod. *“ (Hrala, 1997, s. 12)
Lokalizacni faktory

Mezi lokaliza¢ni faktory spadaji Pfirodni podminky a atraktivity, Klimatické
poméry, Hydrologické poméry, Reli¢f a morfologické poméry, Rostlinstvo
a zivocCisstvo, Spolecenské podminky a atraktivity, Kulturné-historické pamatky,
Kulturni zafizeni, kulturni a jiné akce, Sportovni a zabavni zafizeni a akce.
(Hrala, 1997, s. 13 — 24) Lze se vsak setkat s délenim lokalizac¢nich faktord na ptirodni
a na spolecenské faktory. Mezi ptirodni faktory spada podnebi, hydrologické poméry,
reliéf, fauna a flora a geologie. SpoleCenské faktory se vyznacuji charakterem stalych
objekti a déli se do 4 skupin — Kulturné-historické pamatky, Kulturni zafizeni,
Sportovni akce a Jiné akce. Kulturné-historické pamatky zahrnuji veskera
architektonicka dila (zadmky, hrady, kostely, klaStery), sidelni komplexy (méstskd jadra),
rlizné uzitkové stavby (vétrné mlyny), pamatky a sakralni stavby. V CR se nachazi vice
nez 700 tis. movitych pamatek, 40 tis. nemovitych kulturnich pamatek a 100 narodnich
kulturnich pamatek. Mezi kulturni zafizeni patii muzea, galerie, knihovny, divadla,
kina, hudebni saly ¢i amfiteatry. Sportovni akce se déli na pravidelné a nepravidelné
a spadaji sem napft. olympijské hry, mistrovstvi ve fotbale ¢i v hokeji apod., ale za
sportovni akce se povazuji napf. 1 by¢i zépasy. Posledni skupina zahrnuje napf.
konference, kongresy, pivni festivaly, zdbavni parky apod. (Turisticky potencial

regiont, © 2005-2015)

., Lokalizacni podminky cestovniho ruchu maji ve vztahu k jeho rozvoji druhotny
vyznam. Rozhodujici postaveni vsak zaujimaji pri konkrétni lokalizaci (umisténi) jeho
realizace, bez ohledu na to, zda jsou prirodniho c¢i spolecenského charakteru.

(Hrala, 1997, s. 13)
Realizacni faktory

Realiza¢ni faktory se vyznacuji dominujicim postavenim pro konecnou fazi
uskuteciiovani veSkerych forem (druhi) cestovniho ruchu. (Turisticky potencial
regiontl, © 2005-2015) Realizacni faktory jsou takové faktory, které umoznuji vyuzivat

ubytovaci a stravovaci zafizeni v dané oblasti a zabezpecit dopravu do dané oblasti
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(regionu). (Hrala, 1997, s. 25) ,,Svou kapacitu tvori , ,nabidkovy strop” pro vyuziti
moznosti lokalizacnich podminek a atraktivit. Sluzby, které poskytuji primo cestovnimu

ruchu, tvori mnohdy jen cast z jejich souhrnné kapacity.*“ (Hrala, 1997, s. 25)
Rajonizace cestovniho ruchu v CR

,, Predmétem rajonizace cestovniho ruchu bylo zmapovani hlavnich predpokladu
rozvoje a rozmisténi  cestovnihO  ruchu V konkrétnich  vzemnich celcich.
(Turisticky potencial regioni, © 2005-2015) V ramci vymezovani regionti cestovniho

ruchu se uplatiuji 3 vystupy:

1. regiony CR uznavajici hranice niz§ich administrativnich jednotek — hranice
obci, mést apod.,

2. specifické regiony, jez nepokryvaji celé tizemi statu,

3. regiony, které pokryvaji celé uzemi stitu, nebot’ nesouhlasi s aktualnim

administrativnim ¢lenénim. (CT)

Rajonizace stale zlstava jedinym pokladem podévajicim ptedstavu o Gzemnim
Clenéni predpokladii a prilezitosti pro rozvoj cestovniho ruchu. Rajonizace slouzi
k zakladni orientaci o rozmisténi, které je nutné neustale dopliovat podle vlastnich

potieb z podrobnéjsich a aktualnéjSich materiald. (Hrala, 1997, s. 141)

HH]]] 1. kategerie % 111 kntegorie
Ry 11 kategorie ] V. kategorie

Obr. &. 3 Ctyii kategorie oblasti CR (Hrala, 1997, s. 166)

e |. kategorie — soustfed’uje oblasti vyznacujici se nejkvalitnéjSimi
podminkami a ptedpoklady pro CR. Funkce téchto oblasti v CR
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predstavuji celostatni, ale i mezinarodni vyznam. Patii sem: Zapadoceské
lazng (2), Krkonose (10), Sumava (23), Jeseniky (38), Valassko (46)
a Beskydy (47),

Il. kategorie — soustifed’'uje se na oblasti s méné kvalitnimi piedpoklady
pro CR, pfesto se vyznacuji celostdtnim vyznamem. Patii sem: Machiiv
kraj (6), Jizerské hory (8), Turnovsko-Cesky raj (9), Jihodeské rybniky
(26), Stfedni Vltava (27), Dolni Berounka (29), Ktivoklatsko (30), Dolni
Vltava (31), Posazavi (33), Ceskomoravska vrchovina (36), Orlické hory
(37) a Moravsky kras (40),

I1l. kategorie — uplatiuje se pouze v regionalni (oblastnim) méfitku,
ptesto jednotlivé atraktivity jsou schopné vykazovat i vétsi vyznam. Patii
sem: Ceské Svycarsko-Labské piskovee (3), Ceské stiedohoii (4),
Luzické hory (5), Podkrkonosi (11), Broumovsko (12), Dzban (15),
Jesenicko-Zluticko (16), Stifbrsko (17), Cesky les (18), Chodsko (19),
PoSumavi (22), Horni Vltava (24), Kaplicko (25), Brdy (28), Téborsko
(32), Zelezné hory (34), Povodi Orlice (36), Drahanska vyso¢ina (39),
Podhoracko (41), Podyji (42), Chiiby (44) a Slovacko (45),

IV. kategorie — vyznacuje se omezenymi podminkami pro CR, nicméné
jsou vesmgés tyto oblasti idealni pro nenarocné formy rekreace. Patii sem:
Krusnohoti (1), Frydlantsko (7), M¢lnicko (13), Staroboleslavsko (14),
Ptesc¢icko-Nepomucko (20), Blatensko (21), Dolni Berounka (29)
a Pavlovské vrchy (43). (Hrala, 1997, s. 141 — 152)

Clenéni Ceské republiky

Ceskou republiku Ize ¢lenit na turistické regiony a na turistické oblasti. Déleni

Ceské republiky najdeme na portalu www.kudyznudy.cz, kde lze najit i veskeré

turistické aktivity v¢etné aktualniho kalendafe akci daného izemi. Portal Kudy z nudy

je projektem Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism. Cilem tohoto projektu

je podpora domaciho cestovniho ruchu a podnikatelim umoziuje zdarma propagovat

jejich nabidky. (Portal kudy znudy.cz — fenomén mezi portaly cestovniho ruchu,

© 2015) Pii clenéni na turistické regiony se vyuzivd tzv. marketingovy pfistup.

Marketingovy pfistup vychazi z pragmatické potieby, aby propagace turistické nabidky

uzemi byla co nejucelnéjsi. Tento ptistup byl uplatnén pifi rajonizaci turistick€ho

potencialu CR v letech 1998 — 1999. (Turisticky potencil regiont, © 2005-2015)
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Turisticky region

,, Turistické regiony slouzi k prezentaci potencidalu cestovniho ruchu Ceské
republiky. “ (Turisticky potencial regionii, © 2005-2015) Pro turisty, ktefi jedou napft.
do Ceského raje, neni duleZité, v jakém kraji se dané uzemi nachézi. Turisticky region
nabizejici mnozstvi, kvalitu, rozmanitost a atraktivitu vyvolava navstévnost. (Turisticky
potencial regiont, © 2005-2015) ,, Potencidal vizemi vytvari vhodné predpoklady pro
realizaci konkurenceschopné nabidky produktii cestovniho ruchu s durazem na
prijezdovy cestovni ruch a pro vybrané z nich jsou soucdasti narodnich produkti.
(Turisticky potencial regioni, © 2005-2015) V oblasti CR je kazdé takovéto uzemi
fizeno profesni organizaci a jsou za dané uzemi shromazd'ovany statistické informace.
(Turisticky potencial regiond, © 2005-2015) Turisticky region je zakladni jednotkou
narodni propagace a marketingu CR Ceské republiky.

CzechTourism uvadi nové ¢lenéni turistickych regiont, které veslo v platnost
vroce 2010. Toto &lenéni vyuziva i CSU a rozdéluje Ceskou republiku na
17 turistickych regiont. (Turisticky potencial regiont, © 2005-2015) Oproti tomu
Palatkova a portal www.tourism.cz uvadgji ¢lenéni turistickych regioni, které vzniklo

v letech 1998 — 1999, kdy byla Ceska republika rozdélena na 15 turistickych regiont.

SEVERAZARPAON CXOHY

MAALOVEHRADECKO
ZAPADOCESKE LAV <

STREOM] CECxY

PLIERSKO A CESKT LES STIREOH] NORAS

A
JESENIKY

A" hnranie knjd

I TURISTICKE REGIONY

Obr. & 4 Turistické regiony CR (Zdroj: Cestovni ruch v CR z pohledu
naturalnich ukazatel, © 2014, s. 25)
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Turistické regiony Ceské republiky

14 Seversi Morave & Seesho
15 Nikensde

Obr. &. 5 Turistické regiony CR podle Palatkové (Palatkova, 2006, s. 286)
Turisticky region Praha

V regionu Praha se nachdzi celd fada pamatek, které jsou zarazeny na seznam
UNESCO, napt. Prazsky hrad, Katedrala sv. Vita, Karliv most, Stavovské divadlo,
Néarodni muzeum, Petfinsk4 rozhledna. Praha patii mezi 20 nejnavstévovangjSich mést
svéta a je hlavnim turistickym cilem v CR, kdy 60 % zahrani¢nich turisti p¥ijizdi jen do
Prahy. (Turisticky region Praha, © 2005-2015) Praha slouzi pro zahrani¢ni turisty jako
vychodisté pro jednodenni vylety do blizkého okoli Prahy ¢i pro poznéani historickych
objektl s dobrou dostupnosti z Prahy. (Kastner, 1999, s. 59)

Turisticky region Stfedni Cechy

Vyznamny potencidl cestovniho ruchu vychazi piedev§sim z pfirodnich
a kulturné historickych dispozic. Cestovni ruch je ve Stfednich Cechach ovlivnén
blizkosti Prahy. Pro marketingové zaméry je rozdélen do tii oblasti
(Sttedni Cechy — zapad; Stiedni Cechy — jih; Stiedni Cechy — severovychod-Polabi).
Stiedni Cechy — zipad je velmi oblibenou oblasti pro vodni turistiku diky fece
Berounce, nicméné oblast je nav§tévovana i kvili jinym zajimavostem, napt. Velka
Amerika, skanzen dolu Mayrau u Kladna, Solvayové lomy, Hrad Ktivoklat a Karlstejn,
Cesky kras, Konépruské jeskyné, Pamatnik Lidice, Lany, Kralovsky pivovar KruSovice.
Oblast Stredni Cechy — jih nabizi fadu zajimavosti a historickych objektii, napt. Chram
sv. Barbory v Kutné Hote, Ceské muzeum stiibra v Kutné Hote, Zamek Konopists,
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Velky Blanik, Paméatnik Josefa Lady v Hrusicich, Prihonicky park. Oblast Stfedni
Cechy — severovychod-Polabi nabizi napi. MéInik, Podébrady, Zamek v Benatkach nad
Jizerou, Historické centrum a bylinné zahrady Botanicus v Ostré, Hrad Kokofin.
(Turisticky region Stfedni Cechy, © 2005-2015) Stiedni Cechy nabizi oblasti
CHKO (Kokotinsko, Kiivoklatsko, Cesky kras), kde jsou vyrazné zachovany piirodni
slozky zivotniho prostiedi. (Kastner, 1999, s. 70)

Turisticky region a oblast Jizni Cechy

Jizni Cechy jsou oblibenou oblasti pro traveni letnich dovolenych u vody
spojenou s poznavanim historickych pamatek, napt. Vltava ¢i Otava, Orlicka piehrada,
Zamek Hlubokd nad Vltavou, Zamek Cervena Lhota, Cesky Krumlov, Taborské
sttedovéké podzemi, Goticky kamenny most v Pisku, Kfizikova vodni elektrarna
v Jindfichové Hradci, Jordan. (Turisticky region a oblast Jizni Cechy, © 2005-2015)
Zahrani¢ni turisté tuto oblast vyuzivaji pro lov a myslivectvi. V ramci vodni turistiky

jsou vyuzivany feky Luznice s Novou fekou a Nezarkou. (Hrala, 1997, s. 146 — 147)
Turisticky region a oblast Sumava

Oblast Sumava laka zejména piirodnimi krasami, napt. ledovcové jezera Laka,
Certovo jezero, Narodni park Sumava, riizné zazitkové trasy. Lze zde najit celou fadu
historickych a technickych objektli, napt. Hrad Rabi, Hrad RoZzmberk, Vodni nadrz
Lipno, Vodni elektrarna Vydra. (Turisticky region a oblast Sumava, © 2005-2015)
Oblast Sumava je vyuzivana k letni i zimni rekreaci. Pfi letni rekreaci je vyuzivana pro
vodni a pé&Si turistiku, prostfednictvim Lipenské vodni nadrze, hornich tokii Otavy
a Vltavy a navstévou ptirodnich zvlastnosti (kamenné mote, Boubinsky prales apod.).

(Hrala, 1997, s. 142 — 143)
Turisticky region Plzeiisko a Cesky les

V tomto kraji se nachdzi monumentalni klaStery a poutni mista ¢i technické
pamatky. (Turisticky region Plzefisko a Cesky les, © 2005-2015) Dale se zde nachazi
celd tfada historickych pamatek, napt. méstské pamatkové rezervace Domazlice, hrady
Rabi a Svihov, HorSovsky Tyn, ktera patii mezi vyhleddvana mista k rekreaci. (Kastner,
1999, s. 71) Oblast Ceského lesu nabizi jedenact piivodnich chodskych vesnic, jez kdysi

stiezily hranice ¢eského kralovstvi. V Plzni se naléza science centrum Techmania, kde
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lze vidét celou fadu zdhadnych fyzikalnich jevl. Lidé, kteti déavaji spiSe prednost
ruénim pracim, radi nav$tévuji Vodni hamr v Dobfisi, kde Ize ziskat vyucni list
hamernika. Na své si piijdou i vodaci, nebot’ region Plzetisko a Cesky les se vyznacuje
velkym mnozstvi fek v &ele s Berounkou. Cesky les je idedlni pro milovniky piirody,
kteti cht€ji putovat na kole ¢i pésky po klikatych lesnich cestach (Turisticky region
Plzetisko a Cesky les, © 2005-2015) a vyznacuje se drsn&j$im podnebim, niZ&imi

teplotami a vétSim mnozstvim srazek. (Kastner, 1999, s. 70)
Turisticky region a oblast Zapadoceské lazné

Tato ¢ast regionu je po staleti zndma po celém svété predevsim diky lazenskym
méstim — Karlovy Vary, Marianské a FrantiSkovy Lazné, kde se nachézi jedinecné
ptirodni 1é¢ivé zdroje. V Jachymové vznikly v roce 1906 prvni radonové 1azné na svété.
(Turisticky region a oblast Zapadoceské lazn¢, © 2005-2015) Na tento region se
soustfed’uje ptijezdovy cestovni ruch, predevsim diky ptijezdiim cizinct za 1écbou, kteti
zde pobyvaji dlouhodobg. Mimo lazenistvi se kraj vyznacuje 1 historickymi
pamétihodnostmi, napt. v Chebu nebo v Domazlicich. (Kastner, 1999, s. 59) V zimnich
mesicich je kraj vyuzivan pro kratkodobé pobyty a lazeniska stiediska jsou vyuzivana
I k poradani fady kulturnich ¢i sportovnich akci, napf. mezinarodni filmovy festival

v Karlovych Varech, letni dostihy v Karlovych Varech. (Hrala, 1997, s. 141 — 142)
Turisticky region Severozapadni Cechy

V severozapadnich Cechach se nachazi nejmlads$i narodni park Ceska Ceské
Svycarsko, které se vyznaduje zajimavymi skladnimi utvary Tiskych stén. V okoli
Litoméfic a Zatce se rozklada tzv. Zahrada Cech, kde se po staleti péstuje vino, chmel,
ovoce a zelenina. (Turisticky region Severozapadni Cechy, © 2005-2015) I pies silng
narusené Zivotni prostfedi se region vyznacuje fadou chranénych krajinnych oblasti
s cennymi pfirodnimi hodnotami. Mezi turisty je velmi oblibené piskovcové uzemi
v Dé&Cinské vrchoviné — Prav€icka brana. (Kastner, 1999, s. 72) Region Severozapadni
Cechy zahrnuje oblasti Ceské stiedohoii a Zatecko, Krusné hory a Podkrusnohoii
a Ceské Svycarsko. Tyto oblasti se vyznaduji fadou historickych pamatek napf. Terezin,
Zamky Krasny Dviir, Cerveny hradek a Velké Bfezno. Dale jsou tyto oblasti idealni pro
pesi turistiku, cyklistiku, horolezectvi ¢i pro zimni sporty. (Turisticky region

Severozapadni Cechy, © 2005-2015)
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Turisticky region Ceskolipsko a Jizerské hory

Mezi nejznaméjsi hrady a zamky patii napt. Bezdéz, hrad Houska ¢i Frydlant.
Lide¢, kteti davaji spiSe prednost sportim, vyuzivaji Jizerskou magistralu ¢i Machovo
jezero. V Jizerskych horach se nachazi fada kamennych a zeleznych rozhleden, odkud je
vidét na rozlehlé horské louky. (Turisticky region Ceskolipsko a Jizerské hory,
© 2005-2015) Machovo jezero je Vletni sezoné vyuzivan intenzivné k rekreacnim

ucelim a v zimni sezoné jsou vyuzivany hlavné Jizerské hory. (Kastner, 1999, s. 73)
Turisticky region a oblast Cesky raj

Tento region je charakteristicky skalnimi mésty v okoli Turnova a Ji¢ina,
geoparky UNESCO a fadou zamka a hradd, napf. Hrad Trosky, Hrad Kost, Zamek
Sychrov ¢i Zamek Mnichovo HradiSté. Pro pési turistiku je idedlni Riegrova stezka ¢i
Prachovské skaly. (Turisticky region a oblast Cesky raj, © 2005-2015) Cesky raj se
vyznacuje velkym mnozstvim pfirodnich atraktivit a malebnou krajinou a je vyuzivan

K turistice, horolezectvi ¢i v rekreaci. (Hrala, 1997, s. 147)
Turisticky region a oblast Krkonose a Podkrkonosi

V zimni sezoné je tato oblast vyuzivana predevsim diky kvalitnim lyzafskym
aredlim a udrzovanym béZeckym tratim. Mimo sportu si pfijdou na své milovnici
historickych pamatek, ptirody ¢i riiznych zajimavosti, napf. Zamek Miletin, Ozubnicova
zeleznice z Tanvaldu do Harrachova, Obii diill, Snézka, Pramen Labe, Zoologicka
zahrada a Safari Dviar Kralové, &i Spindlerdv Mlyn. (Turisticky region a oblast
Krkonose a Podkrkonos$i, © 2005-2015) Po Praze jde o druhy nejvyznamnéjsi region
v Ceské republice, nebot’ velka &ast pobytll je vyuzivina Némci. (Hrala, 1997, s. 59)

Turisticky region Kralovéhradecko

Kralovéhradecky region se vyznacuje historickymi pamatkami (hrady a zadmky
¢i barokni pevnostni mésto Josefov s pfistupnym labyrintem podzemnich chodeb),
pfirodnimi krasami (Broumovské stény, Adrspasské skalni meésto, Peklo u Nového
Mésta nad Metuji, Kocici skdly na Ostasi) ¢i dal§imi zajimavymi misty (Hvézdarna
a planetarium v Hradci Kralové, Pamatnik bitvy u Chlumu, Délostielecka tvrz Hanicka,
golfové hiisté u Nechanic, Muzeum krajky ve Vamberku ¢ Ski centrum Ricky).

(Turisticky region Kralovehradecko, © 2005-2015)
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Turisticky region Vychodni Cechy

Vychodni Cechy jsou idealni pro sport ¢ poznani ptirody a historie. Symbolem
Vychodnich Cech je Pardubicky pernik ¢ hieb&in v Kladrubech nad Labem. Pro
milovniky historickych pamatek nabizi region jedno z nejkrasn&jsich mést CR Litomysl,
Pamatnik Dr. Emila Holuba v Holicich a fadu hradd a zamkd. Mezi dals$i zajimava
mista regionu patii napf. Muzeum femesel v Letohradé, Délostielecka tvrze Bouda,
Lazn¢ Bohdanec, Ptirodni bludisté v Brandyse nad Orlici. Sportovci si piijdou na své ve
Ski arealu Bukova hora v Cenkovicich, na cyklotrasach podél Opatovického kanélu, na
naucné stezce Kralicky Snéznik ¢i na hippostezskach, které jsou v tomto regionu jednu
z nejhustsich siti hippostezek v CR. V Litomysli se kona hudebni festival Smetanova
Litomysl. (Turisticky region Vychodni Cechy, © 2005-2015) K rekreaci je vyuZivana
Se&ska prehrada, Orlické hory & CHKO Zelezné hory. (Kastner, 1999, s. 74)

Turisticky region a oblast Vyso€ina

Region Vyso¢ina lezi na pomezi historickych zemi Cech a Moravy. Vysoéina
patii mezi regiony s nejzdravéjSim zivotnim prostiedim s celou fadou historickych
pamatek idealnimi pro pé&si turistiku. Mezi nejznaméjsi historické pamatky patii napf.
Zamek Tel¢, Poutni kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené hote u Zd’aru nad Sazavou,
Valdstejnsky zamek v Ttebi¢i ¢&i Pivovar filmovych Postfizin v DaleSicich.
(Turisticky region a oblast Vysocina, © 2005-2015) Tel¢ a poutni kostel sv. Jana
Nepomuckého jsou zapsany na seznamu UNESCO. (Hrala, 1997, s. 146) I pies fadu
krasnych pamatek a nadherné krajiny, je tento region malo vyuZzivan pro turistiku.

(Kastner, 1999, s. 75)
Turisticky region Jizni Morava

V regionu Jizni Morava se nachazi Moravsky kras, kde najdeme vice nez tisic
punkevnich jeskyni a propast Macocha. Mimo jiné zde najdeme Lednicko-valticky
aredl, ktery je zapsany na seznamu UNESCO ¢i vinice a vinné sklepy, hrady a zamky
a dal$i zajimava mista idedlni pro turistiku a rekreaci. Kazdoro¢né se zde kond
Znojemské historické vinobrani, které¢ kazdy rok navstévuji milovnici vina, jez tuto
udélost spojuji s putovanim pies vinice a vinné sklepy. Mezi nejzndméjsi mista tohoto

regionu patii napt. Zdmek Lednice, Zamek Valtice, Slavkov u Brna, Hrad Pernstejn,
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Lazné¢ Hodonin, Vila Tugendhat v Brné¢ ¢i Hvézdarna a planetarium Mikulase

Kopernika v Brné na Kravi hote. (Turisticky region Jizni Morava, © 2005-2015)
Turisticky region Vychodni Morava

Pro region Vychodni Morava je typické ValaSsko s roubenkami stojicimi na
stranich a S nezaménitelnymi zvyky a tradicemi. Ve Slovacku si piijdou na své
milovnici  lidovych  slavnosti, barevnych kroji a folkloru ¢i  vina.
(Turisticky region Vychodni Morava, © 2005-2015) Nadrze Luhacovice a Bystiicka
jsou idedlni pro kratkodobou a dlouhodobou rekreaci ¢i turistiku. Bil¢ Karpaty jsou
vyuzivany pro myslivost a ldzn¢ Luhacovice jsou velmi oblibené a vyznamné
Vv celostatnim vyznamu. (Hrala, 1997, s. 144) Na Kroméfizsku se nachazi celd tada
historickych pamatek, uméni a kultury, napt. Arcibiskupsky zamek, Podzamecka
zahrada, Arcibiskupské zamecké sklepy, hora Radhost’ se sochou boha Radegasta,
Vala$ské muzeum v piirodé v Roznové pod Radhostem ¢i Gobelinovd manufaktura ve

Valasském Meziftici. (Turisticky region Vychodni Morava, © 2005-2015)
Turisticky region Stifedni Morava a Jeseniky

Region Stfedni Morava a Jeseniky nabizi celou fadu historickych pamatek,
v Olomouci, Muzeum olomouckych tvartizka v Losticich, Ru¢ni papirnu ve Velkych
Losinédch, Javoricské jeskyné ¢i Hrad Bouzov. (Turisticky region Stiedni Morava
a Jeseniky, © 2005-2015) Na severu regionu se nachazi Jeseniky, které jsou vyuzivany
pro rekreaci, sport ¢i pro relaxaci a odpocinek. (Kastner, 1999, s. 77) V Jesenikach se
nachazi pamatnik J. A. Komenského ve Fulneku a dalsi kulturné-historické zajimavosti,
napf. zamek Velké Losiny, Sternberk & Javornik-Jansky vrch. Jeseniky jsou vyuzivany
I krelaxaci prostiednictvim lazenstvi — Lazné Jesenik, Karlova Studanka a Dolni

Lipova. (Hrala, 1997, s. 143)
Turisticky region Severni Morava a Slezsko

Region Severni Morava a Slezsko zahrnuje tyto oblasti: Beskydy-Valassko,
TeSinské Slezsko, Ostravsko, Poodii — Moravské Kravaisko, Opavské Slezsko
a Jeseniky-vychod. I pfes ostravsko-karvinsky rajon se zde nachazi pfirodni krasy

vV Poodii ¢i vodopady Bilé Opavy a ReSovské vodopady, rozlehl¢ horské louky ci
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hluboka tdoli a klikaté horské ficky a potoky. Z historickych pamatek zde najdeme
napi. zamek v Hradci nad Moravici, Hrad Hukvaldy, Zficeninu hradu Sostyn, &i
Archeopark v Chotébuzi. Pro sport, turistiku ¢i relaxaci jsou vyuzivany napt. Bylinné
laznicky v Komorni Lhotce, Diill Michal v Ostravé, Bolaticky skanzen, Javorovy vrch,
Pradéd ¢i Petrovy kameny. Mezi dal$i zajimavosti patii napt. Technické muzeum Tatra
v Kopfivnici, Hvézdarna a planetarium Johanna Palisy v Ostravé, Areal Miniuni
Vv Ostravé, Hornické Muzeum OKD v Ostravé. Pro Valassko jsou typické 1 krajové

gastronomické speciality. (Turisticky region Severni Morava a Slezsko, © 2005-2015)

Turisticka oblast

Turistické regiony se rozd¢luji na mensi Gzemi, na tzv. turistické oblasti. Tyto
oblasti slouzi hlavné pro rozvoj domaciho CR. Ceska republika je dé&lena na
40 turistickych oblasti, které 1ze vidét na obr. €. 6. Turisticka oblast je izemni celek se
specifickym potencidlem se stejnymi piirodnimi, kulturné-historickymi podminkami
a vlastnostmi, které rozviji cestovni ruch a rekreaci v dané oblasti. (Turisticky potenciél

regiont, © 2005-2015)

Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha

2. Stfedni Cechy — zapad

3. Stfedni Cechy ~ jin

4. Stfedni Cechy — severovychod — Polabi
5. Jizni Gechy

9. Zapadodesks lazné
10. Ceské Stfedohofi a 2atecko
11. Krusiné hory a Podkrusnohoi
12. Ceské Svycarsko
13 Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15 Cesky rd
16 Krkonose a Podkrkonodi W
17 Kiadske pomezi
18 Hradecko
19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko
21. Chrudimsko — Hiinecko
22 Kralicky Snéznik
23. Ceskomoravské pomezi
24. Vysogina
25. Znojemsko a Pody)i
26. Palava a Lednicko-Valticky ared!
27. Slovacko
28. Bmo a okoli
29 Moravsky kras a okoli
30. Kroméfizsko
31. Zlinsko a Luhagovicko
32 Valassko
33. Beskydy - Valaisko
34. Tasinské Slezsko
35. Ostravsko
36. Poodfi — Moravské Kravaisko
37 Opavské Slezsko
38. Stiedni Morava
39. Jeseniky - zapad
40. Jeseniky - vjchod

Obr. & 6 Turistické oblasti CR podle CzechTourism (Turisticky potencial
regiont, © 2005-2015)
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1.3. Marketing sluzeb a cestovniho ruchu

Pfedmétem marketingu cestovniho ruchu (angl. Marketing tourism) je sluzba
vyuzivajici roz§ifeny marketingovy mix, ktery je typicky pro veskeré sluzby. Soucasti
samotné¢ho produktu jsou lidé, kteifi se ucCastni na produkci a dodavce sluzeb.
(Jakubikova, 2009, s. 188) Sluzby cestovniho ruchu jsou vysledkem cinnosti né¢kolika
odvétvi podilejici se na zajisténi ucasti zékaznikli na cestovnim ruchu. (Heskova a kol.,
20006, s. 131) Vysledky marketingu cestovniho ruchu jsou pfedev§im ovlivnény lidmi
podilejicimi se na produktu a zptsobem jejich spoluprace. (Marketing v cestovnim
ruchu, © 2010, s. 7)

Morrison definuje marketing cestovniho ruchu ,,jako plynuly proces planovani,
zkoumani, napliovani, kontroly a vyhodnocovani cinnosti potrebnych k zajisténi jak
zdkaznikovych potreb a pozadavku, tak i cilu organizace.” (Heskovd a kol., 2006,

s. 135)
Vlastnosti sluZeb a vliv na marketing

Sluzby se vyznacuji 4 zakladnimi znaky (nehmatatelnost, proménlivost,
pomijivost, nedélitelnost), které¢ jsou doplnény o dalsi znaky (absence vlastnictvi,

vazanost, nestalost a obracené distribucni cesty).

