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Abstrakt

Oblast cestovniho ruchu, na ktery je bakalafska prace zamétena, piedstavuje nové trendy
a netradicni produkty cestovniho ruchu. Teoreticka Cast interpretuje dilezité pojmy
Z oblasti cestovniho ruchu. Ilustruje rozdéleni novych forem a netradicnich produktt
cestovniho ruchu. Dale se zabyva marketingovym mixem a marketingovym vyzkumem.

Tyto poznatky jsou prezentovany v praktické ¢asti.

Cilem bakaldiské prace bylo navrhnout produkt netradiéniho cestovniho ruchu
pro konkrétni hotel a to pro hotel Prestige. Tento produkt byl navrzen na zaklad¢ vysledkt
marketingového pruzkumu, ktery byl proveden za pomoci dotaznikového Setfeni.
Vysledny produkt ovlivnila i provedena analyza hotelti, které nabizi netradi¢ni produkty
cestovniho ruchu. Po navrZeni nového produktu byl zpracovan marketingovy mix tohoto
produktu. Vytvoreni produktu netradi¢ni formy otevird nové moznosti cestovniho ruchu,

na které se miize hotel Prestige zaméfit.

Kli¢ova slova: netradi¢ni produkt, pobytovy balicek, analyza, dotaznikové Setfeni,

marketingovy mix

Abstract

The area of tourism industry, which is the focus of this bachelor thesis, presents new trends
and nontraditional products for tourism. The theoretical part renders the essential terms in
tourism industry. It illustrates the division of the new forms and nontraditional products for
tourism. Subsequently, it is concerned with marketing mix and marketing research. The
findings are presented in the practical part.

The aim of the bachelor thesis was to design a nontraditional tourism product for a
particular hotel, namely Hotel Prestige. This product has been designed using the results of
marketing research carried out in the form of a questionnaire survey. The final product was
also influenced by an analysis of hotels which already offer nontraditional products for
tourism. After drafting this new product, marketing mix for it has been prepared.
Designing a product of an unconventional form invites new opportunities in tourism which

Hotel Prestige can aim at.

Key words: nontraditional product, package holiday, analysis, questionnaire survey,

marketing mix
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1 Uvod

Cestovni ruch mé v sou€asné dob¢é vyznam v globalnim mé&fitku. Bohatstvi n€kterych zemi
tkvi v rozmanitosti cestovniho ruchu, a tudiz je pro né vétSinou vyznamnym prostiedkem
zvySovani hrubého domaciho produktu. Je dulezité vénovat pozornost rozvoji cestovniho
ruchu a tim zvySovat pfijmy ztohoto odvétvi. Turisticky primysl znamend nejen

pro Ceskou republiku vyznamné devizové piijmy.

Tvorba produkti cestovniho ruchu je ovlivnéna zvySujicim se zdjmem poznavat nové
netradi¢ni véci. Konzumenti cestovniho ruchu neustale zvySuji poptivku po novych
trendech a netradi¢nich produktech, proto jsou tyto produkty postupné zaclenovany
do cestovniho ruchu. Tudiz je podstatné vénovat této nové oblasti pozornost a neustale

hledat moZnosti jak rozvijet tuto doménu cestovniho ruchu.

Pro tcastniky cestovniho ruchu je vyhodnéjsi, pokud je jakakoliv forma cestovniho ruchu
spojena s ostatnimi sluzbami a tvoii tak pobytovy balicek, ktery je pro subjekty zajimavéjsi
a také je zvyhodnény oproti jednotlivym sluzbam, které by méli ucastnici platit zvIlast.
Toto plati i u netradi¢nich produktl, je vyhodné&jsi nabizet je v pobytovém balicku.
Pokud je pobytovy bali¢ek spravné zacilen, mize hotel dosdhnout vétsSiho podilu na trhu.

A také se zvySuje atraktivnost destinace, ve které se tento produkt cestovniho ruchu nabizi.

V Ceské republice existuje mnoho produkti netradi¢niho cestovniho ruchu, ale zatim malo
hotelli spojuje tyto produkty s vlastni nabidkou sluZeb. Jihomoravsky kraj predstavuje
vyznamnou destinaci cestovniho ruchu. I zde se rozviji nové netradi¢ni produkty. Proto je
vyznamné vytvaret nové nabidky spojené s témito produkty, které lakaji potencialni
zdkazniky a tim zvySuji nejen atraktivitu destinace, ale pfinasi i dulezité penézni

prostiedky, které se mohou dale transformovat do vyvoje novych forem cestovniho ruchu.

Hotel Prestige je jednim ze stiedisek spole¢nosti ITVV. Hotel byl vybran na zakladé svého
umisténi v atraktivni lokalit¢ Znojemska. Klicovym faktorem vybéru byla moznost
kooperace pfi marketingovém prizkumu a pii poskytnuti dilezitych informaci, které
povedou k tvorbé ceny produktu. Hotel také vénuje pozornost neustalému rozvoji trendu
V cestovnim ruchu a nebrani se novym vyzvam, které predstavuji formovani se podle
poptavky ucastnika cestovniho ruchu. Hotel Prestige ve Znojmé, je tedy vyznamnym
sttedobodem pro vytvoieni takové nabidky, kterd bude obsahovat netradi¢ni formu

cestovniho ruchu.



2 Cil a metodika

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout produkt netradicniho cestovniho ruchu pro

konkrétni hotel, a to pro hotel Prestige, a vytvofit marketingovy mix tohoto produktu.

K dosazeni efektivniho marketingového mixu, bylo zapotiebi vyuzit téchto dil¢ich cila:
e analyza souCasné¢ho stavu netradi¢nich forem cestovniho ruchu a jejich vyuziti
V hotelnictvi,
e provedeni marketingového priizkumu hostl hotelu Prestige, v oblasti netradi¢nich

forem cestovniho ruchu,

Bakalaiska prace je rozvrzena na dvé hlavni ¢éasti a to teoretickou a praktickou cast.
V teoretické Casti bylo hlavnim kritériem, formou literarni reSerSe, zpracovat odborné
poznatky o cestovniho ruchu, novych formach a netradi¢nich produktech cestovniho ruchu,

marketingovém mixu a marketingovém vyzkumu.

V praktické ¢asti byl proveden sekundarni a primarni marketingovy prizkum. Sekundarni
marketingovy prizkum byl proveden u analyzy soucasného stavu netradicnich forem
cestovniho ruchu a primarni marketingovy prizkum byl proveden dotaznikovym Setfenim.
Komparace téchto vysledkii byla zohlednéna pii navrhovani pobytového balicku

s produktem netradi¢niho cestovniho ruchu.

Na zaklad¢ téchto vysledkt byl navrzen pobytovy balic¢ek, jehoZz podstatou je netradi¢ni

forma cestovniho ruchu a nasledné byl vytvofen marketingovy mix tohoto produktu.
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3 Teoreticka cast

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je v souCasné dob¢ vyznamnou oblasti hospodarstvi kazdé zemé. V Ceskeé
republice je zaznamendn zna¢ny rozvoj cestovniho ruchu po roce 1989, coz znamenalo

,pomyslny pad Zelezné opony.*

3.1.1 Definice cestovniho ruchu

Definice cestovniho ruchu v odborné literatufe se rlizni, nejedna se o jednoznacné
vystizeni tohoto pojmu, ale mizeme ho chapat jako pfesun lidi mimo misto jejich trvalého

bydlisté, na jiné misto, za G¢elem uspokojeni potieb a vyplnéni fondu volného casu.

Heskova a kol. (2011, s. 7) popisuje cestovni ruch jako vyznamny spolecensko-
ekonomicky fenomén. Patii ke tfem nejvétSim exportnim odvétvim ve svétovém méftitku,

spolu s obchodem s ropou a automobilovym prumyslem.

Jakubikova (2012, s. 18) uvadi definici: Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo
jejich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za riiznymi

ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.

Cestovni ruch je vyznamnou soucdasti lidského zivota a napliovani volného casu lidské
populace. Prolind se do mnoha odvétvi hospodaistvi kazdé zemé. Obecné je mozné
konstatovat, ze: Cestovni ruch predstavuje souhrn aktivit, sluzeb, hospodarskych
a spolecenskych odvetvi, ktera poskytuji a zajistuji cestovni zaZitky, mezi néz patvi
preprava, ubytovani, stravovani, nakupovani, zabava, nabidky zdajmovych aktivit a dalsi
hostitelské sluzby, jez jsou k dispozici pro cCestujici jednotlivce i skupiny. (Goeldner
a Ritchie, 2014, s.5)

Aby cestovni ruch plné uspokojoval potieby a ptani turisti, musi zahrnovat poskytovatele
sluzeb a sluzby s tim spojené. Jako celosvétovy priimysl se propojuje s ptepravou subjekti,
se zafizenimi poskytujicimi sluzby a ostatnimi ¢innostmi spojenymi S cestovnim ruchem,

napiiklad nesmime zapominat na propagaci. (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 5)

V cestovnim ruchu ¢asto hovotfime o vydajich na fond volného Casu, pokud je cestovni
ruch vykondvan spravné, mizeme hovofit i o piijmech, nejen do statni pokladny, které

zvySuji pfijmy narodniho hospodaftstvi. Cestovni ruch je sumou celkovych vydajii turistii
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na uzemi daného statu, politické jednotky ¢i ekonomické oblasti dvou sousedicich statii

Ci ndrodil, soustiedéné kolem jedné prepravni site (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 5).

3.1.2 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu rozumime uc€astnika cestovniho ruchu. Je to kazdy,
kdo spotiebovava statky cestovniho ruchu, pro uspokojeni svych potieb, a to v dobée
cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydliSté, pfevazné ve volném Case.
Subjekt je zaroven nositelem poptavky, ale i spotfebitelem produktu cestovniho ruchu.

(Heskova a kol., 2011, s. 11)

Podle Heskové a kol. (2011, s. 11-12) subjekty cestovniho ruchu rozdélujeme nasledovné:

ey

e Staly obyvatel (rezident) — 0soba v domacim cestovnim ruchu, zijici alespon Sest

mesiclt po sobé nasledujicich v jiném misté¢ pred ptfichodem do jiného mista
na krat$i dobu nez je Sest mésict. U osob v zahrani¢nim cestovnim ruchu musi zit
V zemi alespoii jeden rok pted piijezdem do jiné zemé& na dobu kratsi nez jeden rok.

e Navstévnik (visitor) — 0soba v domacim cestovnim ruchu, kterd cestuje na jiné

misto v zemi svého trvalého bydlisté na dobu kratsi nez Sest mésicii. V zahrani¢nim
cestovnim ruchu cestuje do jiné zemé na dobu kratsi nez jeden rok. A hlavni ucel
cesty je v obou piipadech jiny nez vykon vydélecné ¢innosti.

e Turista (tourist) — osoba v domacim, respektive v zahrani¢nim cestovnim ruchu,

spliiuje kritéria navstévnika. Ale turista minimaln€ jednu noc pfenocuje.

e Vyletnik (excursionist, same-day Visitor) — jednodenni navstévnik, cestuje na dobu

kratsi nez 24 hodin, nepfenocuje.

3.1.3 Objekt cestovniho ruchu

Objektem cestovniho ruchu (object of tourism) je vSechno, co se miiZe stdt cilem zmény

mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu. (Heskova a kol., 2011, s. 13)

Objekt tedy poskytuje nabidku produkti cestovniho ruchu. Subjekt cestuje do cilového
mista, pouze za pfedpokladu, pokud vznikne vhodné nabidka na uspokojovani jeho potieb.

Cilovym mistem rozumime stiedisko cestovniho ruchu, region ¢i stat.

Podle Palatkové a Zichové (2014, s. 60) je nabidka v cestovnim ruchu prezentovana jako
souhrn:
e atraktivit cilovych mist,

e vybavenosti cilovych mist (suprastruktury a infrastruktury).

12



Palatkova a Zichova (2014, s. 60) atraktivity cilovych mist dale rozdéluje do skupin:
e pfirodni atraktivity,
e kulturné-historické atraktivity,
e organizované atraktivity,

e spolecenské atraktivity.

Pokud ma cilové misto kulturni a ptirodni potencial oznaCujeme jej jako primarni nabidku.
Abychom dosahli potencialu cestovniho ruchu, vyuzivame rtznorodosti destinacni
vybavenosti, kterou oznacujeme za sekundarni nabidku. Jedna se o zafizeni a instituce
cestovniho ruchu, které umozni subjektim cestovniho ruchu ubytovéani, stravovani,

sportovni a jiné aktivity. (Heskova, 2010, s. 13)

Heskova a kol. (2011, s. 13) rozliSuje objekty cestovniho ruchu z hlediska funkci:

o Méstskd stiediska cestovniho ruchu — kulturné-historické pamatky, administrativné-

spravni organy, obchody a primysl.

o Lazenskd mista — na bazi ptirodnich lé¢ivych zdroji.

e Rekreaéni stfediska — S moznosti koupani a vodnich sporti v nizing, turistika

a vodni sporty v podhorskych oblastech a zimni sporty v horské krajing.

e Rekreaéni obce — zanikla jejich hospodaiskd funkce a jsou vyuzivané pouze

na rekreaci.

e Chatové oblasti — obvykle pti vodnich plochach nebo s riznymi aktivitami.

Palatkova a Zichova (2011, s. 31) dale rozliSuje trzni objekty v turismu (objekty turismu
jsou pfedmétem smény mezi subjekty) a to na:
e nechmotné statky — sluzby, rozhodujici pfedmét smény na trhu turismu,

e hmotné statky — zboZi, je dopliujici pfedméet smény, ale velmi vyznamny.

3.1.4 Materialné technicka zakladna

Materialné-technicka zakladna (infrastruktura CR) umozinuje uc¢astnikim cestovniho ruchu
realizovat sluzby cestovniho ruchu (naroky na rekreaci) (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,

2011, s. 49).

Podle Ryglové (2009, s. 35) materidlné-technickd zakladna zahrnuje:
e dopravni sluzby souvisejici s cestovnim ruchem,

e stravovaci, restauracni sluzby a ubytovaci sluzby,
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e sluzby cestovnich kancelafi, agentur, turistickych informacnich center,
e sportovné rekreacni zatizeni,

e doplnkové sluzby: privodcovske sluzby, smeénarny, prodej suvenyra atd.

Rozd¢leni materidlné-technické zakladny neni jednoznacné, v knize Ryglové, Buriana

a Vajénerové (2011, s. 49) se rozsifuje o wellness a lazenské sluzby.

Ubytovaci sluzby

Mezi prvni ubytovaci zafizeni patiily tzv. zdjezdni hostince. Byvaji oznafovany
za predchidce hoteli. Hotel se vznika na pfelomu 18. a 19. stol. dal$i rozliSeni
ubytovaciho zafizeni ovlivnil rozvoj cyklistiky a automobilismu. Tehdy vznikaji také prvni
seznamy hotelti. Ubytovaci sluzby predstavuji nejvétsi ¢ast pfijml v cestovnim ruchu,
a to 1 pfesto, ze samotné¢ ubytovani neni cilem cesty, ale podminkou pro ucel cesty.

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 49)

Kftizek a Neufus (2011, s. 22) rozdéluji ubytovacich zatizeni:
e Podle umisténi: pfimotské; horské; mestské; lazenskeé; rekreacni.

e Podle ptevazujicich doplitkkovych sluzeb nebo zaméfeni: kongresové, konferencni

nebo semindrni; wellness; lazeniské; sportovni; relax; rodinné.

e Podle velikosti: malé (do 50 pokoju); stfedni (50 — 150 pokojir); velké (150 az 400

pokojlr); mega (nad 400 pokoji).

Kategorizace znamenda proces, kdy dochazi k deleni ubytovacich zarizeni do jednotlivych
kategorii — hotel, hotel garni, motel, penzion, botel, ubytovna, kolej, svobodarna, internat,

kemp kupony chat nebo bungalovii apod. (Ktizek a Neufus, 2011, s. 22).

Klasifikace ubytovacich zafizeni

e AHR CR (Asociace hoteltl a restauraci CR) sjednocuje nova pravidla hodnoceni
ubytovacich zafizeni, udava presnd kritéria pro zatfazeni provozovny do urcité
kategorie a stanovuje jednotnou klasifikaci ubytovani v CR (Ryglova, 2009, s. 45).

o Kiizek a Neufus (2011, s. 24) uvadi: Ta ubytovaci zarizeni, ktera spliuji v ramci
jednotlivych trid klasifikace vice nez jen povinna kritéria a minimalni pocet
nepovinnych kritérii, mohou ziskat kromé oznaceni , hvézdickami“ navic jesté
oznaceni ,,Superior .

* Tourist ***  Standard FxExE Luxury.

** Economy ****  First Class
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Stravovaci sluzby

Rozvoj stravovacich sluzeb pobihal soucasné¢ s rozvojem hotelovych sluzeb. Lidé
navstévuji provozovny stravovacich sluzeb z nejriznéjSich potieb. Nékteti uspokojuji
pouze potiebu jidla a piti, n¢ktefi hledaji rozptyleni. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011,
S. 56)

Spole¢né stravovani je Cinnost spojenad s hromadnou vyrobou, prodejem a spotiebou jidla
a napoju pro velké skupiny lidi. Formy spole¢ného stravovani jsou ovlivnény rozvojem
a zavadénim novych technologii a zpiisobem Zivota, tradicemi, vyvojem automobilismu

a také velikosti dichodt spotiebiteltl. (Ryglova, 2009, s. 36)

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 56) rozd¢€luji spolecné stravovani na:
e Ugelové (uzaviené) — stravovani specificky vymezenych skupin osob, stalého

okruhu zdkaznikl, spotiebitel hradi pouze Cast ceny jidel (stravovani zavodni,
Skolni, nemocni¢ni; pro cestovni ruch nema toto stravovani vyznam.

e Vefejné (restauracni) — plni funkci nejen uspokojeni potieb vyzivy, ale je zde

1 funkce spolecenského styku a zébavy lidi; jednéd se o nejstarSi formu stravovani

spojenou s rozvojem obchodu a cestovniho ruchu.

Dle druhu a rozsahu poskytovanych sluzeb rozliSuje Ryglova (2009, s. 37) dvé zékladni
kategorie vetejnych restauracnich zafizeni:

e restaurace — hlavni funkci je podavani hlavnich jidel v pribéhu dne (restaurace,
samoobsluzné restaurace — jidelny, rychlé obcerstveni — fast food, bufety, kiosky,
bistro, zelezni¢ni jidelni vozy a jina zafizeni pro pfepravu cestujicich),

e Dbary — maji formu spoleCensko-zabavni potieby, obCerstveni je doplitkem zabavy
(denni bary — pizzerie, gril bar, no¢ni bary, a kluby, pivnice, vinarny, kavarny —

espressa apod.).

Ubytovaci zafizeni mohou nabizet rizny rozsah stravovacich sluzeb: ubytovani se snidani;

polopenze; plné penze; all inklusive (Ryglova, 2009, s. 39).

Dopravni sluzby

Doprava je zakladni podminkou realizace cestovniho ruchu. Cestovni ruch je piimo zavisly
na rozvoji dopravy. V souvislosti svyvojem cestovniho ruchu, se néktera dopravni
infrastruktura stavi vyhradné pro potieby cestovniho ruchu (napft. lanovky, lyzatské vieky

apod.). Dopravni sluzby, jsou sluzby spojené se zajisténim piepravy turisti a jejich
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zavazadel. Dopravni sluzby dale zahrnuji informace o dopravnim spojeni, rezervovani

mist, ale 1 prodej dopravnich cenin a vyfizovani reklamaci. (Ryglova, 2009, s. 51)

Sluzby cestovnich kancelari, cestovnich agentur a turistickych informacnich center

Definice sluzeb CK a CA podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s. 60): Hlavnim
ukolem cestovnich kancelari (CK, v zahranici se pouziva termin touroperator) je pripravit
a zajistit kombinaci sluzeb cestovniho ruchu pro konecného zakazmnika (v terminologii
pouzivané v Ceské republice jde o tzv. zdjezd, pripadné balicek, v angl. package), zatimco
hlavnim ukolem cestovnich agentur (CA, v zahranici se pouziva termin agent) je tento

zdjezd prodat.

