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ABSTRAKT

Danielovd, L. Marketing cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich
bakaldrska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka §kola evropskych a regionalnich studii,

0. p.s., 2011. XX s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Ladislav Skotepa, Ph.D.

Klic¢ova slova: cestovni ruch, Ceské Budéjovice, marketing, sluzby, turisté.

Prace pojednava o marketingu cestovniho ruchu se zaméfenim na Ceské
Budé¢jovice. V prvni casti prace se soustfed’'uje na obecnou problematiku cestovniho
ruchu, na turisty, destinace. Ve druhé ¢asti pak na marketing obecné, posléze se
zaméfenim na marketing sluzeb, nebot’ cestovni ruch a vse, co s nim souvisi, spada
mezi do oblasti sluzeb. Ukazuje znacnou specifi¢nost marketingu cestovniho ruchu,
na problémy, kterym je v tomto oboru nutno Celit, na strategie, aktivity, jez jsou
v mnohém oproti marketingu produktd odlisné. V zavéreéné casti se zabyva piimo
marketingem cestovniho ruchu v Ceskych Budé&jovicich. V této &asti je popsano mésto
Ceské Budgjovice a jeho turistické moznosti, resp. atraktivity, sluzby a vyziti, jez
mésto nabizi. Déle marketingové aktivity, které mésto provozuje a na zaver uspesnost,
kterou mésto Vtomto sméru vykazuje, vysledky marketingového snazeni, jez se
odrazeji v turistické vytizenosti mésta a okoli. Prace je teoreticka, tedy je Cerpano
Z odborné literatury a elektronickych zdrojt. Pfinosem prace je souhrnné poukazani a
rozebrani dané problematiky a vyvozeni teoretickych zavérti a doporuceni pro mésto

Ceské Budgjovice.



ABSTRACT

Danielova, L. Tourism marketing in Ceské Budéjovice : Bachelor thesis. Ceské
Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o. p. s., 2011. XX p.
Supervisor: Ing. Ladislav Skotepa, Ph.D.

Key words: Tourism, Ceské Bud&jovice, marketing, services, tourists.

The bachelors thesis deals with tourism marketing, focusing on the Ceské
Bud¢jovice. The first section focuses on general issues of tourism, tourists,
destination. In the second part focuses on marketing in general, then on services
marketing, because tourism and everything associated with it, falls between the
services. It show considerable specificity of tourism marketing, at the challenges in
this field which must be tackled, strategies, activities that are much different than at
product marketing. The final part deals directly with the marketing of tourism in
Ceské Budgjovice. This section describes the town Ceské Budé&jovice and tourist
possibilities, respectively attractions, services and self-realization that the city offers.
Furthermore, marketing activities, which the city operates, and finally success, the city
in this direction shows, the results of marketing efforts, as reflected in the tourist
occupancy of the town and its the neighborhood. The work is theoretical, therefore, is
drawn from the technical literature and electronic sources. The benefit of this work is
a comprehensive reference and dismantling of the issues and deduction of theoretical

conclusions and recommendations for the town Ceské Budgjovice.
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UVOD

Jako téma této bakalaiské prace bylo zvoleno téma marketingu cestovniho ruchu se
zaméfenim na mésto Ceské Bud&jovice. Cestovni ruch je pro kazdy stat obecné velmi
dalezitym artiklem a jeho vyznam stale nartsta. V poslednich letech dochazi celkové
Kk nartstu sektoru sluzeb a cestovni ruch patfi do kategorie sluzeb, resp. se sklada
z tfady sluzeb, které se vzajemné doplnuji, navazuji na sebe a jsou do zna¢né¢ miry
vzajemné zavislé. Sluzby obecné piinaseji v souc¢asné dobé nemalé zisky a cestovni
ruch neni pozadu. Mnohé destinace ziji pouze z cestovniho ruchu, nejriizné;si
piimoiskd letoviska jsou Cisté sezonni turistickou zalezitosti, kdy b&hem letnich
meésicl jsou zaplavena turisty a vydélavaji a béhem zimnich mésicti jsou az
liduprazdna a nedgje se v nich nic. V Ceské republice patrné nenalezneme destinace
S touto krajni sezonnosti, a tedy zavislé €isté na turistickém ruchu, ale mnohé regiony
Z cestovniho ruchu t€Zi nemalym zplsobem. Cestovni ruch je tedy nedilnou soucasti

funkéni ekonomiky CR a proto mé svou zasadni diileZitost.

Marketing cestovniho ruchu je zasadnim bodem. Bez dobrého marketingu se
v dne$nich pomérech obejde jen maloktera destinace, paklize ma zajem mit dostate¢né
vysokou navstévnost. Vedle standardniho marketingu je marketing sluzeb, do které¢ho
spadd marketing cestovniho ruchu, specifikou zalezitosti. Sluzby maji mnoho
vlastnosti a charakteristik, které marketing jako takovy ztézuji a je tak potieba
vyvinout zvySené Usili, zaméfit se na kreativitu a nové piistupy, aby tento byl funkéni

a piinosny.

Prace se zaméfi na studium odborné literatury a elektronickych zdroji, ze
kterych ziska informace o cestovnim ruchu a jeho castnicich, o marketingu obecné i
konkrétné o marketingu sluzeb, potazmo cestovniho ruchu. V zavérecné casti se
zam&fi na cestovni ruch a jeho marketing piimo v Ceskych Budgjovicich
v souvislostech v celych jiznich Cechach. Ukaze , jak region k marketingu pfistupuje,
jaké nastroje pouzivd a jak je UspeSny. Posléze se pokusi vyvodit teoreticka
doporuceni pro zlepSeni situace, tedy narGst a udrzitelny rozvoj turismu ve

zkoumané destinaci.



Ptinos prace je v jeji snaze po vytvoreni souhrnného a souvislého textu, ktery
se tyka marketingu cestovniho ruchu a s tim souvisejicimi kategoriemi a nasledna
aplikace téchto informaci do praxe, kde ukaze na konkrétni realizaci marketingu
vybranym regionem. Prace je teoreticka, tedy neobsahuje vlastni vyzkum. Ovsem toto
ji neubira na dulezitosti. Dava dohromady data novym zpiisobem a snazi se pfitom,
zvlasté v zavérecné cCasti vztazené piimo k vybranému regionu, vychazet z dat
aktualnich, tedy z elektronickych zdrojii. Prace tak stavi na poslednim déni, ukazuje
situaci takovou, jaka skutecné je. Doufam, Ze prace poslouzi jako zajimavy
informacni zdroj pro dalsi zdjemce o tuto problematiku a Ze na ni pfipadné bude
navazano dalSimi studenty ¢i odborniky z oboru, ktefi se do problematiky ponofii

hloubgji.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1.1 Cil prace

V préci jsou vytycené Ctyii zékladni cile, které¢ by radda zpracovala. Tyto cile

jsou nasledujici:

o celkovy pohled na problematiku cestovniho ruchu a s nim spojenych sluzeb,

o studium a rozbor marketingu obecné s ndslednym zaméfenim na marketing
sluzeb, do kterého spadd marketing cestovniho ruchu,

o celkovy pohled na marketingovou aktivitu, strategii a vysledky zvolené¢ho
regionu a to zaméfené na Ceské Budgjovice se souhrnnym pohledem na celé
jizni Cechy,

o vyvozeni teoretickych doporuceni pro zkoumany region.

Chce podat souhrnny piehled o otazce cestovniho ruchu, marketingu obecné a
konkrétné marketingu sluzeb. Na tomto informacnim zakladé¢ pak postavi své
zkoumani zvoleného regionu, tedy jiznich Cech a predevsim mésta Ceské Budgjovice
jako jejich centra. Chce zjistit, jakym zptisobem mésto Ceské Budéjovice, potazmo
celé jizni Cechy, piistupuji k otazce cestovniho ruchu, jaké marketingové aktivity a

strategie vyuZzivaji a zda jsou tyto funk¢ni a tedy ptinosné.

1.2 Metodika

Jednd se o teoretickou préci, tedy stézejnim bodem vypracovani prace bude
studium odborné literatury a dalSich zdroji vztahujicich se ke zkoumanému tématu.
Prostudovanou literaturu, resp. ziskané informace, analyzuje, vylozi a vyvodi

teoreticka doporuceni.
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2 CESTOVNI RUCH A JEHO PRINOS PRO REGION

V této kapitole se podiva nejprve na obecna specifika cestovniho ruchu, tedy

na jeho druhy, podoby, vymezeni a dalsi.

2.1 Cestovni ruch

,,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby presun lidi na jina mista,
nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né prijemnych cinnosti. “! Tato
definice vSak neni zcela vystiznd a je potieba ji rozsifit a to napt. o pracovni cesty.
Foret, Foretova? vymezuje cestovni ruch tiemi zakladnimi body a to tak, ze se jedna o
zménu mista, pobyt je doCasny a jiny nez pracovni, tedy charakteru pobytu je
nevydéleény. Vedle definice cestovniho ruchu ji bude zajimat i jeho konkrétnéjsi
priblizeni. Cestovni ruch mé ftadu specifik, kterd ve své obecné roviné jsou

nasledujici:

o rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami,

o produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad,

o mistni vazanost, naprosta spojitost s izemim realizace a jeho kvalitou,

O vyrazna sezonnost,

o trh siln€ determinovan ptirodnimi faktory a dal§imi neptedvidatelnymi vlivy,

o vysoky podil lidské prace,

o tésny vztah nabidky a poptavky,

o poptavka vyrazné ovlivnéna dichody obyvatelstva, fondem volného casu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, motivaci, modou a prestizi,
spottebitelskymi preferencemi, celkovym zpiisobem zivota,

o nabidka siln¢ ovlivnéna rozvojem a vyuzivanim nejnovéjSich vypocetnich a

komunikac¢nich technologii a techniky.

1HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s.53.

2 FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.9-14.
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S cestovnim ruchem uzce souvisi volny cas, tedy cas, ve kterém si mizeme
délat, co chceme. Cestovni ruch probihd predevsim v tomto Case. Déle jsou pro néj
nezbytné ubytovaci a stravovaci sluzby. Tato trojice pojmu je neodlucitelnd. Pojeti
cestovniho ruchu a jeho souvislost s volnym Casem a stravovacimi a ubytovacimi
sluzbami se ruzni dle jednotlivych regiont. Staty severni Evropy (které turisty
produkuji v hojném mnozstvi) jej kuptikladu vnimaji zcela odlisné nez staty jizni
Evropy (které turisty naopak pfijimaji). Kazdopadné lze v soucasnosti pozorovat
zajimavy jev, kterym je postupné pirekryvani téchto sluzeb, stirani hranic. Rovnéz
dochazi ke snizovani rozdilu, ktery co do cestovniho ruchu, volného ¢asu, ubytovani a
stravovani, existoval mezi sektorem rekreaCnim a sektorem obchodnich cest.
Nejrtiznéjsi centra pro vyuziti volného ¢asu, jako zabavni parky, golfova hiisté, stale

e v . .3
Castéji nabizeji své sluzby prave firmam.