Nehmatatelnost

vvvvvv

které se odvijeji dalsi vlastnosti. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 13) Sluzby nelze
vidét, ohmatat, uslySet, ucitit ¢i ochutnat, jako je tomu u vyrobkil. Sluzby nelze vystavit
¢i zabalit, proto firmy poskytujici sluzby se snazi o jejich zviditelnéni prostfednictvim
katalogli CK. (Zamazalové a kol., 2010, s. 344) Sluzby si nelze prohlédnout ¢i zhodnotit
pied jeji koupi, jen v nékterych pfipadech je mozné si danou sluzbu vyzkouSet pred
koupi. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 13) Nehmotnost se vyznacuje celou fadou
nevyhod a to jak ze strany kupujiciho, tak prodavajiciho. V oblasti cestovniho ruchu se
obchodnici snazi tyto nevyhody piekonat rliznymi napaditymi zpisoby, napf. tiSt€né
brozury o urcité lokalit¢ jsou doplnény o DVD, diky kterému se turista vice dozvi

o dané oblasti, vidi vice kvalitnéjSich obrazkii apod. (Holloway, 2004, s. 17)
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Promeénlivost

Proménlivost neboli variabilita ¢i heterogenita (Jakubikova, 2012 s. 72) je
vyznamna charakteristika sluzby a vyznacuje se zavislosti na lidském faktoru.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 345) Kvalita poskytnuté sluzby zavisi na tom, kdy, kde, jak
a kym je poskytnuta. Firmy poskytujici sluzby realizuji n€kolik krokt, které vedou pro
zajisténi kvality, napf. investuji do najimani a zaSkolovani novych zaméstnanct. Kvalitu
sluzeb 1ze jen obtizn¢ usmérnovat. Napft. jeden hotel ziskal lepsi povést v poskytovani
sluzeb oproti jinym hoteliim, ale v ramci jednoho hotelu jsou zaméstnani dva recep¢ni,
Z nichz jeden je mily, schopny a druhy stoji o nékolik metrti dél, ktery je pomaly
a nepiijemny. (Kotler, 2007, s. 714) Kvalitu sluzeb Ize zvysit i standardizaci procesu ¢i
sledovanim spokojenosti zakaznikii prostfednictvim zdkaznickych prizkumi, systémi
navrhi, stiznosti a kontrolni ¢innosti jejich prib&hu. (Marketing cestovniho ruchu,
© 2007, s. 20) V cestovnim ruchu se proménlivost sluzby projevuje napf. zménou
pocasi. Néktefi touroperatofi nabizi pojisténi proti Spatnému pocasi, nicméné nejsou

schopni zarucit dobré pocasi. (Holloway, 2004, s. 18)

Pomdijivost

Sluzby lze vétSinou uskuteCnit v pritomnosti zédkaznika, proto se pomijivost
sluzeb stava problémem pro jejich dodavatele, nebot’ jejich poptavka neustale kolisa.
(Marketing cestovniho ruchu, © 2007, s. 20) Pokud je poptavka po sluzbach stala, neni
pomijivost problém. (Jakubikova, 2012, s. 72) Pomijivost se poji s pojmem
neskladovatelnost, ktera vede k nutnosti vyporadat se predev$im s nesouladem mezi
poptavkou a nabidkou po dané sluzbé. (Zamazalova a kol., 2010, s. 347) Ponévadz
sluzby nelze vyrabét na sklad, dochdzi k jejich ztraté a jejich hodnota je nulova, tzn., Ze
napf. vcerej$i prazdné l0zko nelze jiz znovu zrealizovat. Poskytovatelé sluzeb hledaji
takové marketingové nastroje, které zabrani jejich ztraté. (Marketing v cestovnim ruchu,
© 2010, str. 7 — 8) Napft. nekteré hotely davaji slevy na lizka prodané po osmnacté
hoding, aby zabranili jejich neobsazenosti. Uprava cenové strategiec pomaha pii nizké
poptavce po dané sluzb¢, nicméné problém nizké poptavky zcela nevyiesi. (Holloway,
2004, s. 18)

Nedélitelnost

Ned¢litelnost neboli neoddélitelnost spociva v tom, Ze sluzba je vytvofena

a spotfebovana ve stejném okamziku za piitomnosti zdkaznika. Zakaznik se predev§im
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zajima o to, kdo sluzbu poskytuje. (Marketing cestovniho ruchu, © 2007, s. 20)
Sluzby jsou neoddélitelné znékolika uhli pohledu, napi. neoddélitelnost mista
,vyroby*“ od mista spotfeby ¢i neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 346) ,, Pracovnici ve sluzbach nejsou diileziti jenom pri
navrhovani a rizeni procesu jejich poskytovani, ale casto jsou jejich soucdsti. V mnoha
pripadech tvori podstatnou soucast hodnoty, kterou zakaznici od sluzby ocekavaji
a jejich znalosti, vystupovani, chovani a vzhled bezprostredné oviliviiuji vnimani ceny
a kvality sluzeb a ochotu zdkaznikit k opakovanym ndkupiim.* (Zamazalova a kol.,
2010, s. 346) Sluzby jsou velice personalizované a produkt je vysledkem prodavajiciho.
Vzdélavani pracovnikl je velmi dulezité, nebot’ jednani poskytovateli se zadkazniky je
nezbytnou soucasti vyrobku a vede k uspéSnému marketingu cestovniho ruchu.

(Holloway, 2004, s. 18)

Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi je spojena s nehmotnosti a znicitelnosti a pfi nakupu sluzby
nedochazi ke zméné vlastnictvi, jak tomu je u hmotnych vyrobki. Zakaznik si tak
kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, napt. pravo pouzit vefejnych dopravnich
prostfedek. (Vastikova, 2014, s. 20) Absence vlastnictvi souvisi s konstrukei
distribu¢nich kanalt, které byvaji vétSinou piimé ¢i velmi kratké. (JaneCkova

a Vastikova, 2001, s. 18 —19)

Vazanost

Vétsina sluzeb je uzce vazéna na poskytovatele a jejich kvalitu. Napf. existence
dobré restaurace zavisi na spokojenosti hostl, kterd je podminéna uménim zdejsiho
kuchate ¢i pfijemnym jednanim obsluhy. (Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, str. 8)

Vazanost se prolind s neoddélitelnosti a proménlivosti.

Nestalost

Nestélost sluzeb se vyznacuje oproti hmotnym vyrobkiim rtiznymi postupy pii
jejich realizaci. Napfi. poskytovatel sluzby ptizpisobuje své chovani vnéjSimu prostredi
¢i situaénim vlivim. (Zamazalovad a kol., 2010, s. 345) Nestalost sluzeb se prolina

S proménlivosti.
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Obrdacené distribucni cesty

Obracené distribu¢ni cesty spocivaji v tom, ze zdkaznik ptijde sim do mista
spotieby sluzby. (Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, str. 8) V cestovnim ruchu ve
své podstaté neexistuje distribu¢ni systém, nebot’ jak jiz bylo uvedeno, zakaznik piijde

sdm do mista ,,vyroby* sluzby. (Morrison, 1989, s. 41)

Sluzby CR se od ostatnich sluzeb lisi celou fadou specifik, které je nutné
Z hlediska marketingu vnimat a neustadle jim pfizpisobovat marketingové metody
a nastroje. Sluzby CR se vyznacuji snazsi kopirovatelnosti, mimosezénni propagaci,
vetsi zavislosti na komplementarnich sluzbach, slozitéj$imi distribu¢nimi cestami,
vétsim vlivem na psychiku a na emoce pfi nadkupu ¢i vétSim vyznamem vnéjsi stranky
poskytovanych sluzeb. Zakaznik pozaduje u sluzeb CR dostupnost, pruznost, kvalitu,
pfistupnou cenu, dostatek informaci, snadnost objedndni, vnimavost vici jeho
potifebam, povést a image, mdédnost a hodnotu, kterou pro n¢j sluzba predstavuje.

(Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, str. 10 — 11)
Strategické trzni analyzy

SWOT analyza

SWOT analyza je celosvétoveé nejznaméjsi analyzou, kterd analyzuje soucasné
vnitini (SW) a vnéjsi (OT) prostfedi podniku. (Zuzak, 2011, s. 86 — 87) Jednotliva
pocatecni pismena vychazeji z anglickych termini: S — Strengths (silné stranky),
W — Weakness (slabé stranky), O — Opportunities (piilezitosti) a T — Threats (hrozby).
(Vochozka a Mulac, 2012, s. 350) SWOT analyza je vyuZivana k zakladni identifikaci
soucasného stavu podniku. (Hordkova, 2003, s. 46) Ponévadz je SWOT analyza jednou
z nejpouzivangjSich analytickych technik, 1ze ji vyuZzit jak pro organizaci, tak 1 pro
jednotlivé produkty. (SWOT analyza, © 2015) Nicmén¢ se SWOT analyza nepouziva
jen pii analyzéach na strategické urovni, ale jeji vyuZiti je SirSi a vyuziva se napf. pfi
analyze problému v taktickém ¢i operativni fizeni nebo pfi zpracovani tzv. osobni
SWOT, jez je zamétena na identifikaci slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb

jednotlivce. (Kefkovsky a Vykypél, 2002, s. 97)

,, Kvalita vystupu SWOT analyzy je silné zavisla na kvalité vstupnich dat.*
(Vochozka a Mulac, 2012, s. 350) Tzn., ze jestli vstupni data byla ziskdna pouze
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Z jednoho zdroje, ktery nebere v potaz dal$i nazory ¢i pohledy, SWOT analyza bude
ukazovat nepravdivé tidaje. (Vochozka a Mulag, 2012, s. 350)

,, Ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskutecnéni

urcitéeho podnikatelského zaméru a soucasnée podrobit rozboru i vnéjsi prilezitosti

a omezeni diktovana trhem.  (Hordkova, 1992, s. 50)

Interni
faktory

Silné stranky S

e Silné zdroje

e Vysoky trzni podil
Moderni technologie

Slabé stranky W

¢ Vysoka zadluzenost
e Slaby management

e Zastarala technologie

o Specializovany trh s moznosti vstupu
* Moznost diferenciace
¢ Apod.

utocnou pozici.

o Kvalita vyrobki e Spatni dodavatelé
e Apod. e Apod.
Externi faktory Pristup SO Pristup WO
Prilezitost trhu O e Snaha vyuzit vSechny e Snaha o vyuziti
e Rist trhu prilezitosti a silné stranky prilezitosti z okoli
o Rist poptavky e Snaha o vedouci ¢i e Snaha o nalezeni

spolehlivého spojence

Nebezpedi trhu T

o Silna konkurence

o Vstup zahranié¢ni konkurence
¢ Nestabilita trhu

Piistup ST

o Oslabeni konkurence

o Vyuziti pozice silného
postaveni k blokovani
nebezpeci

Piistup WT

e Snaha o preziti ¢i
opusténi trhu

e Spojeni se silnou firmou i
za cenu upravy programu

e Mald moznost diferenciace
¢ Apod.

Tab. ¢. 3 SWOT analyza (Zdroj: Vochozka a Mula¢, 2012, s. 350)

S-W analyza

S-W analyza zahrnuje analyzu silnych a slabych stranek, jez se vztahuji
K vnitinimu prostiedi podniku. Analyzu S-W je mozné provést i ve formé bodového
hodnoceni. (Hordkova, 1992, s. 51) ,, Bodové hodnoceni spoc¢iva ve vynasobeni hodnoty,
které kazdy faktor nabyva na péti nebo sedmistupniové stupnmici, vahou prisuzovanou
faktoru z hlediska vispésnosti firmy. Dilci souciny se na zavér sectou. * (Hordkova, 1992,
S. 52) Prostfednictvim analyzy se identifikuji faktory, jez jsou dulezité pro budouci

uspechy €1 netspéchy. (Hordkova, 2003, s. 42)

Silné stranky tvofi pozitivni faktory, jeZ vedou k uspé$né podnikové ¢innosti
jez jdou velmi tézko okopirovat a budou dlouhou dobu podniku pfinaSet zisk.
(Horakova, 2003, s. 42) Silnymi strankami jsou napt. kvalitni sluzby, kvalifikovana
pracovni sila, fddné vySkoleny prodejni personal, kvalitni marketingovy management ¢i

tradice znacky. (Hordkova, 2003, s. 43)
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Slabé stranky predstavuji urcitd omezeni ¢i nedostatky, které brani podniku
K plnému efektivnimu vykonu. Slabymi strankami jsou napf. vysoka zadluzenost,
absence motivace v systému odménovani, Spatna povést podniku, nedostate¢na troven
informacniho systému, chybna propagacni kampan ¢i nizka marketingova sila podniku.

(Horakova, 2003, s. 43)

Vysledky S-W analyzy ovliviiuji podstatnym zplsobem dalsi rozhodovaci
procesy, jez jsou spojeny s fizenim marketingové cinnosti, napf. stanoveni cilu,

rozmisténi zdroji ¢i bézné kazdodenni Cinnosti podniku. (Horakova, 1992, s. 49)

O-T analyza

O-T analyza zahrnuje analyzu pfilezitosti a hrozeb, jez se vztahuji k analyze
vngjSich faktorii. O-T analyza umoznuje rozlisit atraktivni piileZitosti, jeZ se ukryvaji na
trhu a podniku jsou schopny pfinést ur¢ité vyhody v ekonomické soutézi. Dale analyza
umoziuje rozliSovat problémy, kterym bude podnik v budoucnu ¢elit. (Horakova, 1992,
s. 48) Prilezitosti a hrozby uzce souvisi s aktivitami konkurence. (Hordkova, 2003,

s. 44)

Ptilezitosti ptedstavuji dal$i mozZnosti podniku k lep§imu vyuziti disponibilnich
zdroju a k uéinnéj§imu splnéni stanovenych cili. Nejvice prilezitosti vychazi ze zmén
politickych, legislativnich, ekonomickych a geografickych faktorti. PrileZitosti je
napt. neexistence domdci ¢i zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy ¢i rast

vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich. (Horakova, 2003, s. 44 — 45)

Hrozby neboli téz ohrozeni ptedstavuji vyrazn€ nepiiznivou situaci v okoli
podniku a jsou ptekaZkami pro ¢innost podniku a jeho dobrého postaveni na trhu.
Hrozbou je napt. volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domadci trhy, neptiznivé
legislativni normy ¢i silné postaveni kliCovych konkurentd a zakaznikd. (Horakova,

2003, s. 45)
Z analyzy SWOT vychazi 4 strategie:

e MAX-MAX strategie — SO — spoc¢iva na vyuziti prilezitosti pomoci
silnych stranek,
e MIN-MAX strategie — WO - spociva v eliminaci slabych stranek

prostiednictvim pfilezitosti,
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e MAX-MIN strategie — ST — vyuziva silné stranky k odstranéni vnéjSich
hrozeb,

e MIN-MIN strategie — WT — odstrafiuje soucasné slabé stranky a hrozby
z vngjsiho prostredi. (Zuzak, 2011, s. 107 — 108)

Marketingovy mix cestovniho ruchu

V nékteré literatufe se setkdme s riznymi podobami marketingového mixu
sluzeb. Marketingovy mix sluzeb se vyznacuje zakladnimi 4P (product, price,
promotion, place) jako je tomu u produktu. U sluzeb jsou tyto zakladni 4P rozsifeny
o dalsi P. Morrison ve své knize uvadi, Ze ,, marketingovy mix predstavuje vsechny
kontrolované faktory, které byly vybrany, aby uspokojily zdakaznikovy potreby.*
(Morrison, 1989, s. 190)

Zakladni marketingovy mix

Jak jiz bylo feCeno, zakladni marketingovy mix se sklada ze 4P — product

(produkt), price (cena), promotion (propagace) a place (misto).

MARKETINGOVY MIX
I
I | | |
Produkt Cena Propagace Misto

| I |
Rozmanitost produktti Cenikova cena Podpora prodeje Distribuéni cesty
Jakost Slevy Reklama Pokryti
Design Srazky Prodejni personal Sortiment
Funkce Termin placeni Public relations Lokality
Znactka Uvérové podminky Pfimy marketing Zésoby
Bal_em Doprava
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vraceni vyrobki

Obr. ¢. 7 Zakladni marketingovy mix (Kotler, 2000, s. 114)

Produkt

Produktem CR (angl. Tourist product) je vSe, co je nabizeno na trhu CR se
schopnosti uspokojit potieby navstévnikli a vytvoftit tak komplexni soubor zazitkl. Jde

tedy o soubor sluzeb produkujici a nabizejici primarni a sekundarni nabidku. Primarni
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nabidka zde pfedstavuje cilové misto a sekundarni nabidka zahrnuje veSkeré podniky

a instituce CR. (Heskova a kol., 2006, s. 96 — 97)

Produkt jako sluzbu poskytuji dodavatelé, zprostiedkovatelé a marketingové
organizace. Dodavateli jsou pfedevSim ubytovaci a stravovaci zafizeni, dale dopravci
(letecti, zelezni¢ni, vodni, atd.) a také sem patii rizné atraktivity (napf. spolecenské
udalosti, kulturni a historické objekty). Mezi zprostiedkovatele patfi CK a agentury,
organizatofi incentivni ¢i kongresové turistiky apod. Do marketingovych organizaci pak
spadaji organy mést, regionl, zemi ¢i statl, jez podporuji turistické vyuziti v dané

oblasti. (Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, s. 9)

Produkt sluzeb se vyznacuje nehmotnym charakterem a dé¢li se do 5 forem, jez

jsou pfedmétem nabidky.

1. Hmatatelné zboZi — napt. mapy, rizné upominkové predméty,

2. hmatatelné zboZi s doprovodnimi sluZzbami — napf. katalogy zajezdu,
sluzba pruvodce,

3. sluzba s doprovodnymi vyrobky — napf. stravovani, cesta letadlem ¢i jinym
dopravnim prostfedkem,

4. sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami — napfi. trenér golfu, tenisu
apod. nebo také poskytnuti sportovni vybavy, ob¢erstveni v klubu,

5. Sluzby — napf. projizd’ka kocarem apod. (Heskova a kol., 2006, s. 132)

Pti tvorb€ navrhu produktii, jeZ budou soucasti nabidky, je nutné provést analyzu
tzv. urovné produktu. Diky této analyze je mozné 1épe poznat produkt a 1épe stanovit

napt. cenovy mix. Uroven produktu se déli do 4 Grovni:

1. zakladni produkt — pfedstavuje zakladni vlastnosti. Napf. u z4jezdu sem
spada ubytovani, stravovani, doprava. Zakladni produkt ptedstavuje 70 %
nakladu,

2. ofekavany produkt — predstavuje zékladni produkt doplnény o dodatkové
uzitky (napt. letenka nebo jizdenka a prodej zboZzi na palubé letadla ¢i
jiného dopravniho prostiedku, pobytovy zajezd a sportovni sluzby),

3. rozSifeny produkt — zde je nutné provést diferenciaci nabidky od

konkurence, napft. z pohledu servisu, spolehlivosti a odpovédnosti,
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4. potencialni produkt — piedstavuje pfidané vlastnosti a soubor sluzeb, napf.

zajezdu typu all inclusive. (Heskova a kol., 2006, s. 132 — 133)

Zivotni cyklus produktu je velmi vyznamny orienta¢ni prvek ulehdujici vybér
strategie i taktickych rozhodnuti v marketingu. Zivotni cyklus produktu prochazi étyimi

stadii.

1. Stadium zavadéni — nova sluzba je poprvé uvedena na trhu. Toto stadium se
vyznacuje pomalym riistem trzeb a zapornym ziskem, nebot’ o dané sluzbé vi
pouze malé mnozstvi zdkaznika. K pfildkani novych zdkaznikii se pouziva
intenzivni reklamni kampan, dale je zde intenzivni podpora prodeje, osobni
prodej a publicita. Cena byva v tomto stadiu vyssi, nebot’ jsou zde vysoké
naklady na propagaci. (Horakova, 1992, s. 159 — 168)

2. Stadium ristu — tato fize je spojena s prudkym rlstem trzeb i ziski, ale
1 vstupem novych konkurentd. Poptavka po sluzbé prudce stoupd, nicméné
cena byva stejnd. Pokud se chce podnik udrzet na trhu co nejdéle, je nutné,
aby v tomto stadiu zacal podnik s inovacemi ¢i zacal pronikat do novych
segmenti. Reklama a publicita je zde stale intenzivni, oproti tomu u podpory
prodeje je jeho vyuziti omezovano. (Horakova, 1992, s. 159 — 168)

3. Stadium zralosti — v této fazi dosahuji trzby maxima a jejich rist se zacina
zpomalovat. Zisk je zde vysoky a pocet konkurentli je ustaluje. Cena za
sluzbu snizuje a pohybuje se pod ¢i na urovni ceny konkurence. Reklama
v této fazi zdlraziuje rozdily mezi konkurenénimi sluzbami. (Hordkova,
1992, s. 159 — 168)

4. Stadium tlumu — Vv posledni fazi dochazi k vyznamnému sniZeni trzeb
a zisku. Propagacni nastroje se omezuji. Neékteré spolecnosti odejdou
z malych nevynosnych segmentt trhu nebo z trhu odejdou tplné. Spole¢nosti

zde snizuji i nabidku svych sluzeb. (Horakova, 1992, s. 159 — 168)
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Obr. ¢&. 8 Zivotni cyklus produktu (Horakova, 1992, s. 160)

Cena

Cenu v cestovnim ruchu ovliviiuje celd fada faktorti, napf. cil spolecnosti,
postaveni spole¢nosti na trhu a jeji image, konkurence, naklady na distribuci, velikost
a pohyb spotiebitelské poptavky, sezonnost a kvalita poskytovanych sluzeb. (Marketing
Vv cestovnim ruchu, © 2010, s. 11 —12)

Cena Vv cestovnim ruchu piedstavuje cenu celého baliku sluzeb skladajici se
Z riznych odvétvi. Typickym piikladem je cena zdjezdu, kdy produktem je zéjezd
sloZzeny z né€kolika dil¢ich produktii (informace, doprava, stravovani, ubytovani apod.).