Turistické informacni centrum (TIC) je vefejnd sluzba, poskytovand na zdkladé
objednavky statni spravy a samospravy. Hlavni c¢innosti je bezplatné poskytovani
informaci vetejnosti. Doplitkovou ¢innosti jsou sluzby poskytované za uplatu (napft. prodej
upominkovych pfedméti, vstupenek, priavodcovské sluzby, kopirovani, sménarna, apod.)

(Ryglova, 2009, s. 79).

Pravodcovské sluzby

Privodcovskou cinnosti v oblasti cestovniho ruchu je doprovazeni skupiny osob
nebo jednotlivcii, pri nemz je vjazyku (dle jejich vybéru) poskytovan odborny vyklad
(Ryglova, Burian a Vajcénerova, 2011, s. 63).

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 63) déli priivodcovskou ¢innost na:
e priuvodce poznavacich zdjezdu,
e priuvodce pobytovych zajezdu,
e technicky pravodce,

e mistni privodce a specializovany pruvodce.

3.2 Typologie cestovniho ruchu

V odborné literatufe se setkdvame s mnoha charakteristikami, které se vétSinou cleni
na druhy a formy cestovniho ruchu a rizna klasifikacni hlediska, ktera jsou ovliviiovana

jak nabidkou, tak poptavkou po produktech cestovniho ruchu.

Galvasova a kol. (2008, s. 28) charakterizuje typologii cestovniho ruchu jako soubor
riznych ucelovych ¢lenéni vztahli a jevil, které vyplyvaji z cestovani a pobytu osob,

za né¢jakym ucelem.
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3.2.1 Typologie cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich hledisek

Jakubikova (2012, s. 19) charakterizuje cestovni ruch jako systém, ktery méa dva zakladni
subsystémy:

e navstévnik (subjekt) vystupuje jako spotiebitel statkti a sluzeb,

e cilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu (objekt) poskytovatel statkil

a sluzeb cestovniho ruchu.

Poptavku po cestovnim ruchu ovliviiyji rizna hlediska jak objektivni, tak subjektivni,
kterd spolu souvisi. Zakaznik musi mit moznost vybéru a také rlznych kombinaci,
jak dopravy, ubytovani, tak i vyuziti volného Casu. Pfiloha ¢.1 zobrazuje ,,Typologii
cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich hledisek®, kterda umoziuji poskytovatelim
cestovniho ruchu vytvéaret specifické produkty a tim co nejlépe uspokojovat potieby a prani
svych zakaznik. Tabulka déli klasifikacni hlediska dle struktury navstévniki, volby
dopravy, druhu stravovani, financovani, zpiisobu ubytovani, motivace Gcastnika atd. a také
obsahuje zakladni ¢lenéni na domaci a zahrani¢ni cestovni ruch, ktery propojuje vSechna

hlediska. (Jakubikova, 2012, s. 19-20)

Tento systém je ovlivnén nadrazenymi systémy, které tvori sily jeho vnéjsiho prostredi

(Jakubikova, 2012, s. 20).

3.2.2 Typologie dle u¢astnika cestovniho ruchu

Typologie ucastnikii cestovniho ruchu ndm slouzi k lepSimu zafazeni segmentu
do pfislusné kategorie. Pokud budeme provadét prizkum turistl, ktefi navsStévuji

naSe destinace, miizeme na zdkladé ziskanych informaci snaze sestavit vyhovujici produkt.

Podle Heskové a kol.(2011, s. 62) rozeznavame nasledujici typy tcastnikd:

e Turisté objevitelé — hledaji znalosti a objevy, kontakt s mistni spole¢nosti.

Jejich cesta trva nékolik tydnt, odmitaji letadlo, jako dopravni prostiedek.
o Elitni turisté — zdrzuji se v misté¢ pobytu n€kolik tydnl, navstévuji mista po celém
svéte, vyhledavaji neobvyklé zazitky, jako jsou cesty do Nepalu a jiné.

e Neobvykli turisté — jejich zdjem spadd na primitivni kultury, jde o ur¢itou formu

ekoturistiky, pfitom vSak vyuzivaji vSech vyhod civilizace.

e Individudlni turisté — cestuji bud’ individualng, nebo v malych skupinach, vyzaduji

vysoky standart sluzeb.

e Masovi turisté — turisté se sttednimi piijmy, fidi se heslem: ,,dostanes, co zaplatis®.
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e Charterovi turistt — maji minimalni zajem o kulturu a obyvatele zemé,

do které pficestovali, pobyt je zpravidla kratky.

U typologie cestovniho ruchu, je dilezité si uvédomit, Ze cestovni ruch podléha
jak ekonomickym, tak socidlnim aspektim. Neni zde jednoznaéné ¢lenéni,
a pokud vytvatime produkt cestovniho ruchu, méli bychom vzijemné projit nékolik

kritérii, kterd charakterizuji jak objekt, tak subjekt cestovniho ruchu.

Je treba si uveédomit, Ze zejména u kritéria cleneni turismu dle prevazujici motivace
jsou jednotlivé typy v case promenlivé (v souvislosti s ménicim se Zivotnim stylem,
potirebami atd.) a také zpohledu ucastnika turismu znacné subjektivné vnimané

a specifikované. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 19)

3.2.3 Specifické formy cestovniho ruchu

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 20) uvadi specifické formy, které slouzi
K uspokojovani zvlastnich potieb specializovanych segmentl. Neustdle se rozsifujici
nabidka produktdi musi byt vsouladu snejnovéj§imi trendy v Cestovnim ruchu.
Mezi specifickymi formami cestovniho ruchu tak uvadi nasledujici:

e cestovni ruch mladeznicky, senioru, rodinny, lidi s t€lesnym handicapem,

e meéstsky, venkovsky (neboli ,,ruralni* spojeny s venkovem),

e agroturistika (cestovni ruch spojeny s pobytem na farme¢),

e ekoagroturistika (cestovni ruch spojeny s ekologicky hospodaticimi farmami),

e Kongresovy a incentivni cestovni ruch,

e chatafsky a chalupaisky,

e nabozensky, zabavni, gastronomicky, cykloturistika, mototuristika, sportovni lov,

rybolov, karavanova turistika, nakupni turistika a dalsi.

Heskova a kol. (2011, s. 34) rozsifuje tyto formy o etnicky cestovni ruch (cestovni ruch

S motivem navstévy své pivodni vlasti), coz ma sociologicky vyznam.

Mezi specifické formy lze zatadit také turismus vinafsky, neboli vinafsky cestovni ruch,
ktery je v rdmci gastroturismu soucasti turismu kulturniho. Jeho specifikem jsou navstévy
vinafstvi, vinnych sklepti spojenych s degustaci, slidovou hudbou, s posezenim,

s vykladem sommeliéra ¢i sklepmistra. (Hefmanova a Vodnanska, 2012)

V ceské republice se v soucasné dobé rozviji tzv. zeleny cestovni ruch. Zeleny cestovni
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ruch lze charakterizovat jako touhu navsStévniki splynout s pfirodou 1 s lidskym
prostiedim. Specifikem je pribéh ve volné krajiné nebo v mirn¢ osidlenych oblastech.
Respektuje a chrani ptirodu. Konkrétné se jedna o ekoturistiku a venkovsky cestovni ruch.

(Parmova, Dvotak a Frkova, 2013, s. 105)

3.3 Soucasny vyvoj cestovniho ruchu

Diky neustdlému rozvoji se cestovni ruch, stal vyznamnym fenoménem Vv globalnim
mefitku. V poslednich desetiletich jsou zaznamenané velké zmény, které podléhaji
jak novym technologiim, tak 1 novym trendim, které souvisi se zplisobem zivota.
Jedna se o naptiklad tzv. ,,digitadlni detox™ je zaméfen na cilovou skupinu, jez si v dnesni
uspéchané dobé, kdy je vétSina populace zavislda na elektronickych zafizenich,
cht&ji odpocinout od stresu. Nékteré znovych trendli zaznamenadvame dlouhodobé,
jako napfiklad informa¢ni a komunika¢ni technologie ¢i demografické trendy.

(Kotikova, 2013, s. 25-27)

Tittelbachova (2011, s. 35) piiklada velky vyznam rozvoje cestovniho ruchu
k demografické skladbé obyvatel Evropy, ktera bude mit vyznamny dopad na turismus.
Segmenty star$i 65 let, budou mit vétsi kupni silu, nez predchozi generace. Podle téchto
studii se bude vice vénovat cestovani. Ocekava se narlGst poptavky po zdravotnim

cestovnim ruchu a také o oblasti kulturniho a pfirodniho dédictvi.

Jednim ze zplsobli soucasného moderniho cestovani je tzv. timeshare (timesharing).
Timesharing vznikl uz v 60. letech ve Francii, ale jeho rozvoj je zaznamenan
az v 80. letech a to pfevazné v USA, diky ekonomické recesi, kdy nebylo mozné prodat
postavené¢ domy. Timesharing je sdilené viastnictvi nemovitosti k rekreacnim ucelum,
nabizi ndkup prav Kuzivani budovy, apartmdnu ci jiného typu ubytovdni ve vybrané
rekreacni destinaci na urcity casovy usek (obvykle 1-3 tydny) ve stejném rocnim obdobi

kazdy rok. (Ryglova, 2009, s. 83)

3.4 Nové trendy a netradi¢ni produkty cestovniho ruchu

Vyvoj novych produktt v cestovnim ruchu je zavisly na poptavce po téchto trendech.

3.4.1 Nové produkty z hlediska motivace u¢astniku

1) Gastronomicky (kulinarsky) cestovni ruch (Food tourism)

Stravovaci sluzby patii mezi zakladni sluzby cestovniho ruchu. S novymi trendy roste
1 zdjem o zdravy zZivotni styl, cozZ se odrdzi na pfistupu k potravindm.
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Gastronomicky/kulinarsky cestovni ruch predstavuje takovou formu cestovniho tuchu,
u které je hlavnim motivem gastronomie a kulinarské zazitky. Muze se jednat o ucast
na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zaZitky spojené s konzumaci,

S pripravou a prezentaci jidla, seznameni se s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci.

(Kotikova, 2013, s. 39)

Jako typické mlzeme povazovat navstévy specializovanych restauraci, nebo 1 exkurze
do vyroben potravin, ale i naptiklad navstévu rybaiskych lodi ¢i pivnich slavnosti (Czech

tourism, ©2014).

)

Czech Tourism, Asociacce hoteli a restauraci a Asociace kuchaiti a cukraii udéluje
certifikat pro kvalitni narodni a krajovou kuchyni ,,Certifikat Czech Specials®. Certifikat
zarucuje, ze na jidelnim listku jsou vzdy regiondlni a narodni speciality. Hodnoceni

restauraci je soudasti projektu ,,Ochutnejte Ceskou republiku®. (Jakubikova, 2009, s. 205)

Do kulinaiského cestovniho ruchu je mozné zahrnout aktivity, spocivajici v navstéveé
nasledujicich objektl a atrakci: podniky vetfejného stravovani; gastronomické destinace,
gastronomické akce a udalosti, gastronomické provozy, gastronomickd muzea, farmaiské
trhy, kurzy vafeni. (Kotikova, 2013, s. 43) Jednotlivé aktivity kulinafského cestovniho

ruchu jsou zobrazeny na Obrazku ¢. 1.

Obrazek ¢. 1 Klasifikace kulinafského/gastronomického cestovniho ruchu

KULINARSKY
CESTOVNI RUCH
P9dn|ky Gastronomické Gastronomické Gastronomické
vefejncho destinace akce a udélosti provozy
stravovani

|

Gastronomicka _ o
Farmarské trhy Kurzy vareni

muzea

Zdroj: Kotikova, 2013, s. 43

2) Zdravotni (lécebny) cestovni ruch (Medical tourism)

Zdravotni cestovni ruch se da charakterizovat jako cestovani a pobyt ucastnikii cestovniho

ruchu, za ucelem pldnovaného lé€ebného zakroku €1 jiné 1ékatské péce. Jsou to nejrizné;si
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navstévy lazni a rekreaCnich stiedisek. Hlavnim cilem je zlepSovéani zdravotniho stavu.
Zde hovofime o velkém mezinarodnim byznysu. Z globalniho hlediska se jedna o trh
1éCebné péce, kde nejvétSim ,,dovozcem zdravotni péce” je Némecko a nejveétSim

»vyvozcem™ jsou USA. (Kotikova, 2013, s. 56)

Nasledujici Obrazek ¢. 2 zobrazuje zdravotné orientovany cestovni ruch, dulezitym
faktorem je, zda se jedna o spotfebu z diivodu nemoci, kdy musime podstoupit 1€kaisky
zakrok, tehdy se jedna o zdravotni cestovni ruch, anebo prevence zdravi, kdy se jedna
o wellness cestovni ruch. Uprostied zdravotniho a wellness cestovniho ruchu je lazensky

cestovni ruch, ktery je dostupny obéma formam.

Obrazek ¢. 2 Zdravotné orientovany cestovni ruch

Nemoc Zdravi

<
< >

Zdravotni Lazenisky cestovni Wellness

cestovni ruch ruch cestovni ruch

Potteba Iékatrského zakroku Potteba prevence
Zdroj: Kotikova, 2013, s. 54

Nejvyznamnéj$i organizaci v oblasti zdravotniho cestovniho ruchu je mezinarodni
neziskova organizace The Medical Tourism Association (Asociace zdravotniho cestovniho
ruchu). Spolupracuje se zdravotnimi pojistovnami, zaméstnavateli a poskytovateli

zdravotniho cestovniho ruchu. Pfedpokladem organizace je poskytovani nejvyssi kvality

zdravotni péce. (Kotikova, 2013, s. 61)

Ceska republika ma velky potencial pro rozvoj zdravotniho cestovniho ruchu.
V naSich lazenskych méstech se neustdle rozviji tradice 1écby, podporuji ho moderni
piistroje, velmi kvalifikovany personal a také dobra dopravni dostupnost a poloha

ve stfedu Evropy. (Kotikova, 2013, s. 62)

3) Dobrodruzny cestovni ruch (Adventure tourism)

Hlavnim motivem Adventure tourismu je dobrodruzstvi, obsahuje Vv sob¢
néco neocekavaného, mél by nadm poskytnout nové zkuSenosti s mirnou davkou rizika
a nebezpeCi. Cilem by mélo byt vyvolat vnas silné az vyjimeéné emoce.

Je spojen s osobnimi vyzvami, které ucastnici cestovniho ruchu podstupuji, za Gcelem
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uspokojeni svych potieb. Dobrodruzny cestovni ruch zajistuji ptedevSim specializované
cestovni kancelafe, které musi zaruCit maximalni bezpeCnost pro své klienty.
Ptredpokladem klienta je dobra fyzicka a psychicka kondice, pro zvladani obtiznych situaci.
Za dobrodruzny cestovni ruch povazujeme extrémni sporty, razné expedice a survivaly,
outdoorové kurzy, riizné dobrodruzné vypravy, exotické cesty a jiné. (Seifertova, 2013,
s. 94)

Pfesna definice dobrodruzného cestovniho ruchu je obtiznd, podle miry dobrodruzstvi
jej vétsinou délime na mékky (soft adventure), kde je vnimané riziko minimélni
a nevyzaduje zadné zvlastni schopnosti, a oproti tomu tvrdy (hard adventure)
coz jsou vétSinou aktivity, které vyzaduji vysoky stupeit schopnosti a také vysokou miru

zodpovédnosti. (Kotikova, 2013, s. 69)

V odborné literatuie Kotikova (2013, s. 65) definuje pojem dobrodruzstvi jako omezenou
aktivitu, se kterou se spojuji:

e silné emoce jedince (pocit vzruSeni, radosti, slasti),

e pomijivost (situace, kterou prozijeme, nastane pouze v urc¢itém case a to za urcitych

casov€ omezenych podminek),

e jedinecnost (vzdy je neopakovatelné),

e nepienositelnost (nelze jej ,,pfenést™ na jinou osobu, ani je ,,pievypravét™),

e nepredvidatelnost (nelze jej predvidat, jde o urcity moment piekvapeni),

e subjektivni pocit nebezpeci,

e _vyzva“jde o pfekondni vlastnich hranic a moZnosti.

4) Temny cestovni ruch (Dark tourism)

Temny cestovni ruch zahrnuje cestovani na mista spojend s né¢jakym nestéstim, tragédii,
katastrofou a na mista, ktera jsou zastiena smutkem. Je to urcita touha po poznani strachu,
fascinovana smrti. Je to produkt postmoderni doby, kdy ucastnik vyhleddva poznani
a vzdélani. Rozvoj temného cestovniho ruchu je podminén jak nabidkou, tak poptavkou.
Mezi nejcastéjs$i navStévovana mista tak patii mista konfliktd, bitev, hibitovy, ale 1 mista
postizena pfirodnimi katastrofami. DalSi cile jsou naptiklad mista genocidy, muzea,

pamatky, véznice a muéirny. (Sindelatova, 2008a)

5) Event turismus (Event tourism)

Vznik event turismu je spojovan S rostoucim zajmem o piedem zvolené konané udalosti,

které jsou realizovany v riznych destinacich. Naptiklad rtizné akce a udalosti (eventy).
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Getz (1997) cit. podle Kotikové (2013, s. 93) uvadi definici: Event turismus miizeme
definovat jako systematické planovani a rozvoj budujicich image atraktivit a destinaci.
Trzni segment zahrnuje ucastniky cestovniho ruchu, kteri cestuji, aby navstivili urcitou

uddlost, nebo kteri mohou byt motivovani k navsteve urcité udalosti mimo domov.

Hamftik a kol. (2007, s. 48-49) rozd¢luje eventy podle konceptu na:
e cvent marketing vyuZzivajici ptileZitosti,
e znackovy (produktovy) event marketing,
e imagovy event marketing,
e event marketing vztazeny k know-how,

e kombinovany event marketing.

Kotikova a Schwartzhoffova (2008, s. 18) uvadi charakteristiku eventli podle obsahu:

e kulturni eventy — spojené s kulturou (festivaly, koncerty, divadelni pfedstaveni),

e sportovni eventy — budi zdjem jak u sportovcti, tak i jejich fanouskia (olympijské

hry, exhibi¢ni zapasy, tenisové turnaje, dostihy, hokej a jiné),

e eventy vychdzejici zmistnich zvykti a tradic — jde o ,origindlni produkty*

(folklorni akce, mistni zvyky, historické akce, rekonstrukce bitev a gastronomické

akce jako naptiklad Znojemské historické vinobrani),

zabavni a spolecenské eventy — rizné soutéze, modni piehlidky, plesy,

nabozenské eventy — rizné cirkevni pouté, setkéni véficich a jiné,

specifické eventy — akce v ramci trhu tzv. MICE (kongresy, veletrhy, vystavy),

e Ostatni eventy — svatebni, politické a firemni eventy.

D¢leni eventi dle mista podle Hamiika a kol. (2007, s. 49):
e venkovni eventy (open air) — akce na otevieném prostranstvi, obvykle souvisejici
s koncertem nebo sportovni akei, eventy spojené s nebezpecim se zmeénou pocasi,

e cventy pod stiechou — vV budovach a zastieSenych arealech.

Event turismus miazeme charakterizovat také slovy , zdzZitkovy  turismus .
Motivuje ucastniky cestovniho ruchu a tim zvy$uje navstévnost destinace. Usp&$né
pravidelné eventy mohou segmenty cestovniho ruchu ovlivnit natolik, Ze se nasledné vraci
do dané destinace. Jde o masovou formu cestovniho ruchu, kterd méa dopady jak na Zivotni
prostiedi, tak na Zivoty obyvatel dané destinace, proto je dilezité pii planovani akci zajistit

preventivni opatteni. (Velatova, 2014)
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6) Dobrovolnicky cestovni ruch (Volunteer tourism)

Spojeni dovolené s aktivni pomoci navstivenym oblastem. Obvykle se jedna o humanitarni
akce, péce o zivotni prostiedi a rizné védecké vyzkumy. Jedna se o dobrovolné poskytnuti
pomoci. Uéastnik vétsinou zaplati minimélni finanéni poplatek, spojeny s néklady na cestu.