Cestovni ruch ma mnoho podob. Dle Foreta, Foretové® jej délime do n&kolika

zékladnich kategorii a druhti. Kategorie jsou tyto:

1) podle mista
o domaci cestovni ruch,
o zahranicni cestovni ruch.
2) podle doby pobytu
o kratkodoby (do 3 dnil)
o dlouhodoby (nad 3 dny)
3) podle poctu ucastniki
o individudlni (jednotlivec, rodina)
o skupinovy (skupina, zajezd)
o masovy (hromadné akce jako pouté, sportovni udalosti)
4) podle zptisobu organizace
o organizovany (zajistény specializovanymi subjekty)
O neorganizovany
5) podle zpisobu dopravy
o silni¢ni (auta, autobusy, motocykly)

o zelezni¢ni

3 HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s.54.

4 FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.10-12.

12



o letecka
o vodni (fi¢ni a ndmoini doprava)
o ostatni (pésky, cykloturistika)
6) podle zpisobu placeni
o komercni (plné hrazeny zakaznikem, bézn¢ k dostani)
o vazany (musi splnit podminky, napt. ¢lenstvi v organizace, hradi pouze

cast nakladi)

Dale Foret, Foretovd vymezuji druhy cestovniho ruchu: rekreacni (s cilem
odpocinku, spada sem i pfiméstska rekreace na chalupach apod.), kulturné poznavaci
(poznavani historie, pamatek, kultury, tradic a zvykl), nabozensky (festivaly,
slavnosti — jako navstévy poutnich mist apod.), vzdélavaci (cilem je naucit se néco
nového — jazyky, sporty, odborné znalosti...), spolecensky (setkdvani ptibuznych,
vytvareni pratelskych vztahl, apod.), zdravotni (lazensko-lécebny), sportovni (jak
sportovni aktivity, tak pasivni divactvi), poznavani piirody, dobrodruzny
(adrenalinové sporty), profesni (obchodni sluzby, kongresy atp.), politicky (sjezdy,
mitinky). Dale jsou zde socialné nezddouci druhy, jako vyjezdy do mist se snadné&jsi

dostupnym alkoholem, drogami, hazardnimi hrami a prostituci.

S cestovnim ruchem Uzce souvisi poskytovani sluzeb, resp. cestovni ruch je na
poskytovani sluzeb zalozen. Zajima ho, kdo sluzby poskytuje a jaké. V cestovnim
ruchu se setkdvame predevSim s deviti zdkladnimi druhy sluZeb: ubytovaci sluzby,
stravovaci sluzby a prodej napoji, sluzby osobni dopravy, pomocné sluzby v osobni
dopravé, prondjem osobnich dopravnich prosttedkli, informacni, cestovni a
pravodcovské kancelate, kulturni sluzby (muzea, galerie..), rekreacni a zabavni sluzby
(sportovni a zdbavni aredly), rizné sluZzby pro turisty (sméndrny, prodejny jizdenek a

pojisténi).”

Cestovni ruch prochazi dynamickym rozvojem v mnoha rovinach, neni
zélezitosti stalou, strnulou. Tento rozvoj se vyznacuje Casto protichidnymi trendy.

Dynamicky rozvoj cestovniho ruchu se odehrava nésledujicimi zptisoby:

° FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.15.
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o exponenciadlni — vyhledavani, vytvareni a nabidka novych destinaci, zvysujici
se pocet turisti ztad rezidentl, néarGst poctu domacich i1 zahrani¢nich
navstévniki, kvantitativni rozvoj infrastruktury cestovniho ruchu, narist
poctu cest v pribehu roku atd.,

o kvalitativni — kvalita poskytovanych sluzeb se pribézné zvysuje, rozsifuje se
portfolio produkti a atrakci, vznikaji nové kanaly nabidky produktt a jejich
vzajemnd kombinace v komunikace s potencidlnimi zdkazniky a nové
zpusoby nabidky produkta (balicky, vyhodné sety pro stalé¢ klienty, atp.),
propojovani aktért a klientii cestovniho ruchu do sociélnich siti,

o Casové — viditelna snaha o zvySeni vyuziti kapacit, tedy o snizeni sezénnosti
cestovniho ruchu. Prodluzovani sezony napiiklad umélym zasnéZovanim,
nabidkou doplitkovych aktivit, programi. Zlepsilo se jednani s Klienty, jejich
pozadavky jsou vyfizovany okamzité, coz je umoznéno diky vyuziti internetu
a okamzit¢é komunika¢ni dostupnosti. Celkové sméfovani k trvale
udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu, zmény destinaci v ramci zivotniho
cyklu destinace atd.,

o manipula¢ni — rizné metody ziskavani novych klientl, ziskavani stalych
zakaznikd skrze vérnostni programy, kluby cestovateli apod., fizeni nazora
z4yjmovych skupin, cilend tvorba poptavky po destinacich a produktech,
zneuzivani znacek, napt. ekoturismus, atd.,

o pocitové — vyhleddvani extrémnich zaZzitkli jako adrenalinové, neobvyklé,
neopakovatelné a souvisejici budovani infrastruktury a lidskych zdrojt pro né.
Zpisob nabidky zalozeny na pocitech a dojmech. Mnoho lidi naléza zalibeni
V seznamovani se s piirodou a sociokulturnim prosttedim a preferuji jeho
autenticitu,

o kognitivni — postupnou zménou mysleni zdkaznikii dochézi ke zmeéné
tradi¢niho vzorce 4S (sun — sand — sea — sex), nastava odklon od pobyti u
mofte k poznavani a blizsi kontakt s mistni populaci, zdkaznici projevuji zjem
o ptirodu, kulturu, mistni obyvatele, jsou k destinaci zodpovédné;jsi,

o informacéni — vyuziva se stale sofistikovangjSich informacnich systémi, které
1ze personifikovat pro kazdého zédkaznika. Nartstd pocet informacnich kanald,

k jedné informaci se Ize dostat vice cestami.’

® ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 9.
14



2.1.1 Turisté

Vedle nejrizngjsich specifik a druhti cestovniho ruchu existuji samoziejme i
ruzné typy turistd, které disponuji riiznymi pohnutkami k cestovani. Védci se snazi
vyprodukovat typologii turistli, kterd subjektim ptisobicim v cestovnim ruchu pomiize
urcit, jaky druh marketingu je v tom kterém okamziku potieba vyuzit. Typologii nelze
brat doslovné, nicméné muze poslouzit jako odrazovy miistek. K tomu je potieba se
vcitit do kiize zdkaznika, do jeho pfani a potifeb a pruzné na to v rdmci nabidky a
zptisobu jednani reagovat. V knize autord Horner, Swarbrooke’ miize byt nalezeno
n¢kolik zakladnich rozdéleni. Uvadi se rozdéleni dle Cohena (1979), Smitha (1995) a
Ploga (1977).

Cohen déli turisty na Ctyfi typy: organizovany masovy turista (kupuje
dovolenou jako bali¢ek sluzeb v popularni destinaci, jede s prateli a ¢as travi v hotelu
a okoli), individudlni masovy turista (kupuje volnéjsi bali¢ek sluzeb, obcas se pusti do
odvaznéjsi akce), turista — pruzkumnik (planuje si cesty sdm, seznamuje se s mistnimi
obyvateli, ale chce ur¢itou troven komfortu), turista — tuldk (snazi se stat docasné
soucasti mistni komunity). Dale dé€li turisty dle typu zazitku, ktery vyhledavaji na:
rekreani turista, diverzalni turista (hledajici rozmanitost), zazitkovy turista,
experimentalni turista (hleda uzsi kontakt s mistni kulturou), existencialni turista (plné

se nofi do cizi kultury).

Smithovo dé€leni sestdva ze sedmi typu turisti: objevitelé (cestuji skoro jako
antropologové, omezuje je zmenSujici se pocet mist, kde je mozno néco objevit), elitni
turisté (zkuSeni cestovatelé, voli drahé a na miru S§ité cesty), nekonvencni turisté
(chtéji uniknout ostatnim turistim), neobvykli turisté (podnikaji samostatné vylety
mimo organizovany program, chtéji proniknout do mistni kultury), nastavajici masovi
turisté (cestuji do center, kde turistika je$t€¢ nedominuje, nicméné vyhledavaji véci
sob¢ blizké, nikoliv mistni kulturu), masovi turisté (chtéji standard, ktery maji doma),
charterovi turisté¢ (o cil cesty se piili§ nezajimaji, cht&ji si jen uZivat vysokého

standardu).

"HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, 3. 65-66.
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Plog spojuje chovani turisti s osobnostnimi rysy. Rozlisil je tak na dvé
skupiny: psychocentriky (mén¢ dobrodruzni uzavieni lid¢, davaji ptednost rekreacnim
stfediskiim a dal$im turistim) a allocentriky (odvazni, vné zaméteni, radi podstupuji
rizika, vyhledavaji exoticka mista). Pro organizace je tato typologie téZko v praxi
pouzitelna, nebot’ by to znamenalo shromézdit udaje o osobnich rysech jednotlivych

turistd, coz by jen tézko predstavitelné.

Celkové je ovSem ziejmé, ze existuji zcela riiznorodé typy turistli a ze takto
odlisnym typiim turistil je nutno adresovat odli$na sdéleni, podavat odlisné informace.
Kazdého je potiteba upozornit pravé na to, co ho miize zajimat, toto vypichnout a
postavit na tom prezentaci nabidky. Samoziejme typologie ma sva znacna omezeni. Je
velmi zjednodusujici, stereotypni, nebere v tivahu fakt, ze zdkaznik se miize piesouvat
mezi jednotlivymi typy v reakci na vnéj$i plisobeni atd. Typologii lze brat skute¢né

pouze jako jednu soucast skladanky, nikoliv jako pevny vychozi bod.?
Na rozhodovani zakaznika a jeho vybér ma vliv mnoZstvi faktor. Nasledujici
obrazek ukazuje, které vlivy jsou nejsilngjsi. Timto uzavird prace oddil zaméfeny na

turisty a obecné zkoumani cestovniho ruchu.

Obr.1: Schéma rozhodovani zikaznika®

Socioekonomické vlivy Kulturni vlivy

Motivace nebo zdroj energie Vnimani

Zakaznik nebo rozhodovaci jednotka

Osobnost / postoj Ziskavani védomosti

Doporuceni, vlivy skupiny Vliv rodiny

8 HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, 3. 65-68.
® HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, 3. 65-69.
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2.1.2 Prinos cestovniho ruchu

Dle Gdaji mezinarodnich organizaci, jak je uvad&ji Foret, Foretova'®,
predstavuje cestovni ruch jedno z nejdynamictéjSich narodohospodaiskych odvétvi.
Svou ekonomickou vahou se fadi hned za obchod s ropou a ropnymi produkty a

automobilovy prumysl. Pfinos cestovniho ruchu je nesmirny, predevsim tim, ze:

o zvysSuje zaméstnanost,
o vytvafi nové pracovni piilezitosti,
o podporuje investi¢ni aktivity,

o prispiva k platebni bilanci svych zemi.

2.1.3 Moznosti cestovniho ruchu ve méstech

Mésta se chapou jako sidla, kde na relativné malém prostoru nalézadme
vysokou hustotou zastavby i obyvatelstva. Hlavni funkce spociva piedevsim
V oblastech spravy, primyslu, obchodu, vojenstvi, kultury, ndbozenstvi, vzdélavani a
veédy. Pravé tyto sféry jsou idealni pro cestovni ruch. Mésta mohou vedle osobité
atmosféry nabidnout fadu navS§tévnickych atraktivit jako jsou starobylé pamatky,
historické stavby, parky a zahrady, muzea, galerie uméni, tématickd nakupni mista,
zébavni a rekreaéni parky.™ Rozvoj cestovniho ruchu ve méstech je ovlivnén témito
faktory:

o atraktivni hmotné historické pamatky,

o piritazlivé spolecensko-ekonomické podminky (kulturni a ekonomické
podminky),

o vybavenost (ubytovaci, sportovni, zdbavni zatizeni),

o dopravni dostupnost

o nabidka jedine¢nych sluzeb (obchod, kultura, vzdélavani atd.),

o atmosféra mista.*

10 FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.29.

1 HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 113.

12 FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.54.
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3 MOZNOSTI MARKETINGOVYCH AKTIVIT
V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

V této kapitole prace ve zkratce nahlédne na problematiku marketingu obecné,
dale otdzku marketingu mésta a marketingu sluzeb. VSechny podkapitoly budou
smefovat k ziskdni maxima informaci ke zkoumanému tématu, kterym je marketing

cestovniho ruchu, ktery spada do oblasti marketingu sluzeb.