(Jakubikova, 2009, s. 233)

Cena jako jedina ze slozek zakladniho marketingového mixu produkuje piijmy,
coz zpusobuje, Ze podniky se snazi nasadit co nejvyssi ceny, tak jak to umoznuje jejich
uroven diferenciace. (Kotler, 2000, s. 117 — 118) Nebot se sluzby vyznacuji
nehmotnym charakterem, cena zde piedstavuje vyznamny ukazatel kvality. (JaneCkova

a Vastikova, 2001, s. 30)
Pti sestavovani ceny je doporucovano vychazet z ,,3C*:

1. ,,z poptavky zdkaznikii (customers-demand schedule),
2. Zndkladii (cost function),

3. Zcen konkurence (competitors‘ prices).” (Marketing v cestovnim ruchu,

©2010, 5. 13)

Pro poskytovatele sluzby zde naklady predstavuji zaklad ceny, zatimco pro

zakaznika predstavuje strop, ktery je zékaznik ochoten zaplatit za danou sluZbu.
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Poskytovatelé¢ sluzeb sleduji ceny konkurence, ale je nutné, aby znal i kvalitu
konkurenénich produktl a nasledné porovnaval miru zmén kvality a ceny. (JaneCkova

a Vastikova, 2001, s. 107 — 108)

Tzv. cenova elasticita spotiebitelské poptavky piedstavuje dulezitou roli pfi
sestavovani ceny. Cenova elasticita spotiebitelské poptavky predstavuje vztah mezi
cenou a urovni poptavky. U sluzeb s vysokou elasticitou poptavky i mald zména ceny
vyvola velky pohyb poptavky. Oproti tomu, u sluzeb s nizkou elasticitou poptavky se
poptavka méni jen malo, i kdyz dochazi k vyraznym pohybuim cen. (Marketing

V cestovnim ruchu, © 2010, s. 12)

., V cestovnim ruchu se vyuzivaji i riizné formy cenové podpory prodeje v podobé
riiznych slev a cenovych zvyhodnéni predevsim z duvodu zmirnéni sezonnosti

V poskytovanych sluzbach. “ (Heskovd a kol., 2006, s. 142)

Misto

Tfetim marketingovym néstrojem je misto, které zahrnuje distribuci
a dostupnost. Distribuce piedstavuje cesty (kandly), kterymi se dostane sluzba na trh
a k zakaznikovi. Misto a distribuci lze u cestovniho ruchu chipat minimalné ve

3 podobach:

1. Samostatna atraktivita mista — misto vynika jedinecnymi piirodnimi,
klimatickymi, 1éCebnymi a kulturné-historickymi podminkami. (Marketing
Vv cestovnim ruchu, © 2010, s. 13)

2. Zajimava poloha mista — misto lezi na kiizovatkach dopravni infrastruktury
¢1 naopak je mimo né&, je v blizkosti nebo je soucasti velkych center ¢i se
naopak nachazi ,,mimo civilizaci“ apod. (Marketing v cestovnim ruchu,
© 2010, s. 13)

3. Zajisténi dopravni dostupnosti na dané misto — feSi typ dopravniho
prostiedku (automobil, autobus, letadlo, vlak, atd.), ktery névstévnici vyuziji
k navstévé mista a nasledné fesi i organizovanost dopravy (individualng,

hromadn¢). (Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, s. 13)

Poskytovatel¢é sluzeb 1 ptes jejich nehmatatelnost a nedélitelnost vyuzivaji krome
pifimého prodeje 1 mnoho dalSich distribucnich cest. (Marketing cestovniho ruchu,

© 2007, s. 28)
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Distribuéni mix predstavuje kombinaci pfimych a nepfimych distribucnich cest
vyuzivanych organizacemi cestovniho ruchu. U piimé distribuce se sama organizace
zabyva propagaci, zajiSténim a poskytovanim sluzeb zakaznikim. Piima distribuce je
napi. vyuzivana u vikendovych packagl jez jsou rezervovany pouze piimo v hotelu.
K ptimé distribuci dochazi tehdy, kdy organizace vyuziva k propagaci, zajisténi
a poskytovani sluzeb zdkaznikiim i jiné organizace, ozna¢ovany jako zprostiedkovatelé.
Distribucni cesta je realizovana dodavateli, dopravei ¢i marketingovymi organizacemi

v dané destinaci. (Morrison, 1989, s. 292 — 293)

_________ - Pimi diztribues ——» DNepiimd distribuce
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Obr. ¢. 9 Pfima a neptima distribuce (Morrison, 1989, s. 293)

Mezi zprostfedkovatele sluzeb cestovniho ruchu patii maloobchod,
velkoobchod, organizatofi zajezdli za odménu, sdruzeni manazeri cestovniho ruchu

J o4 .

a cestovnich kancelafi a organizatofi konferenci a kongrest. (Heskova a kol., 2006,
s. 143)

e Maloobchod — zahrnuje cestovni kancelafe, které danou sluzbu prodavaji
kone¢nym spotiebitelim. (Heskova a kol., 2006, s. 143) Provozovatelé
cestovnich kancelaii neziskdvaji ptijmy od zékazniki, ale ve formé provize
od dodavateli sluzeb, dopravci a ostatnich zprosttedkovatelli sluzeb
cestovniho ruchu. (Morrison, 1989, s. 296) Dopravci, dodavatelé

a zprostiedkovatel¢ jsou zavisli na pozitivnim doporuceni zastupcl
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cestovnich kancelafi. Tento obousmérny vztah je jednim z nejtypictéjsich
znakd marketingu cestovniho ruchu. (Morrison, 1989, s. 246)

e Velkoobchod — patii sem touroperatofi, ktefi nakupuji a prodavaji sluzby ve
velkém a spadaji sem i nékteré cestovni kancelare. (Heskova a kol., 2006,
s. 143) Velkoobchodnici a touroperatofi vyjednavaji a blokuji prostory,
projednavaji ceny s dodavateli a dopravci atd. Dale ptidavaji rezijni ptirazku
k cené vsSech sluzeb, které produkt zahrnuje a vytvaii tak jednotnou cenu
produktu. Velkoobchodnici dale ptipravuji brozury svych zijezda i
packagti, které distribuuji predevSim pomoci cestovnich kancelafi.
(Morrison, 1989, s. 247)

e SdruZeni manaZerii cestovniho ruchu a cestovnich kancelaii — nckdy
oznacovani jako Manazeti a agentury sluzebnich a pracovnich cest. Tato
sdruzeni jsou zfizovana proto, nebot snizuji vydaje na sluzebni cesty,
poskytuji cestujicim lepsi sluzby a zvysuji kupni silu pravnickych osob.
(Morrison, 1989, s. 299) Tato sdruZeni zastupuji na veletrzich a vystavach.
(Heskova a kol., 2006, s. 143)

e Organizatori zajezdi za odménu — patii sem agentury prodavajici zajezdy
za provizi. (Heskova a kol., 2006, s. 143) Zajezdy za odménu jsou tvofeny
spoleCensko-zabavnymi programy. Spotiebitelé téchto zajezdi za odménu
jsou obchodnici. (Morrison, 1989, s. 248) Stale vétsi pocet spolecnosti
vyuziva tyto zajezdy pro motivaci svych zaméstnanci, dealerd apod.
(Morrison, 1989, s. 300)

e Organizatori konferenci a kongresii — zabyvaji se veSkerou organizaci
akci, napf. misto a vybaveni, rezervace UcCastnikl, jednani a pracovni
program, stravovani a obcerstveni ucastnikt. (Heskova a kol., 2006, s. 143)
Organizatofi potadaji spoleCenské udalosti na urovni mezinarodnich
kongrest a konferenci pro tisice Ui€astniki, ale 1 udéalosti pro mala pracovni
setkani pro 10 1 méné Ucastnikll. (Morrison, 1989, s. 250) Tito organizatoii
pracuji pro asociace, sdruZeni, statni a vzdé¢lavaci instituce a pro velké

neziskové organizace. (Morrison, 1989, s. 302)

Propagace

Ctvrté P zahrnuje veSkeré komunikacni néstroje, které predavaji urcité
informace cilovym zékaznikiim. Propagaci se zabyvaji samotni pracovnici organizaci
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CR a pracovnici reklamnich agentur. (Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, s. 14)
Mezi tyto nastroje patii — reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vnitini reklama,
vztahy s vefejnosti (Morrison, 1989, s. 328), prodejni personal, piimy marketing,
(Kotler, 2000, s. 124), internetova komunikace (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 132)
a udalosti a zazitky. (Jakubikovd, 2012, s. 249) Tyto nastroje komunikace se skladaji
z prosttedkt osobni a neosobni komunikace se zakaznikem. (Marketing cestovniho

ruchu, © 2007, s. 28)

e Reklama — patfi mezi nejrozsifen¢jsi komunikacni nastroj i ptesto, ze
vV dnesni dobé spotiebuje nejvice penéz. (Morrison, 1989, s. 328)
Organizace vyuziva ke komunikaci se zakazniky vlastni ti§t€né broZury,
katalogy, letdky a riizné audiovizudlni materidly. Dale se vyuziva televizni
reklamu prostiednictvim specializovanych kanali o cestovani (napf.
National Geographic, Discovery Channel), rozhlasovou reklamu, tisk, rizné
postery a billboardy a v neposledni fad¢ internet, ktery je v dnesni dobé
velmi oblibeny. (Palatkova, 2006, s. 161)

o Vyhody: osloveni zakaznika kdekoliv a kdykoliv, nizké naklady na
kontakt, reklamu lze nékolikrat opakovat, vytvari image, velké
mnozstvi tviir¢iho a zajimavého zpracovani zpravy,

o nevyhody: neziskani okamzit¢é odpovédi ¢i reakce; moznost
zékaznika ignorovat reklamu; neziskani rychlé zpétné vazby
a nemoznost tak upravit zpravu; obtizné meétfeni efektivnosti
reklamy. (Morrison, 1989, s. 328 — 332)

e Osobni prodej — je vyuzivan pii prodeji klubové, kongresové a incentivni
turistiky a sluzeb pro individualni turisty. (Marketing v cestovnim ruchu,
© 2010, s. 14) Osobni prodej zahrnuje Ustni komunikaci prostfednictvim
telefonu €1 pfimého osobniho rozhovoru se zakaznikem.

o Vyhody: schopnost udrzovat zakaznikovu pozornost, okamzité
pusobeni zpétné vazby, obousmérnd komunikace, moznost presné
zacilit na zédkazniky, moZnost vyvolat okamzZitou reakci, moZnost
rozvijet vztahy,

o nevyhody: vysoké naklady, neni zde moznost dosdhnout
u nékterych zékaznikli maximélni Uc¢innosti. (Morrison, 1989,

5. 332 - 333)
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Podpora prodeje — jde o dalsi neosobni komunikaci, ktera je realizovana
prostiednictvim zvyhodnénych kuponi, soutézi a vyher, vzorky a prémie.
(Morrison, 1989, s. 333) Podpora prodeje je zaméfena na Siroky okruh
zakaznikl, bud’ na jednotlivé clanky distribucnich cest ¢i na konecné
spottebitele. Tato forma propagace je jednou z nejrychleji rostoucich forem
stimulujici zdkazniky. Do nastroji podpory prodeje lze zaradit i vystavy
a veletrhy, napt. veletrhy Go a Regiontour. (Janeckova a Vastikova, 2001,
s. 134)

o Vyhody: Ize kombinovat s vyhody reklamy; poskytuje rychlou
zpétnou vazbu; flexibilita nacasovani,

o nevyhody: zavisi na podpoie ostatnich slozek propagacniho
mixu, mnohdy nevhodné pouziti (Morrison, 1989, s. 333 — 335),
kratkodobé  piasobeni jednotlivych  podnétd. (Janeckova
a Vastikova, 2001, s. 134)

Vnitini reklama (merchandising) — zpravidla byva zatfazovana do technik
podpory prodeje. Vnitini reklama zahrnuje materidly, které se pouzivaji pro
vnitini stimulaci prodeje prostiednictvim napist, plakatd, vyveésnimi
tabulemi ¢i jidelnimi a napojovymi listky.

o Vyhody: podporuje reklamni kampan, kombinuje vyhody
reklamy a osobniho prodeje, rychld zpétna vazba, flexibilni
nacasovani, zvySovani pfitazlivosti sluzby,

o nevyhody: vliv interni reklamy vétSinou piisobi dlouhodobé,
zakaznici nevnimaji ¢i ignoruji velké mnoZstvi upozornéni na
danou sluzbu. (Morrison, 1989, s. 335 — 336)

Public relations (PR) — neboli téz Vztahy s vetejnosti zahrnuji vSechny
aktivity organizaci cestovniho ruchu, které jsou spojené s udrZzovanim c¢i
zlepSovanim vztahli s ostatnimi organizacemi. (Morrison, 1989, s. 336)
PR vychazi z dlouhodobé strategie organizace, proto i jejich ptisobnost je
dlouhodoba. Cilem PR je vybudovat divéryhodnost organizace.
Ke komunikaci pouZzivd napf. placené inzerdty a clanky, informacni
bulletiny, obézniky a vyvésky, vyrocni zpravy, podnikové Casopisy pro
zaméstnance 1 Sirokou vefejnost, ¢lanky pro odborné casopisy, poradani

odbornych konferenci, interview, tiskové konference, vetejné akce ¢i dny
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otevienych dvefi. V praxi dochazi vétSinou ke kombinaci vice prostredkil
najednou. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 135 — 136)
o Vyhody: nizké naklady; Gc¢inné, nebot’ nejsou povazovany za
komer¢ni; daveéryhodnost; pfidava na zajimavosti,
o nevyhody: nedostatek kontroly a naro¢na trvald udrzitelnost.
(Morrison, 1989, s. 336 — 337)

e Prodejni personal — jde 0 jeden z nejnakladnéjSich nastrojii propagace,
zvlasté¢ pohybuji-li se prodejci vterénu, kdy vyhledavaji potencialni
zékazniky. (Kotler, 2000, s. 130)

e Piimy marketing — nékteré podniky si vedou vlastni marketingové
databaze, které obsahuji profily tisicti ¢i milionl stavajicich a potencialnich
zakaznikd. Prostfednictvim téchto databazi lze oslovovat nejen segmenty
a niky, ale také jednotlivce. (Kotler, 2000, s. 133) Jde o pfimou adresnou
komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim posty (direct mail), telefonu
(telemarketing), televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a casopisi,
pocitacového neboli e-mailového marketingu. V dnesni dobé¢ jde o velmi
dynamicky se rozvijejici zptisob marketingové komunikace. (Janeckova
a Vastikova, 2001, s. 136)

e Internetova komunikace — hlavni vyhodou internetové komunikace je jeji
globalni rozsah. Jde o levny obousmémy komunikacni nastroj, kdy lze
komunikovat s celym svétem z jednoho mista. Internetova komunikace je
pro poskytovatele efektivn€j$i, nez budovani regionalnich call-center.
(Janackova a Vastikova, 2001, s. 137)

e Udalosti a zazitky — dochazi k propagaci dané sluzby napt. prosttednictvim
riznych festivald, exkurzemi po podniku, pouli¢nimi aktivitami,

sportovnimi a uméleckymi udélostmi. (Jakubikova, 2012, s. 249)

Pfi vybéru vhodného néstroje je nutné brat na zfetel specifika produktu dané
sluzby. Nastroje komunika¢niho mixu se skladaji tak, aby odstranily nevyhody
nehmotného produktu. (Heskova a kol., 2006, s. 133) Tyto negativni aspekty lze

odstranit n€kolika zpisoby, napf.:

e podanim co nejvice hmatatelnych dikazi - napf. ukazkou

videoprogramu o dané destinaci,
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e vysvétlenim sluzby v o€ich zikaznika — napf. objasnénim outdoorovych
sportovnich aktivit,

e vyhodnocenim ustnich referenci — nebot nespokojeny zakaznik
predstavuje 2x vétsi referencni negativni efekt, nez spokojeny zakaznik,

e maximalni podporou pouzivani pfimé komunikace — napt. na vystavach,
veletrzich ¢i v elektronickém obchodé apod. (Heskova a kol., 2006,
s. 133 -134)

RozSiieny marketingovy mix

V literatuie se 1ze setkat s nékolika podobami rozsifeného marketingového mixu.

1. Lidé (people), Fyzicka ptitomnost (physical evidence) a Proces (process),

2. Utastnici (participants), Fyzicka piitomnost (physical evidence) a Proces
(process),

3. Lid¢ (people), Balicky (packaging), Tvorba programii (programming),
Spoluprace (partnership) a Proces (process), (Jakubikova, 2012, s. 280)

4. Lidé (people), Piiprava packagii (packaging), Programovani (programming)
a Spoluprace (partnership), (Morrison, 1989, s. 190)

5. Lidé (people), Procesy (process) a Sluzba zdkaznikovi (customer service),

(Marketing cestovniho ruchu, © 2007, s. 23)

Nejcastéji autofi pouzivaji kombinaci €. 1. Tento rozsifeny marketingovy mix se
pouziva obecné pro veSkeré sluzby. Rozsifeny marketingovy mix podle Morrisona se
pouziva pro cestovni ruch a pohostinstvi. Tento rozsifeny marketingovy mix podle

Morrisona uvadi ve své knize Heskova a kol.

Lidé

Lidé (angl. People) pfedstavuji jeden z prvkil rozsifeného marketingového mixu,
proto je jejich vybér a zpiisob fizeni velmi dilezity, nebot” neoddélitelné¢ souvisi
s nabizenym produktem a do zna¢né miry jsou jeho soucasti. (Marketing v cestovnim
ruchu, © 2010, s. 17) Clovék zde vystupuje ve dvou podobach, za prvé jako
zaméstnanec a za druhé jako zékaznik (klient). (Heskova a kol., 2006, s. 146)
Praxe ukazuje, Ze pokud v organizaci zabyvajici se sluzbami neni profesionalné zdatny
personal, sluzby neni mozné na trhu Gspésné realizovat. (Heskova a kol., 2006, s. 134)
Ptikladem spokojenosti cestujicich s dopravou nesouvisi jen s technickymi parametry,
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ale je ovlivnéna i pfistupem obsluhujiciho persondlu napi. pii prodeji jizdenek,
ulozenim zavazadel ¢i s obsluhou béhem jizdy. (Marketing v cestovnim ruchu, © 2010,
s. 17) Rizeni lidského faktoru ve sluZbach je uzce spojeno S internim, personalnim
marketingem, marketingem vztaht, socialnim a pfimym marketingem. (Heskova a kol.,
2006, s. 134) Marketingovy plan obsahuje programy, jez byly vytvofeny proto, aby
tento lidskych potencial byl vyuzit. (Morrison, 1989, s. 225)

Bali¢ky

Neboli téz ptiprava balicki (angl. Packaging). Prostfednictvim balicki je
spotiebiteli nabidnuta moznost vybéru, tzn., ze zdkaznikovi neni nabizeno jen jedno
misto (hotel ¢i muzeum), ale nabidku tvoti cely komplex moznosti volby. Zdkaznik si
tak sam vytvoii program pro vikendové ¢i tydenni putovani. (Marketing v cestovnim
ruchu, © 2010, s. 18) Balicky poméhaji zprostiedkovatelim sluzeb zmirfiovat kolisani

Vv nabidce a poptavce po sluzbach. (Heskova a kol., 2006, s. 147)

Balicky odpovidaji nejriiznéjSim potfebam zdkaznika a mezi hlavni vyhody

balick patii napf-.:

e vétsi hospodarnost — balicky Setfi Cas, ale 1 penize, nebot’ n¢které balicky
zahrnujici 1 leteckou dopravu a celkova cena pak byvéa nizs§i, neZ cena
zpatecni letenky. Tyto balicky jsou hospodarné i pro zprosttedkovatele, kteti
ziskavaji mnozstevni slevu od dodavatelti a dopravct, kdy cast této slevy
pociti i zakaznik. Balicky nabizené mimo sezonu pfispivaji k rozvoji
cestovniho ruchu a dalSich zafizeni zabyvajici se cestovnim ruchem.
(Morrison, 1989, s. 263 — 265)

e Schopnost plinovat prostiedky na cesty — zdkaznik pfedem vi, kolik bude
potiebovat finanénich prosttedkd na své cesty. (Morrison, 1989,
S. 263 — 265)

e Bezvyhradné zajisténi trvalé kvality — zprostiedkovatelé, ktefi ptipravuji
bali¢ky, znaji odborniky ve svém oboru, a proto kvalita nabizenych sluzeb
je kvalitngj$i, nez kdyby zakaznik si pfipravoval dovolenou sam. (Morrison,
1989, s. 263 — 265)

e Uspokojovani specializovanych zajmi — krom¢ velkého mnozstvi obecné
orientovanych bali¢kt se lze setkat i s rozsitujici specializovanou nabidkou.

Tato specializovana nabidka je tvofena na zakladé primarnich vyzkumi.
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Lze se setkat sbalicky zamétené napf. pro milovniky cokolady ¢i pro
milovniky asijské kultury. (Morrison, 1989, s. 263 — 265)

Tvoreni balickti se d€li na dvé hlavni kategorie. Prvni kategorie zahrnuje balicky
sestavované zprostiedkovateli. Do této kategorie spadaji vSichni zprostiedkovatelé
cestovniho ruchu, ktefi byli uvedeni u distribu¢niho mixu. Druhd kategorie zahrnuje
balicky sestavované ostatnimi subjekty, napf. marketingovymi organizacemi
Vv destinacich ¢i riznymi kluby se specializovanymi zajmy. Balicky vytvofené druhou
kategorii lze zakoupit piimo u zdroje a neni potfeba je rezervovat prostfednictvim

cestovnich kancelaii. (Morrison, 1989, s. 276)
Morrison ¢leni balicky ¢tyfmi rozdilnymi zptsoby:

1. Podle soucasti packagu — do této skupiny patii napt. v§ezahrnujici balicek
(all-inclusive), zajezdy s pravodcem, ubytovaci a stravovaci bali¢ky Ci
balicky s programovou naplni podle specialnich zajma.

2. Podle cilového trhu — spadaji sem napt. zajezdy ¢i balicky za odménu,
balicky konferenci/mitinkti, balicky rodinnych dovolenych nebo balicky
podle skupin se specifickymi z4jmy.

3. Podle délky ¢i doby realizace — napt. vikendové a mimoprazdninové
balicky, sezonni balicky, mimosezonni specialy, pted a post konferencni
balicky ¢i balicky specifické podle délky.

4. Podle destinaci a cestovnich programii — napf. bezstarostné cestovani
V zahrani¢i, vSezahrnujici skupinové zajezdy, charterové zajezdy ¢i

destinac¢ni bali¢ky. (Morrison, 1989, s. 276 — 279)

Programovani, spole¢né projekty

Programovani a balicky jsou vzajemné propojené techniky, nebot’ vétSina
balicki obsahuje programovani, napt. balicek nabizejici sportovni aktivity je doplnén
o odborné instrukce. (Morrison, 1989, s. 263) Cilem téchto propojenych nastrojl je
vyvolat zajem zdkaznika o mimosezonni obdobi, naptf. nabidka jazykovych
a manazerskych kurzl. Programy a balicky ne vZdy jsou na sebe vazané, napt. pivni
slavnosti, ¢i vecirky pro fotbalové fanouSky. (Heskova a kol., 2006, s. 147) Typickym
piikladem programovani, resp. spolec¢nych projektii jsou Dny otevienych dvefii

organizované nejruznéjsimi zapadoevropskymi mésty podporujici CR. Na tyto dny jsou
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zvani novinafi, majitelé incomingovych cestovnich kanceléaii, domaci obyvatelé¢ mésta
(Gzemi) apod. Dny otevienych dvefti slouzi predev§im k tomu, aby informovali, co dané
mésto ¢i uzemi nabizi, co je nového pro turisty a ostatni navstévniky, napf. muzea,
galerie, divadla, hotely, restaurace ¢i nové moznosti pro traveni volného casu.
(Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, s. 19) Cilem balickti a programovani je, ze
eliminuji plisobeni faktoru Casu a mista, zlepSuji rentabilitu poskytovanych sluzeb,

vyuzivaji segmentacni strategie a iniciuji kooperaci subjektt. (Heskova, 2006, s. 147)

Oblibenost balicki a programt jsou totozné€, nebot’ jsou mezi sebou vzajemné
propojené. Dlvody na strané¢ zdkaznika jiz byly feCeny u vyhod balickii. Nyni se
zamétime na divody ze strany organizatora. Balicky a programy napft. zvysuji poptavku
mimo sezonu, zvySuji atraktivnost pro specifické cilové trhy a pro nové cilové trhy, 1ze
je flexibiln€ vyuzivat podle novych trznich trendd, stimuluji k opakovanému

a Castéj$imu vyuzivani ¢i vedou k rostouci spokojenosti zédkaznika. (Morrison 1989,

s. 272)

Partnerstvi

Nékdy se lze setkat i s pojmem kooperace. Morrison vSak poukazuje na to, Ze po
technické strance by bylo lepsi kooperaci zahrnout jako soucast propagace a distribuce
(mista), nicmén¢ stoji zvlast' a je jednim z ndstroji rozsifeného marketingové mixu.
(Morrison, 1989, s. 227) Pojem partnerstvi piedstavuje princip vzdjemné vyhodné
spoluprace ve sféfe soukromé, komunalni, regionalni a statni. (Marketing v cestovnim
ruchu, © 2010, s. 20) Partnerstvi ¢i spoluprace se d€li na horizontalni a vertikélni
spolupraci. Horizontdlni spolupraci rozumime spolupraci na stejné urovni
(napf. spoluprace poskytovatele ubytovacich zafizeni a poskytovatele sportovnich
zafizeni), kdy cilem je zvysit atraktivitu mista realizace sluzeb, zvysit prodej ¢i naopak
snizit naklady. U vertikalni spoluprace plati princip dodavatel — odbératel. Pfikladem
vertikalni spoluprace je franchising. Vertikalni spoluprace je v CR rozsitena v oblasti
ubytovacich sluzeb, rychlého stravovani, plijcoven automobili apod. (Heskova a kol.,
2006, s. 146) Celkova pozitivni ¢i negativni spokojenost zdkaznika je u cestovniho
ruchu zavisla na partnerech. Zprostiedkovatel zdjezdu vSak neni schopen pifimo
kontrolovat ¢innost svého partnera, resp. dodavatele, (Morrison, 1989, s. 48) ktefi se
vétSinou mezi sebou neznaji a neplisobi na stejném misté. Nicméné je nutné, aby spolu

komunikovali a spolupracovali, nebot’ jsou na sobé navzajem existenén¢ zavisli.

Zakaznik hodnoti svlij pobyt jako komplexni bali¢ek a jestlize nebude spokojen jen
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S jednou casti, ovlivni to jeho kone¢né rozhodnuti a pfist€¢ nevyuzije dané sluzby.

(Marketing v cestovnim ruchu, © 2010, s. 19)

DODAVATELE

Ubytovaci zafizeni
Stravovaci zafizemni
Fabavm stiediska
Organizace slufeb

<+——» ZPROSTREDKOVATELE <«—— PREPRAVCI

Cestovni kancelafe
Touroperatofi
Dealefi

Aerolinde
Antodopraved
Zeleznice
Lodni doprava

Obr. ¢. 10 Vzajemna spoluprace subjektd cestovniho ruchu (Heskova a kol.,

2006, s. 146)
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2. Prakticka c¢ast

Vyzkumné otazky

Cilem prace je zjistit realné potieby tcastniku cestovniho ruchu, jejich reakce na
aktualni nabidku zajezdl a nasledné vytvotreni nového produktu (zdjezdu) pro cestovni

kancelat, ktery rozsifi stavajici nabidku této cestovni kancelare.

V praktické ¢asti byl proveden jak primarni, tak sekundarni vyzkum. Primarni
vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni U Siroké vetejnosti, ktery vyplnilo
celkem 102 respondentd. Sekundarni vyzkum spocival v analyze statistickych dat
z trhu, zejména u konkurence. K zjisténi internich informaci o vybrané cestovni

kancelafi byl proveden rozhovor se zaméstnanci této spolecnosti.

Hypotézy

1. Piedpoklada se, ze Gicastnici zajezdu jezdi spise na kratsi cesty v ramci Ceské
republiky.

2. Ptedpokladd se, Ze uCastnici zdjezdu ziskavaji informace o zajezdech
predevsim prostiednictvim internetu.

3. Predpoklada se, ze vétsi Cast ticastnikll zajezdu nevyuziva cestovni kancelare
a agentury pro zafizovani dovolené v Ceské republice.

4. Predpoklada se, ze konkurenéni cestovni kancelafe nabizi velmi podobnou

nabidku zajezdu.
2.1. Informace o cestovni kancelari

Informace o cestovni kancelafi jsou ziskané z internich zdroji prostfednictvim
rozhovorli se zaméstnanci cestovni kancelafe a z webovych stranek cestovni kancelare
D.ILR. Bohemia. Cely nazev cestovni kancelare je D.I.LR. Bohemia /European Travel

Services/ spol. s.r.o. V praci bude dale pouzivan kratsi nazev, pouze D.l.R. Bohemia.

D.I.LR. Bohemia je cestovni kancelaf, kterd vznikla vroce 1992 jako noveé
zastupujici némecko-Ceska spolecnost v Praze. Mimo svého pusobeni na tuzemském
trhu zajistuje tato kancelat i veskeré sluzby spojené s pobyty v zahrani¢i. D.L.R.
Bohemia je cestovni kancelaii, nebot’ ma pojisténi CK, nicméné je rovnéZ i agenturou
a to pfedevsim pro kongresovou a incomingovou ¢innost. D.I.R. Bohemia se zamétuje
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predevsim na zahrani¢ni Klientelu, kdy v ramci incomingovych sluzeb zajistuje pobyty
pro zahraniéni skupiny (dosp&lé i studenty), kteii cht&ji poznat krasy Ceské republiky.
(D.L.R. Bohemia, © 2015)

Cestovni kancelai je pojisténa u CPP dle zikona o pojisténi cestovnich
kancelaii. Dale je ¢lenem ACK (Asociace cestovnich kancelari), ASTA (American
Society of Travel Agents), Klubu desatniki (subjekty, které¢ ptisobi na trhu cestovniho
ruchu vice jak 10 let) a RDA (némecké sdruzeni autobusové turistiky). (D.L.R.