(Sindelarova, 2008b)

7) Svatebni cestovni ruch (Weeding tourism, Honeymoon tourism)

Svatebnim cestovnim ruchem rozumime vsSechny organizované cesty s motivem ucasti
na svatebnim obtadu, nebo také svatebni cesty, zasnoubeni a vyroci svatby, mimo jiné
sem patii i loudeni se svobodou. V Ceské republice je vyznamnym méstem svatebniho
cestovniho ruchu Praha, kterd motivuje pary zcelého svéta. Podle tidajii Ceského
statistického uradu vroce 2011 uzavielo 250 cizincii siatek v Ceské republice.

(Kotikova, 2013, s. 130)

8) Filmovy turismus

Pojem filmovy cestovni ruch je relativné nova oblast ve vyzkumu cestovniho ruchu.
Turisté navstévuji destinace, kde se natacely filmy. Naptiklad filmy ,,Blizka setkéni tfetiho
druhu®, ,,Krokodyl Dundee* a ,,Pan prstent”, jsou filmy, které maji velky vliv na filmovy
turismus, z hlediska navstévnosti destinace. Filmovy turismus zahrnuje mnoho dalSich
aspektd. Naptiklad film jako motivace cestovniho ruchu vramci dovolené
(navstéva Hollywoodu). Film jako nostalgie (navstéva filmovych mist pfedstavujici jinou
dobu). Nebo navstéva filmové atrakce postavené v destinaci, kde se film natacel.
Dale navstévy tematickych parkut, zajezdy do produkénich studii, ale i navstévy filmovych

festivalu. (Robinson, Heitman a Dieke, 2011, s. 188-189)

Tento typ turismu vznikl na zdkladé popularity filmu a televize. Lidé chtéji poznat
autentickou formu lokality, cht€ji si porovnat misto z filmu se skuteCnym mistem.

Filmovy turismus zvysuje atraktivitu lokality. (Brabcova, Sebova a Rymesova, 2014)

9) Vesmirny cestovni ruch

Je realizovan na zaklad¢ cestovani do vesmiru. Nezahrnuje pouze lety do vesmiru,

ale 1 rizné tréninkové simulétory a prfednasky spojené s vesmirnou problematikou.

Piesnou definici uvadi Kotikova (2013, s. 143): Vesmirny cestovni ruch je organizované
cestovani do vesmiru, které zajistuje za uplatu vysoce specializovand organizace

disponujici spickovou technikou pro tuto cinnost.
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10) Geocaching tourism

Predchozi rozdéleni, zhlediska motivace ucCastnikli, vychdzi zodborné literatury
podle Kotikové (2013). Dle dostupnych informaci, tykajici se této problematiky,
by mohlo byt doplnéno o dalsi formu, ktera je velmi vyhledavana a atraktivni pro subjekty

cestovniho ruchu. Touto formou je Goecaching.

Geocaching je Vv soucasnosti rychle se rozvijejici turistika, ktera ma mezinarodni
zastoupeni. Spociva v pouziti naviga¢niho systému GPS pfi hledani skryté schranky
,cache“ (kes) o niz jsou znamy jen jeji zemeépisné souradnice. K nalezeni je potieba piistup
na internet. Kazdd zke$i ma vlastni strdnku na geocaching.com, tam také naleznete
potfebné informace k nalezeni. Jedna z hlavnich motivaci u€astnikll je objevovani novych

mist, ktera jsou zajimava, ale malo navitévovana. (Cesky geocaching, 2008)

3.4.2 Nové produkty z hlediska potieb cilovych skupin

1) Cestovni ruch seniorii a 0osob se zdravotnim postizenim

Seniofi jsou nékdy oznacCovani jako ,, turisté tretiho véku*. Hlavnim kritériem je vék
ucastnikd. Seniofi nejsou vazani na termin dovolené, tudiz cestuji 1 mimo hlavni sezonu.
Jako nové motivy ucasti na cestovnim ruchu muzeme uvést vzdélani, pohybové
a dobrodruzné aktivity, ale i zdravy Zzivotni styl. U osob se zdravotnim postiZzenim
je trendem sportovni cestovni ruch a to provozovani extrémnich sporti

jako je horolezectvi, parasutismus, potapéni a jiné. (Kotikova, 2013, s. 153-164)

2) Cestovni ruch zaméreny na segment LOHAS

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) pfedstavuje spotiebitelsky segment,
pro ktery je charakteristicky ptistup k zivotu, za prioritu povazuje zdravi a hledani zptisobu
jak zit zdravé a ekologicky. Segment LOHAS klade pfisna kritéria na zdravy Zivotni styl.
Na segment ztotoznujici se s timto Zivotnim stylem je dle rady odbornikit mozné prihlizet

Jjako na indikdtor budoucich trendii v poptavce. (Palatkové a Zichova, 2011, s. 54)

Svym zasahem do vyrobnich odvétvi se zaslouzil o novy trzni systém (bio pfirodni
produkty, ekofarmy, vozy na alternativni pohon, alternativni pfirodni 1écba).
LOHAS je spojovan s ekoturistikou, jenz je v souladu s enviromentalnim smyslenim.

(Kotikova, 2013, s. 169 -170)

Environmentélni pfistup k zivotu je budoucnosti dalSich generaci, je dilezité podporovat

smér tohoto vyvoje.
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3) Cestovni ruch sexudlnich mensin (LGBT tourism)

Podle Robinsona, Heitmanna a Diekeho (2011, s. 220) LGBT cestovni ruch mize

byt Siroce definovan, jako vSechny ¢innosti v cestovnim ruchu. VétSinou je specificky
navrzen pro LGBT skupiny na trhu. LGBT oznacuje lesby, gaye, bisexualy a trangender
osoby. Mezi dodavateli, manazery, zprostfedkovateli a spotiebiteli LGBT produktu

a sluzeb musi fungovat interakce.

Jedna se o aktivity specialné vytvoirené pro LGBT skupinu. Mezi oblibené patii rizné
happeningy, karnevaly a festivaly. Zaméfuje se predev§im na mladé¢ lidi. LGBT

ptedstavuje zajimavou, rychle rostouci skupinu segmentu, zejména v zapadnich zemich.

4) Cestovni ruch , koser* (Kosher tortism) a ,,halal** (Halal tourism)

,KoSer“ cestovni ruch predstavuje judaisticky zaméfeny cestovni  ruch,
jez ma sva pravidla, které zahrnuji blizkost synagogy, koSer jidlo a musi byt v souladu
s pravidly kasrutu. Je cilem na zidovskou populaci. Soucasné trendy ve vyvoji koSer
turismu se prolinaji do zivota vSech kultur. Roste naptiklad poptavka po zdravé ptirodni

stravé, bez ohledu na nabozensky podtext. (Kotikova, 2013, s. 183)

,,Halal “ cestovni ruch souvisi s druhym nejvétS§im nabozenstvim na svété a to s Islamem.
Halal znamena vSe dobré pro muslima, neni mozné jej omezit pouze na jidlo.
Cilem je zajistit cestujicim muslimiim takové podminky, aby mohli bez jakéhokoliv omezeni

praktikovat svoji viru. (Kotikova, 2013, s. 188)

3.5 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k dosazeni svych cilu.
Firmé¢ ma pfinaSet zisk a  zaroven  uspokojovat potieby  zakazniku.
Marketingovy mix zahrnuje vSe, co miize firma udeélat, aby ovlivnila poptavku

po svém produktu. (Kotler a kol., 2007, s. 70)

Marketingovy mix umoziuje spravné rozmistit finanéni prostfedky a lidské zdroje.

Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené a v souladu se zdroji, které ma firma

k dispozici (Jakubikova, 2012, s. 187).

Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhii vytvareji

marketingovou strategii trhu (Jakubikova, 2008, s. 146).
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Tradi¢ni rozdéleni marketingového mixu ,, 4P podle Vebera, Srpové a kol. (2012, s. 188):
e product (vyrobek, sluzba),
e price (cena),
e place (misto a ¢as)

e promotion (marketingova komunikace)

Charakteristiku rozsifeného marketingového mixu v cestovnim ruchu uvadi Jakubikova
(2008, s. 147) — mnoho sluzeb neni mozné nabizet samostatné, ale v néjakém komplexu,

tak aby uspokojily o¢ekavani zdkaznika. Sluzby mohou byt zajistovany vice subjekty.

Rozsiteny marketingovy mix podle Jakubikové (2008, s. 147):
e lid¢é (people),
e baliky sluzeb (packaging),
e tvorba programi (programming),

e spoluprace, partnerstvi (partnership).

1) Product (produkt)

Vse co uspokojuje potiebu zdkaznika, je uréen k pouzivani nebo ke spotiebe.

Produktem mutze byt vyrobek, sluzba, znacka, myslenka, osoba, organizace nebo misto.

vvvvvv

Geuens, Bergh a Pelsmacker (2003, s. 24) uvadi rozd¢€leni vrstev produktu:
e Jidro — zakladni uzitek, ktery se prodava. Je to, co zakaznik skutec¢né kupuje,
nebo si mysli, ze to kupuje.

e Hmotné prvky — vlastnosti produktu, jeho design a baleni, jez ud¢laji produkt

hmotnym.

e Rozsiteny produkt — pfidava na jadru na hodn€ a zajimavosti pro zékaznika.
Miuizeme ho definovat jako povrchovou servisni vrstvu. Zahrnuje dodavku,

instalaci, poradenstvi, reklamace a jiné.

Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veskeré nabidky soukromého a verejného subjektu

podnikani v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho (Jakubikova, 201, s. 192).

V hotelu je produktem nabidka sluzeb a hlavnim ukolem hotelu je poskytovani téchto
sluzeb. Na jaké sluzby se hotel zaméfi, je prevazné na iniciativé hotelového manazera, ale

zavisi také na destinaci, v niz se hotel nachazi. (Reslova, Stastna a Zavodna, 2012, s. 14)
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Reslova, Stastna a Zavodna (2012, s. 14) uvadi rozdéleni sluzeb hotelu:
e ubytovaci sluzby — recepce, pokoj,
e stravovaci sluzby — restaurace, bar,
e dopliikové sluzby — bazén, fitness, tenis, sauna,

e osobni sluzby — etazovy servis, donaska zavazadel, ¢i§téni obuvi, prani pradla apod.

2) Price (cena)

Mnozstvi pené¢z pozadovanych za produkt. Vyjadfuje aktudlni, momentalni hodnotu
produktu na trhu. Je dulezitym zdrojem piijmt firmy. VSechny ostatni slozky

marketingového mixu jsou pro firmu vydaje. (Foret, 2008, s. 193)

Ceny v cestovnim ruchu tvofime na zaklad¢ dobré znalosti tohoto odvétvi. V cestovnim
ruchu cena obvykle neprezentuje pouze urcité sluzby, ale vystupuje jako cena celého
baliku sluzeb, nebo i1 odvétvi. Typickym piikladem je cena zajezdu, kdy je zajezd produkt
slozeny z mnoha produktd. (Jakubikova, 2012, s. 240)

V cestovnim ruchu se v praxi vyuzivaji riizné metody stanoveni cen, Horner a Swarbrook
(2003, s. 179) tyto metody déli do tii hlavnich skupin:

e tvorba cen podle nakladu,

e tvorba cen podle poptavky,

e tvorba cen podle konkurence.

Tvorba cen podle ndkladu

Ndkladove orientovana cena je nejjednodussi a nejcastéji pouzivanou metodou kalkulace

ceny (Jakubikova, 2012, s. 234).

V tomto pripadé prodejni cena vyrobku nebo sluzby vychazi z vyrobni (ndakladové ceny),
k niz se pripocitava marze (obchodni prirdzka, ziskova prirazka) (Horner a Swarbrook,
2003, s. 179).

Tvorba cen podle poptavky

Podle této metody se ceny zvySuji v piipadé zvySovani poptavky a snizuji v ptipadé

jejiho poklesu bez ohledu na nakladovou cenu (Jakubikova, 2012, s. 234).

Tvorba cen podle konkurence

Stanoveni cen vyrobkli nebo sluzeb sohledem na ceny konkuren¢nich produkti.

Umoziuje zvysit trzby nebo podil na trhu (Horner a Swarbrook, 2003, s. 180).
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Firmy mohou volit niz8i ceny, nez nabizi konkurence a touto strategii lakat zadkazniky,

¢imz chtéji zvysit sviyj podil na trhu. (Jakubikova, 2012, s. 234).

Podle Jakubikové (2013, s. 240) rozeznavame hlavni formy cenovych strategii v oblasti
cestovniho ruchu:
e diference cen podle segmentu klientely (podle mista, podle ¢asu, podle obchodniho
rozpéti),
e prinikové ceny (pocatecni nizkd cena s cilem rychle ziskat vétsi trzni podil),
o Slehackové ceny* — ,ceny sbirdni smetany“ (pocatecni vysokd cena s cilem
vytvofit maximalni zisk),
e linkové ceny (maji minimalni odchylku od ceny akceptované trhem, jsou uréené
nabidkou prvniho podniku, ktery dany produkt na trh uvedl),
e psychologické ceny,

e jednotné ceny a dalsi.

Cenova diferenciace znamena nabidku stejnych sluzeb, ale za rtiznou cenu. ReSlova,

Stastna a Zavodna (2012, s. 19) stupiiuje ceny na zékladé téchto kritérii:

podle obdobi — sezona, vikend, konani vystav,

e podle druhu hostti — déti, dospéli, diichodci,

e podle obratu — skupinové ceny, ,,3 za cenu 2, vikendy, desata noc zdarma,

e podle druhu nebo doby platby — sleva pfi hotovostnim placeni, pti platbé predem,

e podle distribucni cesty — rabaty pro cestovni kancelaie, touroperatofi.

3) Place (distribuce)

Nastroj, ktery mé zajistit, aby se produkt dostal ke spotiebiteli ve sprdvném cCase

a na spravném misté. VSe co0 piiblizuje produkty spotiebiteli. Jedna se o distribu¢ni cesty.
Patfi sem 1 zpusob, jak se zakaznik k prodejnimu mistu dostane. Zakaznik se musi
dozvédet, kde se da produkt koupit, ndklady s tim spojené a hodnotu, kterou mu pfinese.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Obrazek ¢. 3 znazornuje tok distribuce produktu od podniku, ktery je napojen na cestovni
kanceléfe a rezervacni systém, cesta distribuce produktu déale postupuje na prodejni misto,
tim mlZe byt cestovni kancelar nebo cestovni agentura, az ke klientovi. Dale znazoriiuje,

ze distribuc¢ni cesta vede také piimo od podniku, ptes internet, ke klientovi.
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Obrazek ¢. 3 Distribuce produktu v cestovnim ruchu

| { t {

Podnik Podnik Podnik Podnik
A B C D
| | | ]
I
] ¥
INTERNET Cestovni kancelar Rezervacni systém
1
§ 7 4
Prodejni misto Prodejni misto Cestovni
cestovni cestovni agentura
kancelare kancelare
klient

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 222

4) Promotion (propagace)
Propagace Vv sob¢ zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej
a pfimy marketing. Prostfednictvim propagace informuje podnik vetejnost (zédkazniky,

partnery) o svych produktech, jejich cendch a mistech prodeje.

Podle Foreta (2012, s. 129) maji v§echny nastroje propagace dvé zakladni kategorie:
¢ nadlinkové (ATL above the line),
e podlinkové (BTL below the line).

ATL —reklama v TV, v tisku, venkovni reklama.
BTL — komunikace zaméfena na aktivity spojené s reklamou, PR, podpora prodeje,

pfimy marketing, osobni prode;.

Obrazek ¢. 4 znazoriiuje zakladni rozdéleni marketingového komunika¢niho mixu

na reklamu, podporu prodeje, préci s veiejnosti, osobni prodej a piimy marketing.

Obrazek ¢. 4 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix

Reklama Podpora Prace Osobni prodej Piimy
(advertising) prodeje S vefejnosti (personal marketing
(sales (public selling) (direct
promotion) relation) marketing)

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 243
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Nové formy propagace:

e Virdlni marketing — Sifeni sdéleni na internetu, které si piijemci sami pteposilaji.

Nulové naklady na Sifeni, cilem je zvysit povédomi o znacce, destinaci apod.
VétSinou se jedna o obrazek nebo video. Nebezpeci spociva v tom, ze pokud
se video ,pusti“ na internet, uz nad nim neni kontrola, §ifi se mezi lidmi
jako epidemie. (Vastikova, 2014, s. 146)

e Guerillovy marketing — forma marketingu, ma byt extravagantni, Sokujici, sazi

na senzaci a originalitu. Guerilla reklama piichazi necekané, efektem je piekvapeni.
Cilovou skupinu neobtézuje a nesSkodi ani vefejnosti. (Monzel, 2009, s. 148)

e Mobilni marketing — fenomén i obor, ktery vznikl srozvojem siti mobilnich

operatori  (SMS aktivity k televiznim, rozhlasovym a tiskovym kampanim)
(Jakubikova, 2012, s. 272).

e Bluecasting — Zakladnim prostredkem bluecastingu jsou tzv. BT body,
které dokazou na mobilni telefony s aktivnim Bluetooth, nachazejici se obvykle
v okruhu 100 — 200 metru, zasilat data (Jakubikova, 2012, s. 272).

e Product placement — zamérné a placené umisténi znackového vyroku nebo sluzby

do audiovizualniho dila za u¢elem propagace (Jakubikova, 2012, s. 273).

e Buzz marketing — nastroj komunikace, snazi se vzbudit rozruch na vefejnosti,
cilem je Sifeni informaci a pozitivnich reakci na produkt ¢i  firmu.

Podobny jako viralni marketing (Palatkova, 2011, s. 63).

5) People (lidé)
Cestovni ruch je zavisly na kvalité lidskych zdroju. Lidé prodavaji sluzby zase jinym
lidem. Uspéch zavisi jak na kvalitnim vybéru zaméstnanci, tak i na vhodném vybéru
zakaznikl. Lidé to jsou jak zaméstnanci podniku, tak i hosté, ale i obyvatelstvo v destinaci.

S lidmi se musi umét jednat a pracovat s nimi trpélivé. (Ryglova, 2009, s. 113)

Lid¢ jako zaméstnanci, maji znacny vliv na kvalitu sluzeb, proto je tfeba dbat zvySené
pozornosti, pifi vybéru zaméstnancli a zaméfit se jak na kvalifikaéni schopnosti,

tak 1 na komunikacni schopnosti.

Pozadavky na zaméstnance podle Reslové, Stastné a Zavodné (2012, s. 24): odbornost
a potfebna kvalifikace, znalost produktt, znalost prostfedi, zdvofilost, divéryhodnost,

spolehlivost, vnimatelnost, komunikativnost, dobré vystupovani.
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6) Packaging (balicky sluzeb)

Balicky sluzeb by se daly charakterizovat, jako reakce na odliSna pfani

Klientely. Obvykle jsou to dvé a vice sluzeb v balicku. VétSinou se jedna o komplex
sluzeb, které vznikaji za spoluprace a partnerstvi vice organizaci, které sluzby prezentuji
spole¢né. Klasickym prikladem balicku je zajezd - zahrnuje vsobé dopravu,
ubytovani, stravovani, a dalsi sluzby jako rtzné kulturni programy. Z hlediska

touroperatorii to mtize byt nastroj na zvyseni prodeje htife prodejnych sluzeb.

, Ivorba paketii znamend konkrétni sestaveni vzdjemné se dopliujicich sluzeb

do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. *“ (Palatkova, 2006, s. 134)

Vyhody bali¢kt z pozice zikaznika, podle Reslové, Stastné a Zavodné (2012, s. 25):
e v¢&tsi pohodli,
e v&tsi hospodarnost,
e moznost planovat prostredky na cesty,
e bezpodminecné zajisténi trvalé kvality,
e uspokojovani specializovanych zajmii,

e nova dimenze cestovani a stravovani mimo dum.