3.1 Marketing

Dle definice, jak ji uvadsji Vystoupil a kol.™* a Horner, Swarbrooke', se
marketing zabyva vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi a ¢innostmi, které maji tyto
vztahy dovést k uspokojivému zavéru stim, ze Ustfednim zdjmem je zékaznik a
uspokojeni jeho potieb. Zakaznik je ustfednim zajmem vSech rozhodovacich procest.
Na tomto misté si jen pro celistvost uvedme Maslowovu hierarchii potieb, nebot’

prave potieby klienta se snazi marketing uspokojit.

Obr. 2: Maslowova hierarchie potfeb15

7. sebeaktualizace

6. estetické potreby

5. poznavaci potreby

4. potfeba ucty
3. socialni potreby

2. potfeba bezpeci

1. fyziologické potieby

B VYSTOUPIL, J., SAUER, M., HOLESINSKA, A., METELKOVA, P. Marketing cestovniho ruchu.
Distancni studijni podpora. 1. vyd. Brno, 2003, s. 16.

¥ HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, 3. 28.

BVOITKO, V., MILDEOVA, S. Dynamika trhu. Jak pochopit sily, které méni trhy, konkurenci a
podnikani. 1. vyd. Praha , 2007, s. 13.
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Zelenka ve své praci cituje dvé definice marketingu podle Kotlera, ktery
definuje marketing z pohledu dvou zakladnich pfistup a socidlniho a manazerského.
Socidlni definice vykladd ulohu marketingu jako poskytovani vySsiho Zzivotniho
standardu, zatimco dle manazerské definice je marketing uménim prodavat. Marketing
je z tohoto hlediska védou i uméni. Dle nazorit mnohym odbornikd by v8ak marketing
nemél byt zuzovan na pouhy obchod, na propagaci, na prodej. Naopak cilem
marketingu by mélo byt ucinit prodej jaksi nadbytecnym, to znamena poznat
zékaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby se nabizené vyroby ¢i sluzby prodavaly
samy, tedy aby zdkaznik byl plné pfipraven si vyrobek koupit a pak stacilo, aby dany
vyrobek byl pouze k dispozici.*®

Marketing znamend, Ze pro organizaci je hlavni prioritou snaha slouzit
potiebdm a ptfani zadkaznika. Organizace se neustdle snazi zjiStovat, co zdkaznici
chtéji a co budou chtit a pruzn¢ na to reaguje. To znamend i operativni zmény
produktl a sluzeb a ptipadné zmény trhti tak, jak to vyzaduji trendy z4jmut zakaznik.
Nejcastéjsi problémy v tomto sméru, které organizace maji, jsou odtrzenost zdkaznika
a tim unikajici logika marketingu a neschopnost reagovat na zmény poptavky.

Marketing lze popsat zakladnimi charakteristikami:

o uspokojeni zédkaznikovych potieb a pfani,

o nepretrzitost podstaty marketingu (marketing je plynula ¢innost fizeni, nikoliv
jednorazova),

o sled dil¢ich kroki v marketingu ( proces),

o kli¢ova tloha marketingového vyzkumu,

o Siroké a mnohostranné Usili organizace (pracuje na ném celéd organizace),

- o eeu s . . . 17
o vzéajemna vnitini zavislost organizaci (subjektd cestovniho ruchu).

Zakladem marketingu je sména. Toto je znazornéno v obrazku niZe, ktery je

ptevzat od Kotlera v podani Zelenky.

18 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 11-12.
7 MORISSON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 1995, s. 16.
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Obr. 3: Sména jako zaklad marketingu®®

Komunikace

Zbozi / sluzby

\J

Odvétvi (soubor prodejctl) _ Trh (soubor kupuijicich)

Penize

Informace

Zakladem smény je komunikace mezi prodejci a kupujicimi. Pojeti smény je vhodné
od produktd rozsifit i na zménu nazoru, mysleni ¢i chovani. Propojeni zakladnich
procestt marketingu nam predklada opét Kotler, jehoz uvadi Zelenka. Zakladni
koncept marketingu v cyklu poptavky a jejiho uspokojovani ukazuje nasledujici

obrazek.

Obr. 4: Zakladni koncept marketingu19

Prani, potfeby a poptavka

Trh Produkty

Zakladni koncept marketingu

Sména a vztahy <«+——— | Hodnota a uspokojeni

18 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 13.
9 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 12.
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Kvalitni marketing firmy se vyznacuje nasledujicimi atributy s tim, Ze vétSina
uvedenych atributli se vztahuje i na destinaci cestovniho ruchu, proto je pro ni velmi
zajimava. V kvalitnim marketingu je zapotifebi kontinualnost (marketing vznika jesté
pied zaloZzenim firmy a vyviji se po celou jeji existenci), jasnd vize, konzistentnost
(tedy soulad vize, strategie, obsahu atd.), planovitost (nutné pldnovéani v riiznych
casovych horizontech a dlraz na zpétnou vazbu), vyvazené vyuzivani vSech casti
marketingového mixu a nastrojii, soustavny marketingovy vyzkum (lze vyuzivat i
vysledky vyzkuma jinych subjektl, stile do nich implementovat zpétnou vazbu a
rychle reagovat na ménici se podminky), uspokojovani zakaznika v souladu
s dlouhodobou strategii firmy a zajmy firmy, holisticnost (marketing je zajmem celé

firmy, potieba dobra kooperace), diiraz na firemni kulturu a symboly.?

Bézné si bohuzel mnozi, jak zdkaznici tak organizace, pod pojmem marketing
predstavuji agresivni manipulativni prodej za kazdou cenu. Tedy pojimaji marketing
z manazerského hlediska a to velmi extrémné. Skute¢ny marketing vSak nespociva
Vv agresivnim prodeji, nachazi se n€kde uprostfed dvou extrémi, tedy naprostou
svobodou zékaznika a manipulaci zdkaznikem. Lze jej vyjadfit pomoci modelu

kontinua:

Obr. 5: Model marketingového kontinua®

< 4

Nezavislost zakazniki Manipulace zakazniki
Zakaznik je centrem pozornosti Zakaznik je manipulovan, aby
firmy. kupoval, za pouziti jakychkoliv

legélnich 1 jinych prostfedkd.

Organizace se vétSinou nachdzeji uprostied kontinua, tedy provadéji vyzkumy, aby
zjistily potfeby a pfani klienta a zaroven pouzivaji manipulativni techniky, aby
pfim¢ly klienta koupit pravé produkty ¢i sluzby, které nabizeji. V soucasné dobé

existuje nad padesat riznych definic marketingu, které predstavuji odlisné pfistupy

2 7ZELENKA, J. Marketing cestovnizo ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 12-13.
2L HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 29.
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jejich autort K filosofii marketingu. Ukaze nam hlavni podstatu marketingu dle

jednotlivych definic tak, jak je ve své knize popisuji Horner, Swarbrook:

Tab. 1: Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu22

Hlavni podstata Autor

Marketing znamena ucinit zakaznika stiedem podnikani. | Kotler

Marketing jsou metody utvaieni piijemného dojmu. Autorizovany institut
marketingu

Lendrevic a Lindon

Marketing jsou metody, jimiz podnik rozviji své trhy. Lewitt

Marketing je organizovani podnikové kultury, které ma | Drucker, Kanerova, Peters,

zam¢tit podnik na trh a na zdkaznika. Waterman

Pokud si budeme prat popsat marketing jesté o néco blize, nahlédne prace do
Morissona, kde nalezne popsanych sedm stéZejnich principti marketingu, jeZ by se

mély stat zdkladem budovani podnikéani v oblasti cestovniho ruchu.

o marketingovy ptistup — zédkladem je vcitit se do role zédkaznika, pfemyslet, co
bychom sami udélali, kdybychom byli na misté zakaznika,

o marketingova orientace neboli orientace na zdkaznika — firma musi pfijmout
marketingovy pfistup a pracovat dle néj,

o uspokojovani potieb a skrytych prani zdkaznikli — potieby a ptani zakaznika a
jejich 100% naplnéni jsou nezbytnou soucasti podnikani v cestovnim ruchu
dnesni doby, paklize ma byt podnik uspesny,

o segmentace trhu — zakaznici nejsou stejni, je dobré volit strategii rozd€lni trhu
a vybéru vlastni cilové skupiny, na kterou se nabizené sluzby zaméfi,

o hodnota a sménny proces — hodnota je zdkaznikovo vnitini ocenéni schopnosti
sluzeb subjektu uspokojit jeho pfani a potieby, toto se pak stava predmétem
smeny, spokojeny zédkaznik je ochoten za sluzbu zaplatit,

o marketingovy mix — zahrnuje kontrolovatelné faktory / ¢innosti, které slouzi

k uspokojovani tuzeb zakaznik,

22 HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 31.
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o zivotni cyklus vyrobku — sluzby v cestovnim ruchu prochazeji Ctyfmi stadii:
zavedeni, rast, vyzravani, pokles; pro kazdou fazi je tfeba volit specifickou

marketingovou strategii a posledni stadium naleZité zpomalit.?®

Jednotlivé faze Zivota vyrobku mizeme blize specifikovat. Zavedeni je
charakteristické¢ nizkym a nejistym objemem obchodu, nizkéd ¢i zadnd konkurence,
nedostatecné povédomi u klienti a pokracujici vyvoj produktu. Rust je
charakteristicky postupnym narGstem bez potieby velké reklamy a pfichodem
konkurence. Ve fazi vyzravani dochazi k preplnéni kapacity, k masivni reklamé a
vysokému stupni konkurence. Pokles pak provazi ustup zajmu, vysokd mira

alternativnich produktf, konkurence opousti trh, objem obchodi kles.?

3.2 Marketingové nastroje

Jednd se o souhrn vSech kontrolovatelnych faktorli externiho a interniho marketingu,

tj. soucasti marketingového mixu, interni metody a postupy, planovani, strategie atd.

3.2.1 Marketingova strategie

,,Marketingova strategie je uceleny zpusob jednani organizace wiici zdkaznikiim,
zahrnujici orientaci na urcité segmenty zakaznikii, vybér marketingovych nastroju,
marketingového mixu, zpusobu marketingové komunikace (véetne distribucnich
kanalii, zpiisobu propagace, reklamy, cenové politiky atd.). “2 Marketingova strategie
vychdzi z celkové vize firmy, vyznacuje souhrn aktivit a cildi firmy. Strategii firmy se
zabyva strategicky management. Tento zahrnuje vSechny jednotlivé prvky pocinaje
planovanim, pfes implementaci aZ po kontrolu. Jeho zékladnim predpokladem je
znalost dlouhodobych cilit a zamért firmy, dale dikladnd analyza prosttedi pisobeni
26

zahrnujici konkurenci, dodavatele, zdkazniky, ekonomickou a politickou situaci.

Bohuzel v redlu se ucelena marketingova strategie ¢asto nevyuziva. Firmy se zamétuji

Z MORISSON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 1995, s. 26 - 29.

' HILL, T. Production / Operations Management. Text and Cases. 2. vyd. Hertfordshire, 1991, s. 37-
38.

B 7ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 15.

% WARD, K. Strategic Management Accounting. 1. vyd. Oxford, 1992, s. 1.
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na maximalizaci prodeje, nikoliv na zjisténi skute¢nych potieb zékaznika. Cile mohou
byt dle Hilla tfi zakladni stojici na riznych castech stupnice: maximalizace piijmul
z dlouhodobého hlediska, ktery je nejtradicnéjsi, vysoka kvalita za rozumnou cenu a
pro neziskové organizace typicka nejlepsi mozna péce o klienta.”” Je zajimavé, ze Hill
nejlepsi moznou péce se soucasnou maximalizaci zisku takika vylucuje a prisuzuje ji

neziskovym organizacim.