Bohemia, © 2015)
Aktualni situace v cestovni kancelari

Produkty cestovni kanceldie

Nabidka cestovni kancelafe je rGznorodd, nebot hlavni ¢innost cestovni
kancelafe je zaméfena na zajezdy, které jsou sestaveny na miru podle pozadavkil
Klienta. Nicméné¢, cestovni kancelaf nabizi i pfipravené poznavaci zajezdy. V soucasné
dobé& nabizi zajezdy pro studenty ZS, SS i VS po nejznaméjsich evropskych méstech
a pamatkach. V katalogu cestovni kancelafe 1ze najit i jazykové pobyty ve Velké

Britanii. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju)

Dale zajistuje skupinové zdjezdy po celé Evropé, kdy v ramci téchto zajezd
vyuziva dlouholetou tradici s jejich zahrani¢nimi partnery, piedev§im pii zajiStovani

ubytovani a ostatnich sluzeb. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Kancelar také zajisStuje kongresy a veskeré Cinnosti s nimi spojené, tedy casové
a finan¢ni planovani, navrh rozpoctu, vybér mista akci, vyfizeni registrace, rozesilka,
organizovani kongresti a seminaft, zajisténi zasobovani, jednani s dodavateli apod.
Kromé zéjezdl a kongrest zajistuje podle pozadavku klienta sportovni a kulturni akce,
vSestrannou péci a lazné, rizné spolecenské udalosti (napf. party). (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle internich zdroji)

Cena

Pti tvorbé ceny jednotlivych zdjezdl, které cestovni kancelat D.I.R. Bohemia
nabizi, musi zahrnout ceny jednotlivych dil¢ich Cinnosti. Cestovni kancelaf nenabizi

pevné dany cenik, nebot’ ceny zajezdl jsou zavislé na pozadavcich a ptani klientd.
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Konecna cena zajezdu je sestavena a vypoctena na pobocce cestovni kancelare, kde je

podle klienta sestaven bali¢ek zajezdu. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji)

Na webovych strankach cestovni kancelaie jsou uvedeny ceny soucasnych
nabizenych zajezdii po Evropé pro studenty, které se pohybuji od 1.390 K¢ do
11.300 K¢&. Ceny zahrnuji napft. pojisténi CK, privodce CK, mistni pritvodce, ubytovani
a stravovani, jizdné v misté zdjezdu, polodenni vstupné pro prohlidky mist, letenka ¢i
dopravu taxi sluzbou. Nicméné nejde o kone¢né ceny zajezdu, ty jsou K dispozici na
pobocce cestovni kancelafe, kde klient upiesni své pozadavky. (D.I.R. Bohemia,

©2015)

Propagace

D.I.R. Bohemia vyuziva k propagaci n¢kolik komunika¢nich kanalu, jak pfilakat
a presvédcit potencialni klienty ke koupi zajezdy ¢i k vyuziti jejich sluzeb. (Zdroj:

Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Reklama

Cestovni kancelat D.I.LR. Bohemia vyuziva reklamu formou letdkl a katalogi,
které jsou dostupné na pobocce cestovni kancelafe. Cestovni kancelaf rozesila své
katalogy zahrani¢nim cestovnim kancelafim, které jsou pak umistény na jejich
pobockach. Dale cestovni kancelaf rozesila své katalogy do ceskych $kol. (Zdroj:

Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje se zaméfuje piedev§sim na zahrani¢ni veletrhy, kde
nabizi své sluzby a aktualni zajezdy po Ceské republice ¢ po Evropé. Zde poskytuje
katalogy a letaky v riznych jazycich, jez jsou umistény na pobocce. (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle internich zdroji)

Pifimy marketing

Pifimy marketing vyuziva cestovni kancelar prostfednictvim letakdl, katalogh
a formou direct mailu. Katalogy a letaky nabizi v riznych jazycich, které si mize klient
vyzvednout pii navstévé pobocky. Katalogy obsahuji veskerou nabidku zajezdu a akeci,

které cestovni kancelafr v dané chvili nabizi. Dale vyuziva direct mailing, kdy cestovni
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kancelat zasildm svym klientim na mail veskeré informace o novych nabidkach ¢i

akcich. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Internetova reklama

D.L.LR. Bohemia vyuziva k internetové propagaci své webové stranky, které jsou
k dispozici v ¢eském némeckém, francouzském a v anglickém jazyce. Na svych
webovych strankach klient ziska veSkeré informace o cestovni kancelaii a jejich
sluzbach a cestovnim pojisténi. Dale zde Kklienti najdou soucasnou nabidku zajezda
a katalogy ke stazeni s podrobnymi informacemi o danych zajezdech. (D.I.R. Bohemia,
©2015)

Cestovni kancelat dale vyuziva tzv. reklamu PPC, kterd spocivd v tom, Ze
uzivatel napiSe do webového prohlize¢e (Google, Seznam) hledané slovo. Vysledkem
hledani bude vzdy zobrazena jako prvni webova stranka inzerenta, V toto piipadé

cestovni kancelaf D.I.R. Bohemia. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji)

Misto (distribuce)

V Praze ma cestovni kancelai D.ILR. Bohemia hlavni pobocku na
Praze 6 — Bfevnov. Budova pobocky je velmi nendpadna a da se snadno piehlédnout,
nebot’ na budové neni zadna cedule, ktera by informovala kolemjdouci. Na obr. ¢. 11 lze

vidét budovu pobocky cestovni kancelare.

Cestovni kancelat vyuziva ptimé i nepiimé distribu¢ni cesty. Cestovni kancelar
vyuziva spiSe piimé distribuéni cesty, kdy pifimo komunikuje s klientem
prostfednictvim osobniho prodeje na zahrani¢nich veletrzich, kde pfedstavuje své
produkty a sluzby. Pfimo komunikuje se Skolami, kterym zasila katalogy o zajezdech
urené pro studenty. U nepiimych distribuénich cest vyuziva napf. zahrani¢nich
cestovni kancelare ¢i své zahrani¢ni partnery, ktefi doporuci cestovni kancelaf napt. pro

pobyt v CR. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)
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Obr. ¢. 11 Budova cestovni kancelafe (D.l.R. Bohemia /European Travel
Services/ spol. s.r.0., © 1996 — 2015)

Lidé

Cestovni kanceldf zaméstnava kromé kvalifikovanych zahrani¢nich partnert
pracovniky, kteti aktivné ovladaji jazyk dané zem¢, znaji dobte lokalni mentalitu a maji
zkuSenosti s realizaci vSech akci. Na zdklad¢é téchto skute¢nosti dochézi neustale

K trvalému rustu spokojenych partnerd a klientt. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

internich zdrojt)

Balicky

Cestovni kanceldi predevS§im nabizi balicky, které jsou sestaveny podle
pozadavkll a pfani zdkaznikd. Cestovni kanceldt zajiStuje komplexni rozsah vSech
sluzeb od ubytovani po vyuZiti sluzeb svych zkuSenych privodci v n€kolika jazycich.
Kancelar zajistuje ubytovani v hotelech vSech kategorii, vcetné stravovani. Dale
zajistuje pro klienty program, dopravu (od letenek po zaptjceni vozidla), pojisténi,
restaurace vcetn€ folkloru, prohlidky pamatek, vstupenky na kulturni sportovni a jiné

udalosti, vylety mimo Prahu apod. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Partnerstvi

Cestovni kancelaf D.I.R. Bohemia spolupracuje sifadou dodavateli a se
zahrani¢nimi partnery. Diky dlouholeté spolupraci se zahrani¢nimi partnery, je cestovni
kancelat schopna nabizet svym klientim kvalitni sluzby v zahrani¢i. (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle internich zdroji)

54



SWOT analyza

SWOT analyza cestovni kancelafe byla vytvofena na zdklad¢ ziskanych
informaci prostfednictvim rozhovori se zaméstnanci cestovni kancelare. Na zakladé

rozhovorti byly stanoveny silné a slabé stranky cestovni kancelare.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Nabidka zajezdt dle pozadavki klientt e Nizkd zndmost u eské verejnosti
e Kuvalifikovani pracovnici e Nedostacujici propagace a reklama
e Kvalifikovani zahrani¢ni partneti Vv tuzemsku
e VSestrannost poskytovanych sluzeb e  Umisténi pobocky
e Zaméfeni predev§im a  zahranicni
klientelu
PRILEZITOSTI HROZBY
e Pfiznivé legislativni zmény e Ekonomicka krize
e Rostouci spokojenost klientil e Nepfiznivé legislativni zmény — napf.
e Rozvoj cestovniho ruchu — nartist zajmu uzavteni hranic
o cestovani e (Odchod stalé klientely ke konkurenci.
e Ziskéni novych potencidlnich klientd — | ¢ Pokles zajmu o cestovani — napf. strach
domacich i zahranic¢nich Z cestovani
e Ptichod nové konkurence

Tab. ¢. 4 SWOT analyza cestovni kancelafe (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

internich informaci)

Hlavni silnou strankou cestovni kancelafe je nabidka zajezdii dle pozadavki
klientd. Cestovni kancelaf se predevSim specializuje na zajezdy, které jsou sestaveny
presné¢ na miru klientovi podle jeho pozadavki a prani. Cestovni kancelaf ma velmi
kvalifikované pracovniky, ktefi dobie ovladaji jazyk dané zemé, ale znaji dobfe i jeji
mentalitu. Tito pracovnici maji velké zkuSenosti s realizaci rtznych akci, proto je
cestovni kancelat schopna nabizet sluzby od vybéru mista akce, po navrh rozpoctu.
Mezi dalsi silné stranky patii tedy vSestrannost poskytovanych sluzeb, které vyuziva pii
planovani a realizace zajezdGi uSitych pfimo na miru klientovi, ale také velmi
kvalifikovany personél. Posledni silnou strankou cestovni kancelafe jsou kvalifikovani
zahrani¢ni partnefi, které vyuziva napt. pro skupinové zajezdy po celé Evropé, kdy tyto
zahrani¢ni partnery vyuziva napf. pro zajiSténi ubytovani, dopravy ¢i je vyuziva jako

pravodce.

Na zakladé rozhovort se zaméstnanci bylo zjiSténo, Ze cestovni kancelat se spise

zamétuje na zahrani¢ni klientelu nez na tuzemskou, proto na propagaci na tuzemském
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trhu vyuziva své webové stranky, letaky a katalogy, které jsou dostupné na pobocce ¢i
jsou rozesilany do nékterych Ceskych Skol. Mezi tuzemské klienty patii spiSe firmy,
které¢ vyuzivaji cestovni kancelat pro poradani kongrest ¢i riiznych akci — napft. plesy,
sportovni akce, kulturni akce ¢i spolecenské udalosti, které firmy potadaji pro své
zaméstnance. Dalsi tuzemskou klientelou jsou studenti, respektive feditelé cesky skol,
ktefi vyuzivaji cestovni kancelaf pro jazykové pobyty ve Velké Britanii. Dalsi slabou
strankou cestovni kancelafe je umisténi pobocky, nebot’ budova pobocky se nachazi na
malo frekventovaném misté a navic budova pobocky neni oznac¢ena zddnou ceduli, ze se

zde nachazi cestovni kancelaf.

Hlavni ptilezitosti cestovni kancelafe je rostouci spokojenost stavajicich klient
S jejimi sluZzbami, nebot’ tito klienti mohou cestovni kancelat doporucit svym znamym
a ptratelim. Cestovni kanceldf, diky své piisobnosti v zahrani¢i a v tuzemsku, mize
ziskat nové zahrani¢ni i domaci klienty. Nové klienty lze ziskat napt. novou nabidkou
zajezdu a sluzeb. Piilezitosti pro cestovni kanceldf mohou byt i pfiznivé legislativni

zmeény, které budou podporovat cestovni ruch.

Naopak nejvetsi hrozbou cestovni kanceldfe jsou neptiznivé legislativni zmény
napf. uzavienim hranic, nebot’ se cestovni kancelaf zaméiuje na zahranic¢ni klientelu.
Zde by byla cestovni kancelar nucena se zamétit pouze na domaéci klientelu. Na zakladé
souCasné situace je nutné brat v uvahu jako dalsi velkou hrozbou pokles zajmu
o cestovani napf. rostoucim strachem cestovat. Cestovni kancelai by musela realizovat
zdjezdy do zemi a oblasti, které¢ by byly pro cestovani nejméné nebezpetné. Dalsi
hrozbou pro cestovni kancelat je pfichod nové konkurence nabizejici napt. dostupnéjsi

ceny, ktera by mohla takto pretahnout stavajici klienty cestovni kancelate k sobg.
2.2. Prizkum trhu

Prizkum trhu bude spocivat ve vyhodnoceni dotaznikového Setieni jako hlavni
¢asti primarniho vyzkumu. Déle bude proveden sekundarni vyzkum, ktery bude
zaméefen na statisticka data tykajici se cestovniho ruchu. V ramci sekundéarniho
vyzkumu bude analyzovana rovnéz nabidka konkurence. Nasledné¢ bude provedena
Strategickd trzni analyza prostiednictvim SWOT analyzy zaméfena na cestovni ruch

v Ceské republice.
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Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

K analyze pozadavki ucastnikli cestovniho ruchu je pouzito dotaznikové Setfeni,
které bylo realizovano V dvoji podobé, a to papirové a elektronicky. Elektronicky
dotaznik byl vytvoien na webovém portalu survio.com. Dotaznikové Setfeni se d¢lilo na
dv¢ casti, prvni ¢ast (otazky ¢. 1 — 19) byla vénovana postichtim respondentu pfi jejich
pobytech v CR, kdy byl zjistovan Géel a druh zajezdu, zptsob ubytovani, vyuzivani
dopravniho prostiedku a jaky druh zijezdu by radi zazili pfi pobytu v CR. Druhd &ast
(otazky ¢. 20 — 28) byla naopak vénovana zjisténi, jakym zptsobem respondenti hledaji
informace o zajezdech, zda vyuZivaji pro pobyty v CR cestovni kancelafe a agentury

a co by je motivovalo k jejich vyuzivani.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 102 ndhodné vybranych respondenti
z $iroké vefejnosti riznych krajio Ceské republiky. Z celkového poétu 102 respondenti
vyplnilo dotaznik 61 Zen (59,8 %) a 41 muzi (40,2 %). Na grafu ¢. 1 lze vidét pocet
dotazovanych respondentii podle pohlavi a vékové struktury. VEkova struktura byla
rozdélena do 6 kategorii. V prvni kategorii (mén¢ jak 15 let) nevyplnil dotaznik zadny
z dotazovanych. Kategorie 15 — 26 let byla nejpocetnéjsi a zahrnovala celkem
42 respondenti. Divodem mize byt to, Ze tato kategorie zahrnuje predevsim studenty,
ktefi maji vice ¢asu na cestovani nez lidé vyssiho veku. Tieti kategorie 27 — 40 let byla
druhou nejpoéetnéjsi skupinou a zahrnovala celkem 22 respondentii. Ctvrtou kategorii
jsou respondenti ve véku 41 — 50 let, zde vyplnilo dotaznikové Setfeni 18 respondentu.
Z paté kategorie 51 — 64 let vyplnilo dotaznikové Setfeni celkem 11 respondentl

a v posledni Sesté kategorii 65 a vice let vyplnilo dotaznikové Setfeni 9 respondentd.
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Vékova struktura dotazovanych

Graf ¢. 1 Pocet dotazovanych podle vékové struktury a pohlavi kancelafe (Zdroj:

Vlastni zpracovani)
57



Z celkového poctu 102 respondentli pochazelo nejvice dotazovanych z Prahy,
kde dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 19 respondentli. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou jsou respondenti ze Stfedoc¢eského kraje s 17 respondenty a tieti skupinou jsou
respondenti z Plzeniského a Libereckého kraje, kde odpovédélo 10 respondenti.
Z celkového poctu 102 respondentd by 99 respondentd doporucilo sviij kraj ostatnim,
kteti radi cestuji po CR. Pouze 2 respondenti si nejsou jisti, zda by kraj doporuéili

a pouze Vv jednom ptipadé by respondent sviij kraj nedoporucil viibec.
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Graf ¢. 2 Pocet dotazovanych podle kraje kancelafe (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejvice navstévovanym krajem
CR je kraji Jihoesky, ktery navitivilo celkem 18 respondenti. Naopak nejméné
navstévovanym krajem podle dotazovanych respondentti byl kraj Pardubicky a kraj
Zlinsky. Tyto kraje navstivili v posledni dobé jen 2 respondenti. Z celkového poctu
dotazovanych respondentl 46 respondentll navstévuje dany kraj pravidelné, pouze kraj
Karlovarsky a Moravskoslezsky respondenti navstivili max. 3x. V pftiloze €. 2 lze vidét
jednotlivé odpovédi respondentd podle jejich pravidelnosti v navstévnosti jednotlivych

kraji. V pftiloze je téz vidét, s kym nejéastéji dany kraj navstévuji.

Graf ¢. 3 Navstévy kraji podle poétu respondentti kancelafe (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
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Nejcastéji respondenty inspiruji k navstéveé jednotlivych kraji znami a jejich
doporuceni, zde celkem 62 respondentli da na doruceni od zndmych. Naopak zadny
Z respondentll nevyuziva veletrhy zaméfené na cestovni ruch. Pouze 12 respondenti
odpovédelo, ze je k navstéve kraje inspiruji média a v 15 piipadech webové stranky, at’
uz kraje ¢i jiné. 21 respondentti uvedlo, Ze je motivuje K navstéveé néco jiného, napt. zde
maji chatu ¢i chalupu, nebo zde ziji jejich ptatelé a rodina. Dal§i divodem byl snih,

moznost jizdy na koni ¢i dostali zajezd do daného kraje jako darek.

Tab. ¢. 5 ukazuje nejcastéjsi diivody navstévy kraji a v priloze €. 2 l1ze vidét
veskeré odpovédi respondentd dle jejich divodi k navstéveé jednotlivych kraji. Napft.
u Jihoceského kraje, ktery byl nejcastéji navs§tévovan dotazovanymi respondenty, je
nejCastéjs$i divodem navstéva pamatek a historie a za ucelem relaxace. Naopak
u Zlinského kraje, ktery byl nejméné navstévovanym kraje dotazovanymi respondenty,
je divodem navstévy aktivni turistika a Pardubicky kraj respondenti navstivili za

ucelem navstévy piibuznych a znamych.

Diuvod navstévy kraje Pocet respondentii
Navstéva pamatek a historie 43
Navstéva kulturni, sportovni ¢i vzdélavaci akce 21
Aktivni turistika a sport — pé&si tiry, cykloturistika, vodactvi, lyZovani 39
apod.

Relaxace — pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky, pobyt na venkove 47
apod.

Zdravi a lazenstvi 14
Gastronomie a zabava — dobré jidlo a piti, no¢ni zivot, spoleCenské 37
aktivity s prateli apod.

Prace, konference ¢i sluzebni cesta 1
Navstéva pribuznych nebo znamych 14
Nakupy a sluzby v kraji 2
Jiny divod 3

Tab. ¢. 5 Davody navstévy kraje (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, co se dotazovanym nejvice libilo
Vv jednotlivych krajich. NejcastéjSimi zajimavostmi je péSi a poznavaci turistika ¢i
spoleCensky Zivot a zabava. Naopak nejméné zajimavymi atraktivitami je navsStéva
sportovnich akci, cirkevni turistika a jiné aktivni sporty jako golf, volejbal, horolezectvi

apod. Pocet jednotlivych odpovédi Ize vidét v piiloze €. 2.
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Kraj Nejzajimavéjsi atraktivity kraje

Praha Poznavaci turistika — navstéva hradt, zamki, pamatek apod.
Stredocesky Pé&si a poznavaci turistika

Jihocesky Pé&si a poznavaci turistika, cykloturistika a horska turistika
Plzensky Navstéva kulturnich akci a poznavaci turistika

Karlovarsky Spoleéensky Zivot a zabava, p&si turistika

Ustecky Pé&si a poznavaci turistika

Liberecky Pé&si a horska turistika a cykloturistika

Kralovéhradecky Pé&si a poznavaci turistika

Pardubicky Pé&si a poznavaci turistika

Vysoc€ina Pé&si a poznavaci turistika, spolecensky zZivot a zabava
Jihomoravsky Spolecensky zivot a zabava, poznavaci a pési turistika, navstéva kulturnich akci
Olomoucky Pé&si turistika a spolecensky Zivot a zabava

Zlinsky Lyzovani a zimni sporty a spolecensky zZivot a zabava
Moravskoslezsky Poznavaci a venkovska turistika, spole¢ensky Zivot a zabava

Tab. ¢. 6 Nejvétsi atraktivity jednotlivych kraji podle respondentt (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 102 respondentti vyuzivd 32 dotazovanych k ubytovani
vramei pobyti a zajezdd pension, 20 dotazovanych vyuziva Hotel ~ & vice
hvézdi¢kovy a 14 dotazovanych vyuziva ubytovani v soukromi. Naopak k pobytu v CR
nevyuzivaji respondenti Hotel ~ & = a Hostel. V jednom piipadé bylo v ramci pobytu
vyuzito sportovni centrum a ubytovna a rekreacni stiedisko. NejCastéji respondenti
upiednostiuji pobyt s 1 — 2 noclehy a naopak nejméné davaji ptednost pobytiim s vice
jak 7 ptenocovanimi. V ramci pobytu se respondenti nejcastéji stravuji stravou, kterou
si privezou z domova. Déle 35 respondentl uvedlo, ze vyuzivaji polopenze a naopak
nejméné vyuzivaji plné penze a all inclusive. 7 respondenti uvedlo, Zze se v ramci
pobytu stravovali jinak, a to tak, ze vyuzivali kombinaci vlastni stravy z domova se
stravovanim V restaura¢nich zatizenich. K pfesunu nej€astéji vyuzivaji respondenti
osobni automobil, ktery vyuZivd celkem 80 respondentl. Druhym nej€astéjSim
dopravnim prosttedkem je vlak, ktery vyuziva 14 respondentii a 9 respondentti uvedlo,
ze vyuzilo autobus. Naopak vlibec nevyuZzivaji pronajaty dopravni prostiedek, karavan
a motocykl. Jednotlivé odpovédi respondentti podle vyuziti ubytovaciho zatizeni, poctu
pfenocovani, zpiusobu stravovani a vyuZzitim dopravniho prostfedku V jednotlivych

krajich, které navstivili v ramci dovolené, ¢i odpocinku lze vidét v ptiloze €. 2.

Celkovy obnos, ktery jednotlivy respondenti vydali za dovolenou v CR, se lisi

podle jednotlivych kraji. Nejvice respondentli uvedlo, ze za cely pobyt vydali
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2 001 — 3 000 K& Druhou nejvice vydanou &astkou za pobyt v CR bylo vice nez
5000 K¢.

B Méné nez 1 000 K¢
1001 -2 000 K¢
m2001-3000

m 3001 -4 000

m 4001 -5000

H Vice nez 5 000

= Nechci uvést

Graf ¢. 4 Celkovy pocet respondenttl podle vydajii za pobyt v CR (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Z celkového poctu 102 respondentli si 69 dotazovanych svoji dovolenou
zajistovali predem sami a ve 33 pfipadech si dovolenou pfedem neplanovali.
Pro 93 respondentli byl navstiveny kraj tak zajimavy, ze jsou rozhodnuti dany kraj
znovu navstivit za G¢elem dovolené. Pouze 3 respondenti uvedli, ze kraj v budoucnu

spiSe nenavstivi.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo déle zjistovano, jaka mista Ceské republiky
maji respondenti v planu navstivit a jaky druh tematického zajezdu by je nejvice zaujal

k tomu, aby cestovali po CR.
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TEMA ZAJEZDU

PRIKLADY ZAJEZDU

Dobrodruzny

Dobrodruzna vyprava pod stan
Adrenalinové sporty
Via ferrata (napf. Décin)

Gastronomicky

Poznavani specialit daného kraje

Vinné sklepy a vinatska turistika
Ochutnavka zajimavych jidel a napojt
Ochutnavka piva, vina a mistnich pokrmti

Kulturné-poznavaci

Po stopach historie

Vélecné — napf. po stopach 2. sv. v., vojenské pohrani¢ni
opevnéni

Navstéva pamatek — hrady, zamky apod.

Starovéka femesla

Netradi¢ni pamatky

Po pamatkach UNESCO

Specialni prohlidkové akce pamatek

Historie mést

Doba kamenna

Lécebny

Wellness
Lazenské procedury

Rekreaéni

Vicedenni pochod zajimavou krajinou
Pé&si turistika po kulturnich akcich
Z00 a Safari

Botanické zahrady

Poznavani kras ptirody

Sportovni

Sjezdy tek, kanoistika

Beskydska 7

Cyklodovolena — nap¥. Sumava, Jeseniky
Inline stezky

Aktivni odpocinek — lyZe, turistika, plavani
Projeti turistickych tras na kole ¢i kolobézce
Zajezd s tanecni tématikou

Védecky a technologicky

1Q park Liberec
Technologické parky (napt. Ostrava-Vitkovice)

Tab. ¢. 7 Rozdéleni zajezdi podle tematického zaméfeni (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Na zéaklad¢ ziskanych odpovédi od jednotlivych respondentti bylo zjisténo, ze

V budoucnu planuji navstivit spiSe mista nachdzejici se v Cechach neZ na Moravé.

V Cechach chtéji navstivit vramci poznavaci turistiky napf. Cervenou Lhotu,

Domazlicko, Zamek Dé¢tenice, Karlstejn, Kiivoklat a Karlovy Vary. V ramci relaxace,

p&si a venkovskeé turistiky a sportu cht&ji navstivit napt. Krkonose, Sumavu, Krusné

hory, Cesky raj, Posazavi, Cesky kras, Lipno, Kokotinsko, Ceskosaské Svycarsko, Jizni

Cechy, Jestéd a Chomutov. Lipno cht&ji navtivit predevsim kviili Stezce v korunich

stromi a Chomutov pro adrenalinovy seskok z mostu. Dotazovani dale uvedli, Ze

vV ramci lazenstvi planuji navstivit Karlovy Vary, Maridnské lazné, Lazné¢ MSené a Vraz

u Pisku. Dotazované respondenty lakd Morava predevSim kvili vinnym skleplim,
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pamatkdm ¢i koupani. V planu maji navstivit Jihomoravsky kraj, pfedevSim oblast

e

Palavy. Dale cht&ji navstivit Kroméiiz, Beskydy, Ostravu a védecky park v Brné.

Tab. ¢. 7 je sestavena na zaklad¢ odpovédi od respondentd, ktefi sepsali veskeré
druhy zajezdd, které by radi zazili v ramci pobytu v CR. Jednotlivé druhy zajezdi jsem
nasledné rozdélila do vétSich skupin podle jejich tematického zaméfeni. Nejcastéji by

respondenti ocenili zajezdy kulturné-poznéavaci, gastronomické a sportovni.