Reslova, Stastna a Zavodna (2012, s. 25) uvadi i vyhody balickt pro hotel:
e zvySuji prode;j,
e vyrovnavaji sezonni vykyvy na trhu,
e Iépe prodavaji vlastni produkt, jako ¢ast vice znamého jiného produktu
e zvysSuji atraktivitu produktu,
o zefektiviiyji distribucni cesty,
e moznost flexibilniho vyuziti novych trendd,
e vztahy s vefejnosti a hodnota publicity jednotnych balicki,
e pomahaji ziskat dobré jméno hotelu,

e rostouci spokojenost zékaznika.

7) Programming (tvorba programii)

Na tvorbu balickii navazuje tvorba programi, urend rliznym trznim segmentim.
Je to specificky zptisob tvorby produktu. Zahrnuje ¢asové naplanovani jednotlivych aktivit

pobytovych balicki.
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Jakubikova (2012, s. 284) uvadi pét klicovych uloh, které plni bali¢ky s tvorbou programii:
e eliminuji ptisobeni faktoru Casu,
e ZlepSuji rentabilitu,
e podileji se na vyuzivani segmentac¢nich marketingovych strategii — U¢inny nastroj
jak sladit nabidku a poptavku,
e jsou komplementarni vu¢i ostatnim soucastem mixu, vytvaii zajimavéjsi
nabidku produktt,

e Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace.

8) Partnership (spoluprdce)

Partnerstvi predstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni riiznych subjektii sledujicich

spolecné zajmy a cile. (Jakubikova, 2012, s. 286)

Partnerstvi prochazi vSemi subsystémy managementu destinace. Vede k uzké spolupraci
subjekti v urCité destinaci. Aby mohla byt destinace UspéSna pii  vstupu
na mezinarodni trh, kde je silna konkurence, ,je partnerstvi subjektii v destinaci

a koordinacni  usili  organizace destinacniho marketingu nezbytné.

(Palatkova, 2006, s. 135)

Palatkova (2011, s. 151) za vyhody partnerstvi povazuje vzajemné poskytovani
a vyuzivani zdroju, které mohou byt jak finan¢ni, materialni, informac¢ni (know-how)
nebo lidské. Partnerstvi by mélo byt také spojeno s rovhomérnym rozdélenim nakladd,

kompetenci, rizik, odpovédnosti a ptinost.

Novou formou vV partnerstvi jsou tzv. ,clustery” (klastry) jsou ...mistni koncentrace
vzajemné propojenych firem a instituci v konkrétnim oboru. Klastry zahrnuji
skupinu  provazanych  priamyslovych  odvétvi a  dalsSich  subjektii  dileZitych
pro hospodarskou soutez. Obsahuji napr. dodavatele specializovanych vstupu,
jako jsou soucasti, stroje a sluzby, a poskytovatele specializované infrastruktury.
Klastry se Ccasto rozSituji  smérem dolu k odbytovym kandlum a zdkaznikium

a do stran kwyrobcim komplementdarnich produktii a spolecnostem v priimyslovych

odvétvich pribuznych z hlediska dovednosti, technologii nebo spolecenskych vstupii.

(Porter, 1998, cit. podle Palatkova, 2011, s. 163)
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3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky a cilevédomy proces, ureny ke shromazdéni
informaci, které pomadahaji firm¢ ke spradvnému rozhodnuti, pii feSeni problémul
a pomaha rozvijet podnik a omezovat rizika. Cilem je systematické planovani,

shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci. (Jakubikova, 2012, s. 142)

Zdroje dat dé&lime, na sekundarni, ty ktera uz nckde existuji a byla sbirdna
za jinym UCelem a primarni data, ta kterd jsou nové sbirana za konkrétnim ucelem

pro dany vyzkum trhu. (Kotler a Keller, 2013, s. 134)

Vastikova (2014, s. 70) definuje tyto typy cilti marketingového vyzkumu:
e Informativni — cilem je ziskat predbézné informace, které pomohou
rozpoznat situaci a ziskat poznatky, a ty pomohou Iépe definovat problémy.
Pokud neméme o problému, ktery chceme zkoumat dostatek informaci.

e Deskriptivni  (popisny) vyzkum — mé& popsat marketingové problémy,

situace, trhy nebo udaje a postoje zakaznikli. Nejcastéjsi metodou dotaznikové

Setfeni.

o Kauzdlni vyzkum — zkouma pfiCiny problémi i piilezitosti. Cilem je otestovat
hypotézy ve vztahu pfi¢ina — nasledek. Formou experimentu.

e Monitorovaci vyzkum — permanentni shromazd’ovani informaci jejich analyza.

Pomaha odhalit potize a ptilezitosti.

3.6.1 Proces marketingového vyzkumu
V praxi se Casto zaménuji pojmy vyzkum a prizkum. Prizkum je vétSinou jednorazova
aktivita, v kratsim c¢asovém horizontu a vétS§inou nezachazi do takové hloubky

jako vyzkum. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

V nasledujicim Obrazku €. 5 je zobrazen efektivni marketingovy vyzkum, ktery probiha
v Sesti krocich. Prvni a velmi vyznamny krok je definice problému a cilt vyzkumu,
na tento krok navazuje pfiprava planu vyzkumu. Nasleduje sbér informaci a analyza
ziskanych informaci. Jako posledni krok je uvedena prezentace vysledkl ziskanych

informaci a nasledné rozhodnuti.
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Obrazek €. 5 Proces marketingového vyzkumu

Definice problému a cile vyzkumu
Priprava planu vyzkumu

Sbér informaci

!

Analyza informaci

Prezentace vysledki

Rozhodnuti

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 133

3.6.2 Metody vyzkumu

Marketeri sbiraji data primarni data péti hlavnimi zpiisoby: pozorovanim, pomoci focus

groups,

dotazovanim, behaviordalnimi metodami nebo na zdkladé experimentii.

(Kotler a Keller, 2013, s. 135).

Vyzkum pozorovanim — Nejprve je zapotiebi stanovit objekty pozorovani,

urcit, kdy a kde budou objekty pozorovany, a zvolit zpusob pozorovani (Vastikova,
2014, s. 72).

Pomoci focus groups — setkdni Sesti az deseti lidi, vybranych vyzkumnikem,

na zakladé¢ demografickych, psychografickych a jinych kritérii, vyzvanych
k diskusi na pozadované téma. (Kotler a Keller, 2013, s. 136)

Vyzkum dotazovanim — nejvice roz$ifend metoda, zplsob ziskavani priméarnich dat,

respondentim jsou kladeny otdzky tykajici se jejich znalosti, postoju, preferenci
a nakupniho chovani. Ziskavdme nejriznéj$i typy informaci. (Vastikova,
2014, 5. 73)

Experimentdlni vyzkum — Ziskdvani primdrnich udajii od vybrané skupiny

respondentii zkoumanych v riznych podminkdach a pod kontrolovanymi faktory.

Poté jsou sledovany rozdily v odpovédich skupin. (Kotler a kol., 2007, s. 411)
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3.6.3 Metoda vyzkumu pomoci dotazniku

Nejbéznéjsi metoda vyzkumu, kterd byla pouzita i v praktické ¢asti, je vyzkum pomoci
dotazniku. Dotaznik by mél spliovat urcitd kritéria, nemé&l by byt pfili§ dlouhy
a mél by byt dostateCné¢ zajimavy pro respondenta. Zaroven musi byt zkonstruovan

tak, aby vyzkumnikovy poskytl pozadované informace.

Nejdiilezitejsi je spravna konstrukce dotazniku. Podle Cile dotazovani a podle typu

dotazovanych osob je nutno uzpusobit strukturu dotazniku. (Pracha, 2014, s. 115)

Vyzkumnik musi rozhodnout, zda zacleni ,,uzaviené otazky®, tzn. respondenti oznacuji
odpovédi z nabidnutych moznosti, nebo pouZzije ,,oteviené otazky“, kdy se respondent
muze libovolné vyjadfit k dané otazce, anebo v dotazniku vyuZije ,,Skdlové otazky*,
tzn. zhodnoceni otdzky na zadané stupnici. Vyzkumnik muize pouzit i kombinaci téchto

otazek, ale musi byt vzdy jednoznacné, jaky typ odpovédi zvolit. (Priicha, 2014, s. 115)

Jakubikova (2012, s. 147) uvadi stavbu dotazniku:
e Uvod — vysvétleni vyznamu Setfeni a zaruceni anonymity,
e baterie otazek,

e zavér — identifikaéni a analytické otazky.

Podle Prichy (2014, s. 115) je nemén¢ dilezity zpsob zadavani dotazniku. Pfi rozesilani
postou nebo e-mailem neni ndvratnost dotazniku tak vysoka. Naopak u osobniho zadavani
dotazniku je navratnost vyssi, protoze vyzkumnik miize respondenty motivovat k vyplnéni

dotazniku.

Pied vyzkumem se doporucuje provést pred vyzkum na malém poctu respondentl

a po jeho vyhodnoceni poptipadé doplnit nebo upravit otazky.

r wr

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast vysvétluje dulezité pojmy souvisejici s cestovnim ruchem. Je zde uveden
vyznam subjektu a objektu cestovniho ruchu. Materialné technicka zakladna, typologie
cestovniho ruchu a soucasny vyvoj cestovniho ruchu. Klicovou kapitolou
je kapitola 3.4 Nové trendy a netradi¢ni produkty V cestovnim ruchu, ktera byla ptedlohou

pro definici produktti u ,,Analyzy hoteli, nabizejicich netradi¢ni produkt.

Dale jsou zde dulezit¢ poznatky o marketingovém mixu v cestovnim ruchu a také

marketingovy vyzkum, ktery je nedilnou soucéasti ziskdni informaci potiebnych
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pro uspésny vyvoj novych produktii. Uvedené poznatky jsou v praktické casti aplikovany

pii sestaveni nového ubytovaciho balicku pro hotel Prestige ve Znojmé.

Literatura byla Cerpana z dostupnych zdroji, v knizni podob¢, doplnéna o internetové
zdroje. Jedna se o odbornou literaturu autorti, zabyvajici se problematikou cestovniho
ruchu a marketingu. U kapitoly 3.4 bylo zdkladni rozdéleni uvedeno podle Kotikové

(2013), které dopliuji ostatni zdroje odborné literatury a internetové zdroje.
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4 Prakticka cast

Praktickd ¢ast se zabyvd analyzou netradicnich forem produktii cestovniho ruchu
u vybranych hotelti, coz je sekundarni marketingovy pruzkum. Ziskané informace

Z analyzy budou pouZity pfi tvorb& nového produktu.

Dalsi casti je primarni marketingovy priizkum, ve formé dotaznikového Setfeni, které bylo
podavano hostim hotelu Prestige ve Znojmé. Hlavnim cilem dotazniku bylo vysSetfit,
ktery novy produkt by hosté hotelu uvitali. Na zaklad¢ téchto poznatkii bude navrzen

novy pobytovy bali¢ek s produktem netradi¢niho cestovniho ruchu pro hotel Prestige.

Posledni oddilem praktické ¢asti je vytvofeni marketingového mixu pobytového balicku

s netradi¢nim produktem cestovniho ruchu.

4. 1 Analyza netradi¢nich forem produkti vybranych hoteli

V této kapitole jsou kratce piedstaveny hotely s netradi¢nimi produkty a jejich nasledné
zatazeni do druhu netradi¢niho cestovniho ruchu. Analyza porovnava pobytové balicky,
které obsahuji netradiéni produkt, srovnadva cenu balicku, délku pobytu, pocet osob,
stravu a wellness. Srovnani nabidek, pfinese piehled nejcastéji poskytovanych sluzeb,

coz bude vyuzito pii tvorbé nového produktu.

Dalsi c¢asti je srovndni balickli s netradicnimi produkty a jejich zatazeni do netradicni
formy, jenz je provedeno, na zéklad¢ kapitoly 3.4 teoretické Casti, ve které jsou popsany

nové formy a produkty netradi¢niho cestovniho ruchu.

Hotely v analyze jsou vybrany podle tématiky balickd. Tyto hotely nabizi netradi¢ni
formy produktii v hotelnictvi. Do analyzy bylo vybrano pét hotelti z Ceské republiky
a dva hotely ze Slovenské republiky. Hotely spojuje zajimava poloha, s nabidkou vyuziti
rekreacnich aktivit nejen v hotelu, ale i naptiklad navstévy historického centra meésta,
u kterého se nachdzi, nebo navstéva kraje se zajimavou nabidkou turistického vyziti.
Hotely nabizi riizné pobytové bali¢ky a vzdy také baliek s netradi¢ni formou cestovniho

ruchu.

Wellness hotel Panorama ***
Wellness hotel Panorama, se nachazi nad méstem Blansko na Jizni Moravé, vyznacuje
se rodinou atmosférou. Je vychozim bodem pro turistiku a cykloturistiku v Moravském

krasu a okoli. Hotel disponuje venkovnim dohfivanym bazénem se slanou vodou
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a wellness centrem skrytym bazénem, saunou, whirlpool a také rizné masaze.
Kapacita hotelu je 58 pokoju se 134 luzky. (Hotel Panorama, ©2008-2013)

Obrazek ¢. 6 Fotografie Wellness hotelu Panorama

Zdroj: Hotel Panorama, ©2008-2013

Netradicni pobytovy balicek — Wellness & speleo

Produktem balicku je kurz speleologie nebo speleo ferrata. Kupujicim balicku se zdarma
nabizi zaptjceni veSkerého materidlu, vcetné pfilby, svétla a kombinézy. Ke kurzu
je poskytnut doprovod zkuSeného privodce. Speleo ferrata je 100 m zajisténa
cesta v naroéném terénu jeskyni s jisticimi lany. Dostanete sedaci ivaz, karabiny, pfilbu,
svétlo a kombinézu. Tato cesta proveéfi vasi zruCnost a odvahu. (Hotel Panorama,

©2008-2013)

Produkt balicku Wellness &speleo je zarazen do ,,dobrodruzného cestovniho ruchu®.
Tento produkt ma vSechny jeho znaky. Je to neopakovatelny a nepredvidatelny zazitek,
ma v sobé urcité nebezpeci, vyvolava silné emoce a je to vyzva o prekonani vlastnich

hranic a moznosti.

Hotel AD Puk ****
Hotel AD Puk se nachéazi v klidné casti Berouna. Stfedoceskym krajem byl zatazen
mezi dvanact nejlepSich hotelli Stfedoceského kraje. Hotel je c¢lenem hotelové

sitt BOHEMIA HOTEL CLUB & GOLF. Nabizi luxusni ubytovani v apartmanech.
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Originalitou je pojmenovani apartmant podle olympijskych meést, ktera jsou spojena
s uspéchy Ceského hokeje. Pro hosty je k dispozici malé wellness s bazénem a vitivou

vanou. Kapacita hotelu je 8 apartmant, z toho jeden je depandance, 30 metrti od hotelu.
(AD Puk)

Obrazek ¢. 7 Fotografie hotelu AD Puk

Zdroj: AD Puk

Netradicni pobytovy balicek — Damska jizda VIII — balicek ,, bezchlapatour **

Produktem balicku je 10 hodinovy kurz kresleni pravou mozkovou hemisférou formou
seminafe. Kurzy kresleni stimulovanim pravé mozkové hemisféry, nejsou jen o kresleni,

ale pomohou probudit kreativitu zcela netradi¢ni metodou. (AD Puk)

Tento produkt je zafazen do ,zdravotniho cestovniho ruchu®, i kdyz kresleni
pravou mozkovou hemisférou, neni z4dnd zdravotni ani wellness procedura.
U¢i nas divat se do sebe, dozviddme se o skrytych vlastnostech svého nitra.
Nauci trpélivosti a uméni kladné se ohodnotit. Pomaha odhalit slabosti a dale s nimi
pracovat, nekterym lidem muize pomoci léCit své nitro, coz vede také ke zlepSovani

zdravotniho a duSevniho stavu. Proto je zatazen do zdravotniho cestovniho ruchu.
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Statek Bernard ***

Statek Bernard lezi v zapadnich Cechach v Kralovském po#iéi, v srdci Karlovarského
kraje, ktery je znamy jako lazensky kraj. Statek Bernard nabizi moderni ubytovani
na statku, obklopeném piirodou. Specifickd pro tento penzion je nabidka femeslnych

kurzt. Kapacita je 8 pokoju s 20 lizky. (Statek Bernard, ©2013)

Obrazek ¢. 8 Fotografie Statku Bernard
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Zdroj: Statek Bernard, ©2013

Netradicni pobytovy balicek — Devatero remesel

Produktem jsou 4 femeslné kurzy pod vedenim odbornika, na kterych probiha vlastnoru¢ni
vyroba originalnich suvenyrt. Na vybér je z péti tradi¢nich i novych femesel, jako je rucni
vyroba svici, vyroba keramiky, dilna designu (vlastni navrh a zhotoveni obleceni),
dfevo dilna a vyroba vitrazi. Kazdy kurz trva pfiblizné¢ 2,5 hodiny. Podminka otevieni
kurzu je minimalni pocet ¢ty osob. Balicek dale obsahuj prohlidku Zabavné nau¢ného

centra feky Ohfe. (Statek Bernard, ©2013)

Produkt balicku Devatero femesel je zafazen do ,,cestovniho ruchu zamétené¢ho na segment
LOHAS*. Statek Bernard se prezentuje zdravym Zzivotnim stylem s ohledem na piirodu,
coz jsou hlavni environmentalni aspekty. Predmétem balicku je absolvovani femesel,

jako navrat do starych Casil, ndvrat k tvotivosti a odkazu nasich predkd.
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Hotel Podhrad ****

Hotel se nachazi ve mést¢ Hluboka nad Vltavou, pfimo pod zamkem HIluboka.
Hotel nabizi standard ¢tythvézdickoveého hotelu s certifikaci Asociaci hotell a restauraci.
Hotelovym hostim je k dispozici restaurace a venkovni atrium. V hotelu je wellness
centrum sbazénem, vifivkou, saunou a infrasaunou. Kapacita hotelu je 32 pokojui

a dva luxusni apartmany s 81 lazky. (Hotel Podhrad, ©2013)

Obrazek ¢. 9 Fotografie hotel Podhrad

Zdroj: Hotel Podhrad, ©2013

Netradicni pobytovy balicek — balicek pro myslivce

Produktem je vstup do obory Hluboké a lov divoké zvéte. Lovi se pfevazné danék a prase
divoké. Zvé&f se lovi kvilli trofeji, ta bude na pozadani pfipravena. Maso lze odkoupit
i nechat pfipravit. Podminka je zahajena lovecka sezona, lovecky listek, pojisténi v CR

a zbraii, kterou je mozno si i zaptjcit. (Hotel Podhrad, ©2013)

Tento produkt je =zafazen do ,dobrodruzného cestovniho ruchu®, jelikoz

je to také nepiedvidatelny a neopakovatelny zazitek s ptimési urcitého nebezpeci.

Ziamecky resort Détenice — Stredovéky hotel Détenice

Sttedovéky hotel v Détenicich lezi vokrese Ji¢in na okraji Ceského raje.
Nabizi novou dimenzi zazitkové turistiky, neboli event turismu. Resort je zafazen do
unikatnich hoteld svéta ,,Unusual & Unigue Hotels of the World*. Stfedoveéky hotel nabizi

hned nékolik pobytovych balickli, s ochutnavkou stfedovéku. Resort poskytuje nékolik
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dalSich eventl pro turisty jako napfiklad ,,Stfedovékou krému kde od utery do nedéle
probiha Stfedoveéky program, ,Pivovar Détenice” ktery nabizi prohlidky v sobotu
a v ned¢li, dale ,,Barokni zamek* ktery poskytuje kazdou sobotu Strasidelné prohlidky
a ,,Kolbist¢“ kde v sobotu a v nedé€li probihaji od 14 hodin rytifské turnaje.
Dale se zde béhem roku potadaji rizné akce se stiedoveékou tématikou. Kapacita hotelu

je 41 stylovych pokojl, pro 81 hostl. (Détenice, ©2011)

Obrazek ¢. 10 Fotografie resortu Détenice

Zdroj: Détenice, ©2011

Netradicni pobytovy balicek — Cisarsky pobyt

Produktem je program ,,Sttedoveék na vlastni kizi* a vstup do Détenického pekla. Program
,»Stiedoveék na vlastni ktizi“ probiha kazdy den od 19 do 22 hodin. Zahrnuje velkolepou
ohniovou show, souboje tézkoodeéncii, hosté uvidi Sermife, taneCnice, Zzebraky.
Dale popravu obé&Senim, upalovani ¢arodéjnic, fezani jazyka. Ochutnaji speciality na ohni,
které se ji rukama jako ve sttedovéku. Expozice Détenického pekla se nachdzi v pfizemi
hotelu, béhem prohlidky se hosté dozvédi, jak to v pekle chodi, najdou zde d’abla, satana
a belzebuba a seznami se s rozliénymi zpusoby muceni v riznych zemich. (Détenice,

©2011)

Tento produkt je zafazen do event turismu — eventy podle mistnich zvykl a tradic.
Zamecky resort Détenice vytvaii origindlni produkt ve formé rliznych eventl pro turisty

1 své hosty.
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Wellness hotel Chopok ****

Wellness hotel Chopok se nachdzi v srdci Deménovské doliny na tupati Tatranského
narodniho parku, v Nizkych Tatrach, na Slovensku.. Hotel Chopok je idealni pro rodiny
s détmi, v této oblasti ziskal i ocenéni v podobé prvniho mista v kategorii Hotely vhodné
pro rodiny s détmi. Dale ziskal ocenéni TREND TOP hotel a restaurace pro rok 2014, 2013
a 2012 jako nejlepSi ctythvézdickovy hotel na Slovensku. Kapacita je 80 pokojl
s 272 luzky. (Wellness hotel Chopok)

Obrazek ¢. 11 Fotografie Wellness hotelu Chopok

Zdroj: Wellness hotel Chopok

Netradicni pobytovy balicek — Joga vikend s Fredym Ayisim

Produktem je 5 x cviceni jogy s Fredym Ayisim,podle ¢asového harmonogramu. (Wellness
hotel Chopok)

Produkt cvieni jogy je zatazen do ,zdravotniho cestovniho ruchu®, jelikoz cilem

je zlepSovani zdravotniho stavu a to joga poskytuje.

Hotel Kempinski River Park ****

Hotel lezi na bfehu Dunaje v Bratislavé na Slovensku. Hotel byl opakované ocenén
TREND TOP, jako nejlepsi hotel na Slovensku. Hotel poskytuje kombinaci moderniho
designu a maximalniho komfortu s vyjime¢nymi sluzbami, déle disponuje rozsahlym
Spa Luxury, které je umisténo na nejvys$sim poschodi hotelu, jeho rozloha je 1500 metrti

¢tverecnich. Kapacita hotelu, je 231 pokojii a 40 apartmanti. (Kempinski, ©2014)
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Obrazek ¢. 12 Fotografie Kempinski hotel River Park
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Netradicni pobytovy balicek — Exclusive Opera

Produktem je vstupenka prvni kategorie na operni piedstaveni Slovenského narodniho
divadla, s moznosti vybéru predstaveni ze seznamu. A dale stfetnuti s hudebnim feditelem
a dirigentem Opery Slovenského narodniho divadla Friedrichem Haidrem. (Kempinski,

©2014)

Tento produkt je zafazen do event turismu jako kulturni event, jelikoz je to akce spojena

s kulturou, v tomto pfipad¢ je to navstéva Opery Slovenského narodniho divadla.
4.1.1 Srovnani netradi¢nich produkti analyzovanych hoteld

Nasledujici kapitoly se zabyvaji srovnanim nabizenych sluzeb hoteli a jejich netradi¢nimi

produkty, které budou zatazeny do piislusné formy netradi¢niho cestovniho ruchu.
4.1.1.1 Porovnani ceny, délky pobytu, poétu osob, stravy a wellness

Tabulka €. 1 zobrazuje cenu jednotlivych netradi¢nich balicki analyzovanych hoteld.
Cena se uvadi za pocet osob, pro kterou je bali¢ek aktivni a zaroven zahrnuje i délku
pobytu. Cena balickli je kone¢nd, pouze u hotelu Kempinski hotel River Park je cena
,0d*, v zavislosti na tom jaky pokoj si zdkaznik vybere. Pokud je cena uvedend za osobu,
znamend to, Ze cena je za dvoullzkovy pokoj, pfi obsazenosti dvéma osobami.

Vétsina cen se uvadi za osobu, jelikoZ pro zdkaznika je 1épe vnimana, nez cena za celkovy
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pobyt pro dvé osoby, kterd je drazs$i a tudiz muze potencidlniho zakaznika odradit.
Cena u slovenskych hoteli byla uvedena v euru, pro lepsi zpracovani a orientaci
je pievedena dle aktudlniho ménového kurzu CNB 27,30 CZK/EUR. Délka pobytu
je u Sesti bali¢kt dveé noci, pouze u balicku od Kempinski hotel River Park, je délka pobytu
1 noc. Strava je formou snidani, veceti nebo polopenze. U vétSiny balickll je v cené
wellness, popfipadé masdze. Pouze Statek Bernard a Stfedovéky hotel Détenice
nedisponuje wellness zonou. Hotel Podhrad, sice wellness centrum ma, ale pro dany

balicek volny vstup nenabizi.

Tabulka ¢. 1 Porovnani ceny, délky pobytu, po¢tu osob, stravy a wellness

Délka

Hotel Cena pobytu Pocet osob Strava Wellness
Wﬁ(')ltr; ?SS 2 x snidang 1 x dvé hodiny wellness,
8990 K¢  2noci  za 2 osoby < 1 x ¢asteénd masaz, 1x
Panorama 2 x vecere .
procedura dle vybéru
Hcl);EJIKA D 4250 K¢ 2 noci za 0sobu 21 is‘l;ég:;: wellness pro hotelové
hosty zdarma
Statek
Bernard 2590 K¢ 2 noci za 0sobu Polopenze nema wellness centrum
Hotel y . 2 x snidané . »
Podhrad 2095 K¢ 2 noci za 0sobu 2 x vedere neposkytuje k balicku
2 x snidané
Stiredovéky 1 x vecete ve
hotel 6480 K¢  2noci  za?2 osoby stitedoveké krémé nema wellness centrum
Détenice 1 x vecete v pizzerii
Rustikal
Wﬁ(ljltr; ?ss 160 € 2 noci 72 0s0bU 2 x snidané neomezeny vstup do
(4368 K¢) 2 x veCete wellness a fitness centra
Chopok
Kempinski
hotel River od 121 € S volny vstup do Spa
Park (3303 K&) 1 noc za osobu 1 x snidané Luxury

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze nabidky balickli jsou poskytovany za primérnou cenu 3477 K¢
za osobu. Cena je, az na balicek od Wellness hotelu Panorama a Stfedovéky hotel Détenice
stanovenad vzdy za osobu. Nejvice preferovand délka pobytu je dvé noci a stravovani

ve form¢ polopenze neboli snidan¢ a vecete. Pokud hotel disponuje wellness centrem,

46



nabizi jeho uzivani svym hostim, az na hotel Podhrad, ktery vstup do wellness centra

k bali¢ku nenabizi.

4.1.1.2 Netradi¢ni produkty analyzovanych hoteli a jejich zafazeni do netradi¢ni
formy cestovniho ruchu

Tabulka ¢. 2 nabizi srovnani balickd s produktem netradi¢niho cestovniho ruchu,
ktery je poskytovan danym hotelem. U produktu je vzdy uvedeno, do jaké formy
netradi¢niho cestovniho ruchu patii, na zdkladé teoretické casti. Cilem je porovnani druhu

nabizenych netradi¢nich produktt.

Tabulka €. 2 Srovnani balickl s netradi¢nimi produkty

Druh netradi¢niho

Hotel Balicek cestovniho ruchu

Wellness hotel

Wellness & speleo Dobrodruzny cestovni ruch
Panorama
H?Dtal I? o Damska jizda VIII — bali¢ek bezchlapatour Zdravotni cestovni ruch
Statek Devatero femesel Cestovni ruch zaméfeny na
Bernard segment LOHAS
ol Balicek pro myslivce Dobrodruzny cestovni ruch
Podhrad
Stredoveky Event turismus — eventy

Cisatsky pobyt podle mistnich zvyki a

hotel Détenice tradic ,,originalni produkt™

Wellness hotel

Chopok Joga vikend s Fredym Ayisim Zdravotni cestovni ruch
Kempinski
hotel River g Event turismus —
PRI Exlusive Opera kulturni event

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Marketingovy prizkum navstévniki hotelu Prestige v oblasti
netradi¢nich forem cestovniho ruchu

Prizkum navstévniki byl proveden pomoci dotaznikového Setteni, které bylo zaddvéano
formou osobniho vyplnéni na recepci hotelu Prestige a dale formou e-mailu
pro navstévniky hotelu Prestige. Dotazniky byly ureny pro vybrany segment host
z Ceské republiky. Dotaznik je uveden v Piiloze ¢. 2.
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4.2.1 Pretest

Pred spusténim dotaznikového Setfeni byl proveden pretest, kterého se zucastnilo
20 respondentli. Osloveni byli hosté hotelu ITVV Haté, ktefi se testovanému segmentu
podobaji nejvice. Je to hotel, ktery spolupracuje s hotelem Prestige. Hotel Prestige
je jednim ze stedisek spolecnosti ITVV, kam patii i hotel ITVV na Hatich u Znojma.

Po prozkoumani pretestu byl dotaznik upraven a stal se tak efektivné;jsi a zajimave;si.

4.2.2 Zpisob zpracovani dat

Dotazniky zadavané osobni formou a formou e-mailu byly po skonceni dotaznikového
Setfeni zpracovany dohromady. Data byla v nékterych ptipadech, pro lepsi dosazeni
vysledkii, nasledn¢ vyfiltrovana na respondenty, ktefi volili produkt Winecaching,
protoze tento produkt byl nejéastéji oznaCovan jako pozadovany produkt netradi¢niho

cestovniho ruchu pro hotel Prestige.

4.2.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky jsou prezentovany v jednotlivych bodech tak jak S$ly otdzky za sebou.
Celkem bylo polozeno 20 otazek. Neékteré vysledky, jsou zpracovany pouze slovng,

jiné jsou pro lepsi orientaci uvedeny i v tabulkach nebo v grafech.

Dohromady se dotaznikového Setfeni zucastnilo 147 respondentti, z toho 38 odpovédi
bylo z pisemného dotazniku a 109 odpovédi z dotazniku, ktery byl rozesilan elektronickou
formou. Z tohobylo 19 respondentl, ktefi volili produkt Winecachingu.
Pro lepsi ptfehlednost budou né&které vysledky v nasledujicim textu filtrovany

pro Winecaching.

4.2.3.1 Charakteristika navStévnika hotelu Prestige

Tato podkapitola zahrnuje otazky z dotaznikového Setfeni Cislo 1-7. Tyto otazky
charakterizuji ~ bézného  navstévnika  hotelu  Prestige.  Poskytuji ~ odpovedi
na to, jak Casto hosté navstévuji tento hotel, jaky je divod jejich navstévy, jakou délku
pobytu si vybiraji, jestli je pro n¢ rozhodujici cena, jaké aktivity upiednostiiuji béhem
pobytua zda vyuZzivaji a vyhledavaji pobytové balicky hotelu. Cilem bylo ziskat
zakladni informace o hostech hotelu. Vysledky také pomohou stanovit délku
pobytu pfipravovaného balicku a popiipadé urcit jaké aktivity by mél dany balicek

obsahovat.
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Jak Casto navStévuje hotel Prestige?
Ze 147 odpoveédi 76 respondentlt odpoveédélo, ze navstivilo hotel Prestige pouze jednou,
30 respondentli navstivilo hotel 3 a vice krat rocné, 29 respondentll 1x ro€né a zbylych

12 dotazovanych zvolilo odpovéd’ 2 x ro¢né.

Respondenti u Winecachingu nejcastéji odpovedéli, Ze hotel navstévuji 3 a vicekrat rocné,

coz bylo 9 dotazovanych.

Z vysledki lze konstatovat, ze sice 52 % hostl navstivilo hotel pouze jednou,
ale 48 % hostl se sem pravidelné vraci, v riznych intervalech. Pokud by hotel vytvofil
lepsi program pro stalé zakazniky, nebo vytvofil zajimavéej$i pobytové balicky, mohlo

by se toto Cislo vyrazné zvysit.

Diivod navstévy hotelu Prestige

U otazky ,,Jaky byva diivod vasi navstévy*, kde respondenti mohli volit az dvé odpovédi,
bylo vyhodnoceno 76 odpovédi ,,wellness, relaxace®, 29 odpovédi ,,akce hotelu, pobytovy
balicek®, 22 odpovédi ,,obchodni, pracovni, Skoleni®, 14 odpovédi bylo vyhodnoceno
u ,rodinné dovolené¢*“ a 14 odpovédi u ,ndvstévy mésta“. Dale 9 odpovédi ,,pozndni
vinafského kraje”, 8 odpovédi uvedli respondenti jako ,jiny divod“ a 7 odpovédi

byla ,,cykloturistika“.

U Winecachingu bylo vyhodnoceno 7 odpovédi pro wellness a relaxaci, tato moznost

byla zvolena jako nejcastéjsi divod navstévy.

Jelikoz hotel Prestige nabizi wellness centrum, velky vybér masazi a fitness centrum
je 1 podle vysledkii zfejmé, Ze hosté volili nejcastéjsi odpovéd’ wellness a relaxace.
To znamend, ze piipravovany pobytovy balicek by mél obsahovat volny vstup do wellness

centra, fitness centra a poptipad¢ by mél obsahovat masaz.

Délka pobytu
Na otazku ,Jakou délku pobytu volite nejcastéji“ 78 % dotazovanych odpovédélo,
ze voli délku pobytu na dvé az Ctyfi noci, 19 % respondentii zvolilo odpovéd’ 1 noc.

A jenom 3 % dotazovanych voli délku pobytu na 5 a vice noci.

U Winecachingu  zvolilo 16  respondenti  nejcastcjsi délku  pobytu
»dvé az Ctyfi noci“. Vyhodnoceni délky pobytu se shoduje i s,Analyzou hotelt‘

nabizejicich netradi¢ni pobytové balicky. Nejfrekventovanéjsi odpovéd’ je dvé az Ctyii
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noci. Pro novy produkt by méla byt zvolena délku pobytu v tomto rozsahu.

Cena pobytu

Graf ¢. 1 zobrazuje procentualni vyhodnoceni odpovédi respondenti na otazku
»J€ pro vas rozhodujici cena pobytu?‘ Z celkového poctu 147 dotazovanych,
48 % respondenti odpovédélo ,spiSe ano®“, 29 % dotazovanych odpovédelo ,,ano®,
10 % respondentti odpovédélo ,,ne”, 10 % odpovédélo ,,spise ne“ a jen 3 % dotazovanych

zvolilo odpovéd’ ,,nedokazu posoudit™.

Po secteni odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano* je ziejmé Ze pro 77 % hostl, je rozhodujici cena
pobytu. Proto je pro hotel lepsi nabizet pobytové balicky, které obsahuji vice produktt

za priznivéj$i cenu pro potencidlniho zadkaznika. Tyto balicky pfildkaji vice turistl

a tim zvysi i trzby hotelu.

Graf ¢. 1 Je pro vas rozhoduji cena pobytu?

Je pro vas rozhodujici cena pobytu?

10% 3%

Hano

H gpiSe ano
K ne

H spise ne

H nedokazu posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani

U Winecachingu byla nejcastéji zvolena odpoveéd ,spiSe ano®, kterou zvolilo
12 respondenti, 6 dotazovanych zvolilo odpovéd ,,ano®, jen jeden respondent zvolil

odpovéd ,,spise ne®.

Aktivity upfednostiiované béhem pobytu
U otazky ,Jaké aktivity upiednostiujete béhem pobytu“ mohli respondenti vybirat
az dvé odpovedi z nabizenych moznosti. Vyhodnoceni je uvedeno v Tabulce €. 3, odpovéedi

jsou setazeny sestupné.
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Tabulka €. 3 Jaké aktivity upiednostiujete béhem pobytu
| Poletedpoviai
100
68
22
12
12
4

Zdroj: Vlastni zpracovani

U Winechachingu respondenti uvedli nejvice odpovédi u ,,prohlidky mésta, pamatky,
vystavy”, odpovéd’ byla zvolena celkem sedmkrat. ,,Wellness a relaxace, byla zvolena

az jako druha nejcastéji upfednostiiovana aktivita a to se Sesti odpovéd’'mi.

Jako u otazky ,.JJaky byva divod vasi navstévy“ je opét vyhodnocena jako nejCastéjsi
odpovéd” wellness a relaxace. Pokud hotel nabizi wellness, hosté¢ hotelu jej vyuzivaji.

To potvrzuje, Ze bali¢ek pro hotel Prestige, by mél obsahovat wellness procedury.

Pobytové bali¢ky hotelu Prestige
V nésledujici Tabulce €. 4 je zndzornéno, zda hosté vyuzili pfi ubytovani pobytovych

balickl a zda vyhledavaji zvyhodnéné pobytové nabidky balicky hotelu Prestige.

Tabulka €. 4 Vyuzivani a vyhledavani pobytovych balickti hotelu Prestige

69%

46

31%

22 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka vede ke zjisténi, ze 101 respondentll vyuzilo pii ubytovani v hotelu Prestige
pobytovych balickii. U otazky ,,Vyhledavate zvyhodnéné pobytové nabidky hotelu
Prestige 46 dotazovanych odpovédélo ,ano“ a 45 dotazovanych uvedlo

13

»ne“, coz je nepatrny rozdil. Ale po secteni vysledki ,,ano

13

a ,spiSe ano*
je to 80 odpovédi. A po secteni vysledkit moznosti ,,ne” a ,,spiSe ne* je to 67 odpovedi.
Z tohoto vysledku je patrné, Ze je vice respondentil, ktefi vyhleddvaji zvyhodnéné

pobytové balicky.

Na otazku ,,Vyuzili jste uz pii ubytovani v hotelu Prestige pobytovych balicka“

(13

odpovédélo 17 respondenti u Winecachingu odpovédélo ,,ano“, 2 dotazovani

uvedli ,ne“. A na otazku ,Vyhledavate zvyhodnéné pobytové nabidky hotelu

Prestige odpovédélo 8 dotazovanych ,,ano* a 6 dotazovanych ,,spiSe ano*.

4.2.3.2 Netradi¢ni produkt cestovniho ruchu

Podkapitola zahrnuje otdzky dotaznikového Setfeni Ccislo 8-15. Udava odpovédi
na otazky, zda uz respondenti vyzkousSeli néjaky produkt netradi¢niho cestovniho
ruchu, nebo jestli by uvitali rozSifeni nabidky pobytovych balickii na hotelu
Prestige. Podstatnou otazkou je ,Ktery novy produkt byste si zvolili?,
podle vysledki vyhodnoceni této otdzky, bude navrzen novy produkt pobytového
balicku, pro hotel Prestige, coz je hlavnim cilem této prace. Dalsi otazky
se vztahuji k novému produktu netradi€niho cestovniho ruchu, ktery si respondenti

zvolili. A také je zde otazka tykajici se zptisobu stravovani pti pobytu.

VyzkouSeli jste uz nékdy produkt netradi¢niho cestovniho ruchu?

U této otdzky pouze 7 respondenti uvedlo ,,ano* a 140 dotazovanych odpovédélo
,ne“. Nabidka netradi¢nich produkt se v Ceské republice a v piilehlych statech
neustale rozSifuje a proto toto vyhodnoceni vede ke zjiSténi, ze turisté
jsou malo informovani o téchto produktech. Coz muze byt zplisobeno nizkou
podporou prodeje produkti netradicniho cestovniho ruchu. Po vytvofeni nového
produktu pro hotel Prestige se doporuCuje =zvefejnit tuto nabidku v médiich,

aby byli potencidlni zadkaznici dostatecné informovani o novych moznostech traveni

volného ¢asu.

Rozsifeni nabidky bali¢ki hotelu Prestige
Vyhodnoceni otazky ,,Uvitali byste rozsifeni nabidky balickti o novy produkt netradi¢niho

cestovniho ruchu“ je zobrazeno v Tabulce ¢. 5. Respondenti mohli zvolit odpovéd
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»ano, chci vyzkouset néco nového“, pokud wvybrali tuto odpovéd, pokracovali
dale na otazku ,Ktery novy produkt byste si zvolili“. Pokud dotazovani zvolili
odpovéd’ ,ne, nevyuzivdm pobytovych balicki“ nebo ,myslim, Ze nabidka
hotelu je dostacujici* pokracovali na otazku ¢islo 16, coz byla identifika¢ni otazka urcujici

pohlavi respondenta.

Tabulka ¢. 5 Uvitali byste rozsifeni nabidky balicki o novy netradi¢ni produkt

Vysledky Setieni
Kritérium Absolutni Relativni
cetnost cetnost
Ano, chci vyzkouset néco nového 59 40,2%
Myslim, Ze nabidka hotelu je dostacujici 55 37,4%
Ne, nevyuzivam pobytovych balicki 33 22,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vyhodnoceni se nasledujici dvé otdzky této podkapitoly budou tykat
59 respondentd, coz je 40,2 % zcelkového poétu dotazovanych. Tito respondenti
odpovéde€li ,,ano, chci vyzkouset néco nového*. Zbyli respondenti, jichz bylo 88,

pokracovali na identifika¢ni otazku ¢. 16.

Novy produkt

V Grafu ¢. 2 je zobrazeno vyhodnoceni otazky ,,Ktery novy produkt byste si zvolili?*,
na kterou odpovidalo jiz zminénych 59 respondentli. Tato otdzka je kliCovou otazkou
celého dotazniku. Vyhodnoceni této otdzky, povede ke zjisténi, jaky novy produkt by
respondenti pozadovali, a vysledny produkt bude soucasti nové vytvotfeného pobytového

bali¢ku pro hotel Prestige.

Respondenti méli na vybér ze ¢ty produkti jako ,,Winecaching®, ,,NevSedni vylety a
exkurze do  Narodniho  parku  Poddyji, »Let  ultralevym  letadlem
po krasich Znojma a Narodniho parku Poddyji“ a ,Sjezd fteky Dyje®.
Hlavnim kritériem pro vybér téchto produktd, byla jeho netradi¢nost, dale dobra
dostupnost ~ zhotelu  Prestige = a  také  pfipadna  spoluprace s hotelem

a jednotlivymi poskytovateli sluzeb. V Ptiloze €. 3 jsou produkty bliZze pfedstaveny.
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Graf ¢. 2 Ktery novy produkt byste si zvolili

Ktery novy produkt byste si zvolili?

Winecaching

H Nevsedni vylety a exkurze do
Nérodniho parku Poddyji

M Sjezd teky Dyje

M Let ultralehkym letadlem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je ziejmé, ze 19 respondentii volilo produkt ,Winecaching®. ,,Nevsedni vylety
a exkurze do Narodniho parku Poddyji si vybralo 18 dotazovanych. ,,Sjezd feky Dyje*
zvolilo 13 respondentdi a jen 9 dotazovanych z 59 si vybralo za novy produkt

,Let ultralevym letadlem®.

Pokud respondenti zvolili produkt ,,NevSedni vylety a exkurze do Néarodni parku Poddyji‘
meli dale na vybér v podotazce, zvolit si jednu z moznosti vyletu ¢i exkurze.
Vysledky Setfeni jsou zobrazeny Vv Tabulce ¢. 6, kde jsou uvedeny nabizené vylety
a exkurze a jejich nasledné vyhodnoceni, jsou sefazené sestupné. Produkty jsou rozepsany

v Piiloze ¢. 3.

Tabulka ¢. 6 Nevsedni vylety a exkurze do Narodniho parku Poddyji

10

Druh vyletu ¢i exkurze

4

N

Zdroj: Vlastni zpracovani

I kdyz vysledky Setieni ukazuji, ze velky zijem byl i o ,,NevSedni vylety a exkurze

do Narodniho parku Poddyji* (tuto odpovéd’ zvolilo 18 respondenttli, coz je o jednoho
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mén¢ nez u Winecachingu), jadrem dotazniku bylo vybrat jeden novy produkt a proto
byl jako novy produkt netradi¢niho cestovniho ruchu, ktery bude obsahovat pobytovy
bali¢ek hotelu Prestige, vybran Winecaching.

Respondenttl, kteti si vybrali tento novy produkt, bylo 19, a tudiz se tento produkt stava
nejpozadovanéjSim. Nasledujicich pét otazek bude vyhodnoceno pouze u téchto
19 respondentii. Ctyfi otazky se tykaji piimo nového pobytového balicku. Patd otazka
se vztahuje ke zplisobu stravovani, vyhodnoceni otdzky pouze u téchto respondentt,

pomuze lépe vybrat druh stravovani, ktery bude v balicku nabizen.

Vysledky nésledujicich péti otdzek pomohou 1épe pochopit potencidlniho zakaznika a také

mu nabidnout produkt, ktery bude ptimo podle jeho ptéani.

Byl by pro vas tento ubytovaci balicek motivaci pro dalsi navstévu?
Vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku jsou zobrazeny v Tabulce €. 7, vysledky Setfeni

jsou sefazeny sestupné. Vyhodnoceni této otazky, je pouze u zminénych 19 respondent.

Tabulka ¢. 7 Byl by pro vas ubytovaci balicek motivaci pro dalsi navstévu?

Kritérium Vysledky Setieni
Ano 9
Spise ano 9
Jesté nevim 1
Spise ne 0
Ne 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze pro vSech 19 respondentu, ktefi volili Winecaching by tento novy

produkt byl motivaci dals$i navstévy.

S kym byste prijeli vyuZzit tohoto bali¢ku?

Tabulka ¢. 8 zobrazuje vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku. Respondenti si mohli
zvolit, zda by pfijeli srodinou, spartnerem nebo partnerkou, s prateli ¢i znamymi
anebo by balicek vyuzili sami. Vysledky Setieni jsou sefazeny sestupné

a jsou op€t vyhodnoceny u 19 respondenttl.
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Tabulka €. 8 S kym byste pfijeli vyuzit tohoto balicku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ztabulky je patrné, ze potencidlni zakaznici ztad respondentd, by bali¢ek
vyuzili s partnerem nebo s rodinou, pouze jeden dotazovany zvolil moznost S piateli.
Prestige je hotel srodinnou atmosférou a hlavné s moznosti vyziti jak pro celou

rodinu, tak pro partnery nebo jen pro hosty, ktefi travi dovolenou se svymi prateli.

Forma informovani o novém bali¢ku

V otazce ,Jakou formou byste chtéli byt informovdni o tomto novém balicku®,
kterd je vyhodnocena také u 19 dotazovanych, méli respondenti zvolit zpisob,
jakym by si ptali byt informovani o novém balicku. Vysledky dotaznikového Setfeni

jsou vyhodnoceny v Tabulce ¢. 9.

Tabulka ¢. 9 Jakou formou byste chtéli byt informovani o tomto novém balicku

13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vyhodnoceni je ziejmé, Ze informace o novém balicku by méli byt rozesilany
e-mailem a to jak respondentim, kteti volili produkt Winecaching, tak i dalSim hostim
hotelu, kteti se dotaznikového Setfeni nezicastnili. A to proto, aby se rozsitilo povédomi

0 tomto produktu a zaroven se zvysila poptavka.

Cena nového bali¢ku s netradi¢nim produktem
Otazka ,Jakou cenu byste byli ochotni za vami zvoleny balicek =zaplatit

(za osobu)“ byla zpracovand zase z 19 odpovédi, aby primérnd cena nebyla
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ovlivnéna  dalSimi  produkty. = Dotazovani méli  moZnost sami  napsat
vySi  akceptovatelné ceny. V Tabulce ¢.10 jsou ceny sefazeny od nejvyssi
po nejniz§i a také tam je uvedena moznost ,jeSt€ nevim®, tato moznost byla
slouena s neurCitymi odpovédmi jako — podle délky pobytu, nelze fict,
pfiméfenou, nemam predstavu. Vysledky Setfeni udavaji pocet respondentd, kteti volili

tuto cenu.

Tabulka ¢. 10 Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za novy
balicek (za osobu)

Akceptovatelna cena (za Vysledky
osobu/balicek) Setieni
5000 K¢ 1
4000 K¢ 4
3500 K¢ 3
3000 K¢ 2
2000 K¢ 3
Jesté nevim 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je znat, ze nejvice respondentil jeSté nemd piedstavu o cen¢ nového balicku.
Ale pro orientaci prumérné ceny postaci tyto hodnoty. Primérna cena byla pocitana
Z hodnot, které uvedlo 13 respondent. Odpovéd’ ,,jesté nevim* nemuize byt do priméru

zapocitana. Pramér byl tedy stanoven na 3500 K¢.

Zpusob stravovani

U otazky ,Jaky zplsob stravovani volite nejcastéji?* jsou vysledky Setfeni zobrazeny
v Grafu ¢. 3. Pro dosazeni lepSich vysledkid, které budou vyuZity pii sestavovani
nového produktu, byly vyhodnoceny pouze odpovédi respondentt, kteti volili
Winecaching. Odpovédi na otazku jsou sefazeny sestupné a ¢isla oznacuji pocet

respondentt, ktefi zvolili danou odpovéd'.

V otédzce, byla i moZnost vybrat odpoveéd ,,bez stravy“, ale tuto moznost nezvolil Zadny

respondent, proto neni v grafu uvedena.
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Graf ¢. 3 Jaky zpusob stravovani volite nejcastéji?

Jaky zpisob stravovani volite nejcastéji?

2

H polopenze
M snidané
K plna penze

® all inclusive

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni je ziejmé, Ze respondenti nejvice vyuZzivaji stravovani formou polopenze,
tuto moznost zvolilo 10 dotazovanych, coz je vice jak polovina z 19 respondenti.
V ,Analyze hoteli“ bylo také zfejmé, Ze nejvice nabizend moznost stravovani
vV pobytovych balickach je také polopenze. Novy balicek by mél tedy nabizet moznost

stravovani formou polopenze.

4.2.3.3 Identifika¢ni otazky

V této podkapitole jsou uvedeny otazky ¢islo 16-20, tyto otdzky urcuji bézné identifikacni
znaky, jako je pohlavi, v€kova kategorie, dosazené¢ vzdélani, ekonomickéd aktivita
respondenta a také v jakém kraji dotazovani bydli. Odpovédi na tyto otazky pomohou
K lepsi orientaci na zakazniky, naptiklad na potencialni zakazniky podle vékové kategorie.

Na tyto otazky odpovidalo vSech 147 respondent.

Pohlavi
Z odpovédi na tuto otazku je patrné, Zze 84 dotazovanych byly zeny a 63 respondentil
byli muzi. U Winecachingu pfevazuji respondenti ,Zeny“, kterych odpovidalo

17 a pouze 2 muzi.

Vékova kategorie

Otazka ,Do jaké vékové kategorie patfite“ je procentudlné vyjadiena
v Grafu ¢. 4. Respondenti mohli volit z odpovédi ,,do 30 let”, dale ,,31-40 let, ,,41-60 let*
a ,,60 a vice let“. Podle vysledkli, se lze zaméfit na danou veékovou kategorii

a vytvorit tak pobytovy balicek, ktery bude uzplisoben veku hostii hotelu.
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Graf €. 4 Do jaké vékové kategorie patrite?

Do jaké vékové kategorie patrite

Hdo 30 let
H31-40 let
4 41-60 let

H 60 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku je ziejmé, Ze nejvice respondentd bylo ve vékové Kategorii 41-60 let,

tuto odpoved’ zvolilo 46 % dotazovanych, coz je 68 respondentd.

U Winecachingu bylo také nejvice dotazovanych v této kategorii, coz bylo 8 respondentd.
Z téchto 8 dotazovanych, 5 respondentii uvedlo jako diivod navstévy hotelu ,,poznani
vinafského kraje, 2 respondenti zvolili ,,rodinnou dovolenou* a 1 dotazovany vybral
odpovéd’ ,,obchodni, pracovni, Skoleni“. Jako nejcastéj§i zplisob stravovani téchto

8 respondent zvolilo polopenzi a délku pobytu si vybrali nejéastéji na 2-4 noci.

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Na tuto otazku 65 respondentii odpovédeélo ,,stiedosSkolské s maturitou®, 64 respondentli
uvedlo ,,vysokosSkolské“. Jen 17 dotazovanych vybralo odpovéd stiedoSkolské
bez maturity* a pouze jeden respondent dosahl vzdélani ,,zakladni skoly“. U Winecachingu

nejvice respondentt uvedlo odpovéd’ ,,vysokoskolské™.

Jaka je vase ekonomicka aktivita?

V této otazce 90 respondentt uvedlo, ze jsou ,,zaméstnanci®, 42 dotazovanych jsou ,,0soby
samostatné vydélecné ¢inné*“. Odpoveéd’ ,,dichodce zvolilo 11 respondentti a 4 dotazovani
jsou zatim ,studenti“. U Winecachingu bylo také nejvice odpovédi u moznosti

»zameéstnanec*, coz bylo 12 respondentt.
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V jakém kraji bydlite
»V jakém kraji bydlite* je posledni otizka dotaznikového Setfeni. Vysledky Setieni
jsou vyhodnoceny v Tabulce & 11. Respondenti vybirali ze &trnacti krajo v Ceské

republice a vysledky Setieni urcuji pocet respondentd, kteti zvolili tuto dopoved'.

Tabulka €. 11 V jakém kraji bydlite?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentii bylo z Jihomoravského kraje. U Winecachingu, 6 dotazovanych

zvolilo odpovéd’ ,,Jihomoravsky kraj*, to byla také nejcastéji zvolend odpoved.

4.2.4 Shrnuti dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat dostatek informaci, pro vytvofeni nového
produktu netradi¢niho cestovniho ruchu, ktery bude soucasti nového pobytového balicku
hotelu Prestige. Novym produktem byl uréen Winecaching. Dalsi vysledky odpovédi

Z dotazniku, pomohou pfi tvorbé obsahu balicku.

Z vysledku je ziejmé, ze respondenti by uvitali, kdyby balicek obsahoval vstup do wellness
centra, poptipad¢ by obsahoval i n&jaké wellness procedury. Strava by méla byt zvolena
formou polopenze. Piiméfena délka pobytu by méla byt vrozsahu 2-4 dnd.

A o novém produktu chtéji byt respondenti informovani e-mailem.
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4.3 Predstaveni produktu Winecaching a hotelu Prestige

Tato kapitola predstavuje netradi¢ni produkt Winecaching, ktery bude hlavni soucasti
pobytového balicku hotelu Prestige. Dale jsou zde uvedeny zakladni informace o hotelu

Prestige, pro ktery byl tento pobytovy bali¢ek navrzen.

4.3.1 Winecaching

Winecaching je formou geocachingu, do které jsou zapojeni moravsti vinafi.
Cache (zetony) jsou uschovany v okoli registrovaného vinatstvi. Po nalezeni, miizete Zeton
vyménit za malou fizenou degustaci. Na strdnkdch www.winecaching.cz jsou volné

dostupné GPS soutadnice pro hledani pokladu. (Winecaching, ©2009)

Vinarstvi zapojena do Winecachingu:
¢ VINO HORT s.r.0., Dobsice u Znojma,
e Vinaistvi LAHOFER a.s., DobSice u Znojma,
e VINO MARCINCAK, Mikulov,
e Vinafstvi SONBERK a.s., Popice,
e Rodinné Vinarstvi HRABAL, Velké Bilovice,
e KOLBY a.s., Pouzdfany,
e VINARSTVI KOVACS s.r.0., Novosedly,
e VINARSTVI MIKROSVIN MIKULOV a.s.,Mikulov,
e NOVE VINARSTVI] a.s., Drnholec,
e REISTEN s.r.0., Pavlov. (Winecaching, ©2009)

Prvni &tyfi vinaistvi VINO HORT, Vinafstvi LAHOFER, VINO MARCINCAK
a Vinafstvi SONBERK byla zvefejnéna v nabidce dotaznikového Setieni. Pro tvorbu
nového produktu byla vybrand, vinafstvi VINO HORT a Vinafstvi LAHOFER
ob¢ v Dobsicich. Tato vinafstvi byla nejlepsi volbou pro vytvotfeni okruzni cyklotrasy
S Winecachingem, ktery turist¢é podniknou na zacatku trasy ve Vinaistvi LAHOFER
a na konci trasy ve VINO HORT.

VINO HORT s.r.o.

Vinafstvi zalozené roku 1999, vinny sklep se nachazi v DobSicich u Znojma.
Vinafstvi mé& v nabidce velky vybér vin bilych, cervenych a rtZovych, které jsou
zpracovany z pfedem dohodnutych vinic. Je vlastnikem certifikatu degustatora, ktery je

platny v celé Evropské unii, dle norem DIN, ONORM a ISO. (VINO HORT s.r.0., ©2011)
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Vinarstvi LAHOFER a.s.

Vinafstvi bylo zaloZzeno roku 2003 ve Znojmé, vroce 2006 dokoncili vyrobni areal
v Dobsicich u Znojma. Opira se o vinatfskou tradici na Znojemsku. Vinafstvi zpracovava
vina vyprodukovanid na vlastnich vinicich. V nabidce jsou vina LAHOFER, vina
standardni fady a vina VOC Znojmo. Vinafstvi se specializuje na vyrobu piivlastkovych

vin. (Vinafstvi LAHOFER, ©2013)

4.3.2 Hotel Prestige ****

Hotel Prestige je jednim ze stfedisek spole¢nosti ITVV, spol. s.r.o. Vlastnici jsou
Ing. Jan Zmeko, Ludmila Zmekova a Radim Novotny. Spolecnost je zapsand v obchodnim

rejstiiku, ICO: 44012951,

Obrazek ¢. 13 Fotografie hotelu Prestige

Zdroj: Hotel Prestige, ©2015

Hotel Prestige je ¢tyfhvézdickovy hotel, ktery se nachazi ve vinaiské lokalité moravského
kraje, v kralovském mésté Znojmé. Hotel poskytuje komfortni ubytovani s rozsahlymi
sluzbami Wellness & Spa, fitness centrem a Sirokou nabidkou masdzi a relaxacnich
procedur. Hotel poskytuje hostim na vybér zSiroké nabidky pobytovych balicka.
Nabizi také zazitkové pobytové balicky, napt. Velikonoc¢ni balicek nebo balic¢ek s eventem,

kterym je vstupenka na Vinobrani. (Hotel Prestige, ©2015)

Hotel Prestige se vyznacuje vyteCnou gastronomii, Sétkuchai hotelu vénuje maximalni
pozornost vybéru surovin a dava piednost mistnim zdrojim. Nejen proto Ize v restauraci
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zazit gastronomicky zazitek, doplnény vybérem nejkvalitn€jSich moravskych vin.
Hotel vstoupil v roce 2008 do ojedin€lého projektu ,,Vital koncept™, ve kterém K wellness

nabidkam pfipojil vitalni kuchyni se sezonnim vital menu. (Hotel Prestige, ©2015)

4.4 Marketingovy mix produktu netradi¢niho cestovniho ruchu

V této kapitole bude na zaklad¢ vysledkl z provedeného prizkumu navrZzen novy pobytovy
balicek saktivitou Winecaching, pro hotel Prestige ve Znojmé. Pobytovy balicek
byl nazvan ,,Za vinem, tak trochu jinak®“. Pfiloha €. 4 zobrazuje navrzeny pobytovy

balicek.

4.4.1 Netradi¢ni produkt pobytového bali¢cku

Netradi¢nim produktem pobytového balicku ,,Za vinem, tak trochu jinak*, je jiz zvolena
aktivita Winecaching. Zakaznici, ktefi si vybrali tento pobytovy bali¢ek, zaziji netradi¢ni
vinatsky zazitek v podobé hledani cache (Zetont) v okoli Vinaistvi LAHOFER a VINO
HORT, po nalezeni Zetonli je vyméni za malou fizenou degustaci. Aby hledani bylo
zajimavéjsi, je hledani Zetoni realizovano jizdou na kole po nové vytvofeném okruhu

cyklotrasy.

Winecaching v bali¢ku
Pro realizaci Winecachingu a pro hledani Zeton jsou potfebné GPS soufadnice,
které se zadavaji do GPS navigace, jsou to ptesné udaje polohy pokladu. GPS soufadnice

jsou volné dostupné na strankach Winecachingu.

GPS souradnice podkladu Vinatstvi LAHOFER: N48° 51.108 E16° 05.507,
GPS soutadnice pokladu VINO HORT: N 48° 51.085 E 16° 4.991. (Winecaching, ©2009)

Okruh cyklotrasy zacina jizdou na kole z hotelu Prestige, do Dobsic, kde v okoli Vinafstvi
LAHOFER probéhne prvni hledani Zetonil a nasledné je turisté vymeéni za malou fizenou
degustaci. Poté v jizd¢ pokracuji k degusta¢nimu stanku s viny Lahofer, na vinném hradku
Lampelberg, ve Vrbovci. A po ujeti okruhu po krasach znojemského kraje, ¢eka turisty
posledni zastavka zase v Dobsicich, ale u vinafstvi VINO HORT, kde jsou v jeho okoli

ulozené Zetony, které po nalezeni opét vyméni za malou fizenou degustaci.

Trasa okruhu: hotel Prestige — Winecaching ve Vinafstvi LAHOFER — vinny hradek
Lampelberg — Strachotice — Krhovice — Tasovice — Winecaching ve vinatstvi VINO HORT

— hotel Prestige. Celkova délka okruhu cyklotrasy je 52 km.
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Na Obrazku €. 14 je zobrazena mapa okruhu cyklotrasy, kterd byla vytvofena tak,
aby hledani Zetond bylo na zacatku trasy a na konci trasy. Tuto trasu dostanou turisté

vyznacenou v cykloturistick€é mapé, ktera jim bude poskytnuta zdarma.

Obrazek ¢. 14 Mapa okruhu cyklotrasy po Winecachingu
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ZdrOJ Vlastm zpracovani

4.4.2 Cena pobytového balicku
Cena pobytového balicku musi pokryt naklady s tim spojené, ale zdrovent musi byt cenové

pfijatelnd pro potencidlniho zdkaznika. Cena se bude tvofit podle metody

»Ivorba cen podle nakladi“, kterd je uvedena v teoretické Casti.

Pouzité produkty a sluzby v bali¢ku:
e 2 X ubytovani v komfortnim pokoji
e 2 x polopenze
o 2 x snidan¢ formou bufetu
o 1 X ¢tyfchodova gurmanské vecete
o 1 x obédovy balicek na cestu, ve formé vyvazeného Vital menu
(polévka, hlavni chod, dezert)
e lahev vina 0,71 k veceti, doporuc¢ené sommeliérem
e zapujceni kola znacky Author

e cykloturistickd mapa
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e GPS souradnice
e 2 x poukaz v hodnoté 200 K¢ na vino ve Vinatstvi LAHOFER a VINO HORT
e celkova masaz vinnym olejem

e neomezeny vstup do hotelového wellness centra

Uvedené ceny produkti a sluzeb, které jsou zobrazeny v Tabulce ¢. 12, byly vypocitany
z poskytnutych prodejnich cen marketingovym oddélenim hotelu Prestige. Nakladovou
cenu produktd, tvoti 40 % prodejni ceny. Marze je ve vysi 60 % z prodejni ceny. V tabulce
je uvedena kalkulace ceny pobytového balicku na osobu, ktera je pro pobytové balicky
sniZzena o 20 % z celkové ceny produktl a sluZeb a také nédslednd marze, ktera je pocitana

u pobytovych balicku, jako 40 % z celkové ceny. Ceny jsou uvedeny v CZK, za osobu.

Tabulka ¢. 12 Kalkulace ceny pobytového bali¢ku

_ 1314 2190 1752
_ : : Zdarma : Zdarma
_ 140 210 350 140 280
_ 100 150 250 100 200
_ : : Zdarma : Zdarma
_ - - Zdarma - Zdarma
_ 360 540 900 360 720
_ - - Zdarma - Zdarma
Sl

I I A

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ztabulky je ziejmé, Ze cena pobytového balicku byla vycislena na 3528 K¢.
Cenu pobytového balicku navysil naklad 400 K¢, ve formé poukazii na vino. Tato sluzba

predstavuje pro hotel pouze naklad.

V tabulce jsou uvedené Castky jednotlivych produkti a sluzeb smarzi 40 % a 60 %,
aby byla rozpoznatelna 20 % uspora. I kdyz je kalkulace pobytového balicku tvofena
s 20 % slevou, aby byla vyhodn¢j$i nez jednotlivé produkty a sluzby, néaklady
na né zUstavaji stejné. Marze pro pobytové balicky se tedy redukuje na 40 % z celkové
ceny, a to na 1564 K¢. Marze se snizila o 782 K¢, coz je také uspora, kterou zakaznik,
usetii, pokud si zakoupi pobytovy bali¢ek s aktivitou Winecaching. Zisk obchodnika bude

marze ponizena o naklady na prodej (mzdy, energie atd.).

Aby byla cena pobytového balicku Iépe vnimatelnd pro potencialniho zékaznika,
bude zaokrouhlena na ¢astku 3499 K¢. Stakto upravenou cenou bude zdkaznik snaze

pocitat, naptiklad vyslednou cena pro dvé osoby.

Cena 3499 K¢ byla stanovena jako nova prodejni cena pobytového balicku ,,Za vinem,
tak trochu jinak®“. V ,,Analyze hoteld* byla jako primérné cena balickil vypocitand suma
3477 K& a vdotaznikovém Setfeni byla po prozkoumdni vysledkli poZadované ceny
produktu stanovena primérnd suma 3500 K¢. To znamend, ze ¢astka 3499 K¢ je cenove

piijatelna pro potencialniho zékaznika.

Pokud bude po bali¢ku v prvnim roce vysoka poptavka, muize si hotel dovolit dal$i obdobi
zvysit jeho cenu. Sleva na balicku by dalsi obdobi byla jen 10 %, coz by byla marze
1955 K¢ a cena bali¢ku by byla 3919 K¢.

4.4.3 Propagace produktu

Pobytovy balic¢ek ,,Za vinem, tak trochu jinak® bude propagovan na strankach hotelu
Prestige a na strankach Vinafstvi LAHOFER a VINO HORT. V dotaznikovém Setteni

bylo z vysledki patrné, Ze si hosté pieji byt informovani pifevazné e-mailem.

Pobytovy balic¢ek s produktem Winecaching bude propagovan také na strankach webu

»Kudyznudy.cz*, na strdnkach ,,Hotely.cz* a na webovych strankach ,,Facebook.com®.

Dalsi cestou propagace jsou letaky, ty budou zpracovany u firmy ,,Prima desing®,
ve Znojmé¢. Letdky budou nabizeny ve Vinafstvi LAHOFER a ve VINO HORT.

Letak je uveden v Piiloze €. 5.
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Pro rozesilani newsletteru a e-mailt byl vybran program spole¢nosti ,,Smartmailin.cz*.

Naklady spojené s propagaci produktu
Uvedené informace pro vypocet nakladi spojenych s propagaci produktu, jsou ziskané
zudaji poskytnutych dodavateli téchto sluzeb. Komunikace s poskytovateli sluzeb

probihala za pomoci e-mailu nebo telefonu.

Zvetejnéni pobytového balicku na strankach Kudyznudy.cz je poskytovano zdarma,
podminkou je umisténi banneru nebo odkazu na stranky ,,Kudyznudy.cz* na strankéach

provozovatele.

Uvetejnéni a prezentace pobytového balic¢ku na strankéach ,,Hotely.cz“, je poskytovana
rovnéZz zdarma, ale zde se hradi provize ze sjednani pobytl klientim. Pro platce DPH

je cena za provizi 15 % z ceny ubytovani bez DPH.

Zalozeni reklamy na Facebooku, je zpoplatnéno podle vybranych moznosti. Pro pobytovy
balicek byla reklama vytvofena tak, aby byli lidé po kliknuti na reklamu pfesmérovani
na stranky pobytového balicku Winecaching, hotelu Prestige. Reklama se bude zobrazovat
zenam 1 muzim, ktefi maji ucet na Facebooku a to ve veéku 40-60 let. Vékova kategorie
je stanovena podle vysledkti dotaznikového Setfeni. Reklama bude zobrazena
od 30.4 do 31. 10. 2015, jelikoz tato doba je vhodnd pro zakoupeni pobytového balicku
s aktivitou Winecaching. Cena za denni zobrazeni reklamy je 80 K¢, celkova cena
je tedy 14700 K¢&. Reklama se denné zobrazi ptiblizné 1900-5100 lidem. (Facebook,
©2015)

Letaky, které budou nabizeny ve Vinafstvi Lahofer a ve VINO HORT, budou zpracovany
grafikem ve firm¢ ,,Prima Design®, na ulici DobSickd, ve Znojmé. U této firmy budou
letaky i vyhotoveny ve formatu A5, v poétu 500 kustl, cena je 1120 K¢, bez DPH. Céstka
za DPH 21% je 235 K¢&. Celkova cena za zpracovani i vyhotoveni s DPH je 1355 K¢.

Software, ptes ktery bude rozesilan newsletter, bude zakoupen pies web Smartmailing.cz.
Pro pobytovy balicek byla vybrana nabidka ,business ucet”, kterd je pro splnéni
pozadavkli nejvyhodnéj§i. Zde je vyhodou neomezené rozesildni e-maild,
plati se zde za kontakty. Pfednosti je osobni zabezpeceny a zdlohovany ucet s pfistupem
24 hodin online. Uget je pro 0-500 kontaktii, u tohoto tipu étu je cena pouze za roéni

uzivani a to 1490 K¢, ale i tak je to pfizniva nabidka.
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Shrnuti ndkladu na propagaci produktu

V Tabulce ¢. 13 je zobrazeno shrnuti nakladd na propagaci pobytového balicku ,,Za vinem,
tak trochu jinak®. Jelikoz se u propagace pies Hotely.cz provize plati z kazdého
sjednané¢ho pobytu, nelze dopiedu vycislit celkové naklady na propagaci. Pfedem nelze
urcit kolik bude rezervaci. Proto je v tabulce uvedeno pouze shrnuti nakladi. Pokud to
propagace nabizi je zde uvedeno kritérium na jakou dobu, je reklama sjednana. A u letakt

je uveden pocet kus.

Tabulka ¢. 13 Shrnuti nakladd na propagaci

Propagace Kritérium Shrnuti nakladi
Kudyznudy.cz - Zdarma
Hotely.cz z kazdého sjednaného pobytu 15 % provize bez DPH
Facebook.com na 6 mésict 14700 K¢
Smartmailing — newsletter na 1 rok, pro 0-500 kontaktt 1490 K¢
Letaky format A5-500 kust 1356 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.4 Distribuce produktu

Hotel Prestige je zprostiedkovatel, je to misto distribuce pobytového balicku.
Hotel poskytuje veskeré sluzby, které pozadovali respondenti v dotaznikovém Setieni.
Disponuje rozsahlym Wellness & Spa, fitness centrem a svym hostim nabizi mnoho

relaxacnich procedur.

Vinafstvi LAHOFER a VINO HORT je mistem distribuce aktivity pobytového balicku,
a to Winecachingu. Hostim, ktefi si zakoupi pobytovy balicek ,,Za vinem, tak trochu
jinak* se Vv prabéhu hledani Zeton poskytuje zdarma tschovna kol v aredlu vinafstvi.

Utastnici mohou vyuZit daliich sluzeb, jako napiiklad prohlidka vinaistvi.

Pokud si subjekt rezervuje pobytovy bali¢ek pifimo na strankach hotelu, anebo pomoci
e-mailu, je to piimd distribucni cesta. Je to cesta od zprostiedkovatele pifimo

ke spotiebiteli.

Jako nepiima distribuéni cesta se povazuje, pokud si potencialni zakaznik rezervuje
pobytovy balicek pies rezervacni systém, vtomto piipadé¢ je to web ,Hotely.cz®.
Je to systém, pies ktery si zdkaznik pobyt pouze rezervuje. Poskytovatel sluzby, v tomto

ptipadé hotel Prestige, nasledné zaplati provizi rezerva¢nimu systému ,,Hotely.cz*.
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Dalsi distribu¢ni kandly jsou ,,Facebook.com* a , Kudyznudy.cz®, toto jsou informacni

kanaly, ptes které je potencialni zdkaznik pouze informovan o produktu.

4.4.5 Lidé — zaméstnanci hotelu Prestige

Pro praci ve sluzbach je dulezita kvalifikace zaméstnanci, tyto principy se netykaji pouze
hotelu Prestige, ale i ostatnich ubytovacich zatizeni. Zakladem hotelu Prestige je manazer,
ktery tidi své zaméstnance. Manazer ma veskerou divéru zameéstnavatele, tedy vlastniki
hotelu. Majitelé komunikuji s manazerem hotelu a ten nasledné piedklada jejich navrhy
zaméstnanctim, vede je a motivuje, aby svoji praci vykonavali tak, aby se hosté hotelu citili

vyjimecne.

U hotelu Prestige, kdy prvni kontakt zakaznika se zaméstnancem zalina na recepci,
at uz telefonicky, e-mailem ¢i osobné&, je dilezitd odbornd kvalifikace zaméstnanct.
Recepéni by méli byt komunikativni, trpélivi, ptivétivi a odborné zpiisobili k vykondvani
svého povolani. Recepéni by mél umét vysvétlit veskeré informace tykajici se hotelu
a zaroven potencidlniho zédkaznika ujistit, Ze to je praveé ten pravy hotel, ktery splni veskera

jeho o¢ekavani.

Dalsi zaméstnanci hotelu, ktefi jsou v kontaktu s hosty, jsou neméné dileziti, je to obsluha
restaurace, baru a protoze hotel nabizi masaze a kosmetické procedury, patii sem i maséii
a kosmeticky. Tito zaméstnanci musi mit odbornou zpiisobilost a méli by byt také

komunikativni, ptivétivi a ochotni.

Zaméstnanci, ktefi zpravidla nejsou Vv kontaktu s hostem hotelu, ale jejich vykonavani
prace je dilezité pro chod hotelu, jsou kuchati, ktefi se staraji o gastronomické uspokojeni

hosta. A déle jsou to pokojské a uklizecky, jejich prace slouzi ptedevsim k pohodli hosta.

Vsechna tato kritéria hotel Prestige spliiuje a hostiim nabizi nejen piijemné prostiedi
hotelu, ale 1 kvalifikované zaméstnance, kteii se staraji o hosta od jeho ptichodu

po jeho odchod.

Hotel vyuziva sluzeb Mystery shoppera, ktery se vyddva za potencialniho zakaznika
a jedenkrat do meésice vola na recepci, nebo piSe e-mail, pozaduje ubytovani, nebo poklada
otazky ohledné restaurace a poskytovani riiznych sluzeb hotelu. Nékdy vyvolava konflikt
vV podob¢ stiznosti. Zaznam hovoru ve formé audio nahravky nebo e-mailu, poskytuje
manazerovi hotelu, ktery z dostupnych informaci, zpracuje analyzu, zda se zaméstnanci

zachovali spravné a zda byli ochotni zakaznikovi vSe vysvétlit. Zaméstnanci, kteti byli
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kladn€ ohodnoceni a prosli testem, ziskaji v prémiich 500 K¢, v opacném piipadé jim bude

1000 K¢ odecteno ve srazkach. Hotel tim chce zajistit kvalifikovany pfistup zaméstnanct.

Zameéstnanci jsou o veskerych zménach a novych produktech informovani manazerem
hotelu. Po wuvedeni balicku na trh, bude vyuzito sluzeb Mystery shoppera,

aby ovéril informovanost zaméstnanct o tomto novém balicku a o produktu Winecaching.

Hotel Prestige pro své zaméstnance porada Teambuildingové aktivity, kdy je hlavnim

cilem upevnéni vztahli na pracovisti, coz vede ke zvyseni vykonnosti celého tymu.

4.4.6 Packaging — pobytovy balic¢ek ,,Za vinem, tak trochu jinak*

Pobytovy baliéek pro jednu osobu ..Za vinem, tak trochu jinak* obsahuje:

e 2 x ubytovani v komfortnim pokoji
e 2 x polopenze
o 2 X snidané¢ formou bufetu
o 1 X ¢tyfchodové gurmanské vecete
o 1 x obédovy bali¢ek na cestu, ve formé vyvazeného Vital menu)
e lahev vina 0,71 k veceti, doporu¢ené¢ sommeliérem
e zapujceni kola znac¢ky Author
e cykloturistickd mapa
e GPS soutadnice
e 2 X poukaz v hodnoté 200 K¢ na vino ve Vinatstvi LAHOFER a VINO HORT

e neomezeny vstup do hotelového wellness centra

Ubytovani
Na zaklad¢ vysledkti ,,Analyzy hoteli* a vysledkii dotaznikového Setfeni bylo vybrano

ubytovani na dvé noci, tedy tfi dny. Ubytovani je v komfortnim dvoultizkovém pokoji.

Strava
Zpusob stravovani byl zvolen ve formé polopenze. Polopenze zahrnuje dvé snidan¢ formou
bufetu a Ctyfchodovou gurménskou veceti. Misto druhé vecefe je nabidnut obédovy

balicek na cestu, formou vyvazené¢ho Vital menu, které bude ptipraveno do boxu.

Stravovani formou polopenze také Castym zpusobem stravovani u ,,Analyzy hotelt“

a také v dotazniku byla vyhodnocena jako nejbéznéjsi zptisob stravovani.

Kvefernimu menu nalezi ladhev vina zdarma, kterd je doporucena sommeliérem,
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tak aby se chuté gurmanské vecete snoubili s chuti vina.

Winecaching

Protoze jsou informace o GPS soufadnicich voln¢ dostupné na internetu, zdkaznici,
kteti si zakoupi pobytovy bali¢ek, navic dostanou dva poukazy na nakup vina ve Vinafstvi
LAHOFER i ve VINO HORT a to kazdy v hodnoté 200 K¢, pti vybéru draz§iho vina
turisté doplati rozdil ceny. Jelikoz je Winecaching absolvovan na kole, hosté si vyberou

vino a to jim bude pfipraveno k vyzvednuti pied odjezdem v hotelu Prestige.

Je to pridand hodnota, kterou ziskaji pouze zdkaznici, ktefi zakoupili pobytovy balicek

s produktem Winecaching.

Cesta po Winecachingu bude absolvovand na kolech, kterd budou hostim zapijcena
zdarma. Dale jim bude poskytnuta cykloturisticki mapa s vyznacenou trasou

a GPS soufadnice.

Wellness
Po absolvovani okruhu cyklotrasy s Winecachingem, ¢ekd hosty celkovd masaz vinnym
olejem. Hotel disponuje rozsahlym Wellness & Spa. Soucasti pobytu je pro hotelové hosty

neomezeny vstup do wellness centra (bazén, vytivka, sauna, parni lazné, fitness).
Wellness a relaxace byla v dotazniku uvedena, jako nej¢astéjsi divod navstévy hotelu.

Shrnuti pobytového balicku
Pobytovy balicek ,, Za vinem, tak trochu jinak“, s produktem Winecachingu vyuziva
umisténi hotelu ve vinarském kraji. Nabidnutim tohoto produktu mizeme uvazovat jistou

strategii hotelu a to v tom, Ze hotel naplno vyuziva destinaci, ve které se nachazi.
Pro potencialniho zakaznika je pobytovy bali¢ek shrnutim sluzeb v jednom produktu.
Balicek Setti jeho Cas 1 penize.
4.4.7 Programming produktu
Casové naplanovani jednotlivych aktivit:
prvni den:
e piijezd do hotelu — od 14 hodin

e podavani veceti od 17 hodin

e neomezeny vstup do hotelového wellness centra od 9 do 22 hodin
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druhy den:
e snidan¢ formou bufetu od 7 hodin
e cesta po Winecachingu, odjezd v 10 hodin, obédovy bali¢ek na cestu
e celkova masaz vinnym olejem v 17 hodin

e neomezeny vstup do hotelového wellness centra od 9 do 22 hodin

treti den:
e snidané formou bufetu od 7 hodin
e pii vyuctovani, si host vyzvedne pfipravend vina a poptipadée doplati cenu

e o0djezd do 11 hodin

4.4.8 Spoluprace a vazba na produkt

Po vytvofeni nového balicku s produktem Winecaching zacal hotel spolupracovat
s vinaistvim LAHOFER a VINO HORT. I kdyz jsou na internetu voln¢ dostupné
informace o GPS soufadnicich pro hledani pokladu, hosté, ktefi si tento balicek zakoupi,
zaroven obdrzi dva poukazy na zakoupeni vina u obou vinafstvi. Timto vzniké spoluprace,
kdy hotel Prestige nakupuje poukazy od Vinaistvi LAHOFER a VINO HORT, které
zakaznikovy umozni vybrat si vino do maximalni hodnoty 200 K¢, pii vybéru drazsiho
vina turisté doplati rozdil ceny na hotelu. Rozdil ceny bude pfedan vinafstvi, kterému bude

nalezet.

Hosté si vyberou vino pii absolvovani Winecachingu, ve Vinatstvi LAHOFER nebo VINO
HORT a to jim bude pfipraveno k vyzvednuti pfed odjezdem v hotelu Prestige. Vinaftstvi
musi dorudit vino v dohodnutém terminu, pfed odjezdem navstévnika a bude mu predan

piipadny nedoplatek za vino.

Hotel Prestige pfipoji na své internetové stranky odkaz na vinafstvi a v restauraci bude
nabizet 1 vina z téchto vinafstvi. Vinatfstvi LAHOFER a VINO HORT uvefejni na svych
strankach odkaz na ubytovani v hotelu Prestige a zaroven budou propagovat balicek
»Za vinem, tak trochu jinak®, nejen na strankach vinafstvi, ale 1 pfimo ve vinafstvi budou

k dispozici letaky.
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5 Zavér
Cilem bakalatské prace bylo zanalyzovat soucasny stav netradi¢nich forem cestovniho

ruchu a na zadklad¢ provedeného prizkumu navrhnout produkt netradi¢niho cestovniho

ruchu pro konkrétni hotel a zpracovat marketingovy mix tohoto produktu.

V teoretické cCasti byly interpretovany dulezité pojmy souvisejici s cestovnim ruchem,
marketingovym mixem a marketingovym vyzkumem. Kli¢ovou kapitolou teoretické ¢asti,

je kapitola, ktera pfedstavuje ,,Nové trendy a netradi¢ni produkty cestovniho ruchu®.

V praktické casti byla provedena analyza hotelli, které nabizi netradicni produkty
cestovniho ruchu. Vysledky analyzy vedly ke zjiSténi, Zze pobytové baliCky s témito
produkty jsou nabizeny za primérnou cenu 3477 K¢, stravovani je poskytovano formou
polopenze a pokud hotel disponuje wellness centerm, nabizi jeho vyuzivani hotelovym
hostim zdarma. Délka pobytu byla nejcastéji na dvé noci. Netradi¢ni produkty
byly zafazeny do event turismu, zdravotniho cestovniho ruchu, dobrodruzného cestovniho
ruchu a do segmentu LOHAS. Vysledky analyzy, byly zpracovany v tabulkach. Pti tvorbé
nového produktu byl efekt analyzy dillezitym hlediskem.

Dale byl proveden marketingovy prizkum v podobé dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky
byly prezentovany v tabulkach a grafech. Dotaznikového Setfeni, se zucastnilo
147 respondentti. Cilem praktické ¢asti bylo vytvofeni pobytového balicku s netradicnim
produktem, tim byl v dotazniku vybran Winecaching. Dalsi vysledky vedly ke zjisténi,
7ze nejCastéji je vyuzivano stravovani formou polopenze, ubytovani na 2-4 dny
a respondenti si prali byt informovani o produktu e-mailem. Primérna cena, kterou by byli
respondenti ochotni zaplatit za dany pobytovy balicek s produktem Winecaching,

byla stanovena na 3500 K¢. Tyto vysledky vedly k lepSimu formovani nového produktu.

Na zéklad¢ provedené analyzy a prizkumu byl navrZen novy netradi¢ni pobytovy balicek
,,Za vinem, tak trochu jinak®, s aktivitou Winecachingu. Po vytvofeni nového netradi¢niho

produktu byl zpracovan marketingovy mix tohoto produktu.

Marketingovy mix produktu netradi¢niho cestovniho ruchu byl vytvaren s ohledem
na vysledky analyzy hoteli a na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni. Pobytovy balicek
byl pojmenovan ,,Za vinem, tak trochu jinak®, netradi¢nim produktem je Winecaching,

a cena byla stanovena na 3499 K¢.
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9 P¥ilohy

Ptiloha €. 1 Typologie cestovniho ruchu dle riiznych klasifika¢nich hledisek

Klasifika¢ni hlediska

Zakladni ¢lenéni

Domaci
zahrani¢ni (vyjezdovy, ptijezdovy, tranzitni

Motivace ucasti (cile
cesty)

rekreaéni

kulturné poznavaci

vzdélavaci

spolecensky (ptatelé, znami, spolecenské akce, klubovy
turismus

sportovni

nabozensky

zdravotni a 1écebny

motivy: svatba, oslava vyro¢i, dobrodruzstvi, nevsedni zazitky,
nakupy, politické systémy, vojenské akce aj.

Platebni bilance statu

zahrani¢ni cestovni ruch — aktivni
zahraniCni cestovni ruch — pasivni

Délka pobytu

kratkodoby
sttednédoby
dlouhodoby

Zputsob organizace

organizovany
neorganizovany

Pocet ucastnik

individudlni (1osoba, rodina)
skupinovy

Vék ucastniku

mladez
rodiny s détmi, dospéli
seniofi

Zptisob financovani

komer¢ni
socialni

Prostiedi

mésto
venkov
sttediska (arealy) cestovniho ruchu

Intenzita turistickych
proudt

stala
sezonni
mimosezonni

Zpusob ubytovani

ubytovaci zafizeni (hotely, motely, penziony, hostely, botely)
kempy

chaty a chalupy

ubytovani v soukromi

Dopravni prostfedky

silni¢ni individualni — automobil, motocykl, kolo
autobusova, autokarova

Zelezniéni

lodni

letecka

kombinovana

vertikalni

méstska hromadna doprava

Stravovani

individualni
spole¢né
intenzita: snidang, polopenze, plna penze, all inklusive

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 19-20




P
Piiloha ¢. 2 Dotaznik

Dobry den,

jmenu;ji se Jitka Holasova, jsem studentkou tfetiho roéniku Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé, obor
Marketing management. Touto cestou bych Vas rada pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi bude slouZit jako
podklad pro Bakalarskou praci. A zaroven podle Vasich pozadavk( vytvofime novy pobytovy bali¢ek netradi¢niho
cestovniho ruchu.

Jesté Vam na Uvod struéné predstavim, co je to netradiéni cestovni ruch — Vyvoj cestovniho ruchu zacal prudce
stoupat v poslednim desetileti. PoZadavky lidi na traveni volného €asu neustale rostou a lidé vyhledavaji stale castéji
nové moznosti jak travit tento ¢as. Mezi nové formy cestovniho ruchu mizeme zafadit napf. gastronomicky cestovni
ruch, dobrodruzny cestovni ruch, vesmirny cestovni ruch, filmovy turismus, agroturistika atd.

Pokud neni uvedeno jinak, tak vybirejte pouze jednu odpovéd.

Dékuji za Vas Cas a vyplnéni.

1. Jak ¢asto navstévujete hotel Prestige
o 1xro¢né
o 2xrocné
o 3 avice krat rotné
o navstivil/a jsem pouze jednou

2. Jaky byva diivod vasi navstévy (vyberte maximalné dvé moznosti)
o obchodni, pracovni, Skoleni

wellness, relaxace

cykloturistika

rodinna dovolena

navstéva mésta

poznani vinafského kraje

akce hotelu, pobytovy bali¢ek

O O O 0O O O O

3. Jakou délku pobytu volite nejé¢astéji

o 1noc
o 2-4noci
o 5 avice noci

4. Je pro vas rozhodujici cena pobytu?

o ano

o spiSe ano

o ne

o spiSe ne

o nedokazu posoudit

5. Jaké aktivity uprednostiujete béhem pobytu (vyberte maximalné dvé moznosti)
o pohyb, sport

spoleenské aktivity

prohlidky mésta, pamatky, vystavy

adrenalin

wellness, relaxace

O O O O O

6. Vyuzil/a jste uz pfi ubytovani v hotelu Prestige pobytovych bali¢k?
o ano
o ne
o kombinuji pobytové bali¢ky s jednoduchym ubytovanim
o jesté mé zadny nezaujal

7. Vyhledavate zvyhodnéné pobytové nabidky hotelu Prestige? (pobytové balicky)
o ano o ne
o spise ano o spise ne



8. VyzkousSel/a jste uz nékdy produkt netradi¢niho cestovniho ruchu? %

o ano

o ne

9. Uvitali by jste rozsifeni nabidky balicki o novy produkt netradiéniho cestovniho ruchu (agroturistika,

geocaching..)

o ano, chci vyzkouset néco nového
o ne, nevyuzivam pobytovych bali¢ku
o myslim, Ze nabidka hotelu je dostacujici
- pokud jste zvolili prvni odpovéd’ pokracujte otazkou €islo 10.
- pokud jste zvolili druhou ¢i treti odpovéd’ pokracujte otazkou Cislo 16.

10. Ktery novy produkt by jste si zvolili?
o WINECACHING

Forma geocachingu do které jsou zapojeni moravsti vinafi. Cache (zetony) jsou uschovany

v okoli registrovaného vinarstvi, které zde po nalezeni miizete vyménit za malou Fizenou
degustaci

Vinarstvi zapojena do Winecachingu — VINO HORT (Dobsice), Vinafstvi LAHOFER
(Dobsice), VINO MARCINCAK (Mikulov), VinaFstvi SONBERK (Popice)

(geocaching — hra, ktera spociva v pouziti navigacniho systému GPS, pfi hledani skryté
schranky nazyvané cache = zname jeji zemépisné souradnice. Hledac se nazyva geocacher
a po objeveni cache a vyméné obsahu ji opét uschova a zamaskuje. Hlavnim cilem
geocachingu je umistovani cache na mistech, ktera jsou né¢im zajimava, ale presto nejsou
turisticky navstévovana)

o NEVSEDNIi VYLETY A EXKURZE DO NARODNIHO PARKU PODYJi (vyberte si jednu
z nasledujicich moznosti)

o

Astronomicky den v Podyiji — zajimavosti no¢ni oblohy, pozorovani astronomickymi
dalekohledy

Pastva nejen pro oéi, ale i Zzaludek — plané rostliny jako kofeni a jidlo a jejich vyuziti

v kuchyni

Co vypravi feka — program pro rodiny s détmi, hledani raka, vydry a dalSich Zivocich,
pousténi viastnoru¢né vyrobenych lodék po fece Dyji

Po stopach kocky divoké — skryty Zivot ko¢ek divokych, vysledky dosavadnich studii téchto
zivocichud

Mezinarodni noc netopyrti — pozorovani netopyru v jejich pfirozeném prostredi, detekce
ultrazvukovych hlast

o LET ULTRA LEHKYM LETADLEM PO KRASACH ZNOJMA a NARODNIHO PARKU PODYJi

Let ultra lehkym letadlem s instruktorem, miizete si vyzkouSet osobné Fidit letadlo
Let nad Znojmo, Narodni park Podyji, Vranov a Bitov cca 30 — 40 minut

o SJEZD REKY DYJE

Jedna se o jednodenni vylet, zaji$téni odvozu i dovozu osob, zapujéeni lodé

Délka trasy je 15 km, 4 jezy. ZaCatek pod znojemskou pfehradou a konec nad Krhovickym
jezem.

Moznost zapUjceni kanoe, raftu ¢i ¢lunu pro plavbu na dalsi dny

11. Byl by pro vas tento ubytovaci balic¢ek motivaci pro vasi dalsSi navstévu?

o ano

o spise ano
o ne

o spise ne

o jesté nevim
- pokud jste odpovédéli ne nebo spiSe ne pokracujte otazkou cislo 15.



12. S kym byste prijeli vyuzit tohoto balicku
o srodinou

s partnerem/partnerkou

s prateli/znamymi

sam/a

Eg%

o O O

13. jakou formou byste chtéli byt informovani o tomto novém bali¢ku?
o Facebook

email

informace na na8ich webovych strankach

radio

O O O O

14. Jakou cenu by jste byli ochotni za Vami zvoleny bali¢ek zaplatit? (cena za osobu)

................................ CzK
15. Jaky zpusob stravovani volite nejcastéji?
o snidané
o polopenze
o plna penze
o allinklusive
o bez stravy
16. Pohlavi
o muz
o Zena

17. Do jaké vékové kategorie patfite?

o do 30 let
o 31-40Ilet
o 41-060let
o 60 avice

18. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Z8
o StfedoSkolské bez maturity
o Stfedoskolské s maturitou
o Vysokoskolské

19. Jaka je vase ekonomicka aktivita

o student
o zaméstnanec
o 0SVC
o Dichodce
@)
20. v jakém kraji bydlite
o JihoCesky kraj o Jihomoravsky o Zlinsky kraj
o Kralovéhradecky kraj o Karlovarsky kraj
o Olomoucky kraj o Liberecky kraj o Moravskoslezsky
o Praha o Pardubicky kraj o Plzensky kraj
o VysocCina o StfedocCesky kraj o Ustecky kraj

Dékuji za Vas €as a preji a preji prijemny den



Ptiloha ¢. 3 Nové produkty pro hotel Prestige

Forma zpracovani je z dotaznikli podavanych osobni formou

o WINECACHING

- Forma geocachingu do které jsou zapojeni moravsti vinafi. Cache (Zetony)
jsou uschovany v okoli registrovaného vinafstvi, které zde po nalezeni
miizete vyménit za malou Fizenou degustaci

- Vinarstvi zapojena do Winecachingu — VINO HORT (Dobsice), Vinafstvi
LAHOFER (Dobsice), VINO MARCINCAK (Mikulov), Vinafstvi SONBERK
(Popice)

- (geocaching — hra, ktera spociva v pouziti navigacniho systému GPS, pfi
hledani skryté schranky nazyvané cache = zname jeji zemépisné souradnice.
Hledac¢ se nazyva geocacher a po objeveni cache a vyméné obsahu ji opét
uschova a zamaskuje. Hlavnim cilem geocachingu je umistovani cache na
mistech, ktera jsou né€im zajimava, ale pfesto nejsou turisticky
navstévovana)

o NEVSEDNI VYLETY A EXKURZE DO NARODNIHO PARKU PODYJi (vyberte si
jednu z nasledujicich moznosti)

o Astronomicky den v Podyji — zajimavosti no¢ni oblohy, pozorovani
astronomickymi dalekohledy

o Pastva nejen pro o€i, ale i Zaludek — plané rostliny jako kofeni a jidlo a
jejich vyuziti v kuchyni

o Co vypravi feka — program pro rodiny s détmi, hledani raka, vydry a dalSich
zivocichu, pousténi vlastnoruéné vyrobenych lodék po fece Dyjiji

o Po stopach ko€ky divoké — skryty Zivot koCek divokych, vysledky
dosavadnich studii téchto zivocich(

o Mezinarodni noc netopyri — pozorovani netopyru v jejich pfirozeném
prostfedi, detekce ultrazvukovych hlas(

o LET ULTRA LEHKYM LETADLEM PO KRASACH ZNOJMA a NARODNIHO
PARKU PODYJi
- Let ultra lehkym letadlem s instruktorem, mGzete si vyzkouSet osobné Fidit
letadlo
- Let nad Znojmo, Narodni park Podyji, Vranov a Bitov cca 30 — 40 minut

o SJEZD REKY DYJE
- Jedna se o jednodenni vylet, zajisténi odvozu i dovozu osob, zapUljceni lodé
- Délka trasy je 15 km, 4 jezy. Za&atek pod znojemskou pfehradou a konec nad
Krhovickym jezem.
- Moznost zapUjceni kanoe, raftu ¢i ¢lunu pro plavbu na dalsi dny



Ptiloha ¢. 4 Pobytovy balicek

Pobytovy balicek pro hotel Prestige

»Za vinem, tak trochu jinak*

Jste milovnici vina a chcete vyzkousSet néco netradicniho? Pravé pro Vas je pfipraven novy
pobytovy bali¢ek ,,Za vinem jinak“. Zazijte nevSedni vinafsky zazitek ve formé hledani

pokladu. Vyzkousejte novy produkt moravskych vinait Winecaching. Hledejte zetony v okoli

registrovaného vinafstvi a vymeéiite je za malou fizenou degustaci.

Zdarma Vam zapuajcime kola a poskytneme GPS souradnice pokladu, navic od nés dostanete
obédovy balicek na cestu. Nejprve Vas cyklostezka zavede do vinatstvi LAHOFER, kde jsou
vjeho okoli ulozené Zetony, ty poté vymeénite za malou degustaci. Dale se vydate
k degusta¢nimu stanku s viny Lahofer, na vinném hradku Lampelberg, ve Vrbovci. A po ujeti
okruhu po krasach Znojemského kraje Vas cekd posledni zastavka zase v Dobsicich, ale ve
VINO HORT, kde jsou Vv jeho okoli ulozené zetony, které po nalezeni opét vymeénite za malou

fizenou degustaci. Po navratu do hotelu Vas jako odména ¢eka celkova masaz vinnym olejem.

Celkovy okruh cyklotrasy je 52 km.

Balicek obsahuje:

2 x ubytovani v komfortnim pokoji
2 x polopenze
o 2 x snidan¢ formou bufetu
o 1 x ¢tyfchodové gurmanské vecetre
o 1 x obédovy bali¢ek na cestu, ve formé vyvazeného Vital menu)
lahev vina 0,71 k vecefi, doporuc¢ené sommeliérem
zapijceni kola znacky Author
cykloturistickd mapa
GPS souradnice
2 X poukaz v hodnot¢ 200 K¢ na vino ve Vinaistvi LAHOFER a VINO HORT
celkovd masaz vinnym olejem

neomezeny vstup do hotelového wellness centra

Wi-fi ptipojeni zdarma a parkovani na hotelovém parkovisti s kamerovym systémem.

Cena pobytového balicku 3499 K¢.



Piiloha &. 5 Letak

FallEAaRITEN)

Nabizime Vam jedinecnou pftilezitost, vyzkouset netradicni aktivitu cestovniho
ruchu Winecaching.

Hotel Prestige ve spolupraci s Vinatstvim LAHOFER a VINO HORT, pro Vas
vytvoriili novy pobytovy balic¢ek:
»Z.a vinem, tak trochu jinak*
Zazijte nevSedni vinarsky zazitek ve formé hledani pokladu. VyzkousSejte
novy produkt moravskych vinairi Winecaching. Hledejte Zetony v okoli

registrovaného vinarstvi a vyméiite je za malou Fizenou degustaci.

+ 2 X poukaz v hodnoté 200 K¢ na vino ve Vinaistvi LAHOFER a VINO HORT
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v’ 2x ubytovani v komfortnim pokoji 2rgn B

v' 2x polopenze (2 x snidané formou bufetu, 1 x ¢tyichodové gurmanské veéere, 1 x
obédovy bali¢ek na cestu, ve formé vyvazeného Vital menu)

v' lahev vina 0,71 k vederi, doporu¢ené sommeliérem

v' zapujceni kola zna¢ky Author, cykloturisticka mapa, GPS soufadnice

v celkova masaz vinnym olejem a neomezeny vstup do wellness centra

Cena pobytového balicku: 3499 K¢