Marketingova strategie mize mit rizna vychodiska. Nizké néklady a tim i
levné produkty, komplexnost produktu, standardizovanost nabidky, tradi¢nost
produktu, flexibilita pro klienta, vS§esmérna spoluprace, orientace na uréity segment
zékaznikd, dlouhodobou udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu atp. Zelenka uvadi ve
své knize strategické volby dle Portera. Organizace dle n¢j mohou vyuzit tii
zékladnich pfistupt, které pomohou organizaci ziskat konkuren¢ni vyhodu a to nizké
naklady, diky kterym organizace posléze dosahuje vysokych ziskd (napf. mala
cestovni kancelar, kde majitel je i privodce, ¢imz se snizuji mzdové naklady), odliSeni
(produkt, ktery organizace nabizi, je pro zdkazniky jasné nejlepsi, je jedinecny; tyto
produkty mohou byt téZ drazsi; k této strategii patfi vyuZziti obchodni znacky),

specializace, kdy se organizace zam&fuje na ur¢ity segment trhu.?®

3.2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou aktivitou, ktera predstavuje Spicku ledovce, tedy ji lidé nejvice vidi a
znaji, je propagace. Organizace tvoii pro dosazeni svych cili tzv. propagaéni
kampané, které stoji na vybrani spravného poméru jednotlivych metod marketingové
komunikace, tedy efektivni komunikace mezi zdkazniky a nabizejicimi subjekty.
Marketingova komunikace by méla byt planovity kontinudlni proces komunikace
mezi firmou a zdkaznikem. Price se soustieduje na metody marketingové

komunikace vyuZzivané v cestovnim ruchu. Tyto metody ukazuje nasledujici obrazek.

2" HILL, T. Production / Operations Management. Text and Cases. 2. vyd. Hertfordshire, 1991, s. 33.
%8 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 53-55.
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Obr. 6: Metody marketingové komunikace®

Reklama Katalogy

Média nebo PR

Sponzorstvi

Propagace

Reklama prodeje

V misté prodeje

Osobni
prodej

Zasilani

propagacnich

materiald

Jednotlivé metody blize:

o reklama — televize (nazorna, oslové velké mnozstvi divaku, draha), radio (maly
ucinek, levné), noviny (nazorny obraz, lze schovat, malé naklady), periodika
(nadzorny obraz, zacilené, vychazeji mén¢ Casto), privodce a rocenky (uzivany
lidmi, ktefi maji zajem, vysoky cena), plakaty a reklamni tabule (ndzorny
obraz, barevné, Casto drah¢),

o katalogy — jedna z hlavnich forem marketingové komunikace v cestovnim
ruchu, sluzeb ubytovacich a stravovacich, ¢asto s pfilohou ve formé CD,

o média a PR — zvefejnéni (publicita) je neosobni komunikace ve formé zprav o
organizace, velmi dilezita slozka,

o podpora prodeje —materialy podnécujici zakazniky k nakupu, jedna se o
kratkodobou pobidku k nédkupu ¢i prodeji sluzby, casto formou slevy,

o osobni prodej — piesvédCovani zakaznikl tvari v tvar, pro sluzby nezbytné, ma

velky vyznam,

P HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 206.
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o zasilani propagac¢nich materidli — sem patii 1 prodej po telefonu, stale
databaze,

o reklama v misté prodeje — volné dostupné materialy, leta¢ky, poutace, slouzi
K upoutani pozornosti a zacileni kone¢ného rozhodnuti,

sy oN - . <1 ’ ’ « 30
o sponzorovani — pomuze image organizace, zviditelni obchodni znacku.

Marketingova komunikace vyuziva rtizna média a s rizné Sifrovanym sdéleni.
Jsou planovany jeji frekvence, terminy, obsah 1 zplisob sd¢leni, je nesmirné dilezitym
nastrojem propagace. Efektivita marketingové komunikace tizce souvisi s ucinnosti
realizace zdméru marketingové strategie.®® V marketingové komunikaci sluZeb jsou
diky nehmotnosti nabizeného, €asto vyuzivany symboly, které maji navodit urcitou
atmosféru a podpofit tak prodej. Napi. vyuziti symbolu leticiho ptaka, symbolizujiciho
predstavu svobody a letu na dovolenou. Timto je sektor sluzeb velmi odlisny od
sektoru vyroby produktii. VétSina velkych organizaci si na tvorbu propagaéni

kampané najima reklamni agentury, které se na danou ¢innost specializuji.32

3.2.3 Marketingovy mix

Takto jsou standardné oznaCovany vSechny kontrolovatelné faktory, které
firma vybrala, aby byly realizovany cile marketingové strategie, tedy aby byly
uspokojeny potieby zakaznika. Klasicky marketingovy mix se sklada ze 4P. Jeho

variantu dle Kotlera v podani Zelenky uvadime nize:

Obr. 7: Klasicky marketingovy mix*®

% HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 205-212.

¥l ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 14-15.

%2 HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 205-212.

% ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 20.
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KLASICKY MARKETINGOVY MIX

3.3 Trh a konkurence

Produkt i L
ZpUsob distribuce
Rozmanitost e
Distribu¢ni cesty
Jakost Cena Propagace
Pokryti trhu
Design Cenik Reklama i
Sortiment
Vlastnosti Slevy Podpora prodeje .
Dislokace
Znacka Doba splatnosti Public relations .
Zasoby
Baleni Platebni podminky PFimy marketing
Doprava
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vynosy

Piivodni vyznam pojmu trh je odvozen od fyzického mista, trzisté, kde se odehravala

smeéna mezi kupujicimi a prodavajicimi, nyni oznacuje abstraktni strukturu bez urceni

konkrétniho mista, ovSem stale se zde stietavaji prodavajici a kupujici za ucelem

smény. Nasledujici obrazek poskytuje nahled na komplexitu vztahd mezi trznimi

subjekty formou pojmové mapy.
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Obr. 8: Zakladni vztahy mezi domacnostmi a podniky v trzni ekonomice®*

za pouziti placena odména pro vlastniky z —»
Préace / / ‘\\

Puda X
; jsou < vlastni Zbozi a sluzby maii na strané
Kapital / # \ ‘

vyuZivaji a plati za— Podniky W jsou uspokojovany potreby\ Potieby
Informace

/ | se tyka |

vytvareji uréuji

Y J\ / \ / :

P‘“’ [ Nabidka ] { Koncova poptavka ] Vydaje

Zisk \ /
\ mezi /

je zdrojem

~ /
Dobrovolna sména

/

[ Thr zbozi a konkurence } umozfiuje

Principielné je trh zaloZen na dobrovolné sméné, ta nastava v okamziku, kdy je
oboustranné Zadouci a uskutecnitelnd, napt. =z hlediska financi, materidlniho

zabezpeceni atd., ¢imz vytvaii dlouhodoby tlak na ptizptisobovani nabidky poptavce.

V idedlnim ptipadé¢ je vysledkem efektivni vyuzivani potiebnych vzacnych zdrojl‘i.35

Po kratkém ndhledu na problematiku trhu stejné tak velmi stru¢né nahliZi prace
na otazku konkurence a konkurenceschopnosti. Konkurenci si mtze definovat jako
,, ...0tevienou mnoZinu konkurentii, kteri vytvareji v daném case a v daném teritoriu
konkurencniho prostiedi funkcni multiplikacni polyfaktorovy efekt spojeny se
vzdjemnou interakci silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentii. “3* Tato
definice je pojeti marketingového, tedy nevztahuje se na filozofické, biologické ¢i jiné
pojeti. Marketing konkurenceschopnosti, coZ je samostatna disciplina, Ize popsat jako
cilené, uvédomélé a metodologické hledani strategii a taktik jednotlivymi producenty
pfi zajiStovani odbytovych moZnosti v trznim prostfedi a pii aktivnim boji

s konkurenty v daném odvétvi.*” Tato definice je aplikovatelna v podnikatelské sféfe

¥ VOJTKO, V., MILDEOVA, S. Dynamika trhu. Jak pochopit sily, které méni trhy, konkurenci a
podnikani. 1. vyd. Praha , 2007, s. 8.

*VOJTKO, V., MILDEOVA, S. Dynamika trhu. Jak pochopit sily, které méni trhy, konkurenci a
podnikani. 1. vyd. Praha , 2007, s. 8-9.

* CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti I. 1. vyd. Praha, 2002, s. 13.

¥ CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti I. 1. vyd. Praha, 2002, s. 59.
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hmotnych i nehmotnych produktti a sluzeb, tedy i na cestovni ruch. Na zavér tohoto
kratkého nahlédnuti nam jest¢ ukazuje model konkurenéniho prostiedi v odvétvi,
ktery pomuze se v otdzce konkurence 1épe zorientovat. Nahlizi na model dle Portera
jak jej uvadi Cichovsky a Ward:

Obr. 9: Struktura modelu konkurenéniho prostredi v odvétvi®® ¥

Potencialné nové vstupujici firmy do konkurencniho prostredi (Px)

Konkurenti v odvétvi (Pn)

Dodavatelé (D) i Odbératelé (O)

Producent (P)

Substituenti (S)

3.4 Marketing sluzeb

Marketing cestovniho ruchu je aplikovanym marketingem sluzeb, tento mé sva
specifika, kterd si ve strucnosti ukdZeme. Pivodné byly principy marketingu
stanovovany jen s ohledem na vyrobni odvétvi, tradicni marketingové piistupy vSak
sluzbam nemohou nabidnout vSe, co tyto potiebuji. ZvySovani zivotni trovné a
technologicky rozvoj posledni doby zptsobuji nartst volného ¢asu pro znacnou ¢ast
obyvatelstva. S timto pfichazi obrovsky narGst sektoru sluzeb a proto je potieba
nasmérovat marketing i timto smérem. Sluzby lze definovat ,,jako cinnost nebo

prospéch, ktery jedna strana muze nabidnout druhé a které jsou v podstaté nehmotné

¥ CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti I. 1. vyd. Praha, 2002, s. 83.
¥ WARD, K. Strategic Management Accounting. 1. vyd. Oxford, 1992, s. 91.
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a nevytvareji vlastnictvi cehokoli. Jeji produkce se miiZe nebo nemusi vdzat
K fyzickému produktu. “*® Sluzby maji své specifické vlastnosti a na jejich zaklads
vznikd rozdil mezi marketingem produktu a sluzeb.*’ Vlastnosti sluzeb jsou

nasledujici:

o nehmotnost / nehmatatelnost — pfi nakupu je nemiizeme posuzovat smysly,
jsou fyzicky nehmatatelné i ,,dusevné* nehmotné, neni snadné pochopit jejich
ideu, jsou do znacné miry abstraktni,

o nedélitelnost — sluzby jsou vyrdbény a spotfebovany na jednom misté¢ a
v urcitém cCase, nejcasteji tvari v tvar zakaznika a poskytovatele, distribuc¢ni
kanaly, jsou-li jaké, jsou kratke,

o proménlivost / riznorodost — poskytovani sluzby je zavislé na lidech, tedy je
nesnadné poskytovat sluzbu pokazdé stejn€, zaroven je uroven sluzby vnimana
subjektivng, proto je sluzby tézké standardizovat,

o pomijivost — oproti fyzicky statkim nelze sluzby skladovat, tedy pokud neni
sluzba v urcitém cCase realizovana, nelze ji znovu obnovit, nelze uskladnit,

o neexistence vlastnictvi — zdkaznik ziskdvad pouze pfistup k ¢innosti nebo
zafizeni, ale na konci transakce nic nového nevlastni, sluzby produkuji

I )
uspokojeni, nikoliv hmotnou véc.

Nehmatatelnost sluzeb vede ke kontinuu hmatatelnosti, ve kterém se pohybuje
od pouze hmatatelného k pouze nehmatatelnému. Teorie kontinua je uZitecnd pii
hodnoceni uvedenych vlastnosti sluzeb. Payne definuje sluzby jako Cinnosti majici
tendenci k nehmatatelnosti, proménlivosti, nedélitelnosti a pomijivosti. Kazda sluzba
je specifickou kombinaci téchto faktort. Kontinuum ¢étyt vlastnosti sluzeb lze videt

nize. ¥

O HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 37.