Druha c¢ast dotaznikového Setfeni zabyvajici se zplisobem hledani informaci
o zajezdech a 0 vyuzivani cestovnich kancelafi a agentur respondenty ukézala, ze
z celkového poctu respondentd vyuziva 53 dotazovanych internet k ¢erpani informaci
o nabidkach v cestovnim ruchu. 41 dotazovanych uvedlo, Ze ziskdva informace od
znamych, 17 respondentli vyuziva tisk, 7 respondentl ziskavd informace z katalogl
a pouze 2 respondenti ziskavaji informace prostiednictvim televize. Zadny

z dotazovanych nevyuziva veletrhy zamétené na cestovni ruch.

V ramci dotaznikového Setteni bylo zjistovano, zda dotazovani respondenti znaji
webové portaly kudyznudy.cz a CzechTourism zaméfené na cestovni ruch a zda je
vyuzivaji k planovani dovolené, vyleti apod. Oba zminované portaly zna celkem
38 respondentii a 39 respondentli zna pouze jen portal kudyznudy.cz a 25 respondentti
zminované portaly nezna vibec. Zcelkového poctu dotazovanych uvadi
55 respondentil, Ze dané portaly vyuziva k planovani dovolené a vyletl pouze nékdy,
3 respondenti je vyuzivaji Casto a jeden respondent je vyuziva pokazdé.

43 dotazovanych uvedlo, Ze dané portaly nevyuzivaji viibec.

U otazky zaméfené na organizaci a zafizovani dovolené odpovédélo
43 respondenttl, Ze si svoji dovolenou planuji a zafizuji samostatné a pouze v 1 ptipadé
svéfuji organizaci dovolené cestovni kancelafi a agentuie. 19 respondentll vyuziva
kombinaci moZnosti, tzn., Ze pobyty v zahrani¢i pfenechavaji cestovnim kancelafim
a agenturam a pobyty v CR si radgji zafizuji sami. Z celkového poétu 102 respondentii

pouze 9 dotazovanych vyuziva k cestovani po CR cestovni kancelat Invia a CK Lenka.

V grafu ¢. 5 lze vidét moznosti, které by motivovaly respondenty K vyuziti
sluzeb cestovni kancelafe &i cestovni agentury pro cestovani po CR. K vyuziti by
z4ddného z dotazovanych nemotivovala reklama, naopak nejvice dotazovanych by

ovlivnily dostupné ceny.
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Dotazovani respondenti vybiraji svoji dovolenou piedevSim podle atraktivity
mista, ceny a na zékladé osobniho doporuceni. Naopak nejmén¢ vybiraji podle reklamy

a znamosti CK. V ptiloze €. 2 Ize vidét jednotliva hlediska pro vybér dovolené.

B Vlastni zkuSenosti

B Dostupné ceny

m Osobni doporuceni

m Reklama

B Zndmost CK

m Pojisténi CK proti upadku
Sluzby CK

Jind mozZnost

Graf &. 5 Motivatory pro respondenty k vyuZivani CK a CA pro cestovani po CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

50 dotazovanych respondentii si objednavd svoji dovolenou prostfednictvim
internetu. Telefonicky si ji zafizuje celkem 35 respondentd a 21 respondentl si
objednava dovolenou osobné u CK a CA. 4 respondenti uvedli, ze vyuzivaji kombinaci

internetu a zafizovani dovolené osobné u CK a CA.

V posledni otdzce méli respondenti odpovédét, kolik jsou ochotni zaplatit za
tydenni a kolik za vikendovy pobyt v CR, zde odpovédéli pouze nékteii dotazovani.
U tydenniho pobytu se pohybovaly ¢astky od 3 000 K¢ do 20 000 K¢&, v priméru jsou
respondenti ochotni zaplatit za tydenni pobyt 7 233 K¢. Nejvice respondentti uvedlo, ze
jsou ochotni zaplatit max. za tydenni pobyt 5 000 K¢, tuto ¢astku je ochotno zaplatit
16 respondentli. 15 respondentid je ochotno zaplatit za tydenni pobyt 6 000 K.
A 13 respondentd je ochotno zaplatit az 10 000 K¢ U vikendového pobytu se
pohybovaly ¢astky od 1500 K¢ do 5500 K¢, vpriméru jsou respondenti ochotni
zaplatit za vikendovy pobyt 3 059 K&. Castku 2 000 a 3 000 uvedlo 15 respondentt
a 14 respondenttl uvedlo &astku 4 000 K&. Cetnost jednotlivy &astek, které uvedli

respondenti lze vidét v ptiloze €. 2.
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Shrnuti dotaznikového Setieni

1.

Nejvice navstévovanym krajem byl JihoCesky kraj, ktery navstivilo
18 respondentti. Naopak nejméné navstévovanym krajem byl Pardubicky
kraj a Zlinsky kraj. Kazdy kraj navstivili pouze 2 respondenti.

62 respondentii bylo inspirovano k ndvstévé kraje diky doporuceni od
znamych, naopak zadny z respondentii nevyuziva veletrhy.

Nejcastéjsim diavodem respondenti k navstévé kraje byla relaxace
(47 respondentt), navstéva pamatek a historie (43 respondenttl) a aktivni
turistika (39 respondentil).

Nejéastji respondenti vyuZivaji pensiony (32 respondenti), hotel ~ a vice
(20 respondentil) a ubytovani v soukromi (14 respondenti). Naopak
respondenti nevyuzivaji viibec hotel " &~ a hostel.

Nejcastéji respondenti realizuji dovolenou s 1 — 2 noclehy (44 respondentil)
a naopak nejméné realizuji dovolenou se 7 a vice noclehy (7 respondenti).
Nejcastéji se respondenti stravuji vlastni stravou (50 respondentil)
a polopenzi (35 respondentil). Naopak nejméné vyuzivaji plnou penzi a all
inclusive.

Informace o nabidkach zajezdl a pobytd respondenti nejCastéji ziskavaji
Z internetu (53 respondentil) a ¢i od zndmych (41 respondentll). A nejCastéji
vybiraji dovolenou podle atraktivity mista, ceny a podle osobniho
doporuceni.

Portaly kudyznudy.cz a czechtourism.cz vyuzivd nékdy 55 respondentd
k planovani dovolené.

Za tydenni pobyt jsou respondenti ochotni zaplatit v priméru 7 233 K¢ a za
vikendovy pobyt 3 059 K¢.

Sekundarni vyzkum

Statisticka data

Hlavnim zdroje statistickych dat bude Cesky statisticky tfad (CSU). Dalsimi

zdroji budou webové portaly zamétené na cestovni ruch.

CzechTourism a spolecnost Median provedly Vv zaii 2015 prizkum tykajici se

cestovani po Ceské republice. Na zakladé priizkumu bylo zjisténo, ze Ceska republika

65



ma nejzajimavéjsi turistické lokality s nejpfitazlivéjSimi cenami. Nicméné i pies velkou
kvalitu sluzeb, se drzi CR v porovnani se zahrani¢im na priméru. V prizkumu 22 %
respondentti hodnotilo CR jako vynikajici v nabidce zajimavych turistickych mist
a 44 % respondentd hodnotilo zajimavost turistickych mist jako nadprimérnou. Ceska
republika se mize pySnit i upravenosti pamatek, kde 37 % respondentl je vnima jako
nadprimémé. Dale prizkum zjistil, ze Ce§i si cestovani po tuzemskych destinacich
pochvaluji a jejich vniméni na nabidku vzacnych kulturnich pamatek, zajimavych
piirodnich parka, lazenskych a wellness aktivit a adrenalinovych sporti se zlepsilo.

(Priizkum CzechTourism: Tuzemsko o¢ima Cechi, © 2015)

Hromadna ubytovaci zarizeni

Nabidka a vyuZivani hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ) se v jednotlivych
krajich CR lisi. Nejvice hotelti stiedniho a vyssiho standartu se nachazi v Praze, nebot
je z dlouhodobého hlediska hlavni cilovou destinaci zejména pro zahrani¢ni
navitévniky CR. Naopak nejvice ostatnich hotell a penzionii se nachazi v ostatnich
krajich CR, ptedevdim v horskych stfediscich v Krkonosich a v Podkrkono$i ¢ na
Sumavé. Ostatni hotely a penziony jsou také budovany na Jizni Moravé, kde lze
otekavat rozvoj tzv. agrarni turistiky (vinafstvi). (Cestovni ruch v CR z pohledu

naturalnich ukazateld, © 2014, s. 15)

Tab. ¢. 8 ukazuje kapacitu jednotlivych ubytovacich zatizeni podle poctu lizek,
kterd se nachazi v jednotlivych krajich. Dale je zde vidét nejvétsi pocet navstévnikl
podle typu jednotlivych ubytovacich zafizeni a kraje. Nejvice rezidentl navstivilo
a vyuzilo ubytovaci zatizeni v Jihomoravském kraji (723 279 navstévnikli), v Praze

(630 447 navstévnikt) a v JihoCeském kraji (474 992 navstévniki).
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Kapacita HUZ Navstévnost HUZ
Typ HUZ Kraj on'éet ) Kraj P.oéet .
zarizeni rezidenti
Praha 42 Praha 45197
Hotel ™" Karlovarsky 7 Karlovarsky 9338
Stiedocesky a JihoCesky 2
Praha 207 Praha 317628
Hotel, Motel, Botel ™ Karlovarsky 82 Jihogesky 110 419
Jihocesky 33 Moravskoslezsky 88 040
Praha 212 Jihomoravsky 313573
Hotel, Motel, Botel ™ Jihomoravsky 136 Praha 246 206
Kralovéhradecky 131 Stiedocesky 233181
Kralovéhradecky 30 Moravskoslezsky 28 761
Hotel, Motel, Botel ™ Liberecky 21 Jihocesky 17 259
Zlinsky 20 Liberecky 14 681
Moravskoslezsky 19 Moravskoslezsky 26 219
Hotel, Motel, Botel * Krélovéhradecky 15 Zlinsky 18 493
Liberecky a Plzensky 14 Stiedocesky 14 059
Praha 37 Praha 21416
Hotel Garni ™"/™""/" Karlovarsky 16 Zlinsky 11701
Jihocesky 12 Jihomoravsky 11 062
Jihocesky 522 Jihomoravsky 236 560
Penzion Kralovéhradecky 430 Jihocesky 146 604
Jihomoravsky 387 Kralovéhradecky 141 868
Jihocesky 125 Jihocesky 165 081
Kemp Sttedocesky 63 Jihomoravsky 162 284
Kralovéhradecky 47 Kralovéhradecky 84 937
Jihocesky 66 Liberecky 24 708
Chatova osada Sttedocesky 49 Kralovéhradecky 14 665
Liberecky 45 Pardubicky 14 150
Kralovéhradecky 79 Kralovéhradecky 40 326
Turisticka ubytovna Moravskoslezsky 65 Jihocesky 35629
Liberecky 63 Olomoucky 34804
Kralovéhradecky 251 Jihocesky 154 295
Ostatni HUZ Jihocesky 240 Kralovéhradecky 129 334
Liberecky 218 Liberecky 105 403

Tab. ¢. 8 Typ HUZ podle poctu zatfizeni a podle poctu navstiveni rezidenty

v roce 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hromadna ubytovaci zatizeni, © 2015)
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Graf ¢. 6 Kapacita lizek v HUZ podle turistickych regionti CR z roku 2013
(Cestovni ruch v CR z pohledu naturalnich ukazatelt, © 2014, s. 15)
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Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni podle kategorie

Poéty l0iek
4000
3200
2400
1600
w— 1 1 LA
a || | - 15| [ L ||
2012 2013 2014
Hote] ##+== Hotel, matel, botel #*= || Hotel, motel, botel *** [ Hotel, motel, batel = ] Hotel,

matel, botel = ] Hotel garni === == == P Penzion JKemp [ Chatovd osada [ Turisticka
ubytovna ] Ostatni HUZ

Graf &. 7 Kapacita HUZ v CR (Cestovni ruch, © 2015)

V tab. ¢&. 9 lze vidét primémé ceny ubytovacich zafizenich v krajich Ceské
republice za rok 2000 a 2005. V Praze byla primérna cena za pokoj a noc v roce 2014
jedna z nejnizsich v Evropé. Cena pokoje za noc v pruméru stoji 71 € (cca 2 000 K¢).
(Cena hotelovych pokojii v Praze patii k nejniz§im v Evrope, © 2015) Nicméné

V porovnani s rokem 2000 a 2005 je zde vidét znacny riist ceny.

CR, Kraj Primérna cena osoba/noc Primérna cena osoba/noc
’ v roce 2000 v roce 2005

CR 300 356

HI. m. Praha 1021 1012
Stiedocéesky 288 373
Jihocesky 231 268
Plzenisky 241 277
Karlovarsky 478 593
Ustecky 271 318
Liberecky 207 247
Kralovéhradecky 214 263
Pardubicky 189 257
Vysocina 198 262
Jihomoravsky 282 315
Olomoucky 241 275
Zlinsky 229 287
Moravskoslezsky 226 271

Tab. ¢. 9 Priméméa cena v ubytovacich zafizeni za osobu na noc

(Cestovni ruch v hl. m. Praze, situace z pohledu statistickych udajt 2000-2005, © 2007)

Cesty a prenocovani rezidenti

Na zéklad® statistickych analyz provedenych Ceskym statistickym ufadem
v obdobi 2011 do 1. pol. 2015 bylo zjiSténo, ze CesSti rezidenti davaji spiSe prednost
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kratSim cestam, které¢ vyuzivaji predevsim k rekreaci, dovolené a k traveni volného
¢asu. Dale kratsi cesty vyuzivaji k navstéve pribuznych. (Cestovni ruch — ¢asové fady,

©2015)

Pti cestovani na kratsi dobu dava piednost 74 814 rezidentli individualni
organizaci své dovolené ¢i rekreaci. Realizaci zdjezdi prenechavaji CK a CA ve
158 ptipadech a pouze v 19 pripadech vyuzivaji CK a CA, bud’ k zajisténi ubytovani ¢i
k zajisténi dopravy. V 578 piipadech vyuZivaji rezidenti k realizaci cest ostatni zpisoby.

(Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015)

Pii cestovani na delsi dobu si 27 706 rezidentli organizuje svoji dovolenou ¢i
rekreaci individualngé. Zajezdy organizované CK a CA vyuzivaji v 675 ptipadech
a v 297 piipadech vyuzivaji CK a CA k zajisténi ubytovani nebo k zajisténi dopravy.
V 596 piipadech vyuzivaji rezidenti k realizaci cest ostatni zpusoby. Delsi cesty
v obdobi 2011-2014 na 4 — 7 pienocovani bylo realizovano v praméru 5 439 cest a na
8 — 14 prenocovani se realizuje v pruméru 1 252 cest. Na 15 a vice pienocovani je
realizovano v priiméru 644 cest. Nejvice delSich cest se 4 — 7 pfenocovanimi bylo v roce
2014, s 8 — 14 prenocovanimi bylo v roce 2013 a s 15 a vice pienocovanimi bylo v roce
2014. (Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015) Pro delsi pobyty si domaci hosté vybiraji
Karlovarsky kraj, predevSim pro delsi lazenské pobyty. DalSim oblibenym kraje pro
domaci hosty je Jihomoravsky kraj. (Cestovni ruch v CR zpohledu naturalnich

ukazateli, © 2014, s. 23)

K cestovani na krat§i a delS§i cesty vyuZivaji rezidenti pfedevSim osobni
motorové vozidlo. Od roku 2012 jsou mezi 0sobni motorova vozidla zahrnuta vSechna
osobni motorova vozidla véetné motocyklt, v roce 2011 zde byly zahrnuty pouze
osobni automobily. Jako dalsi dopravni prostiedek k cestim na krat$i dobu byl vyuzivan
autobus ¢i vlak. Rezidenti uptednostnili vlak pfed autobusem na delsi cesty v roce 2012

a na kratsi cesty v roce 2014. (Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015)

Pti kratSich a delSich cestach byvaji rezidenti ubytovani pfedev§im u piibuznych
¢i zndmych, dale ve vlastnich rekreacnich zatizeni a v posledni fad¢ davaji prednost

hotelim a podobnym zafizenim. (Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015)
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Pocet pfenocovani | Pocet pi‘enocovani na
Pocet delsich cest Pocet kratSich cest na delsich cestich kratich cestich (v
Rok/ (v tis) (v tis) (v tis.) tis.)
Stvrtleti ., . N (Priimérny podet (Priimérny podet
(4 a vice pFenocovani) (1-3 prenocovani) . b . b
prenocovani na 1 prenocovani na 1
delSi cesté) kratsi cesté)
5352 8 869
Q1 915 4924 5.9) 1.8)
9899 13516
1389
- Q2 7 050 7.1) (1.9)
o
I3 34 605 10 548
5327
Q3 4019 8.6) 2.0)
5742 8 095
Q4 900 4182 6.4) (1.9)
6 754 6 763
Q1 1026 3692 6.6) (1.9)
9 849 12518
1426
o @ o3i4 (6.9) (2.0)
o
N 32783 10078
497
Q3 3815 978 (8.6) 2.0)
7591 6 841
1091 44
o * >0 7,0) (L9)
5576 6 892
Q1 885 3689 6.3) (1.9)
8736 10 203
1211
o & > 228 (7.2) 2.0)
o
5% 33875 9169
1 4574
Q3 380 (89) 2.0)
7 304 7176
Q4 1192 3724 6.1) (1.9)
7047 7 242
Q1 1090 3829 6.5) 1.9)
12190 11570
2 1684
< 008 7.2) 2.0)
o
3% 32 708 10 095
4874
& S8t (85) @)
7033 8171
Q4 1063 4 157 6.6) 2.0)
5571 6 764
2
Q1 923 3593 6.0) (1.9)
oy 9083 10 263
S Q2 1141 5218 8.0) 2.0)
Q3
Q4

Tab. ¢. 10 Pocet cest a pfenocovani u domaciho CR ¢Ceskych rezidentt (Zdroj:

Vlastni zpracovani dle Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015)
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DelSsi cesty: Kratsi cesty:
Rok/ Primérné vydajenal | Primérné vydaje na 1
prumérné vydaje na | prumérné vydaje na
Ctvrtleti delsi cestu (v K¢) kratsi cestu (v K¢)
1 den (v K¢) 1 den (v K¢)
Q1 3241 767 473 274
o | Q2 2249 727 277 249
—
& | Q3 2770 788 288 264
Q4 2927 824 397 281
Q1 3831 888 505 313
o Q2 2135 731 270 245
& | Q3 2 805 838 292 277
Q4 3336 843 419 293
Q1 4034 916 552 320
o Q2 2 487 751 303 255
& | Q3 3051 885 308 294
Q4 3074 903 431 309
Q1 3149 789 422 273
< | Q2 2 266 817 275 269
—
& | Q3 2714 941 285 306
Q4 2621 951 344 321
Q1 3747 1024 533 355
0 Q2 3119 1009 348 340
& | Q3
Q4

Tab. ¢. 11 Pramémé vydaje cest u domaciho CR ¢eskych rezidenti (Zdroj:

Vlastni zpracovani dle Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015)

Nejvice hosti zCR vletech 2012-2013 se soustiedovala na HUZ
v Jihomoravském kraji, kdy tento kraj navstivilo Vv priméru 893 691 navstévnikda.
Tento kraj navstivil kazdy osmy navitévnik. (Cestovni ruch v CR z pohledu naturalnich
ukazatelt, © 2014, s. 23) Dalsim nejvice navs§tévovanym krajem byla Praha, kdy
primé&rny pocet navstévnikl byl 829 336. Tretim nejnavstévovanejSim krajem byl kraj
Sttedni Cechy, kdy tento kraj navstivilo v praméru 599 525 navitévnikt. Naopak
nejméné cCeskych rezidentl navstivilo Kralovéhradecko, kdy v priméru region
navstivilo 244 772 navstévnikd. Dal$im méné navStévovanym krajem bylo Plzensko
a Cesky les, kdy tento region navstivilo v priméru 232 482 navitdvnikd. Tietim méng
navitévovanym regionem byl Cesky raj, kdy tento region navstivilo v priméru 179 956

navstévniki. (Cestovni ruch — asové fady, © 2015)

71



Co se tyce poctu pienocovani domacich hostti v jednotlivych regionech za
obdobi 2012-2013, se vyznacuje jesté vétsi uzemni rovnomernosti. Nejvice pfenocovani
bylo v Krkonosich a Podkrkonosi, kdy zde bylo v priméru 2 199 335 pienocovani.
Déle bylo nejvice pfenocovani na Jizni Moravé, kde bylo v priméru 1865 935
pfenocovani a tfetim regionem s nejvice prenocovanim, byly Jizni Cechy, zde bylo
v priméru 1 607 553 pienocovani. Naopak nejméné pienocovani bylo v regionu
Plzensko a Cesky les, kdy zde bylo v priméru 638 650 pfenocovani. Dal§im regionem
snejmén¢ prenocovanimi bylo Kralovéhradecko, zde bylo v priméru 670 137
pfenocovani. Tfetim regionem s nejméné pienocovanimi byl Cesky raj, zde bylo

Vv priméru 443 984 pirenocovani. (Cestovni ruch — ¢asové fady, © 2015)

Nejvetsi intenzita navstévnosti v HUZ v obdobi 2012-2013 byla pfi poméient
poctu prenocovani k celkové lidnatosti regionu byla v regionu (1) KrkonoSe
a Podkrkonosi, (2) Zapadoceské lazné, (3) Praha a (4) Sumava. Naopak nizkou
intenzitou pfenocovani se vyznaluji regiony Stfedni a Severozapadni Cechy, Severni

Morava a Slezsko. (Cestovni ruch v CR z pohledu naturalnich ukazatelii, © 2014, s. 25)

Oproti zahraniénim hostim vyuZzivaji doméci hosté SirSi segment nabidky
cestovniho ruchu v CR, a to jak z hlediska ubytovani, tak i z hlediska forem cestovniho
ruchu. Vétsi vahu zde ma turistika v horskych oblastech a v okoli vodnich ploch, oproti
méstské poznavaci turistice & lazefistvi. (Cestovni ruch v CR z pohledu naturalnich

ukazateli, © 2014, s. 23)

Analyza nabidky konkurence

Na ceském trhu existuje velké mnozstvi cestovnich kancelaii a agentur, jen
Vv Praze existuje vice jak 1 000 cestovnich kancelaii a agentur, nicméné velka ¢ast téchto
kancelafi a agentur se zamétuje na pobyty a zdjezdy do zahrani¢i. Cca 250 cestovnich
kancelafi a agentur se zaméfuje i na pobyty v Ceské republice, napt. Cedok, Atis,
Alexandria, Invia, Adventura, vikendovépobyty.eu ¢i Arces. Z celkového poctu
cestovnich kanceléfi a agentur plisobicich v Praze zajistuje cca 80 cestovnich kancelaii
a agentur pobyty a zajezdy po CR pro zahraniéni klientelu, napt. sem spadda TRIUMPH
TRAVEL, CK Best Tour Praha ¢i PRAGUE INTERNATIONAL.

Na zéklad€ ankety TTG Travel Awards 2014, ktera je vyhlaSovana vice nez

40 let ve vSech zemich, se hlasovalo v riznych kategorii napf. Nejlepsi cestovni
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kancelai pro pobyt v CR & Nejlepsi cestovni kancelaf pro cestovani za kulturou,
pamatkami a dobrodruzstvim. Jako Nejlep$i cestovni kancelai pro pobyt v CR byla
zvolena: (1) Atis, (2) Cedok a (3) Régio. Jako nejlepsi cestovni kancelaii pro cestovani
za kulturou, pamatkami a dobrodruzstvim byla zvolena: (1) Adventura, (2) Eso Travel
a (3) Livingston. (Odbornici vybrali nejlepsi firmy z cestovniho ruchu v Ceské
republice, © 2015) Z uvedenych tii nejlepsich cestovni kancelaii zamétené na cestovani
za kulturou, pamatkami a dobrodruzstvim, pouze Adventura se zabyva kromé

zahrani¢nich z4jezdt i pobyty v Ceské republice.

Pro prizkum nejvétsich konkurentii pisobici v Praze a zabyvajici se zajezdy po
CR jsem si vybrala cestovni kancelate, které byly vybrany na zékladé ankety TTG
Travel Awards 2014. Daéle jsem do prizkumu zahrnula cestovni kancelat CK Lenka

a Invia, které vyuzivaji respondenti z dotaznikového Setienti.

ATIS

Cestovni agentura ATIS je na trhu od roku 1990 a nabizi zdjezdy a pobyty do
Ceské republiky, Némecka, Slovenska, Rakouska, Chorvatska, Mad’arska a do Italie.
Dale nabizi zajezdy a pobyty dle zaméteni, napt. Wellness pobyty, Dovolena bez lepku,
Dovolena bez déti, Dovolena na horach, Dovolena na rybach, Dovolena s vozikem ci
Pobyty ve méstech. Kromé¢ téchto zdjezdi nabizi i ATIS darkové poukazy na

dovolenou. Mezi hlavni produkty ATISu patii:

e Zajezdy svlastni dopravou v CR, Slovensku a Madarsku — ma
vypracované projekty pro urcité cilové skupiny — napf. ,,Dovolena s détmi*,
,Dovolend pro zraly vék* ¢i ,,Dovolena s vozikem®. Pro zajemce o retro
pobyty je ptipraven projekt ,,Rekreace ROH, kdy je z4jezd realizovan do
Tater presné tak, jak byval tenkrat. (Atis a.s. — Cestovni kancelat, © 2009-
2015)

e Skupinové prijezdové zajezdy pro zemé€ EU — zde ATIS nabizi vice jak
150 zplsobl pobytl, které jsou specializovany do ruznych oblasti, napft.
gastronomie, pivovarl, dovolené pro seniory, Skolni  vylety.

(Atis a.s. — Cestovni kancelaf, © 2009-2015)

Kazdy rok ATIS poskytuje 500 tis. tist€énych katalogti, které jsou umistény na

pultech ve smluvnich prodejnach po celém uzemi Ceské republiky a dalii jsou
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distribuovany na odbornych veletrzich a prodejnich vystavach zamétené na cestovni
ruch. DalSich 50 tis. katalogl jsou zasilany na adresy kmenovych zdkaznikd. ATIS
mimo svych webovych stranek provozuje stranky na Facebooku. (Atis a.s. — Cestovni

kancelat, © 2009-2015)

Cedok

Cedok za¢al roku 1919 jako Informaéni kancelaf a od roku 1920 se z ni stala
plnohodnotnd Ceskoslovenska cestovni a dopravni kancelaf. V roce 1926 poprvé
pouzila zkratku Cedok. Cedok byl prvni organizaci ve stiedni Evropé, ktera zahéjila éru
leteckych zajezdd. Cedok ma sidlo v Praze a po celé Ceské republice ma 13 poboéek,

v kazdém kraji kromé Sttedo¢eského mé 1 pobocku. (Cedok — O nas, © 2015)

Cedok se zaméfuje na piijezdovou turistiku, zahrani¢ni a tuzemské zajezdy,
kongresovou a incentivni turistiku, business travel, finanéni a dopliikové sluzby, vlastni
autokarovou piepravu a na dopravni ceniny. Dale zajistuje Exlusive travel ¢edok, ktera
pfedstavuje dovolenou Sitou na miru — napi. tematické zdjezdy, golfové zajezdy ci
zajezdy za sportovnimi udalostmi. Mimo zajezdl nabizi i darkové poukazy. Pobyty
v CR jsou zaméfeny na Wellness a 1azng, Lyzovani, Seniorské programy v CR a pobyty

v Chatach a chalupach. (Cedok — O nas, © 2015)

Na svych webovych strankach nabizi Cedok veskeré tisténé katalogy
v elektronické podobd. (Cedok — O nas, © 2015) Dale vyuziva webové portaly
zameétené na zajezdy a cestovni kancelare napf.

http://www.cestovni-kancelare.cz/cedok/.

Adventura

Adventura pisobi na ¢eském trhu od roku 1990 se sidlem v Praze. Cestovni
kancelat se specializuje pfedevSim na poznavaci zdjezdy a jejim hlavnim cilem je
aktivni dovolena s Cestami za poznanim. Cestovni kancelaf Adventura nabizi letecké
poznavaci zédjezdy do riiznych koutli svéta od Evropy az po Austrdlii a Ocednii.
Dale cestovni kanceldf nabizi zajezdy zaméfené na dobrodruzstvi bez fyzicky
V Ceské republice zajistuje zajezdy zaméfené na turistiku, dovolenou na kole,
vysokohorskou turistiku a via ferraty, rafting a vodni turistiku a lyZovani.

(Adventura — cestovni kancelat, © 2014)
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V piipadé, pokud si klient nevybere z pfedem sestavené nabidky zajezdl, snazi
se cestovni kancelaf pfipravit program, ktery je pfesné uSity na miru klienta.
(Adventura — cestovni kancelat, © 2014) Mimo svych vlastnich webovych stranek
provozuje stranky na facebooku a na dalSich webovych portdlech zamérenych na

zajezdy a cestovni kancelaf — napft. http://www.cestovni-kancelare.cz/adventura/.

Régio

Régio vznikla v roce 1993 a sidli na jizni Moravé. Po dobu své ¢innosti se fadila
Klientské centrum Régie obsluhuje webové portaly — www.pampeliska.cz,

www.chata.cz, www.dovolena365.cz, www.hory365.cz, www.j-morava.cz. (Régio —

cestovni kancelat, © 2015)

Hlavni nabidkou Régio je ubytovani s vlastni dopravou v Ceské republice,
predevsim na jizni Moravé a na Slovensku, ale také v dalSich zemich stfedni a jizni
Evropy. Spole¢nost Régio zajistuje komplexni sluzby pro firemni a skupinovou
klientelu, ale i pro individudlni turisty a rodiny. Déle nabizi darkové poukazy na

dovolenou. (Régio — cestovni kancelat, © 2015)

CK Lenka

CK Lenka je cestovni kancelaf sidlici v Praze, ktera se pfedev§im zamétfuje na
sportovni, wellness a taneéni pobyty v CR a v zahraniéni (Recko, Italie, Severni Kypr,
Turecko, Portugalsko, Spanélsko). V ramci CR nabizi pobyty ve Stiednich Cechach,
Zapadnich Cechach, Jiznich Cechach, Vychodnich Cechach, Severnich Cechach

a Vv Severni a jizni Moravé a na Vysociné. (CK Lenka, © 2015)

Cestovni kancelaf nabizi vikendové a tydenni pobyty, kde si klient mize vybrat
Z aerobnich cviceni, zdravotnich cvi¢eni, body & mind cviceni, tane¢nich pobytl
a z intenzivnich pobyti. Mimo cvi¢enich ma v nabidce i rizné druhy procedur (masaze,
sauny, zabaly, apod.). V ramci cvicebnich vikendovych pobytl si lze vybrat i rGzné
doplnkové aktivity — napt. degustace vina, operni a operetni piedstaveni ¢i ranni béh.
U tydennich cviebnich pobyta 1ze si vybrat jako doplitkovou aktivitu degustaci vina ¢i

program pro déti od 3 let. (CK Lenka, © 2015)
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CK Lenka méa své vlastni instruktory (fyzioterapeuty, lékate, tane¢niky,
choreografy a mistry v aerobicu). Diky rGznorodym instruktorim muze cestovni
kancelar nabizet pobyty pro vSechny klienty bez rozdilu véku nebo pokrocilosti (od

zacCateCnikl po velmi pokrocilé a zkusené). (CK Lenka, © 2015)

Invia

Invia.cz, a.s. zahajila svoji ¢innost v roce 2000 projektem MojeDovolena.cz,
o rok pozd¢&ji spustila svoji prvni verzi internetovych stranek a v lednu 2002 prodala
svlj prvni zajezd. V srpnu 2005 rozsifila Invia.cz svoji nabidku sluzeb o ubytovani
v Ceské a Slovenské republice. Invia.cz méa v Ceské republice 100 pobocek.

(Historie firmy Invia.cz, a.s., © 2000-2015)

Portfolio sluzeb Invia.cz nabizi své sluzby pro cestovatele, majitele webovych
stranek ¢i cestovnich agentur. Pro klienty-cestovatele nabizi katalogové zajezdy, Last
Minute zijezdy, zajezdy némeckych CK, First Minute zajezdy, Ubytovani v CR
1 zahrani¢i a letenky do celého svéta. Dale klientliim nabizi recenze hoteld, fotografie,
darkové certifikaty a Atlas svéta, ktery obsahuje informace o zemich. (Portfolio sluzeb

Invia, © 2000-2015)

Vramci v CR zajistuje pobyty v Beskydech, Broumovsku, Ceskomoravské
Vrchoving, Ceském Raji, Jesenikach, Jizerskych horéch, Jiznich Cechach, Jizni Moravé,
Krkonosich, Krusnych Horach, Lipn¢, Moravském krasu, Orlickych horach, Praze
a okoli, Severnich Cechach, Severni Moravé, Sttednich Cechach, Stfedni Moravé,
Sumavé, Valasku, Vychodnich Cechach a v Zapadnich Cechéch. (Invia.cz,
© 2000-2015)

Porovnani vysledki primarniho a sekundarniho vyzkumu

Podle vysledki dotaznikového Setieni

o Nejnavitévovanéjsi destinace CR: Jihodesky kraj, Stiedodesky Kraj
a Liberecky kraj.

e Nejméné navitévované destinace CR: Zlinsky, Pardubicky a Ustecky kraj.

e Nejvyuzivanéjsi ubytovaci zarizeni: Pension, hotel *** a vice a ubytovani
V soukromi.

e Nejvyuzivanéjsi dopravni prostiedek: Osobni automobil, vlak a autobus.
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e Nejcastéjsi diivod navstévy kraje: Relaxace (pobyt v pfirodé, prochazky,
apod.), navstéva pamatek a aktivni turistika a sport.

wewr

e Nejoblibenéjsi destinace na delSi pobyty: JihocCesky a Stfedocesky kraj.

Sekunddrni vyzkum

e Nejnavitévovanéjsi destinace CR: Jihomoravsky kraj, Praha a Jiho&esky
kraj ¢i Stiedni Cechy.

e Nejméné navitévované destinace CR: Kralovéhradecky kraj, Plzefisko
a Cesky les, Cesky rj.

e Nejvyuzivanéj§i  ubytovaci  zafizeni: Ubytovani v soukromy
(u ptibuznych) a vlastni rekreacni zatizeni.

e Nejvyuzivanéjsi dopravni prostiedek: Osobni automobil, autobus a vlak.

e Nejcéastéjsi diivod navstévy kraje: Horska turistika a vodni plochy.

e Nejoblibenéjsi destinace na delSi pobyty: Karlovarsky a Jihomoravsky

kraj.

Pres nékolik rozdilt, se vysledky primarniho a sekundarniho vyzkumu shoduji
napt. u délky pobyt. V obou piipadech dévaji navstévnici a turisti piednost krat§im
cestam pied delSimi. 8 a vice pfenocovani je pouze jen V ojedinélych ptipadech. Dale se
vysledky shoduji u zplsobu zatizovani zajezdt. Jak z vysledkd primérniho, tak
1 sekundarniho vyzkumu vyplynulo, ze davaji ptfednost turisti a ucastnici cestovniho

ruchu individualnimu zatfizovani, pted vyuzitim sluzeb cestovni kanceléate ¢i agentury.
Strategicka trzni analyza

SWOT analyza cestovniho ruchu v CR

SWOT analyza cestovniho ruchu v CR byla vytvofena na zakladé ziskanych
informaci ze statistickych dat, z dotaznikového Setfeni, z prlizkumu nabidky
jednotlivych kraji Ceské republiky a ze Strategického rozvoje destinace cestovniho

ruchu. (Strategicky rozvoj destinace cestovniho ruchu, © 2007, s. 32 — 36)
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SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dlouhodoba tradice a kvalita ceského
lazetistvi.

Dlouhodoba tradice a kvalita ceského
piva a vina.

Pestré prostfedi idealni pro rozvoj
cykloturistiky, venkovské turistiky a
agroturistiky.
Praha  jako
destinace pro CR.
Velké rozmanitost pfirodnich kras.

celosvétové  oblibena

Velké mnozstvi kulturnich a historickych
pamatek.

Velké mnozstvi lokalit idealnich pro
rekreaci a CR

Nedostatecna tdrzba a obnova nékterych
historickych objektt.

Nedostatecna ~ vybavenost  stiedisek
CR — napt. absence sportovné-rekreacni
infrastruktury.

Nekvalitni a nedostatecna dopravni
dostupnost turistickych cilt.
Nevyvazenost navstévnosti jednotlivych
typtt HUZ rezidenty a nerezidenty.
Nevyvazenost zahrani¢ni navstévnosti
Prahy a ostatnich krajt.

Nizky podil produkti Setrnych forem
turistiky na trhu CR — napf. agroturistika,
cykloturistika apod.

PRILEZITOSTI HROZBY
Bezpecna destinace pro cestovani. Nedostate¢né zajisténi dopravni

Dusledné vyuzivani programti podpory
CR.

Pfiznivé legislativni zmény pro rozvoj
CR.

Rostouci pocet obchodnich a sluzebnich
cest i poradani kongresu.

Rozvoj tradi¢niho lazenstvi a vyuziti
dalsich mineralnich 1é¢ivych zdroju.
Tvorba novych produktli zamétenych na
rozvoj turistickych oblasti mimo Prahu.
Ziskani dotaci na podporu CR — napf. na
obnovu a udrzbu historickych objekti.

obsluznosti v oblastech atraktivnich pro
CR.

Nedostatek pfipravenych rozvojovych
programt a neziskani dotaci na rozvoj
CR.

Neptiznivé legislativni zmény — napf.
uzavieni hranic.

Podcenéni udrzby pamatek a péce
o pfirodni bohatstvi a krajinu.

Rozsitovani CR do CHKO a NP.

Vyrazny pokles zdjmu o cestovani — napf.
zvySeny strach lidi cestovat.

Ztrata konkurenceschopnosti zapii¢inéna
Spatnou kvalitou a strukturou
infrastruktury CR.

Tab. &. 12 SWOT analyza cestovniho ruchu v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

pruzkumu a Setfeni; Strategicky rozvoj destinace cestovniho ruchu, © 2007, s. 32 — 36)

Mezi nejvétsi silné stranky Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu pati
predevs§im velké mnozstvi kulturnich a historickych pamatek a rozmanitost ptirodnich
kras idealnich pro rekreaci a rozvoj cykloturistiky, venkovské turistiky a agroturistiky.
Cela fada kulturnich a historickych pamatek se nachizi po celém tizemi Ceské
republiky, nicméné¢ je nejvice navstévovana zahrani¢nimi turisty pfedevsim Praha, ktera
je celosvétové oblibenou destinaci. V Ceské republice se nachazi cela fada pamatek
UNESCO a 6 biosférickych oblasti UNESCO, kde se nachazi zajimavé ekosystémy.
Ceska republika déle nabizi i velké mnozstvi cyklostezek, které jsou diky dotacim z EU
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roz§ifovany a vylepSovany. Kromé pfirodnich kras a kulturnich a historickych pamatek
nabizi Ceska republika i dlouhodobou tradici a kvalitu ¢eského lazefistvi. V kazdém
kraji CR, kromé& Prahy a Vyso&iny, se nachazi 1azné s riznym zaméfenim na 1é&ivé
zdroje. Dale se CR vyznaluje dlouhodobou tradici a kvalitou ¢eského piva a vina, kdy

turisté ve velkém navstévuji vinné sklepy a pivovary.

Mezi slabé stranky Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu patii predeviim
nevyvazenost navstévnosti jednotlivych kraja, kdy zahrani¢ni turisti davaji piednost
piredevSim Praze a ostatni kraje navstévuji jen minimalné. Nevyvazenost navstévnosti
jednotlivych kraji ovliviiuje 1 nevyvazenost jednotlivych typi HUZ rezidenty
a nerezidenty, kdy nerezidenti pobyvajici predevSim v Praze davaji prednost hotelim
vyssi kvality, pied pensiony. Rezidenti vyuzivaji k rekreaci i chatové osady ¢i kempy,
které se v Praze nenachéazi. V soucasné dobé dochazi k pozvolnému rozvoji produktd,
které jsou Setrné k ptirode€, jako agroturistika ¢i cykloturistika, nicméné je zde stale
nizky podil téchto produktd oproti jinym produktim cestovniho ruchu. Diky dotacim
z EU dochazi k udrzb& a obnové historickych objekti a kulturné historického dédictvi,
nicméné je stile tato udrzba nedostacujici, nebot’ se v Ceské republice nachazi velké

mnozstvi historickych objektt, které nejsou udrzovany a opravovany.

V soudasné dobé, kdy roste strach lidi cestovat do urditych zemi, je Ceska
republika idealni pro rozvoj cestovnim ruchu, nebot’ jde o bezpecnou destinaci pro
cestovani. V piipadé, ze bude pro Ceskou republiku stile piizniva legislativa a bude
mozné Cerpat dotace na podporu cestovniho ruchu, 1ze pfedpokladat rozvoj cestovniho
ruchu v Ceské republice. Velkou piileZitosti pro cestovni ruch v Ceské republice je
tvorba novych produktl, které budou zaméteny na rozvoj turistickych oblasti mimo
Prahu, diky kterym lze pfildkat zahrani¢ni turisty pro cestovani i mimo Prahu, nebot’

i jiné kraje Ceské republiky nabizi celou fadu zajimavych mist a pamatek.

Velkou hrozbou pro Ceskou republiku Vv oblasti cestovniho ruchu je ztrata
konkurenceschopnosti, kterd je zapti¢inéna Spatnou kvalitou a strukturou infrastruktury
cestovniho ruchu. Vramci cestovniho ruchu je dobré pocitat i s nepfiznivymi
legislativnimi zménami, napf. uzavienim hranic, nebot” by cestovni ruch byl zavisly
pouze na cestovani rezidentii v ramci Ceské republiky a tim by mohlo dojit k zastaveni
rozvoje cestovniho ruchu. Rozvoj cestovniho ruchu miize ovlivnit 1 nedostatek

pfipravenych programi a neziskani dotaci pro jeho rozvoj, napf. na udrzbu pamatek ci
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na péci o krajinu a ptirodniho bohatstvi. I pfesto, ze rozvoj cestovniho ruchu pfispiva
ekonomice Ceské republiky, je nutné ho brat i jako hrozbu, napt. zabranit velkému
rozSifovani cestovniho ruchu do chranénych krajinnych oblasti a narodnich parki, ktery

by mohl tato piirodni bohatstvi poskodit.
2.3. Vytvoreni produktového portfolia

Produktové portfolio je vytvofeno na zaklad¢é vysledkt z dotaznikového Setfeni,
které byly porovnany se statistickymi daty a se soucasnymi sluzbami cestovni

kancelare.
Produkt

Novym produktem cestovni kancelafe D.I.R. Bohemia bude produkt nazvany Za
klenoty Ceské republiky, ktery bude zahrnovat 3 rizné druhy zajezdf, podle
tematického zaméteni na Kulturné-poznévaci, Gastronomické a Sportovni zajezdy. Tato
tematicka zaméfeni zajezdu byla zjiSténa na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo
poskytnuto rezidentim riiznych kraji Ceské republiky. V dotaznikovém Setieni méli
respondenti odpovédét, jaky druh zajezdu by radi v budoucnu zazili v ramci Ceské
republiky. Nejvice respondentll by v ramci Kulturné-poznavaciho zédjezdu radi zazili
zajezdy po stopach historie a poznavani starovékych femesel a netradicnich pamatek.
Dale by zazili specialni prohlidkové akce pamatek a kulturnich zajimavosti, ale také by
velmi radi zazili zajezdy s valecnou tématikou. V ramci Gastronomickych zajezda by
respondenti ocenili zajezdy zaméfené na poznavani specialit typickych pro uréity kraj.
Dale by ocenili zajezdy zaméfené na vinafskou turistiku — navstéva vinnych sklepti
spojend S ochutnavanim vin a jidla typickych pro danou oblast. Jako posledni druh
tematického zdjezdu by respondenti ocenili Sportovni zajezdy spojené s dobrodruZstvim
¢1 s aktivnim odpoc¢inkem — napft. pési turistika, cykloturistika ¢i moznost vyuziti in-

line.
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ZA KLENOTY CESKE REPUBLIKY

Kulturné-poznévaci

Zéjezdy Gastronomické zajezdy

Sportovni zdjezdy

Obr. ¢. 12 Novy produkt CK rozdéleny podle tematickych zajezdi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kulturné-poznavaci zdjezdy

Kulturné-poznavaci zajezdy budou zaméfeny piedev§im na pozndvani klenot
Ceské republiky ve spojeni s Karlem IV, nebotf rok 2016 je ve znameni oslav

700. vyroc¢i narozeni Karla IV.

Karlovy Vary po stopach Karla
V.

Zajezd lze uskute¢nit v obdobi od 1.
dubna 2016 - 31. fijna 2016.

Zajezd bude zahrnovat hrané prohlidky
po mistech, ktera navstivil a ovlivnil ve
své dobé Karel IV.

Délka zajezdu bude rizna podle
pozadavkt zékaznika.

V ramci zajezdu bude zajisténa doprava,
ubytovani, stravovani a pravodce.
Zajezd lze doplnit o navstévu lazni a
doptat si lazeniské procedury.

pravodce. )

Praha - Praga Caroli 2016

Zajezd lze uskute¢nit v obdobi 14.
kvétna 2016 - 21. kvétna 2016.

Zajezd bude zahrnovat sedmidenni
festival, kdy se centrum Prahy pfeméni
na dobu Karla 1V.

Mimo festivalu bude zajezd zahrnovat
prohlidky vyznamnych pamatek a
zajimavych mist matky mést.

V ramci zajezdu bude zajisténa
doprava, ubytovavni, stravovani a

Obr. ¢. 13 Nabidka kulturné-poznavacich zajezdt (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Karlovo mésto — hrané prohlidky v Karlovych Varech, © 2015; Praga Caroli 2016
oslavy 700. Vyroci narozeni Karla IV., © 2015)
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Prvni zajezd Karlovy Vary po stopach Karla IV. je situovan do turistického
regionu a oblasti Zapadoceské 1azné. Celosvétove je tento region znamy piedevsim diky
lazeniskym méstim, nicméné v regionu se nachazi i fada historickych pamétihodnosti, ¢i
je idealni pro kratkodobé pobyty napft. pro kulturni ¢i sportovni akce jako mezinarodni
filmovy festival a letni dostihy. (Turisticky region a oblast Zapadoceské lazné,

© 2005-2015; Hrala, 1997, s. 141 — 142)

Druhy zajed Praha — Praga Caroli 2016 je situovan, jak jiz z ndzvu vyplyva, do
turistického regionu Praha, kde se nachazi celd fada pamatek UNESCO. Praha slouzi
pro zahrani¢ni turisty jako vychodisté pro jednodenni vylety do blizkého okoli Prahy.
(Turisticky region Praha, © 2005-2015; Kastner, 1999, s. 59) Kromé pamatek se zde
nachdzi malebnd a pckné udrZzovand ptiroda, dale zde najdeme jednu z nejkrasnéjSich
zoologickych zahrad. V Praze najdeme dale mista s lidovou architekturou. Tato mista

Vs prenesou z rusného mésta do malé malebné vesnicky.

Gastronomické zajezdy

Na ziklad¢ vysledku z dotaznikového Setfeni budou gastronomické zdjezdy
zamé&feny na poznavani vinnych sklepl Jizni Moravy a poznavani specialit Vychodni

Moravy.

Prvni zajezd — Noc otevienych sklepti ve Valtickém Podzemi a treti
zajezd — Vino a bur¢ak z otevienych sklepi 2016 v Mikul¢icich jsou situovany do
turistického regionu Jizni Morava, kde najdeme Moravsky kras, punkevni jeskyné,
propast Macocha, Zamek Lednice, Zamek Valtice, Vilu Tugendhat v Brné ¢i Hvézdarnu
a planetarium MikuldaSe Kopernika v Brné. Dale se zde kazdoro¢né se zde konaji
Znojemska historicka vinobrani. Turisticky region Jizni Morava je idealni pro turistiku

a rekreaci. (Turisticky region Jizni Morava, © 2005-2015)

Druhy zajezd — Karlovsky gastrofestival Velké Karlovice je situovan do
turistického regionu Vychodni Morava. Pro tento region je typické ValaSsko
s roubenkami a s nezaménitelnymi zvyky a tradicemi. Tento region je idealni pro
kratkodobou, ale 1 pro dlouhodobou rekreaci. Region Vychodni Morava je vyhledavan
turisty, ktefi maji radi lidové slavnosti, folklor, vino, ale také myslivost, 1dzn¢ a historii,
nebot’ vregionu se nachazi cela fada historickych pamatek, uméni a kultury.

(Turisticky region Vychodni Morava, © 2005-2015; Hrala, 1997, s. 144)
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Noc otevirenych
\_| sklepii ve Valtickém
Podzemi

Od 18. cgervna - 19.
Cervna 2016 (od 18:00
do 8:00)

Zajezd bude zahrnovat
zé4zitkovou turistiku ve
Valtickém Podzemi Vv

unikatnim labyrintu
historikych vinnych
sklept  spojenou s
konzumaci  vybranych
prkmit a  specialit
Valtického  Podzemi.

Program bude ukoncen
ranni prochazkou po
valtickych vinohradech
S vyprost'ovaci snidani.
Zajezd lze napt. doplnit
0 poznavani pamatek a
ptirody v lednicko-
valtickém arealu.

Karlovsky
gastrofestival Velké
Karlovice
Od 1. fijna - 2. fijna

2016.

Zajezd bude zahrnovat
poznavani a ochutnavani
vala§ské gastronomie a
regionalnich  produkti,
ochutnavku  krajovych
specialit, farmaiské trhy,
kuchatské show a dalsi
akce.

V ramci festivalu se
bude platit Valasskymi
gastro$i (lgastro§ = 25
K¢).

Zajezd lze napt. doplnit
0 navstévu Muzea Velké
Karlovice - skanzen
valasské lidové
architektury.

Pro milovniky relaxe lze
doplnit zajezd o pobyt
ve Spa hotelu Lanterna.

Vino a buréak z
otevirenych sklepi
2016 v Mikul¢icich

27. srpna 2016

Zajezd bude zahrnovat
ochutnavku vin od
malovinaft. az  od
profesionalnich vinaftu,
kdy bude otevieno 20
sklepti. Atmosféru Jizni
Moravy bude dotvaret
putujici cimbalova
muzika a  konské
povozy, které se budou
premistovat mezi
sklepy. Od 20:00 bude
vecerni program.

Zajezd lze napt. doplnit
0 poznavani pamatek a
ptirody v  lednicko-
valtickém aredlu.

/

Obr. ¢. 14 Nabidka gastronomickych z4jezdi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Noc

otevienych sklepu ve Valtickém Podzemi, © 2015; Lednicko-valticky areal — pamatky

a ptiroda, © 2015; Karlovsky gastrofestival Velké Karlovice, © 2015; Velké Karlovice,
© 2015; Vino a burcak z otevienych sklepti 2016 v Mikulcicich, © 2015)

Sportovni zdjezdy

Na zakladé dotaznikového Setfeni nejvice respondentd uvedlo, Ze by radi zazili

zajezdy spojené s cyklistikou, pfipadné in-line stezky ¢i zajezdy zaméfené na aktivni

odpocinek spojeny s adrenalinovym zazitkem.
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Beskydska 7

Datum konani: zacatek
zari
Jde 0 kazdoro¢ni

extrémni zavod, horsky
ultramaraton a horsky

dalkovych  pochod v
Moravskoslezskych
Beskydech.

Akce se mohou udastnit
udastnici starsi 15 let s
doprovodem star$i 18
let.

Registrace je zahajena
vzdy zacatkem ledna.

Zavod lze spojit s
pobytem v
Moravskoslezském Kkraji
a poznavat krasnou
Beskydskou krajinu.

Na kole kolem Dyje
za dobrym vinem

Vylet na kole pro
milovniky krasné
krajiny, sportu a
dobrého vina.

Utastnici  vyletu si
mohou zapijcit kola
v hotelu Happy Star,

kde budou
ubytovani.

Krom¢ vyletd na
kole mohou ucastnici
poznavat  piirodni
krasy a pamatky

Znojemského Kkraje.

Cyklo a in-line
trasa Nymburk -
Podébrady

Vylet na kole ¢i na in-
linech na jedné z
nejlepsich cyklo-inline
stezek v Polabi. Stezka
je idealni pro zkusené
inline bruslare.

Vylet lze doplnit o
dalsi vylety v okoli
Nymburka a Podébrad.
napt. Hrabaliv
Posttizinsky pivovarek,

Expozice Bohumila
Hradala ve
Vlastivédném muzeu
Nymburk, Léazné
Podébrady, ¢i

Prohlidka rucni vyroby
~ve sklarné.

/

Obr. ¢. 15 Nabidka sportovnich zajezda (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pravidla

B7, © 2015; Hotel Happy Star Znojmo — na kole kolem Dyje za dobrym vinem,
© 2015; Cyklo a in-line trasa Nymburk — Podébrady, © 2015; Nymburk, © 2015;
Podébrady, © 2015)

Prvni zdjezd — Beskydska 7 je situovan do turistického regionu Severni Morava
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a Slezsko. V regionu se nachazi pfirodni krasy, vodopady a rozlehlé horské louky,
hluboké udoli, klikaté horské ficky a potoky. V regionu téz najdeme historické pamatky
— napf. zadmek v Hradci nad Moravici ¢i Archeopark v Chotébuzi. Turisticky region
Severni Morava a Slezsko je idealni pro sport, turistiku, ale 1 pro relaxaci v bylinnych
laznickach v Komorni Lhotce. V regionu si pfijdou na své i milovnici techniky.

(Turisticky region Severni Morava a Slezsko, © 2005-2015)



Druhy zajezd — Na kole kolem Dyje za dobrym vinem je situovan do
turistického regionu Jizni Morava, kde najdeme, jak jiz bylo feceno, krasné pamatky

1 ptirodu.

Treti zajezd — Cyklo a in-line trasa Nymburk-Podébrady je situovan do
turistického regionu Stfedni Cechy v turistické oblasti Stiedni Cechy — severovychod-
Polabi. V této oblasti najdeme krasnd mésta s bohatou historii a krasnymi pamatkami.
Dale se zde nachazi i bylinné zahrady Botanicus v Ostré. Nedaleko Podébrad se nachazi
napt. Kvétinové hodiny, Lazeiisky park ¢i Golf Club Podébrady. (Turisticky region
Stiedni Cechy, © 2005-2015)

V ramci vSech zdjezdd bude zajisténa doprava, ubytovani, stravovani a vstupné
na jednotlivé akce a na navstévu objektl. Zajezdy cestovni kancelar mize poskytovat

jak tuzemskym, tak i zahrani¢nim turistim.