' VYSTOUPIL, J., SAUER, M., HOLESINSKA, A., METELKOVA, P. Marketing cestovniho ruchu.
Distancni studijni podpora. 1. vyd. Brno, 2003, s. 18-19.

“2 HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. Praha, 2003, s. 39.

“PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha, 1996, s. 15.
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Obr 10: Kontinuum ¢tyf vlastnosti sluzeb**

T

Nehmatatelnost

< Nedélitelnost > Sluzba < Promeénlivost )

T

Pomijivost

U

Umisténi vlastnich a konkuren¢nich sluzeb na kontinuu je prvnim pfedpokladem

identifikace potencialnich konkurencnich vyhod.

Teorie marketingu obecné je zdvaznd pro marketing hmotnych produktl i
sluzeb, plati stejné principy a zasady. Odlisné vlastnosti sluzeb vSak mohou na
odvétvové a podnikové tUrovni vyvolat potiebu vétsiho zdlraznéni nékterych
marketingovych prvki a/€i jejich rozdilnou aplikaci. Marketing sluzeb lze zkoumat
zmnoha hledisek. Z hlediska fizeni je dulezitych Sest zakladnich dimenzi a to
stanoveni efektivniho poslani sluzby, segmentace trhu sluzeb, umistovani a
diferenciace sluzeb, marketingovy mix sluzeb, marketingové plany v oblasti sluzeb,
podnik sluzeb orientovany na zékaznika.”® Standardni marketingovy mix 4P, ktery je
uveden vyse a ktery je vyuzivan piedevsim oblasti prodeje vyrobki, je potieba pro
potfeby sluzeb a tedy cestovniho ruchu o dalsi ¢&tyfi P rozsifit. Standardni

marketingovy mix 4P + rozsiteni o dalsi 4P vypada nésledujicim zptisobem:

“PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha, 1996, s. 17.
® PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha, 1996, s. 17 as. 49-50.
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o product (produkt)

o price (cena)

o place (misto)

o promotion (propagace)

o people (lidé) — prvotadou roli hraji zaméstnanci, zvlasté ti, ktefi ptichazi do
styku s klientem jako prvni,

o packaging (tvorba balickl) — kompletace nabizenych sluzeb a tvorba
integrovanych produkta,

o programming (naprogramovani) — koncepcnost, sdileni vizi prostfednictvim
spole¢nych projektt,

o partnership (spoluprace) — spoluprace dodavatelli (ubytovaci a stravovaci
zatizeni, hotely, lodé, atd. ..) se zprostiedkovali (cestovni kancelafe,
touroperatoii, ...), s piepravci (letecké, autobusové spolecnosti, zeleznice, ...)
a mnohymi dal§imi. Stejné jako spolupriace na rtznych urovnich vetejné

o4
spravy. %

Céstetné odliSnou podobu marketingového mixu sluzeb piinasi Horner,

Swarbrooke na obrazku 11.

46 FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.11-27.
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Obr. 11: Dulezité prvky pii tvorbé marketingovych programu sluzeb®’

Produkt Cena

MARKETINGOVY MIX

Vliv vnéjsiho prostredi

Ugastnici: Personal, Zakaznici

Proces:Taktika, Postupy, Spolutéast zakaznikd, Priliv zékaznl’kﬂJ

Sluzby v cestovnim ruchu maji samoziejmé& své specifické charakteristiky,
které nemalou mérou ovliviiuji zpisob, jakym je tieba k nim pfistupovat a s nimi
nakladat. Charakteristiky sluZeb v cestovnim ruchu jsou zvySend mira emocionalnich
a iracionalnich faktorti pfi koupi, dlGraz na ustni reklamu, rostouci néaroky na
jedinecnost (luxus, prekonavani bariér), dilezitost image pifi koupi, zvySend potieba
kvalitnich podpirnych materialti (kvili nehmatatelnosti a nemozZnosti pfed koupi
vyzkouset), velky diraz na komunikacni dovednosti poskytovatelii sluzeb, prudky
narist vyuzivani informagnich technologii. *® Mezi dal3i specifika patii vazanost na
vyuziti ur¢itého prostoru, komplexni charakter, Siroka zastupitelnost, zavislost na
véasném zabezpeceni, mistni i Casova zavislost poptavky. Nasledujici tabulka ukazuje

porovnani specifik sluzeb cestovniho ruchu a aspektii uspésného marketingu.

" HORNER, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovyan)} ma(keting sluzeb. Praha, 2003, s. 40.
“® KIRAL’OVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2003.
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Tab. 2: Porovnani specifik sluzeb cestovniho ruchu a aspektd aspé$ného marketingu49

Specifika sluzeb cestovniho ruchu Uspé&ny marketing respektujici

specifika cestovniho ruchu

Komplexnost sluzby Spoluprace s dodavateli,  definovani
standardi  sluzeb, vyuziti moderni

informacni a komunikac¢ni technologie.

Rizné typy zakaznikia Soulad  efektivity  (hromadnost) a
individualizace, $iroka nabidka zajezdu a
sluzeb cestovniho ruchu, specializace na

vhodné segmenty, vyuZiti ICT.

Relativné snadné kopirovatelnost sluzby | Vysokd kreativita pifi névrhu novych
produktti, vhodna Casta obména, propojeni
produktu simage firmy, vyuzivani

komparativnich vyhod.

Nemoznost ovérit kvalitu sluzby pfedem | Dtraz na  vSestrannou informovanost
zékaznika (rizna média), propojeni
simage firmy, vyuzivani definovanych

standardil sluzeb, vyuziti tradice.

Casovéa pomijivost nevyuzité sluzby Yield management, sezénni slevy, slevy
S vytvafenim package, last minute, slevy
pfi v€asném nakupu zdjezdu, prodej a

rezervace dlouho pfed realizaci sluzby.

Paklize by se mél obecné vymezit pfimo marketing cestovniho ruchu, pak to
Ize ucinit slovy Zelenky: ,, ...souhrn specifickych komunikacnich aktivit urcité skupiny
(zpravidla firma, organizace) vuci jednotlivcum ci jinym skupinam pro prosazeni
zdajmu komunikujici skupiny se soucasnym uspokojenim skutecnych ¢i komunikaci
stimulovanych potreb cilovych jednotlivcii ¢i skupin, podlozeny systematickymi
aktivitami komunikujici skupiny.“>® Specifi¢nost marketingu cestovniho ruchu mize
byt ukdzana skrze problematiku uplatiovani marketingovych strategii, kde v tomto

oboru ¢ekaji nasledujici uskali:

9 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 79-80.
%0 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 10.
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o malo validni statistickd data — statistika cestovniho ruchu vznika zpravidla
pouze profesnim odhadem na zdkladé nereprezentativniho souboru dat,

o omezena dostupnost vystupti vyzkumi v cestovnim ruchu — vyzkum je do
znacné miry empiricky a nesystematicky, metoda nejednotna, aplikace
piipadnych vysledkt vyzkumti v marketingu nedtsledna,

o slozit¢ vyhodnoceni u¢innosti marketingové strategie — faktorti, které mohou
V tomto oboru ptlisobit je nesmirné mnozstvi, mnohé se projevu se zpozdénim,
proto Cinit jednoznacné a smérodatné zavery je obtizné,

o snadné kopirovani marketingové strategie konkurenci — informovanost
konkurence o strategii té které firmy, je diky on-line dostupnosti informaci
pomérné snadnou, levnou a efektivni zalezitosti,

o zavislost realizace strategie na dalSich partnerech — produkt cestovniho ruchu
je velmi komplexni, organizace vétSinou nestoji sama o sobé byt snahy o
absolutni samostatnost na v§ech trovnich sluzeb jsou vidét,

o velkd dynamika rozvoje cestovniho ruchu — neustdlé zmény v technologiich,
destinacich, pozadavcich, motivaci zédkaznikli atd. Ziskat objektivni udaje a

reagovat na né je pfinejmensim nesnadné.”

Vzhledem k nehmatatelnosti sluzeb a nemoznosti chranit inovace autorskymi
pravy, diky ¢emuz dochazi ke snadné reprodukovatelnosti, jak je uvedeno vyse, jsou
marketingovi pracovnici v oblasti sluzeb postaveni pfed narocny ukol vypracovat
koncepci, jez vytvoii podniku jedine¢nou image, diferencovany produkt a vyjimec¢nost

na trhu.>

3.5 Marketing destinace

Predmétem marketingu cestovniho ruchu mohou byt cestovni kancelate,
ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravni spole¢nosti, navstévnické atraktivity, ale téz
celé destinace. Destinace jako takova muze byt chépana jako produkt, 1ze potom
hovofit o tzv. destinanim marketingu. Dle WTO pfedstavuje destinace misto
s atraktivitami a S nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si

ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu a které

SLZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 57-58.
2 PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha, 1996, s. 9.
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poskytovatelé pfindseji na trh. Marketing mést je samostatnou kapitolou. Nabizi se
obchodni cestovni ruch, cestovni ruch pro volny ¢as a nau¢né vylety. Destinaci Ize

charakterizovat prosttednictvim Sesti slozek, tzv. ,,Sest A*“:

attractions (atraktivita),

O

o accesibility (dostupnost),

o amenities (zdkladni infrastruktura cestovniho ruchu),
o available packages (ptfipravené produktové balicky),
o activities (aktivity),

o ancillary services (doplitkové sluzby). >3

Destinace se nachdzeji na riznych geografickych urovnich. Za destinaci lze
povazovat cely kontinent stejné tak jako napf. zaoceanskou lod’. Na narodni trovni je
destinaci nejmensi izemni jednotka, ktera je schopna pfitdhnout navstévnika. V CR je
nejvyznamngjsi destinaci Praha, souborem stfedisek KrkonoSe a destinaci sezonniho
charakteru napt. Spindleriiv Mlyn. U produkti cestovniho ruchu, jakym destinace
jsou, se prolinaji dvé slozky - hmatatelna (hotelova zatizeni apod.) a nehmatatelna
(atmosféra mista). Dllezity je vysledny celkovy efekt. Charakteristické pro destinacni
marketing jsou 1 jeho cile. Vedle pfildkani zdkaznikl se téz soustied’uje na ochranu
mistnich zdroji a udrZitelnost rozvoje cestovniho ruchu. Tak lze marketing pouzit
k regulaci poptavky a nékdy jsou béhem stanoveného obdobi zakaznici od navstévy

naopak odrazovani, pakliZe je to z pohledu dané oblasti tieba. >

Po strance organiza¢ni v EU rozliSujeme organizatora a prodejce cestovani.
Prodejce pouze prodava sluzby organizatora. Organizator vedle organizace muze i
prodavat. Déle existuji tzv. touroperatofi, coZ jsou firmy zajiStujici propojeni
zékazniki, maloprodejnich cestovnich kancelaii, dodavatel prepravnich, ubytovacich
a stravovacich sluzeb a mistnich aktivit zdbavy a rekreace a dalSich doplikovych
sluzeb. Tito jsou pro jednotlivé regiony velmi pfinosni a proto by s nimi vefejna
sprava méla maximalné spolupracovat a komunikovat. Mélo by vzniknout tzv.
partnerstvi. VCR se bohuZel s partnerstvim pro mistni rozvoj setkdvame jen

sporadicky. Ackoliv je toto pro rozvoj cestovniho ruchu nesporné dilezité. Sprava

¥ VYSTOUPIL, J., SAUER, M., HOLESINSKA, A., METELKOVA, P. Marketing cestovniho ruchu.
Distancni studijni podpora. 1. vyd. Brno. 2003, s. 19-21.
* VYSTOUPIL, J., SAUER, M., HOLESINSKA, A., METELKOVA, P. Marketing cestovniho ruchu.
Distanéni studijni podpora. 1. vyd. Brno. 2003, s. 19-21.
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kazdé obce ¢i regionu by méla, vedle zdkony danych aktivit, vychazet z obecnych
principti marketingu obce a marketingu cestovniho ruchu. Smyslem marketingu mésta
je obec ¢i region propagovat, cile marketingu destinace jsou tedy vyznamné nejen pro
cestovni ruch. Je jimi zlepSeni image destinace, jeji povésti, pfildkani investort,
rozSifeni pocCtu a vybaveni zafizeni, které mohou vyuzivat vedle turistl i mistni
obcané, pomoci udrzet pti zivoté mistni obchody, divadla ¢i restaurace, cestovni ruch
mize byt zdrojem financi celé¢ infrastruktury, zména chovani podnikatel, mistni
komunity a navstévniki, zvySeni hrdosti mistnich ob¢anli na svou oblast. Tyto cile
mohou byt formulovany v kontextu udrZzitelnosti cestovniho ruchu jako snizeni
sezénnosti, snizeni pfilisného naporu v hlavni sezén€ v Case i prostoru, zvyseni
navstévnosti vybranych atraktivit, vytvoieni podminek pro dlouhodobou navstévnost.

Veiejna sprava by méla vytvofit integrovany produkt a sdilet jednotnou vizi. *° %6

Marketing mésta nemtze délat pouze jedna instituce, naopak je potieba
spoluprace vSech zucastnénych fyzickych i1 pravnickych osob. Cestovni ruch mize
vyznamnym zpusobem pozvednout Groven dané¢ho regionu, vytvaii nova pracovni
mista, pfindSi penize, ovSem je potfeba se intenzivné vénovat jeho rozvoji. Vedle
partnerstvi mezi mistni spravou a mistnimi podnikatelskymi subjekty, nazyvaného téz
management destinace, je nezbytné nutné do partnerstvi zapojit t€Z mistni obcCany.
Ukézalo se, ze ¢im méné informaci ob¢ané maji, tim jsou kritictéj$i. Obcané musi byt
pfedem zavc€asu a pribézné o vSech krocich informovani, aby na né¢ mohli reagovat,
davat najevo svlij ndzor, nasledné se pfipadné aktivné ucastnit. Obcané mohou pfijit
s mnohymi dobrymi napady a pfipominkami, které mohou nésledny rozkvét a rast
obce ¢i regionu vyrazné podpofit. Komunikace sobcany vsak nespociva jen
Vv informovanosti, ale zalezi téz na vysledcich konkrétnich potfebnych ¢ind, co bylo
vytvoieno pro jednotlivé skupiny obcand, za jakou cenu a jak to odpovida jejich
potfebam a pozadavkim. Pokud sprava mésta s obcany komunikuje, zajima se o jejich
nazory a postoje a obcané se tak aktivné Ucastni rozvoje obce a s tim spojeného
cestovniho ruchu, 1épe pak pfistupuji k turistim samotnym, maji k nim vstiicnéjsi
postoj, nebot’ si l1épe uvédomuji, Ze turisté jsou pro jejich bydlist¢ finanénim

prinosem. >7 58

% ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 172.

% FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.11-27.

> FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.11-27.
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Informace a jejich dostupnost jsou V cestovnim ruchu obecné zcela
nezastupitelnou polozkou. Je tieba dokonale informovat obfany, organizace mésta,
partnerskd meésta, investory, turisty a v neposledni tad¢ sd€lovaci prostredky.

Nejcastéji vyuzivané komunika¢nimi prostredky jsou:

o internet,

o c¢innost Informacnich center mésta,

o sdélovaci prostredky,

o veletrhy a vystavy cestovniho ruchu v tuzemsku 1 zahranici,

o tvorba vlastnich propagacnich material.

Vyzkumy, které provadéli Foret, Foretova ukdzaly, ze z4jemci o dovolenou
ziskavaji informace o moznostech cestovani predevsim pfimo v cestovnich
kancelafich a od zndmych s tim, ze znami maji vliv zdaleka nejvétsi. Informacni tok
probihajici mezi poptavajicimi je ze strany nabizejiciho obtizn€ kontrolovatelny,
nicméné se na n¢j v poslednich letech zaméfuje zna¢na pozornost a probihaji snahy o
jeho ovliviiovani. Doporuceni tedy hraje velkou roli, stejné¢ jako vlastni zkuSenost.
Rozhodovani o vybéru pobytu je ovlivnéno piedev§im cenou, mistem, kvalitou

59 60

ubytovani, pfirodou a pamatkami. Proces volby, kterym zakaznik prochézi pii

vybéru dovolené, je moZno zobrazit nasledujicim zplisobem:

*® FORET, M., FORETOVA, V. Komunikujici mésto. 1. vyd. Brno, 1996, s. 8.

%9 FORET, M., FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Distancni studijni
podpora. 1. vyd. Znojmo, 2008, s.27.

% yVOJTKO, V., MILDEOVA, S. Dynamika trhu. Jak pochopit sily, které méni trhy, konkurenci a
podnikani. 1. vyd. Praha , 2007, s. 14-15.
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Obr. 12: Vyzna¢né determinujici vlivy na rozhodovani o navS$tiveném misté a

aktivitach v ném®

Preferovany typ cestovniho ruchu Geografické a demografické hledisko

No—

Vztah ke kultufe navstévovaného mista Motivy k cestovani

o

V souvislosti s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu jsou zminény cilové
skupiny s jejich aktualni i budouci roli v destinaci. Jsou jimi touroperatofi, cestovni
kancelafe a agentury, rezidenti, navstévnici aktualni 1 potenciondlni s jejich sloZitym
procesem determinace potieb (uvadime na obrdzku niZe), mistni samosprava, externi i
mistni podnikatelska sféra, statni sprava, dalsi aktéfi cestovniho ruchu. Neplanovity ¢i
nevhodn€ naplanovany rozvoj cestovniho ruchu vede ke vzniku nehezkych,
betonovych monster v podobé piimoiskych letovisek, které jsou vice tovarnami na

D . yi1 62
rekreaci nez mistem skutecného odpocinku.

61 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 78.
82 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 202.
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Obr. 13: Klient vcestovnim ruchu — vlivy na jeho rozhodovani a vztah i

infrastruktuie®®

Antropogenni prostredi destinace Genius loci Pfirodni prostfedi

- >

Mistni komunita, mistni organy, Zazitek, poznani, kulisa,

atrakee, atraktivity Tok hmoty a energie |é¢ebny Ucinek aj.
A
Rozhodovani
Aktivity lienta Socialni prostredi, - Spolecenské prostredi
-

Legislativa, etické kodexy, vychova,

V destinaci, pfi dopravé, doma maodnost, ekonomické podminky

vzdélani, vzory chovani, vliv médii,

naboZenstvi aj.

Mistni tradice a kultura,

nabidka na trhu, pfedchozi zkuSenost,

reference, public reations, reklama atd.

Infrastruktura cestovniho ruchu Zprostiedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu

Destinace, dopravni, informagni V misté klienta, v destinaci,

globalng, virtuainé

3.5.1 Koncept marketingové strategie mésta

Koncept marketingové strategie je néstrojem organizace cestovniho ruchu,
ktery umoznuje destinaci rozvijet. Je nutno kombinovat strategicky pfistup k feSeni
problému s marketingovym, ktery klade diraz na zékaznika (tvorbu strategie je
mozno shlédnout na obrazku nize). Uspé&$nost destinace na trhu cestovniho ruchu
zavisi na schopnosti identifikovat vlastni nabidku — produkt, potencidlni navstévniky,
cilovy trh, ohrozeni a pfilezitosti na trhu a zpisob, jak potencialni navstévniky piimét

destinaci navstivit.

83 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha, 2010, s. 203.
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Obr. 14 Vazby mezi jednotlivymi fazemi tvorby strategie rozvoje64

Identifikace minulych cill a strategii
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Hodnoceni dosazenych vysledkl a pfipadni modifikace strategie

Cilem marketingu destinace je pfildkat do ur€itého mésta, statu atp. nové
obyvatele, turisty a investory. Marketing se v tomto pojeti omezil predev§im na
propagaci mésta a s tim spojené¢ho ptilakani novych klientd. Zcela stranou ziistavaji

stavajici zdkaznici, tedy obyvatelé, navstévnici ¢i podniky. Toto wzké pojeti

marketingu mésta se bohuzel pomémé siln& zakorenilo po celém svéts. &

Marketing destinace, v ptipad¢ této prace mésta, vychazi z klasického pojeti
4P, resp. z rozsitenych 8P. Produkt by mél zahrnovat soubor uzitkt mezi néz patii

pracovni pfilezitosti, bydleni pro obyvatele, investicni ptilezitosti, vyrobni potencial,

# VYSTOUPIL, J., SAUER, M., HOLESINSKA, A., METELKOVA, P. Marketing cestovniho ruchu.

Distancni studijni podpora. 1. vyd. Brno. 2003, s. 22.
% FORET, M., FORETOVA, V. Komunikujici mésto. 1. vyd. Brno, 1996, s. 69.
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obchodni piilezitosti, rekreacni a 1éCebné moznosti, turistické atrakce a zajimavosti,
kulturni, zdravotni, vzdélavaci, socialni, sportovni a dal§i podminky pro aktivni
proziti volného ¢asu a dal$i. Jinymi slovy by mél nabizet moznosti pro obyvatele,
investory, obchodniky a zakazniky, rekreanty, turisty, tedy pro celou Skalu rtiznych
osob, které by mohly mit zajem v dané destinaci néjakym zpisobem fungovat. Tedy je
jasné, ze marketing destinace, zvlast¢ pak meésta, neni jednoduchou zalezitosti.
Existuji vSak nastroje marketingové komunikace, které mohou celou situaci usnadnit a
to kuptikladu prezentacni akce a ucasti na veletrzich a vystavach. Tyto je vSak potieba
spravné pochopit a ndlezité zorganizovat. V ptipadé prezentacnich akci je potieba
jasné vytycit cile, tedy co od akce ocekdvame, dale vénovat pozornost cilovym
skupinam, zvolit vhodné komunikacni kandly a spravné nacasovani, odpovidajici
misto a prostfedi, propagace ve sd¢lovacich prostfedcich atd. Veletrhy a vystavy jsou

specifickym druhem prezentacnich akci a ucast mést na nich je nedilnou soucasti

marketingu mésta.®®

% FORET, M., FORETOVA, V. Komunikujici mésto. 1. vyd. Brno, 1996, s. 71-83.
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4 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU
V CESKYCH BUDEJOVICICH

Koordinaci a fizenim cestovniho ruchu v Ceskych Budgjovicich se zabyva
Jihoc¢eska centrala cestovniho ruchu (JCCR). Tato centrala byla zalozena roku 1994
jako zajmové sdruZeni na podporu cestovniho ruchu a to mésty Ceské Budgjovice,
Prachatice, Tieboti a Tabor. Clenska zékladna se posléze rozrostla o dalsi uchazede az
na deset mést a n¢kolik podnikatelskych subjekti. Ma za kol vyrobu propagacnich
materialt, zajisténi u¢asti mést a jiznich Cech celkové na veletrzich, inzerci
v odbornych ¢asopisech, udrzovani chodu stranek www.jiznicechy.cz, spolupraci
s Ceskou centralou cestovniho ruchu atd. JCCR na sebe postupné piebira vice a vice
zalezitosti tykajicich se cestovniho ruchu v Jihoceském kraji, prebrala tak na sebe tedy
nemalou &ast marketingovych aktivit Ceskych Bud&ovic. V roce 2009 probéhla
restrukturalizace a z JCCR se stala ptispévkova organizace JihoCeského kraje. Nyni
tedy vyuziva dotace, granty a pfispévky na svou ¢innost, vytvaii produkty cestovniho
ruchu, rozviji jeho infrastrukturu a spolupracuje s podnikatelskymi subjekty jak
v ramci CR, tak se zahrani¢im, coZ povazujeme za velmi duleZity bod, nebot’ pouze
spoluprace ptinasi nejlepsi mozné vysledky. JCCR ma dale za ukol vytvarfet image
Jihoceského kraje a prezentovat jeho zajimavost a atraktivitu turistim. Souhrnné lze
fici, ze JCCR ptebrala marketing cestovniho ruchu celych jiznich Cech. Stara se o

jejich rozvoj a snazi se piildkat do oblasti dalsi turisty jak z CR, tak ze zahrani&i.®’

Pocinem, ktery se povazuje za hodny k zaznamenani, je otevieni se
Jiho&eského kraje cestovnim kancela¥im. Tento krok miize celému regionu, a Ceskym
Bud¢jovicim jakozto centru zvlasté, pfinést mnoho zisku. Letos jiz po tfeti JCCR
pozvala do jiznich Cech zastupce médii a touroperatorti, kterym zprostfedkovala dvou
denni poznavaci cestu po jiznich Cechach. Takovyto druh motivaénich cest se ukézal
byt jako pro region propagacné velmi piinosny, proto jej JCCR zatazuje opakované.
Novinafi a touroperatoii na zdklad€ svych zkuSenosti z vyletu se o jihoceskych
zajimavostech zmini ve svych titulech a nabidkach, ¢imz délaji jiznim Cecham
bezplatnou reklamu. Motivacni vylety pofada JCCR nejen pro tuzemské, nybrz i pro

zahrani¢ni novinafe a touroperatory. Za vSechny je zminovana napiiklad dvaceti

8 Jihoceskd centrdla cestovniho ruchu — O nds [online] [cit. 24. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.jccr.cz/
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¢lenna vypravua z Moskvy, kterou jizni Cechy téz hostily. Nutno fici, Ze co se tyce

v . , . cen p P . - s 68
otevienosti cestovnimu ruchu, jsou jizni Cechy velmi aktivni.

4.1 Ceské Budéjovice

Ceské Budgjovice zalozil roku 1265 na soutoku fek Vltavy a Malse Sesky kral
Premysl Otakar II. Diky své vyhodné poloze na déalkovych obchodnich cestach a
ptizni, jez k nim panovnik choval, Ceské Bud&jovice rychle rostly a ekonomicky
silily. Mésto postupné ziskavalo fadu vysad a privilegii, ¢imz nadale rostlo. Po celou
dobu svého historického vyvoje si mésto zachovavalo své vysadni postaveni a nemaly

vyznam pro rozvoj kraje a zem¢ viibec.

Od roku 1949 jsou sidlem Ceskobud&jovického kraje, 1948 zda byl zaloZzen
Pedagogicky institut, v roce 1991 Jihoceska univerzita s nékolika fakultami, kterd pod
sebe pojala i pedagogicky institut pod novym nazvem Pedagogickd fakulta. Od
padesatych let minulého stoleti zaznamenalo mésto intenzivni rozvoj a pocet obyvatel
se Vv souCasné dobé pohybuje tésné€ pod sto tisici. Mésto vedle univerzity disponuje
nékolika vyznamnymi tradi€nimi podniky, jsou to napfiklad: Bud&ovicky Budvar,
JihoCeské mlékarny, pivovar Samson, Motor Jikov a Robert Bosch, tuzkarna Koh-i-

noor, GAMA Group ¢i smaltovny Sfinx a Bellis.

Ceské Budgjovice samotné disponuji velmi vzacnymi architektonickymi
stavbami. Klenotem samého stfedu mésta je namésti Premysla Otakara IL
pravidelného ¢tvercového piidorysu, které je soucdsti mésta od jeho prvopocatku. Je
jednim z nejvétSich namésti sttedni Evropy. Vedle namésti se nachazi ve mésté
nepieberné mnozstvi historickych budov jako kostel sv. Anny s kapucinskym
klasterem, Cernou véZ, goticky srub, déle se zde nachédzi hvézdarna s planetariem,
sportoviste, cyklostezky, Jihoceské divadlo a muzeum a mnozstvi dalSich zajimavosti.
Z mésta lze téz podnikat fadu vyleti do blizkého 1 vzdalenéjSiho okoli, kde nalezneme

mimo jiné napt. Cervenou Lhotu ¢i hrad Landstejn.®® Ceské Bud&jovice patii ke stale

%8 JIRIKOVA, M. Jihocesky kraj se 1ispésné otevieel cestovnim kanceldiim. JihoGeské centrala
cestovniho ruchu [online] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.jccr.cz/?p=344

® KOVAR, D., STIFTER, J. Ceské Budéjovice. Krok za krokem. 4. vyd. Ceské Bud&jovice, 2010, s. 2-
36.

44



frekventovanéjsim cilim domaci a zahrani¢ni turistiky, méstsky cestovni ruch obecné

prochazi rozvojem.

4.2 Ceské Bud&jovice a jejich turistické atraktivity

Ceské Budgjovice nabizeji mnozstvi variant, kterak pfitdhnout turisty. Prvnim
lakadlem je mésto samo o sob¢, tedy jeho architektura a historie. Specifickou
atraktivitou je hvézdarna a planetdrium, kde bude zaloZeno astronomické centrum.
Zalozeni astronomické centra vyzaduje nemalé penize ze statniho rozpoctu, nebot’ je
potfeba nakoupit mnozstvi specializované techniky. OvSem centrum by se
vicenasobné vyplatilo. Paklize se pomine samotny vyzkum, ktery by v ném probihal,
tak by JihocCeské astronomické centrum pfispélo k popularizaci védy a z naSeho
hlediska k dulezitému prilivu turistd, ktefi by se o tuto ne zcela vSedni védni
disciplinu mohli zajimat. Soucasti projektu je i vystavni hala, kterd opét otevira dalsi
moznosti pro turisticky zajimavé poc¢iny. Hvézdéarnu jiz takto ro¢né€ navstivi 25 tisic

e 1.0 v s . r VIR, v
zékazniki a zaloZeni astronomického centra by mohlo tento pocet jesté navysit. 0

Mésto je velmi aktivni po strance nejriznéjSich vystav. Konaji se vystavy zde
védecké 1 umélecké. Jedna z poslednich védeckych vystav se konala v fijnu 2010
piimo na namésti Pfemysla Otakara II. za podpory Akademie véd CR a nav§tévnici na
ni mohly shlédnout fotografie z badani ceskych védcu. Fotografie byly nejen
tématicky zajimavé, nybrz 1 vizualn€ poutavé, proto si své zdjemce zcela nepochybné
nasly. Staly se tak lakadlem a zaroven poucnym zastavenim. Vedle védy pecuje mésto
i o umélecké vyziti obyvatel a navstévnik. Za vSechny jmenuje napiiklad vystavu

fotografii Sary Saudkové.”

Vedle védy a kultury jsou Ceské Budgjovice otevieny téz sportu. Jihodesky
kraj ma nejvice cyklostezek z celé republiky, tak zni aktualni statistiky. K zafi 2010

" JIRIKOVA, M. Atronomické centrum hvézddrné pomiize s popularizaci védy. Jihoeska centrala
cestovniho ruchu [online] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.jccr.cz/?p=199

" JIRIKOVA, M. Ceskobudéjovické namésti zpestii védecké fotografie. JihoCeska centrala cestovniho
ruchu [online] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW: http://www.jccr.cz/?p=340

45



bylo v jiznich Cechach vyznadeno 4 800 km cyklostezek a stezek.”? Vedle cyklistiky
nabizi mésto moznost brusleni, beachvolejbalu, plavani, bojovych sportl, mnozstvi
fitness a wellness klubi a mnoho dalsiho sportovniho vyziti, které mnozi turisté pfi
své cesté radi vyuZiji a zatadi do programu. To dava Ceskym Budg&jovicim piileZitost

lakat turisty na kombinaci historie, kultury a sportu.73

Ke kultufe a sportu patfi bezpochyby gastronomie. Ani v této oblasti Ceské
Bud¢jovice nezaostavaji. K velkym lakadliim pro zahrani¢ni turisty je odjakziva ¢eské
pivo, které je po viech strankach jedine¢éné. Ceské Budgjovice disponuji vlastnim
pivovarem a to pivovarem vsSeobecné proslulym. Bud¢jovicky Budvar je zndm po

celém svété a v piilivu turisti do Ceskych Bud&jovic hraje téZ svou roli.

4.3 Marketingové nastroje

Za velmi silny marketingovy nastroj, ktery Jiho¢esky kraj, potazmo tedy Ceské
Bud¢jovice, pouzivaji, 1ze oznacit jejich propagacni brozury, katalogy. V leto$nim
roce ziskaly 1. misto na soutézi TOURPROPAG 2010, jeZ je narodni soutéZni
prehlidkou propagaénich brozur a materidlli. A nebylo to ocenéni prvni, pfedchéazelo
mu ocenéni na soutézi Tourmap, pofddané agenturou Czech Tourism. Katalog
Ceskych Budgjovic byl oznaden za velmi dobie uspofadany, obsahujici jasny piehled

zékladnich informaci s dobrou fotodokumentaci.”*

Tisténé materialy kraji svédéi, jizni Cechy se dostaly i do mezinarodniho
turistického priivodce a to do Fodor’s Prague Guide Book. Tohoto ptedev§im na
Prahu zaméteného priivodce piSe americkd novinarka, kterd v Praze jiz Sest let Zije.

Vedle zaméteni na Prahu v priivodci nalezneme i odkazy na Jiho€eské krasy. Mezi

2 JIRIKOVA, M. Jihocesky kraj md nejdelsi sit cyklotras v republice. Jiho&eska centrala cestovniho
ruchu [online] 2010 [cit. 16. listopadu 2010]. Dostupny z http://www.jccr.cz/?p=312

" Turisticky portdl statutdrniho mésta Ceské Budéjovice. Sport a volny ¢as. [online] [cit. 22. listopadu
2010]. Dostupny z WWW: http://www.cb-info.cz/cz/stranky/sport-a-volny-cas.aspx?page=1

" JIRIKOVA, M. Jihocesky kraj je vitézem T ourpropagu v mezindrodni kategorii. JihoCeska centrala
cestovniho ruchu [online] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.jccr.cz/?p=206
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piimo jmenovanymi budou pravé Ceské Budgjovice. Autorka doporuduje historické

pamatky, muzea, p&si i cyklistické vylety a dokonalé rybafeni.”

4.4 Vysledky marketingovych aktivit

K vieobecnému pichledu o objemu cestovniho ruchu v CR prace vyuziva
statistiky Ceské statistického ufadu. Objem cestovniho ruchu ve sledovanych
ubytovacich zatizenich po celé CR za prvni tii étvrtleti roku 2010 je 9 683 889 hostiL.
Z toho tieti ¢tvrtleti bylo s 4 375 946 nejsilngjsi, coz odpovida logice obdobi, nebot” se
jedné o letni mésice, tedy turisticky nejlakavéjsi roni obdobi. V tomto Ctvrtleti se
zvysil pocet zahrani¢ni turistd, pocet tuzemskych naopak mirné klesl, celkovy pocet
turist oproti lofiskému roku narostl. Nejvyraznéjs$i snizeni pfilivu turisth
zaznamenaly chatové osady, které utrpély odliv klientt diky chladnéj§imu srpnu a
sérii zaplav, které postihly nékolik ubytovacich lokalit. Nartst klientely naopak
zaznamenaly pétihvézdickové hotely a to pfedev§Sim v zastoupeni klienth
zahrani¢nich. Naruast téZ zaznamenala lazenska zatfizeni a to v pfipad¢ zahrani¢nich i
tuzemskych klientd. Suverénné nejvyssi pocet turistd pfijizdi do CR z Némecka, za
prvni tfi Ctvrtleti roku 2010 jich pficestovalo pies 900 000. V prvni desitce pak
nalézdme v nasledujicim pofadi tyto staty: Némecko, Rusko, Polsko a Spojené staty,

Spojené kralovstvi, Italie, Slovensko, Nizozemsko, §panélsko, Francie.®

Vysledky snaZeni jiznich Cech lze ozna¢it za velmi uspokojivé. V letosnim
prvnim pololeti navstivilo jizni Cechy o 3% turisti vice nez kdy diive. Vyplyva to
z vyzkumu Asociace Ceskych cestovnich kancelai (ACCKA) a Ceského statistického
ufadu. JihoCesky kraj se tak umistil na 4. misté v poctu turistli a to za prvni Prahou,
karlovarskym a jihomoravskym krajem.”” Ve tietim &tvrtleti se priliv zahraniGnich
turistd zvysil o dalSich 6% oproti pfedchozimu roku. Konkrétni vysledky si uvadime

V nasledujici tabulce:

" JIRIKOVA, M. Jizni Cechy se objevi v mezindrodnim turistickém privodci. Jihoeska centrala
cestovniho ruchu [onling] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.jccr.cz/?p=225

"® Cesky statisticky viFad. Cestovni ruch. [online] [cit. 23. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ccru111010.doc

" JIRIKOVA, M. Jizni Cechy navstivilo vice zahranicnich turistii. JihoSeska centrala cestovniho ruchu
[online] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW: http://www.jccr.cz/?p=310
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Tab. 3: Hosté za prvni tii &tvrtleti roku 2010

Tah. 2 Hosté (kraje CR, absolutng, indexy)

" " " . " . Index hdf x
1. Eturtleti 2010 2. Ctertleti 2010 3. Cturtieti 2010 1.0108.0,09 4009 azvll] 10!
4.0 03 a£3.0,09
celkem | nerezidenti| reZident | celkem |nereziderti| rezidemti | celkem |nerezidenti| rezidenti | celkem |nerezidenti| rezidenti | celkem |nerezidenti| rezidenti

R celkem 0255 1086072 1124183) 3097635 1707 710 1359978 4375946 2005743| 2250203 1027 1070 991 9.7 1030 96,5

v tom

Hiawni mésta Praha 785037 665 385 1296520 1234604 1120883 163621 1455485 1298 %60 166 625 1086 1086 1195 106 4 1065 12,3

Stfedodesky kg 9216 23018 TE198 163 076 41 566 121 610 241 497 51 048 140 443 961 G40 96,7 96,4 1] 96,5

Jinodesky kraj NM7T70 37477 TaTH 191 4392 79534 111 958 464 054 122 476 341183 100,% 1066 99,3 7.5 1035 94,3

Plzefisky k) TEEET 21 %65 56 502 124 514 44 7T TaTTT 195 935 a2 136123 1005 120 9,2 98,7 106% 95,3

Karlowarsky kraj 127572 90 791 gy 174 456 121310 53146 223 966 145 835 Akl 1028 1061 96,7 1016 1025 99,5

Ustecky’f ra 444971 14 066 0905 FEEab 24 564 50 744 118 604 33 380 §56 229 8,7 85,7 47,0 50 80 47,9

Liberecky kraj 170 400 47 402 122998 130501 ere 7 528 23151 42 376 188775 57 394 .7 43,7 390 45 4

Kralowshradecky kra] 236972 72978 162 393 169154 4101 118142 296 450 71298 286152 104,7) 1038 1061 i 5 94 4/ 98,34

Partubicky kraj B 230 7TEE 45475 fE ks 11670 67 148 123 562 16 43 107124 470 1039 96,1 93 40,7 93,7

Wysoting GEE12 744 45638 90799 12 904 77895 131911 16 585 115 326 955 875 96,5 93 4 965 43,01

Jinomoravsky kraj 156 571 59134 9T 4T 265172 102 367 162 305 422 386 146 967 275 413 1024 164 96,2 96,8 1027 433

Olomoucky kraj 79497 14624 B4 873 101 308 26112 TE 196 129025 34 358 94187 107 1233 1029 9485 108,7] 95,71

Zlinsky krj §6376 11 644 Tieg 1§ 57% 16 645 101 993 167 240 21703 145577 1067 1071 1066 9.5 1012 99,2

Maraiskosiezsky krsj 119664 21 558 5106 135 704 28191 107 513 174 630 3361 141013 s 922 94,0 890 90 49,01

Z tabulky lze vidét, Ze si JihoCesky kraj vede opravdu slusné, pfedevsim treti
Ctvrtleti ma velmi silné, tam skoncil v navstévnosti hned na druhém misté za Prahou.
Paklize bych méla byt uvedena konkrétni &isla k Ceskym Budé&jovicich, pak si
uved'me napiiklad vysledky z roku 2008, jejich zdrojem jsou opét statistiky Ceské
statistického tfadu, kdy samotné Ceské Budé&jovice za dany rok ubytovaly 123 680
turistld, nejveétsi navstévnost vykazovaly Ctyrhvézdickové hotely. V roce 2008 se
V poctu hostli na prvnim misté umistili némecti turisté, dale Italie, Spojené kralovstvi,

Francie, Rakousko, Rusko, Mad’arsko. Domécich turisti bylo 47 795.7°

I ptes celkovy nértist objemu zahrani¢nich turistli je mozno v této oblasti videt
mezery. Predevs§im je tfeba zvysit standard sluzeb a spolecensko-kulturniho vyziti,
které neodpovidaji zapadoevropskym standardiim, nasledkem ¢ehoz dochézi k ubytku
turisti ze zapadni Evropy. Pfibyva naopak turistll z asijskych stath a Ruska. Pocet
turistd tuzemskych se o néco snizil, ov§em i pfes mezirocni ubytek o 0,7% si jiZzni
Cechy zachovavaji prim, co se tye oblibenosti pobytu b&hem letni dovolené. Cesti
ob¢ané voli pro svou dovolenou nejéastdji pravé jizni Cechy. Podle Pavly Konopové,

feditelky JCCR, dochazi k ubytku tuzemskych turistd kvuli neschopnosti kraje

"8 Cesky statisticky vFad. Cestovni ruch. [online] [cit. 23. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ccru111010.doc

" Cesky statisticky viFad. Cestovni ruch. [online] [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cestovni_ruch
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aktualizovat a inovovat nabidku sluzeb a atrakci. Toto je cesta, kterak si tuzemské
zakazniky udrzet, kazdy rok jim nabidnout néco nového, tedy pfimét je, aby pfijeli

. o, . y N . y . 80
opakovang. To jinymi slovy znamena, je potieba se naucit si zdkaznika udrzet.

8 JIRIKOVA, M. Jihocesky kraj ziistava pro Cechy nejoblibenéjsi leti turistickou destinaci. Jihoteska
centrala cestovniho ruchu [online] 2010 [cit. 20. listopadu 2010]. Dostupny z WWW:
http://www.jccr.cz/?p=353
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ZAVER

V ramci této bakalatské prace bylo vytyceno nékolik cili, miru jejichz splnéni
V tomto okamziku zhodnotime. Prvotnim cilem bylo zpracovani celkového pohledu na
problematiku cestovniho ruchu a s nim spojenych sluzeb a déle studium a rozbor
marketingu se zaméfenim na marketing sluzeb, resp. cestovniho ruchu. Oba tyto cile
byly splnény. Prace obsahuje vystizny piehled zédsadnich informaci, které do této
problematiky spadaji. Shrnuta byla i otazka cestovniho ruchu, s nim spojenych sluzeb
a jeho ucastnik®, tak marketing, kterému se vénovala jesté podrobné&ji, nebot’ byla
rozebirana jak z hlediska obecného, tak se zacilenim na sluzby. Ukazala specifika
marketingu sluzeb a tskali, ktera na podniky v tomto sektoru po marketingové strance

cekaji.

Dal$im bodem v ramci vyty€enych cilii byl celkovy pohled na marketingovou
aktivitu zvoleného regionu, tedy mésta Ceské Bud&jovice a jiznich Cech. Na zakladé
erpani informaci z elektronickych zdrojii nahlédla, jakym zpiisobem jizni Cechy,
potazmo Ceské Bud&jovice, pracuji s marketingem, Ze maji svou vlastni centralu,
kterd se o toto stard a pecuje o celou oblast. Ukézala ndm piiklady marketingovych
nastroji, které bylo moZzno dohledat a které jsou centralou prokazatelné¢ vyuzivany.
Strategie JihoCeské centraly cestovniho ruchu se ukézala byt pomérné ucinna. JiZni
Cechy si z hlediska cestovniho ruchu vedou velmi dobie, v ramci Ceské republiky
figuruji na pfednich mistech Zebfickli navstévnosti. Velmi dobie si vedou zvlasté
V domdacim cestovnim ruchu, pro rezidenty jsou ptedevSim v Iét¢ Castym utoCiStém

behem dovolenych.

Jedinym bodem, kde se aplikace marketingové strategie ukazala byt
nedostatecnou, je prace na udrzeni stavajicich zakaznikli. JCCR velmi dobie pracuje
na pritahnuti zakaznikii novych, piedstavuje oblast jiznich Cech Sirokému spektru
potencidlnich klientli, zve zahrani¢ni novinafe a touroperatory na poznavaci vikendy,
ma vynikajici brozury a katalogy. Tedy snaha zaujmout nové zédkazniky je vidét a zda
se byti dostate¢nd s ohledem na mnozstvi piichozich turisti. Nedostatek je vidét
Vjednom bodé¢, kterym je neudrzeni stavajicich klienti a to ze dvou hledisek.
Zahranic¢ni klientely ze zapadni Evropy ubyva, nebot’ uroven sluzeb neni dostacujici.

Jizni Cechy zatim nejsou schopny poskytovat dostateéné vysoky standard na to, aby
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zépadni turisty piildkaly a pfedevsim si je udrzely. Celkovy objem turistii se sice
zvysil, to je vSak diky nové sorté turistl z asijskych statii a Ruska. Turist ze zapadni
Evropy viak ubylo. Stejné tak jizni Cechy vykazuji jisty ubytek tuzemskych turistd.
Zde je problém v nedostatecné inovaci atrakci, tedy turisté nedostdvaji dostatecny
podnét k tomu, aby se po prozité dovolené na misto vratili a doporucovali ho dal.
Misto jim totiz nenabizi zadné nové vyziti a tak ¢ast z nich voli pro pfisti rekreaci
misto jiné. Na tomto misté vidi prace zasadni nedostatek fungovani jiznich Cech,
potazmo Ceskych Bud&jovic. Doporuéeni, které by bylo pro region nejlepsi je zaméfit
se na sluzby v jejich celistvé podobé&. Soustiedit se na zvySeni kvality na evropskou
uroven a ruku Vv ruce s touto kvalitou zvysit i pestrost a novatorstvi. Nebat se zatazeni
novych atrakci, kreativity. Soucasni lidé si na novoty potrpi a oceniuji je a hlavné se
citi, ze jdou s dobou, ze jsou takzvané ,,in,, a maji se ¢im pochlubit a pysnit. To je
tedy naSe doporuceni, zlepsit a rozsifit kvalitu sluZeb, nebot’ tyto vladnou soucasnému

svétu a tudy vede cesta k udrzeni si stavajici klientely, at’ uz zahrani¢ni ¢i tuzemské.

Cil bakalaiské prace je dosazen. Prace dosahla toho, co si piedsevzala.
Ptedlozila obecné i konkrétni informace a to ucelenym zpisobem. Pfedklada soubor
souhrnnych informaci, které spravné poslouzi svému tcelu a to informovat, vzdélavat
a inspirovat dal§i osoby zajimajici se o dany obor a pomoci zlepsit iroven cestovniho

ruchu nejen v Ceskych Budgjovicich.
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