Darkové poukazy

Pti prizkumu konkurence a jeji nabidky bylo zjisténo, Zze cestovni kancelaf
D.LLR. Bohemia i pfes svoji Sirokou a rozmanitou nabidku sluzeb nenabizi darkové
poukazy, které by mohli ptfilakat nové potencialni klienty. Proto novy produkt Za

klenoty Ceské republiky bude doplnén o dalsi produkt a to o Darkové poukazy.

Darkové poukazy bude mozné zakoupit prostiednictvim formulafe, kde
vyplni — jméno obdarovaného, hodnotu poukazu v K¢, zaméteni darovaného poukazu

a text pro upfesnéni pozadavkl zakaznika.

Obr. ¢. 16 Darkovy poukaz (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kresleny letadlo —
Stock ilustrace, © 2009 — 2015; Copak je to za divny mrak?, © 2015)
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Obr. ¢. 16 ukazuje, jak by mohl vypadat darkovy poukaz, ktery bude cestovni
kancelar nabizet. V bilém policku bude jméno darovaného a piipadné dalsi text podle

pozadavku zékaznika.
Cena

Ceny jednotlivych balickli zajezdii nejsou konecné, jsou pouze orientacni,
a pocita se zakladnimi sluzbami, které se budou ménit podle pozadavku klienta. V cené
zakladniho balicku bude zahrnuto vstupné, ubytovani a ptipadné dalsi sluzby. Doprava
bude spocitdna az v konecné cen¢ zdjezdu. Pfi skupinovych zédjezdech nad 8 osob, lze

ziskat slevu.

Navrhy cen vSech zajezdli jsem vytvofila na zdklad¢é prizkuml za ubytovani

a sluzeb poskytovanych v dané oblasti a ze zakladnich cen jednotlivych vyletu.

Kulturné-pozndvaci zdjezdy

KARLOVY VARY PO STOPACH KARLA IV.

Polozky: V ptipadé vikendového pobytu v hotelu Kavalerie
- Ubytovani v hotelu Kavalerie — 1 noc,

dvouliizko, snidang, na osobu (od 1 285 K¢)

lze objednat maly vikendovy bali¢ek obsahujici
lazensky bali¢ek v Alzbétinych 1azni.

w1 1% . PP

v pifpad¢ delsiho pobytu jak 6 noci — 10% | 2x ubytovani

sleva D
- 2x snidané

- Vstupné aprivodce —od 1500 K¢ - 1x vstup do bazénového komplexu — bazén,
sauna, para atd.

- 1x vstup do solné jeskyné

- Ixinfrasauna

- 1x klasicka masaz

- Ix bylinkova koupel

Cena zajezdu: od 2 785 K¢&/osobu Cena rozsireného balicku: od 4 460 K¢/osoba

PRAHA — PRAGA CAROL 2016

Polozky:
- Ubytovani na Malé Strané — 7 noci, polopenze, na osobu (od 10.000 K¢)
- Vstupné a privodce — od 1 500 K¢&/den

Cena zajezdu: od 11. 500 K¢é/osoba

Tab. ¢. 13 Navrh cen kulturné-poznavacich zé4jezdl (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle Hotel Kavalerie, © 2015; Karlovo mésto — hrané prohlidky v Karlovych Varech,
© 2015; Praga Caroli 2016 oslavy 700. Vyro¢i narozeni Karla IV., © 2015; Hotely
Praha, © 2015)
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Ceny jednotlivych zajezdl jsou pouze orientacni, nebot’ klient bude mit na vybér
z ruznych typt ubytovacich zafizeni, pfipadné pokud bude chtit zatidit ubytovani podle
svého vybeéru, cestovni kancelai zajisti pobyt a dals$i véci s nim spojené. Jak jiz bylo
feCeno, ceny dale nezahrnuji dopravu, ta bude az v kone¢né cené, podle toho odkud
klient pochazi a kolik bude potieba vynalozit na dopravu. Cena rozsifeného balicku

pfedstavuje pouze jednu z moznosti, kterou mtze klient vyuzit v rdmci pobytu.

Gastronomické zdjezdy

NOC OTEVRENYCH SKLEPU VE VALTICKEM PODZEMI

Polozky: Program lze rozsifit o pozndvani lednicko-
- Jednotné vstupné 1 000 K¢&/na osobu valtického arealu.
Prtivodce a vstupné — od 250 K¢

Cena ziajezdu: od 1 000 K&/ na osobu Cena rozsireného bali¢ku: od 1 250 K¢
KARLOVSKY GASTROFESTIVAL VELKE KARLOVICE

Polozky: Relaxacni balicek — ubytovani a vV mistnim Spa

- 10 Valasskych gastro$a pro placeni vstupu — hotelu Lanterna od 1490 Ké&/na osobu

250 K¢ (Ize zakoupit dalsi 1 gastros =25 K¢)
- Ubytovani — od 400 K¢&/za noc (se snidani)

(polopenze, 1 noc) — obsahuje neomezeny vstup
do L-Spa, Wellnes Horal, 20% sleva na Golfové
hiiste.

Nebo Ize zakoupit pokoj od 1 890 K¢ (na osobu,

1 noc, polopenze)

Cena zijezdu: od 650 K¢/na osobu Cena rozSifeného balicku: od 2 140 K¢/na
osobu
VINO A BURCAK Z OTEVRENYCH SKLEPU 2016 V MIKULCICICH
Polozky: Program lze roz$ifit o poznavani lednicko-
- Vstupné od 250 K¢/na osobu valtického aredlu.

- Ubytovani od 300 K¢&/na osobu (noc, bez

Privodce a vstupné — od 250 K¢
snidané; se snidani od 350 K¢/na osobu)

Cena zijezdu: od 650 K¢/na osobu Cena rozsireného bali¢ku: od 900 K¢

Tab. ¢. 14 Navrh cen gastronomickych zédjezdi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Noc otevienych sklepti ve Valtickém Podzemi, © 2015; Lednicko-valticky aredl —
pamatky a pfiroda, © 2015; Karlovsky gastrofestival Velké Karlovice, © 2015; Velké
Karlovice, © 2015; Vino a burcak z otevienych sklepli 2016 v Mikulcicich, © 2015;
SPA Hotel Lanterna, © 2010)

Stejné jako u kulturné-poznévacich zéjezdu, je cena u gastronomickych zajezda
pouze orienta¢ni. Cena se bude opét menit podle pozadavkil klienta. Cena rozsifené¢ho
balicku zde predstavuje jednu z n€kolika moznosti, o kterou Ize pobyt rozsitit. Nebot
zajezdy jsou realizovany v mistech, kde se nachazi krasna krajina s bohatou historii

a pamatkami, zalezi tedy pouze na klientovi, jak si svij zékladni balicek rozsifi.
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V ptipadé, pokud nebude mit piedstavu, pracovnici cestovni kancelafe mu pomohou

S vybérem.

Sportovni zdjezdy
BESKYDSKA 7
PolozZky: Navstéva hory Radhost’ — vstup zdarma
- Registrace 2 200 K¢&/2 osoby Ubytovani — od 500 Ké/ma osobu (1 noc se
snidani) — Penzion a restaurace U Veterana
Zajezd lze doplnit napf. o tandemovy paragliding
v Beskydech od 1 800 K¢/osoba
Cena zajezdu: od 2 200 K¢ Cena rozsifeného balicku: od 2 700 K¢/na
osobu
NA KOLE KOLEM DYJE ZA DOBRYM VINEM
Polozky: Zajezd lze rozsifit o balicky zaméfené na
- Ubytovani — od 990 K¢é/na osobu wellness, relax, sport apod. — cena téchto balickd
- Zapﬁjéeni kola — od 300K¢/na den je od 4 690 K&/2 OSOby (2 I’lOCi)
- Zapijceni kolobézky — od 220K¢/den
Cena zajezdu: od 1 290 K&/na osobu Cena rozsireného balicku: 4 690 K¢/2 osoby

CYKLO A IN-LINE TRASA NYMBURK PODEBRADY

Polozky:

- Vstupné do muzei apod. — od 150 K¢
- Vikendovy lazetisky pobyt — od 2 390 K¢/na osobu/2 noci

Cena zajezdu: od 2 540 K¢/na osobu

Tab. ¢. 15 Navrh cen sportovnich zédjezdi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Pravidla B7, © 2015; Hotel Happy Star Znojmo — na kole kolem Dyje za dobrym
vinem, © 2015; Cyklo a in-line trasa Nymburk — Podébrady, © 2015; Nymburk,
© 2015; Podébrady, © 2015; Vybaveni a sluzby, © 2013-2015; Vikendové pobyty,
© 2015)

Ceny jsou zde opét pouze orientacni, jako v piedeSlych dvou tematickych
zajezdech. Co se tyCe ceny u Beskydské 7, zde klient plati predevS§im registraci
a certifikat, ktery ziska po skonceni zadvodu. Opét zde rozsifujici balicek ukazuje jednu
z n¢kolika moznosti rozSifeni zakladniho balicku, ktery bude opét ve spolupraci

s pracovniky cestovni kancelafe upraven podle pozadavki a prani zakaznika.

Podle potieb klienta 1ze zdkladni bali¢ek (u vsech tfech tematickych z4jezdech)
upravovat tak, dokud nebude klient sbalickem spokojeny. Je nutné vsak pocitat

S cenami vySSimi.
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Misto

V soucasn¢ dobé bych ponechala cestovni kancelaii jednu pobocku na
Praze 6 v Brevnové, nicméné bych oznacila budovu pobocky informacni ceduli, ktera
by informovala kolemjdouci. Diky tomu by mohla cestovni kancelatr ptildkat nové

klienty, nebot’ v blizkosti pobocky se nachazi studentské koleje.

Déle by bylo dobré, kdyby cestovni kancelai vyuzivala pfimé distribucni cesty
na veletrzich cestovniho ruchu konané v Ceské republice. V sou¢asné dobé se pouze

prezentuje na zahrani¢nich veletrzich.
Propagace

Cestovni kancelar vyuziva k propagaci reklamu, osobni prodej, pfimy marketing

a internetovou reklamu.

Reklama

Cestovni kancelaf vyuziva k propagaci letaky a katalogy, které jsou k dispozici

na pobocce, dale jsou rozesilany zahrani¢nim cestovnim kanceldiim a do ceskych skol.

V ramci reklamy budou vytvofeny nové letaky a katalogy informujici o nové
nabidce cestovni kancelafe. Pro kazdy tematicky zdjezd bude vytvofen letdk o formatu
A4 a A5, kde se budou nachdzet zakladni informace o zajezdu, cené, misté apod.
Déle zde bude uveden odkaz a kontakt na cestovni kancelaf, kde jim budou poskytnuty

v

podrobnéjsi informace o zajezdu.

Katalogy budou o formatu A4 a budou obsahovat vSechny 3 tematické zajezdy.
Tyto katalogy budou zpocatku dostupné pouze v elektronické podobé na webovych

strankach cestovni kancelare.

Dale prostfednictvim letdkli a katalog bude informovat své zakazniky
a partnery o nabidce Darkovych poukazii, které l1ze objednat prostfednictvim internetu

nebo piimo na pobocce cestovni kancelare.

Osobni prodej

Nové¢ vytvofené letdky a bude cestovni kancelat poskytovat na zahrani¢nich

veletrzich cestovniho ruchu, které pravidelné vyuziva. Mimo zahrani¢nich veletrhti by
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bylo dobré, kdyby se cestovni kancelat zaméfila i na veletrhy konané v Ceské republice.

Zde mize cestovni kancelar ziskat nové obchodni partnery ¢i dodavatele.

Primy marketing

Zde opét pouzije cestovni kancelar nové vytvorené letaky a katalogy v riznych
jazycich, které bude mit k dispozici na pobocce. Prostfednictvim direct mailu bude
informovat své obchodni partnery a soucasné klienty o nové nabidce, kdy jim zasle
aktualni katalog a letak. V ramci direct mailu bude informovat také o nové

sluzbé — Darkovych poukazech.

Internetova reklama

Internetova reklama prostfednictvim webovych stranek cestovni kancelaie bude
doplnéna o novy produkt. Katalog bude k dispozici ke stazeni na webovych strankach.

Tento katalog bude opét k dispozici v nékolika jazycich.

Webové stranky cestovni kancelare bych dale doplnila o on-line podporu, nebot’
na soucasnych webovych strankach jsou pouze kontakty a formuléfi pro dotazy, ktery je

odeslan pies mail.

Soucasnou internetovou reklamu prostfednictvim webovych stranek cestovni

kancelate a reklamou PPC bych ponechala, nebot’ je dostacujici.

Public relations (PR)

Propagaci cestovni kancelafe a jejich zajezdi bych doplnila o PR, kdy by
vyuZivala publikace o cestovani a ¢lanky v odbornych ¢asopisech. Cestovni kancelat by
mohla napf. publikovat svoji nabidku v dvoumési¢énim magazinu Moje zem¢, ktery je

vénovan vyhradné Ceské republice.
Lidé

Cestovni kanceldt zaméstnava nékolik kvalifikovanych pracovnikl. Kazdy
pracovnik se specializuje na jinou zemi, pfipadné na vice zemi, kdy dobie zna jeji
kulturu a jazyk, a proto je cestovni kancelatr schopna nabizet velmi kvalitni sluzby pro
své klienty. Kromé téchto kvalifikovanych pracovnikti spolupracuje i se zahrani¢nimi
partnery, které v pfipadé¢ potfeby vyuziva napt. jako prtvodce. Diky tomuto
profesiondlni a kvalitnimu pfistupu dochdzi k neustdlému rastu trvale spokojenych
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partneri a klientd. Pracovnici cestovni kancelafe budou informovat své klienty
a partnery o novych zajezdech a o novou sluzbu Darkové poukazy, a to vzdy pii

objednavce zajezdu, na veletrzich ¢i prostfednictvim Direct mailu.
Balicky

Veskeré nové zajezdy budou ve formé balicku, ktery bude zahrnovat dopravu,
ubytovani, stravovani, pojiSténi, vstupné a ptipadné dalsi sluzby podle pozadavku
klienta. Jednotlivé balicky u Gastronomickych a Sportovnich zajezdd lze vyuzivat
kazdoro¢né¢ piipadné¢ je podle potieb zdkaznika upravovat. Balicky Kulturné-
poznavacich zajezdi lze pouze vyuzit pro rok 2016, nicméné zijezdy se konaji
v krasnych méstech s bohatou historii, pamatkami a ptirodou, proto je mozné je pro

dalsi roky upravit a vyuzivat je jako jiny typ zajezdu.

Ceny balickt nejsou konecné a pocitaji pouze se zakladnimi sluzbami, které se
budou ménit podle pozadavkil klienta, napt. vV cené balicku bude zahrnuto ubytovéani

V hotelu stfedni tiidy.
Program a spole¢né projekty

Nov¢ balicky z4jezdu 1ze doplnit o dalsi zdjezdy ¢i aktivity, které by radi klienti
zazili. Napt. Zajezd na Karlovsky gastrofestival ve Velkych Karlovicich, ktery se kona
od 1. 10. — 2. 10. Ize doplnit o pobyt v nedalekém Spa hotelu Lanterna, kde si mohou

klienti odpocinout a doptat si masaze. Takto jdou rozsifit vS§echny nové balicky zajezdu.

Vzdy na konci sezoény bude cestovni kancelat vyhodnocovat prodej zajezdii
a sluzeb a na zéklad¢ toho se cestovni kancelaf rozhodne, zda bude s balicky pokracovat

¢i nikoliv, nebo je pouze obméni podle pozadavki klientd.
Partnerstvi

Cestovni kancelai D.I.R. Bohemia v soucasné dobé spolupracuje s fadou
dodavateli a partnert, at’ jiz tuzemskych, tak i zahrani¢nich. Prostfednictvim novych
zajezdli mize cestovni kancelaf ziskat nové dodavatele a partnery v krajich a oblastech,

kde budou realizovany zajezdy. Nové partnery miiZze ziskat i na veletrzich v CR.
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Navrhy a doporuceni

Po provedenych prizkumech jsem dospéla k ndzoru, Ze se cestovni kancelar
D.I.R. Bohemia /European Travel Services/ spol. s.r.o. vydava spravnym smérem.
Velkou vyhodou cestovni kancelafe je, Zze vytvari zajezdy presné na miru klienta. Dalsi
vyhodou cestovni kanceléafe je, ze se orientuje i na zahrani¢ni klientelu, kdy v ramci

incomingovych zdjezdl mize vyuzit i nove navrzené produkty.

Na druhou stranu jsem nasla urcité oblasti, ve kterych bych cestovni kancelafi

navrhla nasledujici doporuceni:

1. Vyraznéjsi propagace

2. Oznaceni budovy

3. Zavedeni nového produktu
4

Zavedeni darkovych poukazli

Vyraznéjsi propagace

Propagace cestovni kancelafe D.I.LR. Bohemia je dostacujici, nicméné bych
cestovni kancelafi doporucila par typti propagace, které by mohla v budoucnu vyuzit,

pokud by chtéla rozsifit svoji klientelu v tuzemsku.

rrrrr

v tisku. Publikace maji dobré pokryti mistniho trhu ¢1 vysokou ¢etnost jednoho vytisku.
Cestovni kanceldt by mohla publikovat ¢lanek o destinaci v dvoumési¢nim magazinu
Moje zems, ktery je vénovan vyhradné Ceské republice a 1ze ho koupit v ti§téné
1 elektronické podobé. Zde by mohla cestovni kancelat uvadét popisy o vybranych
destinacich a zajezdech, tipy na ubytovani, stravovani ¢i tipy na potadani rtznych
kulturnich a sportovnich akci apod. Rozsah ¢lanku v kazdém vydani v rubrice REGION
o rozmérech 145x67 mm. Celkova cena na 1 rok by ¢inila 108 000 K¢, coz je 18 000 K¢&
za mésic. (Objednavka Zhotovitel MOJE ZEME CESKO, © 2015)

Dalsi moznosti propagace cestovni kancelafe je propagace na veletrzich
zaméfenych na cestovni ruch. V soucasné dobé cestovni kancelat vyuZziva veletrhy
v zahraniéi, proto bych doporuéila cestovni kanceldii vyuzivat i veletrhy v Ceské
republice — GO a Regiontour v Brn¢ a Holiday World Praha. Zde by mohla cestovni

kancelat predstavit své nové zdjezdy a sluzby. Prostfednictvim veletrhli mize cestovni
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kancelat ziskat nové zdkazniky, ale i partnery. Poplatek za tcast na veletrhu Go
a Regiontour Brno je 10 000 K¢ a poplatek za tcast na veletrhu Holiday World Praha je
téz 10 000 K¢&. (Seznam veletrhi v roce 2016)

Jako posledni doporuceni v ramci propagace bych doporucila cestovni kancelari
doplnit jeji webové stranky o on-line podporu, kterd je bezplatna. Klient, ktery se
piihlasi na stranky cestovni kancelafe D.I.R. Bohemia, bude mit zde moznost on-line
podpory V ptipadé, Ze bude potiebovat jakoukoliv pomoc. Na pobocce cestovni
kancelare se ukaze, Ze na strankdch je klient, ktery potfebuje pomoc s vybérem.

Pracovnik cestovni kancelafe mu ihned odpovi, pfipadné poradi.

Oznaceni budovy

Soucasné oznafeni pobocky cestovni kanceldfe je nedostacujici, nebot na
budové neexistuje zadna cedule ¢i popis, ktery by informoval kolemjdouci o tom, ze se
zde nachazi cestovni kancelat. Budova pobocky se nachdzi mezi budovami a je snadno
prehlédnutelnd. Néaklady na potizeni cedule o rozmérech 100x50 cm v luxusni varianté

vyjde na 639 K¢ bez DPH. (Reklamni cedule, © 2013)

Zavedeni nového produktu

Cestovni kanceldi se vyznacuje Sirokou nabidkou zijezdd a sluzeb po celé
Evropé, které jsou $ité pfimo na miru klienta. Dale nabizi nabidku stalych zajezd, napft.
jazykové pobyty ve Velké Britanii ¢i poznavaci zdjezdy po nejznaméjSich evropskych

meéstech. Dale nabizi skupinové incomingové zajezdy.

Cestovni kancelat by mohla svoji soucasnou nabidku rozsifit o novy navrhovany
produkt — Za klenoty Ceské republiky. Tento produkt by mohla vyuzit jak pro

tuzemské, tak i zahrani¢ni klienty, kteii by radi poznavali krasy Ceské republiky.

Novy produkt je zaméfen na zijezdy kulturné-poznavaci, gastronomické
a sportovni. ProtoZe hlavni ¢innosti cestovni kancelafe jsou zajezdy S§ité na miru
zékaznika, Ize 1 tyto zajezdy upravit podle prani klienta — napt. typ hotelu, stravovani ¢i

navstéva riiznych pamatek a akci nachazejici se v blizkém okoli.

Se zavedenim nového produktu je nutné vytvofit nové letdky a katalogy. Prvni
velky letdk bude jednostranny o rozmérech 210x297 mm po 250 ks v ¢eském jazyce,

250 ks v anglickém jazyce, 250 ks v némeckém jazyce a 250 ks ve francouzském
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jazyce. Dlvodem tohoto rozdé€leni je, Ze cestovni kanceladt poskytuje své letdky
a katalogy cestovnim kancelafim v zahranici, kde ma i jiné obchodni partnery. Velké
letaky po 250 ks jsou pouze pro zacatek, v ptipad¢ potteby budou vytvoreny dalsi. Cena
jednoho baleni letaki po 250 ks vyjde na 795 K¢&. Celkové naklady na potizeni 1 000 ks
je cca 3 180 K¢. (Letaky cenik, © 2013) Druhy letak bude oboustranny o rozmérech
148x210 mm a opét zde bude po 250 ks v Ceském, némeckém, anglickém a ve
francouzském jazyce. Cena jednoho baleni po 250 ks vyjde na 737,5 K¢ a celkové
naklady na pofizeni 1 000 ks je cca 2 950 K¢. (Letaky cenik, © 2013) Tyto jednotlivé
letaky budou rozeslany do ceskych Skol, zahranicnim partnerim a nékteré budou
k dispozici na pobocce cestovni kancelate ¢i v elektronické podobé¢ na jejich webovych

strankach.

V ramci zavedeni nového produktu bude vytvofen katalog, ktery bude zpocatku
k dispozici pouze v elektronické podobé na webovych strankach cestovni kancelafe.
Tento katalog bude opét k dispozici v riznych jazycich a bude rozesilan prostfednictvim

direct mailu stavajicim klientim a partnerim.

Zavedeni darkovych poukazit

Jako posledni bych cestovni kancelafi doporucila zafadit mezi jeji soucasnou
nabidku sluzeb moznost zakoupit Darkové poukazy, nebot’ je cestovni kancelar svym
klientim nenabizi. Oproti tomu konkurencni cestovni kancelafe je ve své nabidce

nabizeji.

Tyto darkové poukazy bude mozné zakoupit prostiednictvim formulare, ktery
bude k dispozici na webovych strankach cestovni kancelare. Klient zde vyplni napf.
jméno obdarovaného, hodnotu poukazu v K&, zaméfeni darované¢ho poukazu, ptipadné
dal§i text pro upfesnéni poZadavki. Darkové poukazy budou stejné jako letaky
vytiStény v rliznych jazycich. Tyto poukazy budou jednostranné o rozmérech
99x%210 mm. Cena jednoho baleni poukazti po 250 ks vyjde na 390 K¢. Celkové naklady
na pofizeni 1 000 ks je 1560 K¢&. Informace o hodnoté poukazu, platnosti, sériovém

Cisle a jmén¢ obdarovaného budou dotistény pozdéji. (Letdky cenik, © 2013)

Pracovnici cestovni kanceldfe budou informovat své klienty o nabidce

Déarkovych poukazli v ramci direct mailu, veletrhl a pfi objednavce zajezdu.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo zjistit soucasné potieby ucastnikli cestovniho ruchu
prostfednictvim primarniho a sekundérniho vyzkumu a na zéklad¢ vysledkii navrhnout
novy produkt pro cestovni kancelai D.I.LR. Bohemia /European Travel Services/ spol.

S.r.o.

V Gvodni ¢asti diplomové prace se zamétuji na cestovni ruch a jeho typologii,
dale se zde zabyvam turistickym potencidlem regionii CR tvofeny 3 faktory a rajonizaci
cestovniho ruchu v CR, kdy vramci rajonizace je Ceskd republika délena na
17 turistickych regionti a na 40 turistickych oblasti. Nasledné se v teoretické Casti

zabyvam marketingem, strategickou trzni analyzou a marketingovym mixem.

Pro dosazeni cile diplomové prace, Produktové portfolio cestovniho ruchu
Vv cestovni kancelafi, jsem si v Gvodu praktické ¢asti stanovila Ctyfi vyzkumné otazky.
Prvni otdzka byla: Predpoklida se, Ze ucastnici zdjezdu jezdi spise na kratsi cesty
v ramci Ceské republiky. Pomoci dotaznikového Setfeni a ze statistickych dat bylo
Zjisténo, ze Ucastnici cestovniho ruchu vyuzivaji spiSe krat$i dobu pobytu pied delSimi

pobyty, které vyuzivaji spiSe ojedinéle.

Druhé otazka byla: Predpoklada se, zZe ucastnici zdjezdu ziskdvaji informace
o zdjezdech predevsim prostrednictvim internetu. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni
bylo zjisténo, Ze UCastnici v prvni fadé ziskavaji informace o zajezdech pies internet.
Dale ziskéavaji informace o z4jezdech u svych zndmych, pouze v 17 ptipadech ziskavaji

ucastnici cestovniho ruchu informace z tisku.

Tteti otazka byla: Predpoklada se, zZe veétsi cast ucastniku zdjezdu nevyuziva
cestovni kanceldie a agentury pro zarizovani dovolené v Ceské republice. Zde na
zakladé¢ dotaznikového Setfeni a sekundarniho vyzkumu prostfednictvim analyzy
statistickych dat bylo zjiSténo, Ze UCastnici vyuZivaji sluzby cestovnich kancelafi
a agentur pro zafizovani dovolené v Ceské republice pouze ojedinéle. Prostfednictvim
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze respondenti, ktefi vyuzivaji sluzeb cestovnich

kancelafi a agentur, vyuZzivaji cestovni kancelai CK Lenka a cestovni kancelaf Invia.

Posledni otazka byla: Predpoklada se, ze konkurencni cestovni kanceldre nabizi

velmi podobnou nabidku zdjezdu. Prostfednictvim analyzy konkurenénich cestovnich
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kancelaii bylo zjisténo, Ze nabidka cestovnich kancelaii a agentur v Ceské republice je

velmi podobna a 1isi se v malych detailech.

V prvnim oddilu praktické casti jsem popsala zakladni informace o cestovni
kancelari, které jsem ziskala z internich zdroja a z webovych stranek cestovni kancelare.
V této Casti jsem ziskané informace tykajici se marketingu sepsala do marketingového

mixu. Na zaklad¢ téchto informaci jsem vytvotila SWOT analyzu cestovni kancelafe.

V druhém oddilu praktické casti jsem pouzila primarni a sekundarni vyzkum
a strategickou trzni analyzu. Primarni vyzkumu jsem provedla prostfednictvim
dotaznikového Setteni, ktery byl poskytnut Siroké vetejnosti ve dvoji podobé, a to
Vv papirové a elektronické. Dotaznikové Seteni ukdzalo, Ze Gcastnici cestovniho ruchu
davaji prednost vV rdmci doméciho cestovniho ruchu spiSe krat§im cestdm pied delSimi
a tyto cesty si realizuji spiSe individuidlné a cestovni kanceldt vyuzivaji pouze
v ojediné&lych piipadech. K vyuziti cestovni kancelaie pro cestovani po Ceské republice
by je motivovalo osobni doporuc¢eni, dostupné ceny, sluzby cestovni kancelafe ¢i vlastni
zkuSenosti. Naopak dotaznikové Setieni ukazalo, ze respondenty nemotivuje reklama
Kk vyuziti sluzeb cestovni kancelaie. Na zakladé dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze
by radi respondenti zaZili vramci pobytu v CR zajezdy kulturné-poznavaci,
gastronomické a sportovni, proto jsem vytvofila novy produkt Za klenoty Ceské
republiky, ktery zahrnuje zajezdy podle tematického zaméfeni, a to zajezdy kulturné-
poznavaci, gastronomické a sportovni. V druhém oddilu jsem se déale vénovala
sekundarnimu vyzkumu, kdy jsem analyzovala jednotliva statistickd data tykajici se
cestovniho ruchu od kapacity hromadnych ubytovacich zatizeni jednotlivych kraji
CR po pocet cest a prenocovani respondentii a jejich primérné vydaje na delsi a kratsi
cesty. V ramci sekundarniho vyzkumu jsem provedla analyzu konkurenénich cestovnich
kancelaii sidlici v Praze. Pies velké mnozstvi cestovnich kanceldfi a agentur jsem si
vybrala cestovni kancelafe a agentury, které byly zvoleny v anketé¢ TTG Travel Awards
2014, jako nejlepsi cestovni kancelafe pro pobyt v CR a nejlepsi cestovni kancelate pro
cestovani za kulturou, pamatkami a dobrodruzstvim. Na zéklad¢ této ankety jsem
provedla prizkum nabidky sluzeb u 6 cestovnich kanceldfi. V ramci prizkumu jsem
zjistila, Ze jejich nabidka zajezdi je velmi podobna. Nicméné s porovnanim s cestovni
kancelaii D.I.LR. Bohemia, jsem zjistila, Ze konkurence nabizi darkové poukazy
a cestovni kancelaf D.I.LR. Bohemia takovouto sluZzbu nenabizi. Proto jsem vytvofila
dalsi produkt a to Darkové poukazy.

96



Ve tfetim oddile praktické casti jsem vytvorila marketingovy mix pro novy
produkt — Za klenoty Ceské republiky a pro Darkové poukazy. Produkt Za klenoty
Ceské republiky zahrnuje 3 rizné tematické zajezdy (kulturné-poznavaci,
gastronomické a sportovni). Tyto 3 tematické zdjezdy jsou dale rozdéleny na dalsi
zajezdy, které obsahuji zakladni informace a cenu, ktera bude upravena podle
pozadavkl klienta, nebot’ pro cestovni kancelaf je typické, ze zajistuje svym klientim
zajezdy, které jsou S§ité piimo na miru. Kulturné-poznavaci zdjezdy jsou zaméieny na
poznavani klenot CR ve spojeni s Karlem IV, nebot vroce 2016 bude celd Ceska
republika, ale i Evropa ve znameni oslav 700. vyro¢ni narozeni Karla IV. Zde jsem
vytvoftila dva zajezdy, kdy jeden se bude konat v Karlovych Varech od dubna do konce
fijna a druhy z4jezd se bude konat v Praze, kdy se Praha proméni v kvétnu ve starovéké
mésto. Gastronomické zdjezdy budou zaméfeny na poznavani vinnych sklepli Jizni
Moravy a poznavani specialit Vychodni Moravy. Zde jsem vytvofila tfi zajezdy, kdy
dva budou vénovany vinu a vinnym sklepiim ve Valticich a v Mikulcicich. Treti zajezd
je zaméfen na poznavani valaSské gastronomie. VSechny gastronomické zajezdy lze
doplnit o poznavani ptirody a pamatek v nedalekém okoli. Tteti velkou skupinou jsou
sportovni zdjezdy. Prvni zajezd je zaméfen na Beskydskou 7, druhy na cestovani okolo
Dyje na kole za dobrym vinem a tfeti je zaméfen na cyklo a in-line stezku vedouci

z Nymburka do Podébrad.

Darkové poukazy bude moZné zakoupit prostiednictvim vyplnéni formulate,
ktery bude k dispozici na webovych strankach cestovni kancelafe. Tyto darkové
poukazy budou moci klienti cestovni kancelafe vénovat svym znamym a piibuznym.
Prostfednictvim témto darkovych poukaziim mulZe cestovni kanceldt ziskat nové

Klienty.
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PRILOHA C.1

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni dotazniku k diplomové praci tykajici se Nového produktu
Vv cestovnim ruchu. Dotaznik se tykd Vas a Vasich postiehti z pobytu v uréitém kraji CR a Vasim vyuzivanim

cestovnich kancelafi a agentur pfi planovani dovolenych.

1. Jaké je Vase pohlavi?
CMuz OZena
a. Do jaké vékové skupiny patiite?
J méné jak 15 let [J41-50 let
0] 15— 26 let 0151 —64 let
0] 27 — 40 let L1 65 a vice let
2. Z jakého kraje pochazite?
JPraha UIKralovéhradecky kraj
[JStiedocesky kraj [JPardubicky kraj
[Jihocesky kraj [JKraj Vysocina
[IPlzensky kraj [JJihomoravsky kraj
OKarlovarsky kraj [JOlomoucky kraj
O Ustecky kraj O Zlinsky kraj
ULiberecky kraj [IMoravskoslezsky kraj
3. Je Vas$ kraj turisticky zajimavy pro cestovatele tak, Ze byste ho doporucil/a svym znamym?
J Ano — Pro¢:
J Ne — Pro¢:
4. Ktery kraj jste naposledy navstivil/a za i¢elem dovolené/odpocinku?
JPraha UIKralovéhradecky kraj
[IStifedocesky kraj LIPardubicky kraj
[OJihoCesky kraj [JKraj Vysocina
UIPlzetisky kraj [1Jihomoravsky kraj
UKarlovarsky kraj LJOlomoucky kraj
O Ustecky kraj [ Zlinsky kraj
U Liberecky kraj [IMoravskoslezsky kraj
5.  Navstévujete dany kraj za icelem dovolené pravidelné?
L] Ne, byl jsem zde poprvé L] Ano, byl/a jsem zde uz vicekrat
I Ano, byl/a jsem zde 1 — 3x
6. S kym jste dany kraj navstivil/a?
0] sam/sama L] se star§imi détmi/ditétem Skolniho
U s partnerem/partnerkou veku
O s piateli ¢i znamymi [J s navstévniky v produktivnim
(] s malymi détmi/ditétem veku do 64 let bez déti
piedskolniho véku [J se seniorem/seniory nad 65 let
7. Co Vas inspirovalo k navstévé daného kraje?
[J média (tisk, TV, propagac¢ni [J veletrh cestovniho ruchu
materialy, ....) [J néco jiného:
0] webové stranky
U] doporuceni od znamych
8. Jaky byl tifel Vasi navstévy?
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10.

11.

12.

13.

14.

O navstéva pamatek a historie

O] navstéva kulturni, sportovni ¢i
vzdélavaci akce

[J aktivni turistika a sport — p&si tury,
cykloturistika, vodactvi, lyZovani
apod.

O relaxace — pobyt v ptirodé,
odpocinek, prochazky, pobyt na
venkové

O zdravi a lazetistvi

Které atraktivity byly pro Vas v daném kraji nejlakavéjsi?
O] P&si turistika

O Cykloturistika, horska cyklistika

O] Vodni sporty, koupani

[J LyZovani a zimni sporty

[J Jiné aktivni sporty — golf, volejbal,

horolezectvi, 1étani apod.

[J Poznavaci turistika — navstévy

hradt, zamka, pamatek apod.

Jaky zpusoby ubytovani jste vyuZili?
O Hotel " nebo vice

O Hotel " nebo ™

[J Pension

[0 Rekreacni stiedisko

(I Turisticka chata

OJ Jiny:

Kolik noclehii jste v ramci pobytu realizovali?
[J bez noclehu - jednodenni
[J 1 - 2 noclehy (napt. vikendovy)

Jak jste se stravovali béhem dovolené?
OJ Vlastni

[J Snidang

[J Polopenze

0J Jinak:

Jaky druh dopravniho prostiedku jste vyuzili?
[J Osobni automobil

[J Pronajaty dopravni prostiedek

[J Karavan

O] Autobus

U Vlak

Jaky obnos jste vydali za celou dovolenou v Kraji?
[ Méné nez 1 000 K&

[J 1001-2000Ke

[0 2001 -3000 K¢

(] 3001 -4 000 K¢
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OJ gastronomie a zabava — dobré jidlo
a piti, no¢ni zivot, spolecenské
aktivity s prateli apod.

[J prace, konference ¢i sluZebni cesta
OJ navstéva piibuznych nebo
znamych

OJ nakupy a sluzby v kraji

O jiny divod:

[J Venkovska turistika —
agroturistika, pobyt na farme,
projizd’ky na koni apod.

[J Cirkevni turistika — cirkevni
pamatky, pouté apod.

[J Navstévy kulturnich akei —
koncerty, festivaly, slavnosti apod.
[J Navstévy sportovnich akci —
zavody, utkani, zapasy apod.

[J Spolecensky Zivot a zabava

[J Sportovni centrum a ubytovna
[J Kemp a tabofisté (stan, chatka,
karavan)

U] Hostel

[J Ubytovani v soukromi

[J 3 — 7 noclehti (napf. tydenni)
[J vice nez 7 noclehtt

[J Plna penze
O All inclusive

O Riéni lod’

I Jizdni kolo
[J Motocykl

[ P&si turistiku

[J 4 001 -5 000 K&
U] vice nez 5 000 K¢&
[J Nechci uvést/nepamatuji si



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Planujete v budoucnu znovu navstivit dany kraj?
[ Ano [J Nevim
[J Spise ne

Zajistovali jste si dovolenou dopi‘edu?

[ ano, individualng O ne
[J ano, pfes cestovni kancelaf,

cestovni agenturu

Ktera mista v CR plinujete v budoucnu navstivit?

Jaky tematicky zAjezd & jaky zaZitek by Vis zaujal pii cestovani po CR?

Odkud ¢erpate informace o nabidkach v cestovnim ruchu?

[J internet [J katalogy
[J tisk (noviny, ¢asopisy) [J veletrhy cestovniho ruchu
O televize O znami

Znate portaly kudyznudy.cz a CzechTourism.cz?
O Ano, oba [J Ano, pouze CzechTourism.cz
[J Ano, pouze kudyznudy.cz [J Ne, ani jeden

Vyuzivate uvedené portaly v otazce ¢. 21 k planovani vyleti, dovolené apod.?
[J Pouze nékdy [J Ano, pokazdé
[ Ano, ¢asto [J Ne, nikdy

Jak si zaFizujete a organizujete svou dovolenou?

[J vSe si planuji a zafizuji samostatné

[J organizaci svéFuji cestovni kancelafi ¢i cestovni agentuie
[J vyuzivam kombinaci moznosti — Piiklad:

[J jind moZnost:

Vyuzivate sluzby cestovni kancelaie nebo agentury pro cestovani po Ceské republice?
Pokud Ano, uved’te vSechny nazvy cestovnich kancelafi ¢i agentur, které vyuZivate ¢i jste
V minulosti vyuZzili.

O Ne O Ano — Které:

Co by Vis motivovalo k vyuZiti sluzeb cestovni kancelaie nebo agentury pro cestovani po CR?

[J Vlastni zkuSenosti [J Znamost CK

[J Dostupné ceny [J Pojisténi CK proti Gpadku
[J Osobni doporudenti [J Sluzby CK

0] Reklama

] Jind mozZnost:

Podle jakych hledisek vybirate dovolenou?

L] Cena [J Osobni doporuceni
[J Atraktivita mista [J Reklama
O] Znamost CK O Sluzby CK

[ Jiné hledisko:
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26. Jakym zpiisobem objednavate dovolenou?
O] internet
] katalog

O Jinak:

[ telefonicky
[ osobné u CK ¢i CA

27.

O Vikendovy pobyt — Castka:
[J Nevim/nechci uvést

PRILOHA C. 2

Kolik jste ochotni zaplatit za tydenni a vikendovy pobyt v CR?
O Tydenni pobyt — Castka:

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
1. Jaké je VaSe pohlavi?

patrite?
Zena 61
Muz 41
> 102

2. Do jaké vékové skupiny

Muz Zena

Méné jak 15 let 0 0
15-26let 12 30
27-40 let 15 7
41-50 let 6 12
51-64 let 4 7
65 a vice let 4 5
> 41 61
> 102

3. Z jakého kraje pochazite? + 4. Je Va$ kraj turisticky zajimavy pro cestovatele tak, Ze byste ho
doporucil/a svym znamym?

5. Ktery kraj jste naposledy navstivil/a za uc¢elem
dovolené/odpocinku?

Kraj Pocet respondenti | ANO NE
Praha 19 18 1x nevi
Stiedocesky 17 16 1X nevi
JihoCesky 1 1

Plzenisky 10 10

Karlovarsky 3 2 1x ani ne
Ustecky 8 8

Liberecky 10 10
Kralovéhradecky 6 6

Pardubicky 8 8

Vyso€ina 6 6
Jihomoravsky 6 6

Olomoucky 2 2

Zlinsky 2 2
Moravskoslezsky 4 4

> 102 99
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Praha 8
Stiedocesky 14
JihoCesky 18
Plzensky 5
Karlovarsky 5
Ustecky 3
Liberecky 11
Kralovéhradecky 7
Pardubicky 2
Vysocina 7
Jihomoravsky 10
Olomoucky 5
Zlinsky 2
Moravskoslezsky 5
> 102




6. Navstévujete dany kraj za ucelem dovolené pravidelné?

T Ne, byl jsem [Ano, byl/a jsem | Ano, byl/a jsem
zde poprvé zde 1 - 3x zde uZ vicekrat
Praha 0 1 7
Stiedocesky 3 3 8
JihoCesky 4 5 9
Plzefisky 0 4 1
Karlovarsky 2 3 0
Ustecky 0 2 1
Liberecky 4 4 3
Kralovéhradecky 3 2 2
Pardubicky 1 0 1
Vysocina 1 2 4
Jihomoravsky 2 3 5
Olomoucky 0 2 3
Zlinsky 0 0 2
Moravskoslezsky 3 2 0
> 23 33 46
7. S kym jste dany kraj navStivil/a?
) S partnerem/ S malymi détmi | Se star§imi S navstévniky v )
Sém/sama partnerkou S prateli ¢i |(pfedskolni détmi (8kolni  |produktivnim |Se seniorem nad
zndamymi  [veék) vek) véku 65 let
Praha 2 4 3 0 1 0 0
Stfedocesky 2 4 8 1 1 3 2
JihoCesky 1 10 8 2 2 0 1
Plzeisky 0 1 4 0 0 0 0
Karlovarsky 1 1 1 0 0 2 0
Ustecky 0 2 1 0 0 0 0
Liberecky 0 6 6 2 1 1 1
Kralovéhradecky 1 4 4 1 2 0 1
Pardubicky 1 1 0 0 0 0 0
Vysoc&ina 0 4 1 0 1 2 1
Jihomoravsky 1 5 6 2 1 1 1
Olomoucky 1 2 0 0 0 0 2
Zlinsky 0 2 2 0 0 0 0
M oravskoslezsky 1 0 4 0 0 0 0
D 11 46 48 8 9 9 9
8. Co Vas inspirovalo k navs§tévé daného kraje?
Veletrh <
Yo . ., i Néco
Meédia |Webové |Doporuceni | cestovniho |.. h
stranky [od zndmych ruchu .
Praha 3 3 5 0 0
Stfedocesky 1 1 7 0 5
Jihocesky 1 3 10 0 4
Plzensky 1 2 3 0 1
Karlovarsky 2 0 4 0 0
Ustecky 0 0 2 0 1
Liberecky 2 4 4 0 3
Kralovéhradecky 1 1 3 0 2
Pardubicky 0 0 0 0 2
Vysod&ina 0 1 5 0 1
Jihomoravsky 1 0 7 0 2
Olomoucky 0 0 5 0 0
Zlinsky 0 0 2 0 0
Moravskoslezsky 0 0 5 0 0
> 12 15 62 0 21
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9. Jaky byl ticel Vasi navstévy?

Naviigy | Aktivni Navitéy
P turistika | Relaxac Gastron .
Navstev a asport - - amiea Préce, a
a kulturni, s b Zdravi a <bava - konfere | ptibuzn | Nakupy Jing
pamatek | sportov pest p9 yty lazensty | “202V2 nce ¢i ych a sluzby ny
F tary, ptirode, . dobré o = davod
a8 ot | odpotin | Fillgs | SWail || TEe® ) W]
historie | vzdélav | 7. P Jie cesta | znamyc
, istika, | ek, ..... piti, ....
aci akce h
Praha 1 7 0 0 0 7 0 1 1 0
Stiedodesky 6 0 5 6 1 4 0 2 0 1
JihoGesky 13 2 7 11 0 3 0 3 0 1
Plzenisky 2 2 1 1 0 5 0 0 0 0
Karlovarsky 3 2 0 3 3 0 0 0 0 0
Ustecky 3 0 3 1 0 2 0 1 0 0
Liberecky 2 2 6 8 2 2 0 1 0 0
Kralovéhradec
ky 2 0 6 3 1 0 0 1 0 0
Pardubicky 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0
Vysoc€ina 5 1 1 2 0 2 0 1 0 0
Jihomoravsky 3 5 5 5 2 8 1 2 1 1
Olomoucky 1 0 1 4 5 0 0 0 0 0
Zlinsky 0 0 2 0 0 2 0 0 0 0
Moravskoslez
sky 2 0 2 3 0 2 0 0
> 43 21 39 47 14 37 14 2 3
10. Které atraktivity byly pro Vas v daném kraji nejlakavéjsi?
Cykot Jiné POZI.IéYaC
2T . - i turistika | Venkovs . . | Navstévy | Navstévy
.. | uristik ., | Lyzov | aktivn " Cirkevni p A .
Pé&si Vodni P , - ka il - kulturnic | sportovni | Spolecen
wristi |, | sporty, | AMA ] nvstevy | ristika - | 09T aei - | chaked - | sky Zivot
ka orska koupani zimni | sporty hradd, | agroturist cirkevit koncerty, | zavody, | azabava
turisti sporty | - golf, .. - pamatky
el zamka, ika, ...
Praha 0 0 0 0 0 6 0 0 6 2 3
Stiedo
Gesky 7 1 4 0 1 7 3 0 1 1 2
Jihoce
sky 8 6 4 1 3 10 2 0 1 0 3
Plzens
ky 1 0 1 0 0 3 0 0 4 0 2
Karlo
varsky 3 0 0 0 0 2 0 0 2 0 4
Ustec
ky 3 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0
Libere
cky 9 4 0 1 0 2 1 0 0 0 0
Kralo
véhra
decky 6 2 1 2 0 3 1 0 1 0 0
Pardu
bicky 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0
Vyso¢
ina 3 0 0 1 0 5 0 0 1 0 3
Jihom
oravsk
y 4 2 1 0 0 5 0 0 4 0 6
Olom
oucky 4 0 0 1 1 0 1 0 1 0 5
Zlinsk
y 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1
Morav
skosle
zsky 2 0 0 0 2 2 0 0 3
> 51 15 11 49 10 22 32
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11. Jaky zpisoby ubytovani jste vyuzili?

Hotel
‘. . ... | Sportovni Ubytovani
Frx Hotel * - Rekreacéni | Turisticka Kempa | Hoste S
nebo nebo ** Pension stfedisko chata centrum a taboriste | Vo Jiny
. ubytovna soukromi
VICE
Praha 3 0 1 0 0 0 0 0 3 1
Stredoces
ky 1 0 0 4
Jihocesky 6 1
Plzensky 0 0 0
Karlovars
ky 2 0
Ustecky 2
Libereck
y 3 0 5 0 1 0 1 0 1 0
Kralovéh
radecky 3 0 1 0 0 0 0 0 3 0
Pardubic
ky 0 0 0
Vysoc¢ina
Jihomora
vsky 2 0 6 0 0 0 1 0 1 0
Olomouc
ky 0
Zlinsky 0
Moravsk
oslezsky 0 0 0 0 3 0 0
> 20 32 12 17 14
12. Kolik noclehi jste v ramci pobytu realizovali?
Bez noclehu 1-2(2:;;ehy 3'7(;1:;;6}1“ Vice nez 7
- jednodenni i) R nocleht
Praha 2 6 0 0
Stredocesky 2 7 5 0
Jihocesky 2 6 9 1
Plzensky 3 1 0 0
Karlovarsky 0 2 3 0
Ustecky 0 3 0 0
Liberecky 0 8 3 0
Kralovéhradecky 0 2 3 2
Pardubicky 0 2 0
Vysocina 1 5 1 0
Jihomoravsky 0 3 6 2
Olomoucky 0 1 2 2
Zlinsky 2 0 0 0
Moravskoslezsky 0 0 5 0
> 12 44 39 7

13. Jak jste se stravovali béhem dovolené?

115




Vlastni Snidané

Polopenze

Plna penze | All inclusive

Jinak

Praha

(&)

Stredocesky

=
o

Jihocesky

[y
[N

Plzensky

Karlovarsky

Ustecky

Liberecky

Kréalovéhradecky

Pardubicky

Vysoéina

Jihomoravsky

Olomoucky

Zlinsky

Moravskoslezsky

W IN [O|W|d (kW |Ww|F (kW

O (O |~ (DO (NN I [w

2

(S
o

o (D O (o (O |o (- |O (o |o (o |o (o |o
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~N |O (O |O (P |k [k |O |k |O (O (h|o (o

14. Jaky druh dopravniho prosti‘edku jste vyuZili?

Osobni
automobil

Pronajaty
dopravni
prostiedek

Karavan

Autobus

Vlak

Jizdni

Ri¢ni lod kolo

Motocykl

Pési
turistiku

Praha

Stfedocesky

11

Jihocesky

14

Plzensky

Karlovarsky

Ustecky

N

Liberecky

11

Kralovéhradecky

Pardubicky

Vysoc€ina

Jihomoravsky

Olomoucky

Zlinsky

Moravskoslezsky

W [N | |0 |O1 |O |

N O | |k |k |k |0 (- |0 |0 |0 |k |w|o

2

O |O |0 |0 |Oo |0 o |o |0 |o|o|o|o o |o

80

O |O |0 |0 |Oo |0 o |o|o|o|o|o|o o |o

© O |O |O |0 |k N |0 O (F [k (k[N (- o

[ERN
SN

N OO |O |+ |O |0 |0 O |0 |o|o |- oo
= |O |O |O |k |O |0 |0 |0 |0 |0 |o|o|o o

O |O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |o|o |o|o|o|o o

ol |O |O |O |Ww |k |0 |0 |0 |0 |0 |o |+ oo

15. Jaky obnos jste vydali za celou dovolenou v kraji?
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Méngnez | 1001 | 2001 | SO | 4001~ | vicenez | Nechci
1000 K& | 2000 K& | 3000 K& K& 5000 K& | 5000 K& | uvést
Praha 1 2 2 0 1 2 0
Stredocesky 3 3 2 2 1 1 2
Jihocesky 2 0 5 5 1 4 1
Plzenisky 1 2 2 0 0 0 0
Karlovarsky 0 0 1 1 0 3 0
Ustecky 1 0 0 2 0 0 0
Liberecky 0 1 5 3 2 0 0
Kralovéhradeck
y 0 1 2 3 0 0 1
Pardubicky 2 0 0 0 0 0 0
Vysocina 2 0 4 0 0 1 0
Jihomoravsky 0 1 1 0 3 4 1
Olomoucky 0 0 0 0 0 5 0
Zlinsky 0 2 0 0 0 0 0
Moravskoslezsk
y 0 0 2 0 0 3 0
> 12 12 26 16 8 23 5

16. Planujete v budoucnu znovu navstivit dany kraj?

Spise

Ano
ne

Nevim 17
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Jihomoravsky

Olomoucky
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18. Ktera mista v CR planujete v budoucnu navitivit?

117

. Zajistovali jste si dovolenou dopiedu?

. .A.no, Ano, pres Ne

individualné | CK, CA
Praha 5 0 3
Stredocesky 0 9
Jihocesky 15 0 4
Plzensky 5 0 0
Karlovarsky 3 0 2
Ustecky 2 0 1
Liberecky 10 0 1
Kralovéhradecky 7 0 0
Pardubicky 1 0 1
Vysoc¢ina 3 0 4
Jihomoravsky 6 0 4
Olomoucky 4 0 1
Zlinsky 2 0 0
Moravskoslezsky 2 0 3
> 69 0 33




19. Jaky tematicky zAjezd &i jaky zaZitek by Vis zaujal pii cestovani po CR?
20. Odkud ¢erpate informace o nabidkach v cestovnim ruchu?

Veletrhy

CR Znami

Internet Tisk Televize | Katalogy

91 25 8 15 3 68

21. Znate portaly kudyznudy.cz a CzechTourism.cz?

Ano pouze jeden -
Ano, oba Ne, ani jeden

kudyznudy.cz | CzechTourism

38 39 0 25

22. Vyuzivate uvedené portaly v otazce ¢. 21 k planovani vyletii, dovolené apod.?

. Ano, Ano, .
Pouze n¢kdy Casto skl Ne, nikdy
55 3 1 43
23. Jak si zaFizujete a organizujete svou dovolenou?
Ve si planuji a Organizaci Vyuzivam Jina

zatizuji samostatné | svéiuji CK ¢i CA | kombinaci moznosti | moznost

73 1 28 1

24. Vyuzivate sluzby cestovni kancelai'e nebo agentury pro cestovani po Ceské republice?
Pokud Ano, uved’te v§echny nazvy cestovnich kancelari ¢i agentur, které vyuZivate ¢i jste v minulosti
vyuZili.

Ano Ne
9 CK Lenka, Invia 53

25. Co by Vis motivovalo k vyuZiti sluZeb cestovni kancelaie nebo agentury pro cestovani po CR?

. 2 7 7 Pojisteni . 6o
Vlvastnl ' Dostupné Osobzn | e Znamost CK proti Sluzby lena
zkusenosti ceny odporuceni CK . CK moznost

upadku
17 62 71 0 6 4 44 1

26. Podle jakych hledisek vybirate dovolenou?

Atraktivita | Znamost Osobni Sluzby Jiné
e mista CK doporuceni RiE At CK hledisko

77 88 5 51 2 29 3

27. Jakym zpiisobem objednavate dovolenou?
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Internet | Katalog | Telefonicky | Osobnéu CK ¢&i CA Jinak
50 0 35 21
28. Kolik jste ochotni zaplatit za tydenni a vikendovy pobyt v CR?
Tydenni pobyt Vikendovy pobyt
7 233 K& 3059 K¢
3000 1 1500 8
4000 1 2 000 15
4500 1 2 300 1
4800 2 2 400 2
4900 1 2 500 9
5000 16 2700 1
5500 3 3000 15
5600 1 3200 1
6 000 15 3300 2
6 500 1 3400 2
7 000 12 3500 4
7 500 2 3600 1
8 000 7 4 000 14
9 000 4 500 1
10 000 13 5000 7
12 000 1 5 500 2
15 000
20 000 1
84 85
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Evidence vypiijcek

Prohlasent:

Déavam svoleni k ptijcovani této bakalaiské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,
ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Tereza Ktizova

V Prazedne ..................... POAPIS: oot

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis




