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Abstrakt

Pfedmétem této bakalaiské prace je navrh rozvoje cestovniho ruchu v destinaci Znojmo
zaméfeny na télesné postizené osoby. Prace je rozdélena na dvé casti, teoretickou a
praktickou. Teoreticka ¢ast vysvétluje a popisuje pojmy, které souvisi s tématem. Jsou
to pojmy jako trh a jeho segmentace, cestovni ruch, marketing v cestovnim ruchu,
destinace, SWOT analyza atd. V praktické Casti jsou uvedeny a zpracovany vysledky
marketingového prizkumu, ktery probéhl pomoci dotaznikového Setfeni, dale je to
analyza ubytovacich kapacit, finan¢ni analyza ndkupd handbikd, SWOT analyza,

vyhodnoceni soucasné situace a navrh feseni.

Klicova slova
cestovni ruch, destinace, SWOT analyza, segmentace trhu, marketing v cestovnim

ruchu

Abstract

The subject of this thesis is the design development of tourism in the destination of
Znojmo aimed at handicapped people. The work is divided into two parts, theoretical
and practical. The theoretical part explains and describes the concepts that relate to the
topic. They are the concepts such as market and its segmentation, travel industry,
destination, SWOT anylysis and so on. In the therotetical part the results of marketing
research are listed and processed, conducted using questionnaires, next it is analysis of
the accommodation, the financial analysis of purchasing handbikes, SWOT analysis,

assessment of the current situation and solution proposal.
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1 Uvod

Handbike je specialn¢ zkonstruované kolo, pro lidi s vysokym stupném postizeni, pak
prostiedek k navratu k plnohodnotnému Zzivotu (lze uzptisobit na miru postizeni). Stal se
prostiedkem integrace — lidé s handbike zvladaji volno¢asové aktivity spole¢né

s ostatnimi ve spolec¢nosti. Handbike k pohybu vpied vyuziva sily hornich koncetin,
kompenzuje fyzické postizeni jedince, odbourava psychické stresy a navozuje piijemné

pocity z dynamického pohybu.

Handbike je také nazev sportu, ktery je soucasti cyklistiky télesné¢ handicapovanych
sportovcll. V soucasnosti je tento druh sportu uznavan Mezinarodnim paralympijskym
vyborem IPC a cyklistickou federaci UCI. Pravideln¢ se konaji oficidlni mistrovstvi
Evropy, Svéta a na paralympiadé v Aténach (2004) m¢l handbike premiéru mezi
paralympijskymi sporty. Zatazeni do jednotlivych kategorii je vzdy posuzovano podle
stupné postizeni. Vyvoj v tomto sportu probihd pozitivné a je zajem, aby se handbike

stal zajimavym i pro télesn€ nepostiZené.

Prvni moderni handbike byl sestrojen v USA roku 1983. V roce 1990 piekonaly prvni
kousky ocean, coz motivovalo v Evropé vozickare, aby se zabyvali cyklistikou. Prvni
skute¢né sportovni stroje vyvinuli Chris Peterson v USA (Top End) a v Evropé kolem
roku 1993 Kees Van Breukelen v Holandsku a Gregor Colombek v Némecku. Prvni
zavody se konaly v roce 1993 v ramci Human Powered Vehicles, kdy na Mistrovstvi
Evropy ve Svycarsku poprvé startovala kategorie kol na ruéni pohon. Heino Schnulo a
Wolfgang Peterson zkonstruovali na jafe 1995 prvni némecky zavodni handbike, ktery
zacal byt sériové vyrabén a rozsifil se jako sportovni piistroj. Od roku 1995 se postupné
zaplnoval kalendar zavodi. Zavody ve Wiener Neustadtu Ruhstorfu (mistrovstvi
Bavorska) a marton Interlinth ve Svycarsku byly tehdy vrcholy zavodnické sezony.

Ve vykonosti handbikerli se stidle posouvaji hranice mozného a pii zdvodech rapidné
vzriistd pramérnd rychlost (v soucasné dobé az 36-40 km/h). Pracuje se na pravidelném
zavodnim programu a nékteré akce jsou 1 né¢kolikadenni. Jde o sport pomérné mlady a

stale se vyviji.



2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je navrh na rozvoj cykloturismu v destinaci Znojmo zaméfeny na
télesn¢ postizené osoby, konkrétné se jedna o osoby s postizenim dolnich koncetin.

Pomoci handbiku, chci umoznit télesné postizenym osobam vice Se zapojit do
spole¢nosti a umoznit jim néjaky druh sportovniho vyziti. Handbike by mél byt soucasti
navrhovaného balicku sluzeb pro zvoleny segment, jehoz soucasti bude i navrh na

ubytovani, stravovani a cykloturistické sluzby.

Teoretické Cast se opira predevsim o informace ziskané z odbornych publikaci.

Abych vice poznal problematiku télesné postizenych, navstivil jsem Svaz télesné
postizenych a prostfednictvim e-mailti s Janem Tomankem, profesionalnim zavodnikem
handbike, jsem ziskal dal$i cenné udaje.

Prvnim bodem v praktické ¢asti bylo vypracovani dotazniku. Tvorba dotazniku
prob&hla za pomoci vedouciho bakalafské prace a diky spolupraci s vedouci Svazu
télesné postizenych ve Znojmé, Miroslavou Ptackovou, byl tento dotaznik rozeslan
registrovanym ¢lentim. Dotaznik byl dale uveden na strankach facebooku Svazu télesné
postizenych. Dotazovani probéhlo od 15. 3. 2012 do 31. 3. 2012 prostfednictvim
internetové stranky www.vyplnto.cz

Nashromazdéna data byla pfevedena do elektronické podoby, dale byla provedena
analyza a vysledné tidaje nam poslouzili k dal$im G¢elum.

Dalsimi kroky bylo provedeni analyzy ubytovacich kapacit, finan¢ni analyzy, SWOT

analyzy, vyhodnoceni prace a ndvrh feseni soucasné situace.

Prace je rozdé€lena na nékolik cili:

Marketingovy prizkum

Analyza ubytovacich kapacit

Analyza materialné technické zakladny a sluzeb cestovniho ruchu pro télesné postizené
osoby pomoci SWOT analyzy

Vyhodnoceni

Navrh feSeni soudasné situace



3 Teoreticka Cast

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch nam umoziuje zménit docasné misto svého trvalého bydlisté za Gcelem
rekreace a odpocCinku. Cestovni ruch ndm umoziuje dostat se na mista, kam bychom se

za normalnich podminek nedostali.

Podle Jakubikové (JAKUBIKOVA, 2009, s. 18) je za cestovni ruch oznatovan pohyb
lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste,
za riznymi Uc¢ely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace. Cestovni ruch
predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb, a tim vzbuzuje
pozornost podnikatelil, vefejné i statni spravy, i velmi dynamicky se rozvijejici segment

ekonomiky.

Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu
jednotlivce, tak i spole¢nosti. Kazdoro¢né predstavuje nejvétsi pohyb lidské populace za
rekreaci, poznavanim a naplnénim vlastnich snli z pfijemné dovolené. Je soucasti
spotieby a zpisobu zivota obyvatel zejména ekonomicky vyspélych zemi. Ve svétovém
méfitku patii vedle obchodu s ropou a automobilovym priimyslem ke tfem nejvétSim

exportnim odvétvim (HESKOVA a kol., 2006, str.9).

3.2 Rozsireny marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P

Marketingovy mix je tvoten tzv. 4P: product - produkt; price - cena, place - misto,
distribuce, promotion — marketingova komunikace.

V oblasti cestovniho ruchu je tento mix rozsiteny o dal$i polozky a to:people — lidé¢,
packaging - balicky sluzeb, programming - tvorba programil, partnership - spoluprace,
partnerstvi, processes — Procesy.

Zakladni marketingovy mix je vSem zndmy, proto si dale pfiblizime jeho rozSifenou

podobu, ktera zahrnuje dalsi ¢tyii polozky a je vyuzivan v oblasti cestovniho ruchu.
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Lidé (people)

Diilezitou soucasti cestovniho ruchu a prodeje produktii a sluzeb jsou lidé.

Podle Jakubikové (2009, s. 264) vétsinu sluzeb poskytuji lidé, kteti v cestovnim ruchu
zaujimaji razné role. Jsou investory, vlastniky, manazery, zameéstnanci, dodavateli
vyrobkll 1 poskytovateli sluzeb, obchodnimi mezi¢lanky, ovliviiovateli, zamé&stnanci
statnich a vefejnych instituci, zdkazniky a rezidenty. Lidé pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji
kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Firmy proto potfebuji investovat do rozvoje

lidskych zdroj.

Balicky (packaging)
Atraktivnost nasi nabidky ma vicerozmérnou podobu. Malokdy je jedna slozka (pfirodni

ukaz, kulturni pamatka) sama o sob¢ tak jedine¢na, ze ndm dokaze dlouhodobé
ptitahovat zdjemce a navstévniky. Obvykle se turistim nabizeji stovky a tisice vice ¢i
méné podobnych moznosti (mist u mote nebo v hordch, hradl, zdmka ¢i chrdmt). Proto
abychom zvysili zajimavost a pfipadné vytvorili néco jedinecného, musime svoji
nabidku pojmout jako komplex sluzeb, némz se vzdjemné dopnuji, rozsifuji a posiluji
jednotlivé body. Jedna se o komplex sluzeb, ktery vznik4 ze spoluprace a partnerstvi
vice organizaci, které své dobré sluzby ( naptiklad neobvykly zplisob dopravy, nevsedni
ubytovani, nezvyklou stravu a pohoSténi, jedinecny kulturni program, napadité
rozlouceni, atd.) prezentuji spolecné.

Pod pojmem ,,balicek* tedy v marketingovém mixu cestovniho ruchu rozumime néco
vic, nez jen obvyklou kompenzaci ptedplaceného stravovani pii odjezdu z rekreace €i

pfi celodennim vyletu. (FORET-FORETOVA, 2008, s. 41)

Programovani, spoleéné projekty (programming)
Foret (2008, s. 41) déale uvadi, Ze vznik partnerstvi a nasledné¢ i vznik spole¢nych

integrovanych produkti byva nastartovan vyhlaSenim zajimavych projekti, jejichz
cilem je propojit spolecné usili vice organizaci a dat Sanci vSem, kdo mohou a maji
z4jem se do téchto spolecnych programii zapojit. Projekty mohou seznamit Sirokou

vefejnost s tim, co se chysta a posilit t¢innost snahy spolupracujicich.
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Partnerstvi (partnership)
Prave proto, ze spokojenost zakaznikli je v cestovnim ruchu zavisla na spousté partnerti

(dodavatelt), ktefi se Casto ani neznaji a neptisobi e stejném misté, je nutné, aby o sob¢
alesponi védeli, aby spolu komunikovali a hlavné spolupracovali. Jsou totiz na sobé
navzajem existencné¢ zavisli. Zakaznik chape a hodnoti svlij pobyt jako komplex,
bali¢ek. Pokud nebude s néjakou ¢asti spokojenost, odradi ho to od celého pftistiho

pobytu.(FORET — FORETOVA, 2008, s. 42)

3.3 Trh a jeho segmentace

Z pohledu marketingu je trh tvofen zakazniky. Zékaznici jsou odliSni ve svych
potiebach, zajmech, piijmech, bydlisti a jinych atributech. Nejoptimalnéjsim
marketingovym piistupem by bylo vytvoteni specifického marketingového mixu pro
kazdého zakaznika. V praxi vSak je tato situace naprosto neralna. Proto dochazi k

takzvané segmentaci trhu (SVETLIK, 2005, s. 89)

3.3.1 Nejcastéji pouzivanymi zpiisoby segmentace trhu jsou:

» geograficka segmentace

» demografickd segmentace — pohlavi, vek, rodinna struktura, vyse piijmu,
socialni postaveni, rasova, etnicka a geograficka ptislusnost aj.;

» geodemografickd segmentace — vzajemna kombinace demografické segmentace
a geografického uzemi;

» psychograficka segmentace — sdilené aktivity, zajmy, nazory obvykle opirajici o
zékladni demografické informace, jako jsou vék ¢i pohlavi, segmentace je
uzitetnd pro pochopeni rozdilu mezi spotiebiteli, ktefi se ze statistického
hlediska jevi jako pfislu$nici jedné skupiny, avSak jejichz potieby a prani se lisi,

» Dbehavioralni segmentace ( podle chovani ) - pfistup spotiebiteltl k produktim

(jaky maji pro n¢ vynam a jakym zplsobem je vyuzivaji), identifikace kupujicich a téch,
ktefi produkt nekupuji, piilezitosti uzivani (ndkup produkti podle denni doby, pired
svatky aj.). JAKUBIKOVA, 2008, s. 132)
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Segmentace trhu vychazi z nutnosti uspokojit potteby zakaznika. V ptipadé totalni
segmentace se jedna o uspokojeni vSech skupin obyvatel, jednotlivcii a domacnosti, coz
je v praxi nemozné. Agregovand segmentace déli zdkazniky do skupin dle urcitych
znaki a jejich kombinaci. ,,Segmentace trhu piedstavuje proces déleni trhu, na zacatku
kterého si musime urcit kritéria, jenZ nam pomohou rozdélit trh na homogenni skupiny.
Nasleduje zpracovani profilu segmentu, vybér cilového segmentu na zékladé zvolenych
kritérii a vymezeni trzni pozice. Na zdkladé tohoto procesu je mozné napldnovat
marketingovy mix pro zvolené cilové segmenty. (BERNATOVA,VANOVA, 2000,
s. 51)

,,Castym diivodem segmentace je teze: Je lepsi uspokojit &ast trhu, neZ $patné uspokojit
cely trh. Skutecné je to tak. Produkt, ktery spotiebitelé posuzuji jako primérny ve vSech
jeho parametrech, ma malo predpokladi byt vyhleddvanym. Paralelné, vybér segmentu
umoziuje prizpusobit produkt specifickym ocekavanim tohoto segmentu, i na zékladé

toho, ze se ignoruji o¢ekavani jinych segmentti* (KITA a kol., 2000, s. 118).

Podle Svétlika (SVETLIK, 2005, s. 89-90) je segmentace nalezeni skupin zakaznikii
dle stanovenych kritérii. Jsou vnitfené homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.
Pozadavek vnitini homogennosti znamend, ze zdkaznici by si méli byt co nejvice
podobni svym trznim projevem (prefenecemi, chovanim ...). Pozadavek heterogennosti
vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzdjem od sebe co nejvice liSily. Segment je
skupina zakaznik, ktefi maji své specifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobki.
Segmentace, jak jiz jsme se zminili, ma své vyhody a nevyhody. Jak ukazuje
marketingova praxe, vyhody jednoznacné pievazuji. Vyhodnost segmentace se zejména
projevuje ve Ctyfech oblastech:

» Uspokojeni potieb zédkaznika. Je jednou z hlavnich vyhod segmentace. Tim, ze
je vyvinut a vyroben vyrobek podle potieb a piani urcitého zakaznika, jsou vytvoreny
vétsi predpoklady, Zze bude s vyrobkem vice spokojen.

» Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Pokud je na trh uvadén urcity
vyrobek, ktery je pfizplisoben ptani urcitého okruhu zakaznikl, jen tento okruh
zékaznikii dostava o vyrobku informace. Zaroveni bude firma distribuovat vyrobek
pouze pro uréitou skupinu zakaznikli. V praxi to znamend, Ze firma nemusi pouzivat
stimulacnich nastroji (napf. Reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Své vyrobky bude
propagovat prostfedky piisobicimi pfedevsim na pfislusny segment. Stejné tak vyrobek

nemusi byt dosazitelny vSem zikaznikim. Muze se prodavat pouze v siti
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specializovanych obchodt. Jako ptiklad si mizeme uvést vyrobu a prodej specidlnich
hackl na lov ryb. Jsou jednoznaén€ uréeny pouze pro vybrany segment zdkaznikl a
bude efektivnéjsi je propagovat v odbornych casopisech pro rybafe amatéry. Jejich
distribudce a prodej budou zabezpeCovany prostiednictvim sité specializovanych
obchodd.

» Prizpusobeni vyrobku zakaznikovi Nevede pouze k vétSimu uspokojeni potieb
zékaznika. Vys$i uspokojeni umoziuje firmé pocitat za vyrobek vyssi cenu, protoze
zékaznik je v daném pfiipad¢ ochoten zplatit za vyrobek s pozadovanymi vlastnostmi
vice. Vys§i stanovend cena vytvari predpoklady pro ziskani vy$si miry zisku. Naptiklad
konstrukce a vyroba prvnich horskych kol (v USA) byla zamé&fena na uréity segment
sportovnych cykloturisti. Vyzadovand vysoka kvalita komponent, ale i specifické
vlastnosti kol pro tento segment zdkaznikli umoznily stanovit vyssi cenu. (Dnes se jiz
tento druh kola stal tak popularnim, Ze je mozné si je zakoupit prakticky ve vSech
cenovych relacich).

» Ziskéni konkuren¢ni vyhody (pfevahy) mize byt dalsi vyhodou segmentace.
Tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny od odstatnich, vznik4 novy trh,
na kterém nemusi byt tak silnd konkurence. Svou dalsi aktivitou, zamétenou na dalsi
rozvoj vyrobku a rozSifovani segmentu, miZe podnik svou konkuren¢ni ptevahu

posilovat. Vytvaii tak predpoklady , aby se na tomto trhu stal leadrem.

Mezi zakladni charatkeristiky segmentu, které jsou pro trzni zacileni rozhodujici, patii
velikost a sila segmentu. Jinymi slovy feceno, kolik segment obsahuje zakaznika a jaka
je jejich kupni sila. Optimalni feSeni pro podnik je najit velky segment s vysokou kupni
silou. Mize se také zaméfit na mezeru na trhu (strategie niky), kde nevladne
konkurence. Tuto mezeru vyplni vlastnim vyrobkem nebo sluzbou. MiiZe se jednat i o
docela maly segment, charakterizovany svym rychlym rastem, ktery mize byt pro firmu
v budoucnosti velkym pfislibem. Tyto charakteristiky vytvareji hodnotu segmentu.
Vyjadiuji ekonomické zhodnoceni navratnosti vloZenych prostfedii pii zacileni do

segmentu. (SVETLIK, 2005, s. 95).
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3.4 Trzni nika

V minulosti odpovidaly podniky jako Sears nebo Coca-Cola na otazku, kdo je jejich
zékaznikem:,,Kazdy.” Ale marketingovému pracovnikovi se jen malokdy muze podafit
uspokojit na trhu Kazdého. Ne kazdému se bude libit stejny fotoaparat, stejné auto,
stejna kavarna nebo stejny koncert. Proto musi marketingovi pracovnici zacit trh
rozd€lovat na mensi celky.

Podniky, které ptekonaly mysleni v souvislostech masového trhu, zacaly rozliSovanim
velkych trznich segment. Spol¢enosti Procter and Gamble definovala sviij cilovy trh pro
prodej pecici smési Duncan Hines jako ,,Vdané Zeny s détmi, ve véku 35 az 50 let*.
Pozd¢ji se podniky ptesunuly z velkych segmentt k uzce vymezenym ,, trznim nikam®.
Estée Luder mize pftijit s vyrobkem pro ,,pracujici Ameri¢anky cerné pleti ve véku od
25 do 35 let“. Nakonec se nckteré podniky dopracovaly ke koneénému bodu
segmentace, segmentum jednoho zdkaznika, tedy k individualnim zakaznikim.

Dnes se vétsi pocet podnikli vyznacuje spiSe nedostatecnou nez piehnanou segmentaci.
Ptedstavuji si, Ze jejich nabidkou upoutd vice zakaznikli s vysokym nakupnim
potencialem, neZ kolik jich skute¢né existuje. Protilékem na tento problém je rozdélit
trh na né€kolik skupin s riznym stupném pfipravenosti ke koupi. Prvni skupina zahrnuje
zékazniky, kteti na nabidku budou nejspiSe reagovat. Tato skupina by meéla byt
vymezena s vyuZzitim demografickych a psychografickych charakteristik. Poté¢ by méla
byt definovana sekundérni a tercidrni skupina. Podnik by mél svou pocate¢ni nabidku
sméfovat na primarni skupinu. Nebude-li reagovat, podnik bud’ vymezil své segmenty
Spatné, nebo jeho nabidka neni pfili§ zajimava.

Segmenty je mozné vymezit tiemi zplsoby. Tradicni postup znamend rozd¢lit trh na
demografické skupiny. Tento ptistup je vyhodny z diivodu snadné dosazitelnosti takové
skupiny. Nevyhodou je skutecnost, Ze neexistuje jediny divod, pro¢ by zeny v takové
skupiné¢ m¢ly mit podobné potieby nebo stupen ptipravenosti ke koupi. Demograficka
segmentace vymezuje spiSe urcity sektor v ramci populace nez populac¢ni segment.
Druhym pfistupem je segmentovat trh do skupin podle potieb, naptiklad ,, Zeny, které
chtgji pfi ndkupu potravy uSetfit co nejvic Casu®. Toto je jasn€ vymezena potieba,
kterou je mozné uspokojit fadou ruznych feSeni, naptiklad tim, ze by podnik piijimal
objednavky telefonicky nebo pies web a zifidil dondskovou sluzbu. Jde o to, pokusit se
urcit demografické a psychografické charakteristiky téchto zen, naptiklad zeny s vys$Sim

vzdélanim nebo vyS$imi piijmy.
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Tteti cestou je segmentovat trh do skupin podle chovani, napiiklad ,,zeny, které
objednévaji potraviny od firmy Peapod a dalSich spolecnosti zajistujicich dodavky do
domu*. Tuto skupinu vymezuje jeji skute¢né chovani, ne pouze potieba, a analytikové ji
mohou zkoumat ve snaze nalézt spolecné charakteristické rysy jedincii ve skuping.

Jakmile urcite specificky segment, stojite pied otazkou, zda jeho potieby bude podnik
uspokojovat s existujici organizacni strukturou, nebo zda je tfeba vytvofit zvlastni
oddéleni. Druhy piipad oznacuje Nirmalya Kumar jako strategicky segment. Naptiklad
potravinaiské firmy, jako Kraft ¢i Unilever, se zamétuji primarné na maloobchodni
prodej a aZz sekundarné na obcerstveni. Obclerstveni vyzaduje jiné mnozstvi zboZi v
jinych obalech a také jiny systém prodeje. Jde o strategicky segment, ktery by mél tyt
fizen nezavisle na maloobchodnim prodeji. Je tieba pro néj vytvofit vlastni strategii a

reagovat na jeho specifické pozadavky. (KOTLER, 2003, s. 122-123)

3.5 Marketing zaméfeny na mikrosegmenty

Podle Kotlera (2007, s. 459) jsou za normalnich okolnosti trzni segmenty velké skupiny
rozpoznatelné v ramci trhu — naptiklad kupci luxusnich vozi, kupci silnych aut, kupci
uzitkovych vozli a kupci aut s nizkou spotiebou. Marketing zaméfeny na
mikrosegmenty (nebo také marketing zamétfeny na trzni vyklenky) se orientuje na
podskupiny téchto segmenti. Mikrosegment (nebo také trzni vyklenek) je tUzce
definovand skupina, ur¢ena obvykle rozd€lenim segmentu na dil¢i segmenty nebo
definovanim skupiny s charakteristickymi rysy, kterd méa zajem o urcitou kombinaci

vyhod.

3.6 Strategie podle velikosti trzniho podilu

Kotler (BLAZKOVA, 2007s. 138) vymezuje étyfi typy strategii, pfi¢emz Usili firmy o
trzni pozici, uréenou podilem na trhu, voli za vychozi bod systematizace. Firma mize v
modelovém pfipadu volit mezi strategii trzniho vidce (vladce trhu), vyzyvatele,
nasledovatele (soubézce) a vyklenkare:

1. strategie trzniho viiddce — firma vétSino

2. u usiluje o udrzeni své trzni pozice. Firmy jsou konfrontovany se tiemi tkoly:

roz$iteni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu uvnité celkového trhu a vedle toho
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zvyseni trzniho podilu. Rozsiteni celkového trhu 1ze naptiklad docilit ziskdnim novych
skupin uzivateli nebo novym zptisobem pouziti dosavadniho produktu. Udrzeni trzniho
podilu miize byt zajisténo vyraznou inovaci, upevnénim trzni pozice napftiklad
posilovanim hodnoty znacky.

3. Strategie trzniho vyzyvatele — firma planuje ofenzivni zvySeni trznoho podilu
utokem na trzniho viidce nebo na malé podniky v oboru. K tomu pouziva naptiklad
politiku nizkych cen a mensi jakosti, nebo naopak nabidku Spickovych produktu,
produktové inovace aj..

4. Strategie nasledovatele — firma se pizplsobuje konkurenci v oboru, zejména
trznimu videi. Usp&$né strategie trznich nasledovatelil se &asto vyznacuji uvédomélou
segmentaci trhu a zaméfenim na rentabilitu misto na trzni podil.

5. Strategie obsazovani trznich vyklenkd — je vhodna zejména pro mensi podniky,
obsluhujici takovou ¢ast trhu, ktera vyzaduje specialni schopnosti a pro vétsi podniky je
malo atraktivni, ale také ji nékteré pouzivaji. Pfitom muze jit o specializaci podle trhu,
skupin zakaznikl, produktl, technologii apod. S cilem ziskani konkuren¢ni vyhody v

urc¢ité oblasti.

3.7 Vyhledavani specializovanych trhi a trznich nik

Moudré podniky usiluji o specializaci. Masovy trh se sklada z mnoha trznich nik. Jste-li
zaméfeni na masovy trh, vasim problémem je skuteCnost, Ze pfitahujete firmy
specializujici se na urcité skupiny zakazniki a na lepsi uspokojeni jejich potfeb. Jakmile
vam tyto skupiny odlékaji, masovy trh se smrskne.

Takze mate moznost volby: bud’ z vas budou ti, ktefi se soustfedi na obsazeni trznich
nik, obirat, nebo sami budete jednim z nich. Zakaznici trzni niky jsou §t’astni, Ze si
n¢kdo v§ima jejich specifickych potieb. A pokud jim vas podnik bude poskytovat dobré
sluzby, bude vam pfislusnad trzni nika patfit. PiestoZze jde v tomto pfipadé¢ o malé
objemy, je zde velky zisk. Konkurence se bude drzet stranou, protoze trzni nika je pfili$
mala na to, aby uZzivila dva hréce.

A co déla firma, chce-li obsadit trzni niku? Urcit¢ by neméla zalit usilovat o

vSestrannost a vstup na masovy trh. Méla by se fidit jednou z nasledujicich strategii:

1. Prodej v ramci stejné trzni niky vice vyrobkii nebo sluzeb.

2. Hledani skryté nebo dodatecné prislusniky své trzni niky.

17



3. Hledani dalsi trzni niky.

, 11Zni niky* nemusi nutn¢ osazovat jen malé firmy. Hermann Simon ve své knize
Hiden Champions uvadi celou fadu stfedné¢ velkych némeckyh podnikt, které maji
padesatiprocentni trzni podily v dobfe vymezenych globalnich nikach. Mezi n¢ patii
napfiklad firma Steiner Optical s osmdesatiprocentnim podilem na svétovém trhu
¢elnich skel pro vojenské ucely. Tetra Food zajistujici 80 procent krmiv pro tropické
rybky nebo Becher s 50 procenty celosvétové produkce destniki nadmérnych velikosti.
Tyto a dalsi firmy se soustied’uji na dobfe vymezené trzni niky na globdlnim trhu a
prestoze jsou pro veiejnost méné viditelné, jsou vysoce ziskové. (KOTLER, 2003, s

151-152)

3.8 Spotiebni chovani

Co ovlivituje nase spotiebni chovani? Jsou to psychické procesy, kterymi se projevuji
nase dusevni vlastnosti, jejichz individualni skladba vytvari charakter nasi osobnosti.
Psychické procesy a psychické vlastnosti ptredstavuji individudlni rozdily v psychice,
které se tykaji psychickych dispozic. Jde pfedev§im o vnimani, pozornost, uc¢eni, paméet’

a zapominani, potfeby a motivace. (VYSEKALOVA, 2004, s. 23)

Nakupni chovani spottebitele znamena nakupni chovani konecnych spotiebiteld —
jednotlivel a doméacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu. Dohromady
tvoii tito konecni spotiebitelé spotiebni trh. Celosvétovy spotiebni trh zahrnuje asi 6,3
miliardy lidi, avSak miliarda obyvatel severni Ameriky, zapadni Evropy a Japonska
tvoti 70 % svétové kupni sily. Dokonce 1 na téchto velmi bohatych spottebnich trzich se
zakaznici vyrazné 1i8i z hlediska véku, ptijmi, vzdélani a vkusu. Kromé toho nakupuji

neuvéfitelné mnozstvi nejriiznéjsich vyrobku a sluzeb. (KOTLER ET ALL 2007, s. 309)
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Obr. ¢. 1: Faktory ovliviujici spotiebni chovani.

Kultura

Subkultura

Zdroj: Kotler, Saunders, Armstrong, Wong, 2007

Roli spottebitele 1 zakaznika hrajeme v priibéhu Zivota vSichni. Za¢ina od kolébky a
kon¢i vécmi poslednimi, které jiz za nas vyfizuji jini. A to je 1 piiklad pro
charakteristiku rozdili mezi spotfebitelem a zakaznikem. Spottebitel je pojem
obecngjsi, zahrnuje vse, co spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Zakaznik
je zjednodusené feGeno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. Clovék v roli
spotiebitele 1 zdkaznika by mél byt alesponl ¢aste¢né orientovany v riznych oblastech

spotieby, které pii jeho nakupech ptipadaji v avahu. (VYSEKALOVA, 2004, s. 31)

Clenové skupiny jako jsou piatelé, spoluzaci, spolupracovnici, rodina atd. mohou

ovlivnit ndkup mnoha zpusoby.

Kotler a spol. (KOTLER ET ALL, 2007, s. 317) déli tyto osoby do jednotlivych roli.
Je to:

Iniciator: osoba, kterd jako prvni navrhne moznost ndkupu urcitého vyrobku nebo
sluzby.

Ovlivnovatel: osoba, jejiz nazor nebo rada ovliviiuje nakupni rozhodovani.
Rozhodovatel: osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast — zda
nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.

Nakupci: osoba, kterd provede ndkup. Poté, co je nakupni rozhodnuti provede, mtize
samotny nakup uskutec¢nit za rozhodovatele né¢kdo jiny.

Uzivatel: osoba, ktera vyrobek nebo sluzbu spotiebuje nebo uziva.
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Vysekalova (VYSEKALOVA, 2004, s. 36) také uvadi, Ze obecna vychodiska pro
porozuméni spotfebnimu chovani nam dévaji vyzkumy zaméfené na hodnoceni
obecného ekonomického klimatu ve spolecnosti ofima spotiebitelll zalozené na
piedpokladaném vztahu mezi makroekonomickymi veliCinami a osobnosti spottebitele.
Jednim z pouzivanych ukazatelli, zalozenych na postojich a nazorech spottebitelt, je
ICS index citéni spotiebitele. Tento index navrhl jiz ve 40. Letech minulého stoleti

americky ekonom George Kanoma a v riznych podobach je vyuzivan do soucasné
doby.

3.9 Marketing sluzeb

Podle Zamazalové (ZAMAZALOVA, 2010, s.342) uplatnéni marketingu ve sluzbach
vychazi ze znalosti jak obecnych podminek fungovani firem v daném prostiedi, tak
specifickych podminek odvétvi sluzeb a charakteru sluzeb samotnych.
Na problematiku uplatnéni marketingu v oblasti sluzeb mizeme pohliZet z mnoha uthla
pohledu. Vymezeni role marketingu ve sluzbach bude zavislé na fadé okolnosti z nichz
Chapani samotné sluzby — vedouci ke klasifikaci sluzeb v souladu s rozdélenim
ekonomickych ¢innosti, napt. podle klasifikace NACE,
» Mira regulace sluzeb — podléhajici regulaci, samoregulaci nebo regulované
trhem,
» Vymezeni ucelu poskytované sluzby — sluzby poskytované za ucelem
dosahovani zisku nebo sluzby poskytované neziskovymi institucemi,
» Zpusob dodavky sluzeb — mira nutné nebo zadouci spoluprace mezi

poskytovatelem sluzby a zdkaznikem atd.

Rostouci piijmy a rlst volného Casu vyvolavaji vétsi poptavku po sluzbach pro volny

W

cas.

Podle Jakubikové (JAKUBIKOVA, 2009, s. 72) firmy v oblasti jednotlivych sektort
cestovniho ruchu nabizeji kromé sluzeb, které samy produkuji, 1 dalsi sluzby jinych
firem. Napiiklad hotel umoziiuje prondjmy svych prostor pro kadetnictvi, prodej
suvenyrd, piij¢ovnu sportovniho vybaveni, fitness centra aj.

Sluzby jsou klasifikovany také podle cile, kterého maji organizace z podstaty své
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¢innosti dosahnout. Tim mtize byt zisk nebo poskytovani takové sluzby, jejimz hlavnim
motivem neni dosazeni zisku:

- Ziskové orientované sluzby — aerolinky, hotely, zdbavni primysl.

- Neziskové orientované sluzby — sluzby informac¢nich center, destinac¢nich

managementl, asociaci aj.

Typy marketingu v odvétvi sluzeb
Marketing sluzeb vyzaduje interni a interaktivni marketing. Externi marketing

predstavuje normalni praci pii pfiprave, tvorbé cen, distribuci a propagaci sluzby

zakaznikum.

Obr. ¢. 2: Tti typy marketingu v odvétvich sluzeb

firma
interni externi
marketing marketing
Zamastnanci —ee. interaktivii —————————» zakaznici
marketing

Zdroj: Jakubikova, D., 2009

Interni marketing je marketing provadény firmou, poskytujici sluzby za ucelem
efektivniho Skoleni a motivace zaméstnancl, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky a
veskerého persondlu, ktery je podporuje, aby pracovali jako tym zajist'ujici spokojenost
zékaznika.

Vnimana kvalita sluzeb zavisi do zna¢né miry na kvalit¢ interakce mezi kupujicim a

prodéavajicim, kterou sleduje interaktivni marketing. JAKUBIKOVA, 2009, s. 73)
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3.10 Marketing v cestovnim ruchu

Volny ¢éas

Podle Collina (in HORNER, 2003, s. 54) je volny cas ,,Casem, kdy muzete délat, co
chcete". tentyz autor definuje odvétvi sluzeb pro vyuziti volného casu jako ,,firmy
poskytujici zbozi a sluzby vyuzivané lidmi béhem jejich volného Casu (dovolené, kina,
divadla, zabavni parky atd.)".

Tyto definice jsou tak vSeobecné, Ze mohou zahrnovat nescetné mnozstvi riznych
¢innosti a organizaci, které na prvni pohled nemusi mit mnoho spole¢ného. Volny cas
lze vyuzit napiiklad horolezectvim, hranim spolecenskych her, hazardnimi hrami nebo

navstévami kostela. (HORNER, 2003, s. 54)

Podle Jakubikové (2009, s. 16) je zakladnim ptedpokladem rozvoje cestovniho ruchu
svoboda c¢lovéka cestovat. K dalsim predpokladiim patii volny ¢as a dostatek volnych
finan¢nich prostiedki.

Volny cas je ¢ast mimopracovni doby, v niZ €len spolecnosti nevykonava zadnou
nutnou ¢innost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj

osobnosti a pro rizné formy z&jmové ¢innosti.

Hranice volného ¢asu lze urcit tak, ze se z mimopracovni doby vy¢€leni ¢as:
» nezbytny pro prepravu do zaméstnani a na nakupy,
» nezbytny k vykonani domacich praci

» vénovany k uspokojeni potfeby jidla, spanku atd.

Dtlezitym rysem volného Casu je jeho relativni stalost. Spole€nost ma zajem na
zvetSovani volného Casu na vzdélani, rozvoj dusevnich a télesnych schopnosti ¢loveka a
na napliiovani jeho socidlnich funkci.
Struktura vyuziti (oblasti) volného ¢asu:
» vzdélavani a spolecenska ¢innost,
aktivni odpocinek (Cetba, poslech rozhlasu a televize, navstéva kina)
z4jmova ¢innost
vychova déti,

télesna vychova a sport,

YV V. V V V

pasivni odpocinek.
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3.11 Destinace cestovniho ruchu

Vajénerova (VAJICNEROVA, 2009, s. 4) oznaduje destinaci jako ,,uzemi nebo cilové
misto cesty,
které disponuje souborem sluzeb poskytovanych v souvislosti s potencidlem cestovniho
ruchu dané oblasti*. Destinaci vymezuje jako prostor, ktery tvoii atraktivity doplnéné
vSemi dalezitymi zafizenimi pro fungovani cestovniho ruchu. Konkurenceschopnost a
ekonomicka efektivnost destinaci zavisi na:

- zékladni nabidce (atraktivite)

- odvozené nabidce (sluzby)

- dostupnosti

- Urovni fizeni (destina¢ni management)

Destinace cestovniho ruchu podle World Tourism Organisation je definovana ,, jako
misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu,
které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina zvolil pro navstévu".

Z této definice vyplyva, Ze pojem destinace cestovniho ruchu mize ptedstavovat cilové
misto cestovniho ruchu, ale 1 produkt cestovniho ruchu spojeny s danym mistem.
Podstatné je, Ze definice vymezuje destinaci z pohledu zakaznikli. Vyznamné je, jak
zvoleny geograficky prostor (region) piinasi celkovy uzitek (prospéch) navstévnikovi.
Takto pojatd charakteristika destinace cestovniho ruchu prezentuje piistup vymezeni
destinace z pohledu zakaznika, klienta, ucastnika cestovniho ruchu.(HESKOVA 2006,
s. 152)

Palatkové definuje destinace jako svazek rtznych sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencidl cestovniho ruchu
(atraktivity), mista nebo oblasti.

Destinace cestovniho ruchu je podle WTO geograficky prostor (stat, region, misto),
ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty.

Za nejmensi destina¢ni jednotku je povazovan resort.

Resort je misto ¢i mensi oblast navstévovana s cilem traveni volného Cas, zabavy,
odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit (napi. lyzafsky resort, resort vodnich sport,

zabavni resort aj.). JAKUBIKOVA 2009, s. 37)
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3.11.1 Clenéni destinaci

Velikost destinace zavisi na strané jeji nabidky, na druhé stran¢ je destinace tvoifena
poptavkou ucastnikl cestovniho ruchu o jeji navstévu.

Podle Buivalové a Reitmayerové (2007, s. 5-6) Skutecné vymezeni destinace tedy
uruje trh a zékaznik. Turista se nezajimd o administrativni hranice, ale o urcité
kompaktni uzemi poskytujici moznosti provozovani specifickych aktivit pro dany
turisticky region (napf. Sumava, Krkonose)

Za jednu destinaci tedy maze byt povazovan i cely region, nebo jako destinaci mizeme

oznacit mésta, zemi, dokonce i kontinet.

Destinaci cestovniho ruchu Ize pokladat:

- za jeden komplexni produkt, ktery je slozen z mnoha produktu,

- za kolektivniho vyrobce

Destinace jako vyrobce musi byt fizena stejn¢ jako kterykoliv podnik ¢i organizace.
Rizeni destinace spofiva v koordinaci a kooperaci ¢innosti jednotlivych podnikatelskych

a nepodnikatelskych subjekti.(JAKUBIKOVA 2009, s. 37)

3.12 Marketing destinace cestovniho ruchu

Vzhledem k tomu, Ze stdle vice destinaci usiluje o ziskdni lidi, ktefi jsou ochotni
cestovat, je nutné, aby destinace ve své ¢innosti uplatiiovaly marketing.

Marketing destinace cestovniho ruchu je proces slad'ovani zdroji destinace spotfebami
trhu.Marketing destinace cestovniho ruchu obsahuje analyzu mista planovani,
organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméfuje hlavné k silnym
strankdm konkuren¢ni pozice soucasnych mist v mezindrodnim souboji o atraktivni
cilové skupiny. .(JAKUBIKOVA 2009, s. 38)

Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych destinaci.

Podle WTO predstavuje destinace misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a
sluzbami cestovniho ruchu, které si ticastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro

svou navitdvu a které poskytovatelé ptinaseji na trh.( KIRALOVA 2003, s. 15)

Specifika marketingu destinace podle Seatona a Bennetta (SEATON, BENNETT 2004

s. 22) vyplivaji ze specifik trhu turismu, jeho struktury a heterogenity a rovnéz
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Z charakteru sluzeb cestovniho ruchu:

1. Turismus byva oznacovan jako ,, primysl, resp. ekonomika v §ir§im pojeti

2. Sluzby cestovniho ruchu se vyznacuji nehmatatelnosti, vysokou mirou heterogennosti a
subjektivitou vnimani a poskytovani stejné sluzby, neoddélitelnosti mista, Casu ¢rpani a
poskytovani sluzeb.

Turismus je vice nez jina odvétvi ur€ovan nabidkou.

4. Produkt destinace cestovniho ruchu je poskladan zdil¢ich produkti raznych
poskytovateli sluzeb, coz vede k nizké mife kontroly kvality produktu destinace ze
strany ndrodnich turistickych organizaci.

5. Produkt destinace neni jednoduché objektivné ocenit, protoze zahrnuje fazi
predcestovni, fazi cesty samotné a fazi pocestovni, do nichz se promitd vysokd mira

subjektivity.

3.13 Destina¢ni management a marketing

Vyznam cestovniho ruchu je v posledni dobé stile vice spojovan s piimym rozvojem
regionl. Jednou z novych disciplin, které mohou nastartovat regionalni rozvoj, je
aplikace destinacniho managementu a marketingu. K Rozvoji destina¢niho fizeni je
nutné vyuzivat zahrani¢nich zkusenosti. V CR se destina¢ni fizeni zacalo uplatiiovat po
roce 2000.

Destina¢ni management a marketing ptedstavuje soubor ¢innosti na vybranych Grovnich
fizeni a koordinace, strategické planovani, rGzné formy spoluprace na urovni
mikroregionii a regiond, vyuzivani podpurnych fondd. Cestovni ruch v mnoha
destinacich se mize stat nosnym prvkem rozvoje nebo jednim z jeho vyznamnych
prvka. Z pohledu destinaéniho managementu je cestovni ruch spolecné s dalSimi
aktivitami soucasti jednoho komplexniho produktu, tedy produktu, ktery tvoii a
piedstavuje cela destinace (oblast, region). Vysledny destina¢ni produkt neni finalnim
dilem jednoho subjektu, ale zahrnuje celou fadu participujicich subjektt.(HESKOVA
2006, s. 152)

25



3.14 Destina¢ni management

Podle Ryglové (2003, s. 135) je v SirSim pojeti destinaéni management chapan obecné
jako ,, spoluprace (kooperace) poskytovateld sluzeb za ucelem efektivnéjSiho tizeni
cestovniho ruchu v tizemi."

> Buhalis (BUHALIS IN RYGLOVA 2003, S. 135) také uvadi, Ze se v literatuie
muzeme Casto setkat s tzv. ,Sesti A", coz jsou charakteristické komponenty kazdé
destinace:
- attractions ( atraktivity)- primarni nabidka (lokaliza¢ni podminky) cestovniho ruchu,
kterd mnozstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolavad ndvstévnost (pfirodni, kulturng-
historicky potencidl, ... viz nize),
- accessibility a ancillary services (dostupnost a dopliikové sluzby) - vSeobecna
infrastruktura, ktera umoznuje pfistup do destinace, pohyb za atraktivitami destinace,
patii sem také sluzby vyuZzivané ptedevSim mistnimi obyvateli (telekomunikacni,
zdravotnické, bankovni),
- amenities (vybavenost) - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu (realiza¢ni
podminky, sekundarni nabidka), které umoziuji pobyt v destinaci a vyuziti jejich
atraktivit tj. primarni nabidky (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni, kulturné-
spoleCenska a jina zafizeni),
- available packages (dostupné balicky) - pfipravené produkty a produktové balicky,

- activities (activity)-rozmanité aktivity.

Atraktivity turistikcé destinace (primarni nabidka):
1) ptirodni atraktivity (soucast Sir§iho rekreac¢niho prostoru)
» terén, klima, vodni toky a plochy, vegetace, fauna a dalsi
2) kulturng-historické atraktivity
» architektonické pamatky
» hrady, zamky, tvrze, hradisté, zficeniny, palace,
» historické cirkevni stavby
» kulturni zafizeni - galerie, muzea, obrazarny, archivy, ...
3) organizované¢ atraktivity
» filmové, hudebni a divadelni festivaly, folklorni slavnosti, veletrhy a vystavy

a dalsi
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4) socialni atraktivity

- zpusob zivota lidi, tradice, zvyky, gastronomie, akce ...

3.15 Cile marketingu destinaci

Cile marketingu destinaci byvaji komplikovangj$i, nez u ostatnich typt marketingu, v
souvislosti s faktem, ze jej provadéji spiSe organy vetejného sektoru nez soukromé
spole¢nosti. Organy vefejného sektoru jej provadéji z fady diivodi, prevazné nikoli jako
vlastni cil, ale jako prostfedek k dosazeni urcitych cilti, mezi néz patfi:
» zlepsit povést oblasti, a tak prilakat investory, ktefi tam postavi své tovarny a
ziidi své kancelare.
» rozsifit pocet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat mistni ob¢ané.
» vzbudit v obCanech hrdost na svou oblast. K tomu pfispivaji projevy zajmu
turistd o danou oblast
» ziskat odiivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho zivotniho prostiedi
» snaha zlepsit politickou piijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, ze uvidi
destinaci takovou, jaka skute¢né je, nebo takovou, jakou ji vlada chce
ukazovat turistim. Naptiklad v byvalém Sovétském svazu se cestovni ruch
pouzival k vytvafeni pozitivniho dojmu o Uspé&Sich politického rezimu
Piijmy z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pii Zivoté¢ mistni obchody, divadla a
restaurace, které by zbankrotovali, kdyby se musely spoléhat pouze na mistni
zékazniky. Cestovni ruch také muize byt divodem i zdrojem financi pro rozvoj
infrastuktury, kterou vyuZiji i mistni ob¢ané, naptiklad novych silnic nebo letist’. Totéz

plati o novych atraktivitach, naptiklad muzeich.(HORNER, 2003, s. 290-291)
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4 Prakticka cast

V CR zije podle CSU 1 015 548 osob se zdravotnim postizenim, ti predstavuji 9,87
procenta celé populace. Mezi nejCastéjs$i typy postizeni patii nemoce pohybového
ustroji. "Uvedeny typ handicapu se vyskytuje u nadpolovicni vétSiny osob se
zdravotnim postizenim," dodal CSU.

Zdroj: CSU

4.1 Marketingovy vyzkum cestovniho ruchu télesné postizenych a
jejich sportovni aktivita
V bieznu byl proveden marketingovy prizkum cestovniho ruchu télesné postizenych a

jejich sportovni aktivity pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazovani se zacastnilo 193

respondentll. NiZe uvedena data a grafy vychazi z tohoto prizkumu.

4.1.1 Otazka ¢. 1: Kolikrat za rok vycestujete mimo misto bydlisté za
ucelem aktivniho ¢i pasivniho odpocinku?

Graf ¢. 1: Pocet vycestovani za aktivnim/pasivnim odpocinkem

W 1x:54
W 2x:65
m3x:34
max:12
W5x:5

W Vicekrat: 23

Zdroj: vlastni prace
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Z grafu je patrné, Ze nejvice respondenti se ptiklonilo k moznosti vycestovat dvakrat do
roka mimo misto svého bydlisté. Tuto variantu odpovédi si zvolilo 65 respondentii, coz
¢ini zhruba jednu tfetinu dotazovanych. Jednou do roka vycestuje na 28 % télesné
postizenych osob, to je v nasem piipadé 54 respondentd. Vicekrat nez tiikrat vycestuje
mimo domov necelych 10 % dotazovanych. Necelych 12 % dotazovanych opousti misto

svého trvalého pobytu vice jak pétkrat za rok.

4.1.2 Otazka ¢. 2: Jaky zptisob dopravy volite pri cestovani?
Graf ¢. 2: Zplsob dopravy

0%

B Autodoprava: 165
W Zelezniénidoprava: 17
M Leteckadoprava: 11

B Lodnidoprava: 0

Zdroj: vlastni prace

Béhem cestovani je podle vyzkumu nejpouzivanéjSim dopravnim prosttedkem
autotomobil. Tuto variantu zvolilo 165 dotazovanych, coz ¢ini skoro 85 % z celkového
poctu respondentii. Na druhém misté je zeleznicni doprava s9 %. Nejméné
pouzivanymi dopravnimi sluzbami télesné postizenych je letecka doprava s 6 % a lodni

doprava, kterou nezvolila ani jedna dotazovana osoba.
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4.1.3 Otazka ¢. 3: Poti‘ebujete asistenci dalSich osob pfri cestovani?

Graf ¢. 3: Nutnost asistence dalSich osob pii cestovani

3%

B Ano, potrebuji asistenci 1
osoby: 108

B Ne, jsem sobestaény/d: 79

1 Ano, potrebuji asistenci vice
jak jedne osoby:6

Zdroj: vlastni prace

Cestovani je pro nas segment diky jejich postizeni komplikovanéjsi. Z celkového poctu
respondentll jich béhem cestovani potiebuje asistenci minimalné jedné osoby 56 %, coz
je vice jak polovina respondentll. Naopak sobéstaénych respondentt, kteti nepotiebuji
asistenci ani jedné osoby je zhruba 41 %. Jen 3 % dotazovanych potiebuje asistenci vice

jak jedné osoby béhem cestovani.
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4.1.4 Otazka €. 4: Jakou délku pobytu mimo Vase bydlisté
uprednostiiujete?
Graf ¢. 4: Délka pobytu

B Kratkodoby (1-2 noclehy, napr
vikendovy): 94

= Dlouhodoby (3-7 noclehti): 69
m Dlouhodoby (8 a vice noclehd):
18

B Jednodenni (bez noclehu): 12

Zdroj: vlastni prace

Tato otazka je zaméfena na délku pobytu télesné postizenych osob. Nejéastéji vybranou
odpovédi byl kratkodoby pobyt na 1-2 noclehy. Tuto variantu zvolilo 94 osob, coz je
skoro polovina dotazovanych, ptesné je to 49 %. Dlouhodobéjsi pobyt na 3-6 noci
zvolilo 36 % lidi. Delsi dovolenou na 8 a vice noci zvolilo jen 9 %. Naopak jednodenni
pobyt bez noclehu zvolilo 12 osob, to ¢ini 6 % respondentt z celkového poctu

respondenti.
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4.1.5 Otazka ¢. 5: Jakou zemi preferujete pro odpocinek?
Graf ¢. 5: Misto odpocinku

mCR: 127

W Pohrani¢ni
staty(Slovensko, Némecko, Polsko,
Rakousko): 41

m Vzdalenéjsi oblasti (USA, Australie
atd.): 25

Zdroj: vlastni prace

Jako nejéast&ji zvolené cilové misto cesty je Ceska Republika. Tuto variantu odpovédi
zvolilo 66 % dotazovanych. Do okolnich statdi kolem CR vyjizdi za rekreaci 21 % a
vzdalengjsi oblasti vyhledava jen necelych 13 % respondentti. To mize byt zapti¢inéno
1 faktem, ze vice jak polovina respondentli potiebuju k cestovani asistenci minimalné
jedné osoby, jak znazoriiuje graf €. 3. Diky tomuto faktu je logické, Ze pro dany
segment je ménd problematiétéjsi cestovat po tzemi Ceské republiky nez do

vzdalengjSich oblasti.
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4.1.6. Otazka ¢. 6: S kym travite nejradéji ¢as na cestach?

Graf ¢. 6: S kym travite nejradéji ¢as na cestach?

| S prateli: 92
H Srodinou: 90

M Sdam/sama: 11

Zdroj: viastni prdace

Béhem rekreace voli respondenti jako svou nejcastéjsi spolec¢nost pratelé a rodinu. Obé
tyto moznosti volili dotazovani téméf shodné. S ptateli nejrad€ji cestuje 92
dotazovanych a s rodinou 90. Tyto hodnoty se pohybuji kolem 48 % u obou variant, to
dohromady ¢ini 94 %. Dany vysledek mize ovliviiovat mira postizeni kazdého jedince,
potieba asistence pii cestovani nebo i jedna ze spoleCenskych potieb a to nebyt sam.

Naopak sam/a cestuje pouze 6 % télesné postizenych.
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4.1:7 Otazka ¢. 7: Jaké sluzby potiebujete mit k dispozici béhem
pobytu mimo Vase bydlisté v misté ubytovani nebo v jeho
blizkosti?

Graf ¢. 7: Sluzby
_ Sravovact 73.06% (141)

I T Rekreadni S0.25% (97)
Kulurni 30.57% (59)

ubylovaci 29.02% (56)

Sporiovni 24.35% (47)

Copravni &.28% (16)

Zdravolni B.25% (12)

Pedovaiklsks 2.07% (4)

Zabava, grilovani aid. 0.52% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% GB0% V0% BO% 90% 100%

B Stravovacl: 141 (73.06%)
ORekreaénl: 97 (50.26%)

B Kulturnl: 59 (30.57%)
Bubytovacl: 56 (29.02%)

B Sportovnl: 47 (24.35%)

B Dopravnl: 16 (8.29%)
OZdravotnl: 12 (6.22%)
EFPecovatelské: 4 (2.07%)

B Zabava, grilovanl atd.: 1 (0.52%)

Zdroj: viastni prdce

V této otazce jsme se zaméfili na sluzby, které na§ segment potfebuje mit v blizkosti
sveho ubytovani. V této otazce bylo mozné zvolit vice variant odpovédi. NejcCastéji
zvolenou variantou jsou stravovaci sluzby, které zvolilo 73 % dotazovanych. Na
druhém misté jsou rekreacni sluzby, které zvolilo 50 % respondentl. Kulturni a
ubytovaci sluzby vyhledava témét stejné procento osob a to kolem 30 %. Sportovni
sluzby jsou na patém misté¢ a vyhledava je 24 % dotazovanych. Ostatni sluzby jako jsou
dopravni a zdravotni zvolilo mén€ nez 10 % télesné postizenych. Dalsi sluzby

pecovatelské atd. vyuziva nepatrné mnozstvi respondentt.
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4.1.8 Otazka ¢. 8: Ohodnot’te podle diilezitosti Vase motivy pro
cestovani:

vvvvvv

5 — nedokazu posoudit.

Pramér Rozptyl

Odpocinek 2.071 1.544
Kulturni pamatky | 2.603 1.185
Pfirodni pamatky | 2.467 1.282
Aktivni sport 2.984 1.06
Sebevzdélani 2.63 1.081
Navstéva 1.984 1.157
ptibuznych

Zdravi, 2.326 1.318
rehabilitace atd.

Ostatni 3.908 2.203

vvvvvv

ptibuznych a odpocinek. To vyplyva z nejnizs§iho priméru hodnot a rozptylu odpovédi
danych variant. Mezi dal$i nejcast€j$i motivy patii rehabilitace, ozdravné pobyty nebo i
dalsi motivy tykajici se zdravi s ¢imz by mohla byt spojena i dalsi varianta odpovédi a
to pfirodni pamatky. Naopak aktivni sport patii mezi nejméné dulezité motivy, kvili

kterym jsou postizeni ochotni vycestovat mimo misto svého trvalého bydlisté.
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4.1.9 Otazka ¢. 9: Kolik jste ochotni utratit za rok za aktivni/pasivni
rekreaci?

Graf ¢. 8: Utrata

B do 10000 Ké: 126
W do 20000 K¢: 45

M 30000K¢ avice: 22

Zdroj: vlastni prace

Za aktivni ¢i pasivni rekreaci je 65 % dotazovanych, kteti jsou béhem roku ochotni
utratit do 10 tisic K¢. Do 20 tisic K¢ utraci za rekreaci okolo 23 % respondentt. Vice
jak 30 tisic béhem roku utrati 12 % dotazovanych. Celkovy pocet finanénich prostiedkl
vyuzity na cestovani a rekreaci je zavisly na poctu vycestovani za rok, na mist¢ pobytu a
motivu cestovani. Osoba, opoustéjici misto svého bydlisté za uclelem navstévy
ptibuznych v CR, vynaloZeni méné finanénich prosttedkii, ne napiiklad osoba cestujici

do zahranic¢i.
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4.1.10 Otazka €. 10: Mate moZnost sportovniho vyziti ve svém okoli?

Graf ¢. 9: Moznost sportovniho vyziti

mAno:126

B Ne:67

Zdroj: vlastni prace

Tato otazka se zaméfila na moznost sportovniho vyziti télesné postizenych v jejich
okoli. Vice jak polovina respondentti uvedla, Ze v blizkosti jejich okoli maji moznosti
sportovniho vyZiti. Tuto variantu zvolilo 65 % dotazovanych. Naopak skoro 35 % osob

moznost sportovniho vyziti ve svém okoli nema.
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4.1.11 Otazka €. 11: Jakym sportiim se aktivné vénujete?

Graf ¢. 10: Jakym sportiim se aktivné vénujete?

Zadne 49.74% (95)
I 7 Flavani 31.080 (50)
Posilowvani Z2.8% (44)
cyklouristika 17.1% (33)
Kod ikowa 5.74% (13)
Sledge hokej 1.55% (3)
ping pong 1.55% (3)
LyZzowvani 0.52% (1)
Monosky 0.52% (1)
rybafeni 0.52% (1)
fodbal 0.52% (1)
garm 0.52% (1)
bEh 0.52% (1)
prochazha 0.52% (1)
rehabilitace 0.52% (1)
Wing Tsun 0.52% (1)
in-ling brusle 0.5% (1)
jumping-frampolinky 0.52% (1)
pilates 0.52% (1)
konta kini sporty 0.52% (1)
migowe hry 0.52% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100%

B Zadné: 96 (49.74%)
OFlavanl: 60 (31.09%)
EPosilovanl: 44 (22.8%)

B cykloturistika: 33 (17.1%)
E Koslkova: 13 (6.74%)

B Sledge hokej: 3 (1.55%)
Oping pong: 3 (1.55%)
ELyZovanl: 1 (0.52%)

B Monosky: 1 (0.52%)
Brybafenl: 1 (0.52%)
Efotbal: 1 (0.52%)

Oserm: 1(0.52%)

Obéh: 1(0.52%)

O prochazka: 1 (0.52%)

B rehabilitace: 1 (0.52%)
BWing Tsun: 1 (0.52%)
Win-ine brusle: 1 (0.52%)
B jumping-trampolinky: 1 (0.52%)
B pilates: 1 (0.52%)

B kontaktnl sporty: 1 (0.52%)
Emicové hry: 1(0.52%)

Zdroj: vlastni prdace

U této otazky bylo opét mozné zvolit vice variant. Z grafu je patrné, Ze skoro polovina
vSech dotazovanych se sportovnim ¢€innostem aktivné nevénuje, 1 kdyz z pfedchoziho
grafu vyplyva, Ze vice jak 65 % respondentll ma ve svém okoli moZnost né&jakého
sportovniho vyziti. Z té€ch, ktefi se sportu alespon ¢asteéné¢ vénuji jich 31 % plave,
necelych 23 % posiluje a 17 % se vénuje cykloturistice. Zbytek respondent zvolil
rtizné dalsi sporty jako je monosky, rybareni, koSikova, ping pong atd., avSak procento

vyuzivani téchto sportovnich aktivit je velice malé.
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4.1.12 Otazka ¢. 12: Jak ¢asto se aktivné vénujete sportu?
Graf ¢. 11: Sportovni aktivita

B 1xtydné: 25
B 2xtydné: 31
W 3xtydne: 21
B Vicekrat: 21

B Nevénujise aktivne
sportu: 95

Zdroj: vlastni prace

Tato otdzka se soustfedila na frekvenci sportovni aktivity télesné postizenych.
Z dotazovanych se témét 50 % sportovnim ¢innostem aktivné nevénuje. To miize byt
zpiisobeno mirou postizeni kazdého jedince nebo absenci moznosti sportovnich aktivit
Vv blizkosti bydlisté respondentii. 16 % respondentli sportuje dvakrat tydné. 13 %
respondentt sportuje alespon jednou tydné. Tiikrat v tydnu se sportovni aktivité vénuje
11 % respondentti, stejné procento se vénuje sportovnim ¢innostem vicekrat jak tfikrat

tydné.
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4.1.13 Otazka €. 13: Kolik jste ochotni zaplatit mési¢né za sportovni
aktivity?

Graf ¢. 12: Financni prostfedky vynalozené na sportovni aktivity za mésic

B do 500K¢: 145
W 1000Kc: 34

W 2000Ke: 14

Zdroj: vlastni prace

Za sportovni aktivity utraci do maximalni hodnoty 500 K¢ 75 % osob. V této kategorii
je zahrnuta i ¢ast postizenych, ktefi se sportovnim aktivitdm nevénuji. Zhruba 1000 K¢
utrati mésicné za sport 18 % respondentii. 2000 K¢ a vice utrati za sport jen 7 %

dotazovanych.
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4.1.14 Otazka €. 14: Jaky vztah mate k cykloturistice?
Graf ¢. 13: Vztah k cykloturistice

m Nezajimamé: 71

B Laka mé, ale nikdy
jsem nemél moznost
pujcit si vybaveni: 66

m Venuji se ji aktivne: 32

W Lakamé, ale z duvodu
postizeni se ji nemohu
vénovat: 24

Zdroj: vlastni prace

Tato otdzka hodnoti zajem respondentti o cykloturistiku. Témét 37 % dotazovanych tato

sportovni ¢innost nezajima. 34 % respondentd 14ka, ale nikdy neméli moznost pujcit si

vybaveni. DalSich 17 % se cykloturistice vénuje aktivné a zhruba 12 % dotazovanych

tento sport zajima, ale z dlivodu postiZeni se této ¢innosti nemohou vénovat.
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4.1.15 Otazka ¢. 15: Jezdil/a jste nékdy na specialné upraveném kole
pro osoby s postiZenim dolnich konéetin?

Graf ¢. 14:

m Ne, nikdy: 163

M Ano: 30

Zdroj: vlastni prace

Z grafu je ziejmé, ze témét 84 % dotazovanych nemélo moZnost jezdit na specidlné

upraveném kole pro potieby télesné postizenych. 16 % respondentll tuto moznost mélo.
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4.1.16 Otazka €. 16: Vyjadiete miru souhlasu s danym vyrokem.
Moznost jizdy na specialné upraveném kole pro VaSe potreby je
dostatecny motiv pro cestovani.

Ohodnod’té podle dulezitosti:

vvvvvv

4 — nepodstatné, 5 — nedokazu posoudit.

Graf ¢. 15: Cykloturistika jako dostateny motiv pro cestovani

m1:20
W2:45
m3:36
m4:38

m5:45

Zdroj: vlastni prace

Moznost jizdy na specialné upraveném kole pro postizené osoby je dostate¢ny motiv
pro cestovani pro asi 11 % dotazovanych. Zhruba 24 % uvedlo, Ze je to mén¢ podstatny
motiv pro cestovani, pro 20 % respondentt je to mén¢ dilezity motiv. DalSich 21 %
z celkového poctu dotazovanych osob hodnoti tuto aktivitu jako nepodstatny motiv pro

cestovani a 24 % dotazovanych nedokazalo posoudit.
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4.1.17 Otazka €. 17: Vyjadrete miru souhlasu s danym vyrokem.
Cykloturistika je moje oblibena forma aktivniho odpoc¢inku.

Graf ¢. 16:

B Naprostosouhlasim: 32
B Spise nesouhlasim: 23
m Nesouhlasim: 32

B Naprosto nesouhlasim: 1

m Nevim: 105

0%

411

Zdroj: vlastni prace

Cykloturistiku jako svou oblibenou formu aktivniho odpocinku uvedlo 17 %
respondenti. Naprosto stejné procento s danym vyrokem nesouhlasi. 54 %
dotazovanych uvedlo, Ze nevi, zda je tato ¢innost jejich oblibenou formou odpocinku.
Tento fakt podporuje i skutecnost, ze ne vSichni méli moZnost si vyzkouset jizdu na
handbiku. Nékdo z diivodl postizeni, nékdo prosté jen proto, Ze v okoli daného jedince
tato moznost sportovni aktivity neexistuje. DalSich 12 % spiSe nesouhlasi a jeden jediny

z respondentli naprosto nesouhlasi s uvedenym vyrokem.
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4.1.18 Otazka ¢. 18: Jaké je VaSe pohlavi?
Graf ¢. 17: Pohlavi

M Zena: 74

m Muz: 119

Zdroj: vlastni prace
Dotazovani se zucastnilo 193 respondenti. Z celkového poctu je 38 % zen a témér 62 %

muza.

4.1.19 Otazka €. 19: Jaky je Vas vék?
Graf ¢. 18: Vék

0%

mO0-14:6

m15-29:59

130-44:93

mA45-59:34

m60-74:1

Zdroj: vlastni prace
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Co se tyké vekové kategorie, tak se dotazovani zicastnilo nejvice lidi ve véku 30 — 44
let a to pres 48 %. VE&kova kategorie mezi 15 — 29 roky je zastoupena 30 %. StarSich
respondentti ve véku 45 — 59 bylo necelych 18 %. Pies 3 % bylo ve véku 0 — 14 let a

jeden respondent ve véku 60 — 74.

4.1.20 Otazka ¢. 20: Jaké je VasSe dokoncené vzdélani?

Graf ¢. 19: Dokonéené vzdélani

B Nedokoncené zakladni
vzdélani: 10
m75:33

muciliste: 77

m S maturitou: 55

m Vysokoskolské: 18

Zdroj: viastni prdace
Nejpocetngjsim dosaZzenym vzdélanim je uciliSt€. Tuto variantu zvolilo skoro 40 %

respondentl. 28, 5 % ma4 stfedoskolské vzdelani ukoncené maturitou. 17 % ma zakladni

vzdélani, 9 % vysokosSkolské a 5 % nedokoncené zékladni vzdelani.
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4.1.21 Otazka ¢. 21: Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
Graf ¢. 20: Ekonomicka aktivita

B Zaméstnanci: 40

B Samostatné vydélecné
¢inni:33

m Zemeédelci: 1

B Dichodci: 19

Zdroj: vlastni prace

Co se tyka ekonomické aktivity, tak vice jak polovina dotazovanych jsou bud studenti,
nebo nezaméstnani. Tuto variantu zvolilo skoro 52 % osob. 20 % respondentil jsou
zameéstnanci, dalSich 17 % samostatné vydélec¢né ¢inni. Skoro deset procent respondentli

jsou duchodci.
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4.1.22 Otazka €. 22: Z jakého kraje pochazite?
Graf ¢. 21: Kraje

0%

3% 3% 1%

Zdroj: vlastni prace

M Jihomoravsky: 101

m Hlavni mésto Praha: 15

m Moravskoslezky: 10

W Pardubicky: 10

m Ustecky: 8

m Olomoucky: 8

m Plzensky: 7

W Liberecky:7

m Stredocesky: 7

M Jihocesky: 6

m Kralovehradecky: 5

= Karlovarsky: 5
Vysocina: 3

Zlinsky: 1

Nejvice dotazovanych pochazi z Jihomoravského kraje, je to 52%. Na druhém misté se

umistilo hlavni mésto Praha s necelymi 8 %. Zbyla procenta respondenti pochazi z celé

Ceské republiky.

48



4.2 Analyza ubytovacich kapacit ve Znojmé

ubytovani. Nezndme pfesny pocet pokojii s bezbariérovym pfistupem, ktery by
odpovidal potfebam cilového segmentu, proto byla provedena analyza. Ta pomuze
zjistit, zda je mésto piipraveno na piipad, kdy by se zajezdu zucastnilo vice télesné

postizenych osob najednou.

Ve Znojmé¢ a jeho okoli se nachazeji hotely typu riznych kategorii. Hotela typu
Standart (3 hvézdicky) je 14. Dalsim typem hotelu je First Class (4 hvézdic¢ky). Tyto
hotely jsou tfi: Prestige ve Znojmé¢, ITVV a Savannah na Hatich. Pouze hotel Prestige se
nachazi pfimo ve mésté. Zbylé dva (Savannah i ITVV) se nachdzi v okoli mésta
Znojma.

Diulezitou roli v nasem piipadé hraje pocet pokoji s bezbariérovym pfistupem. Ve
Znojmé a jeho okoli nabizi sedm hoteld ubytovani s bezbariérovym ptistupem. Jsou to:
Althansky palac, Morava, U Divadla, Happy Star, Savannah, ITVV a Schaller. Dalsich
pét je pro télesné postizené pristupnych jen ¢asteéné: Prestige, Dukla, Alt, Karnik,
Lahofer. Zbyvajicich pét je pro télesn¢ postizené zakazniky nedostupnych: Katefina,
Bax, Motorest E59, Dukla, N Hotel.

Vytahem disponuje osm ze 17 sledovanych hotelti. Jedna se o hotely Althansky paléc,
Prestige Morava, Dukla, Happy Star, ITVV, U Divadla, Savannah.

Celkovy pocet (kapacita) pokoji vyse uvedenych 17 hotela je 497.
Celkovy pocet vsech obvykle nabizenych ltzek je 1096

V evidenci mésta Znojma je dalsich 61 ubytovacich zatizeni rizného typu.
Télesné postizeni cestujici se mohou ubytovat jen ve dvanacti zatizenich. Jsou to tyto
ubytovaci zafizeni: Solnice,Alice, Blanka, Fox, Jitka, KIM-EX, Ubytovani Pecinova,

Morava, Salp, U Remizky, Zita a Znojemsky Penzion.

Celkove jsou tyto zafizeni schopny ubytovat 943 hosta.

Celkova kapacita hotelt i dalSich ubytovacich zatfizeni je 2039 luzek a diky pfistylkam
muze byt toto Cislo navyseno na 2450 luzek.

Celkovy pocet plné bezbariérovych pokojii je 17.
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Dalsi pocet pokojli s bezbariérovym piistupem mizeme v tuto chvili jen odhadovat. Ne
vSechny ubytovaci zafizeni disponuji plné vybavenymi bezbariérovymi pokoji. Nékteré
ubytovaci zafizeni maji bezbariérovy pfistup, ale neni zndma uroven vybaveni pokoju,
ktera by odpovidala potiebam naseho segmentu. Dalsi faktor, ktery znemoznuje uvést
presny pocet plné bezbariérovych pokojl, je vV mife postizeni kazdého jedince. Pro
nékoho muze byt napt. koupel zdlezitost bez vétsich problémt, pro nékoho to mize byt

neptekonatelna prekéazka, kterou bez asistence dalsi osoby nezvladne.

Dalsi nevyhodou je umisténi danych ubytovacich zafizeni. Jen ¢tyfi jsou v centru meésta
nebo jeho blizkosti. Ostatni ubytovaci zafizeni jsou umistény na méné¢ vyhodnych
mistech, které by zvolenému segmentu zptisobovaly vétsi problémy s dopravou. Velka
¢ast ubytovacich zafizeni je umisténa v ulici na Hrdzi. Tato ulice se nachazi u feky pod
Dukelskou ulici, ktera je vzdalena od centra vice jak dva kilometry. Tato cesta je navic

stale do kopce. VétSina ubytovacich zatizeni se nachazi jeste dale.
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4.3Finan¢ni analyza nakupu handbiku a sponzoring

Na zaklad¢ doporuceni jednoho z profesiondlnich zavodnikti hadbike Jana Tomanka, by
byl ndkup handbiki realizovéan prostfednictvim bazarti. Cena za Gipln€ novy handbike se
pohybuje nékde kolem 120 tisic. Cena miize byt i vyssi.

Ze stranek www.goon-handbike.cz, www.handbiker.cz a www.handbiken.at bylo
vybrano dvanact handbikd, které se pohybuji v cenovém rozpéti od 25 tisic az do 156
tisic za jeden kus a které byly k dispozici.

Ptehled cen jednotlivych handbik:

1. handbike 156 000 K¢ 7. handbike 70 000 K¢

2. handbike 84 000 K¢ 8. handbike 85 000 K¢

3. handbike 122 500 K¢ 9. handbike 49 000 K¢
4. handbike 49 000 K¢ 10. handbike 70 000 K¢
5. handbike 85 000 K¢ 11. handbike 73 500 K¢
6. handbike 25 000 K¢ 12. handbike 107 000 K¢

Celkova cena dvanacti handbika ¢ini 976 000 K¢

Primérna cena jednoho handbiku z dvanacti kol je 81 333 K¢.

Naklady na dopravu

Handbiky bohuzel nejsou dostupné piimo ve mést¢ Znojme& nebo jeho okoli, proto je
potieba vyuZzit poStovnich a zéasilkovych sluzeb. Z moznosti, které se nabizi by bylo
vyuzito nejspiSe obchodniho baliku s pojisténim zésilky.

Naklady na poStovné, balné a pojisténi jsou rizné a vychazi z velikosti zasilky a jeho
ceny.

Celkové naklady jednoho baliku, ktery vazi do 12 kg, vychazi na 206 K¢ za jeden kus.

Soucasti ceny je poStovné, balné 1 pojisteni.

Ve véci sponzorstvi bylo osloveno vice organizaci. At uz byl divod jakykoliv,
sponzorovani projektu potvrdila jen jedna organizace a to SKLOCEMENT PLUS s. 1. o.
Tato spolecnost se zabyva vyrobou stavebnich prvkid a sidli u vesnice Dyje. Firma
souhlasila se spolupraci na rozvoji mésta Znojma a cestovniho ruchu. Firma byla
ochotna ptispét ¢astkou 300 000 K¢ na nakup handbikd.

Diky vySe uvedené kalkulaci je zfejmé, ze tato Castka by vystacila na ndkup zhruba tii

kol pro potieby télesné postizenych.
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4.4 SWOT analyza
Dalsi metoda, kterd umozni ziskat vice informaci pro tento projekt je SWOT analyza.
Tato analyza je zaméfena na materidln¢ technickou zdkladnu pro potieby télesné

postizenych.

Silné stranky

- historicky-kulturni zazemi

- 43 historickych staveb

- 5 pamatnikt

- 8 znojemskych vyhlidek

- 11 znojemskych zakouti

- 7 technickych zajimavosti

- atraktivni okoli

- rozvinuta sit’ cyklostezek

- nizka konkurence

- krasné ptirodni prostfedi Znojma

- kulturni pamatky

- cyklotrasy propojené s Rakouskem

- vinafské cyklostezky

- dobré dostupnost informaci

- kvalitni zdravotni péce

- vysoky pocet kulturnich akci

- ptitomnost cyklistickych stezek vedoucich ptes celé mésto
- bezpecnost cyklistl a turisti

- existence MHD s bezbariérovym piistupem
- existence bezbariérového piistupu na pokojich ubytovacich kapacit

- bezbariérovy piistup k veétsin€ kulturnich pamatek

Slabé stranky

- omezené moznosti sportovnich aktivit pro télesné postizené

- mésto je umisténé na kopci

- nizka nabidka produkta pro handicapované osoby

- nedostatek ubytovacich kapacit s bezbariérovym pfistupem

- nedostate¢ny pocet restauracnich zafizeni s bezbariérovym pfistupem

- nizky pocet vetejné dostupnych socidlnich zatizeni pro postizené
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- §patny stav pozemnich komunikaci

Ptilezitosti

- vybudovani vétsiho poctu pokojti ubytovacich kapacit s bezbariérovym ptistupem
- moznost Cerpani dotaci z evropskych fonda

- moznost sponzorskych piispévki

- z4jem segmentu o produkt

- ochota personalu ubytovacich kapacit

- ochota personalu kulturnich pamatek

- zvySeni cestovniho ruchu

- zlepSeni povédomi o mésté Znojme

- moznost spoluprace s podobné zaméfenymi organizacemi
- ¢etnost odpocinkovych zoén

- mozné rozsiteni cyklistickych tras do dalSich ¢asti mésta
- spoluprace s ptilehlymi obcemi

- omezeni ptistupu osobnich automobill do centra

- vybudovani vice bezbariérovych zon

- spoluprace

Hrozby

- nedostatek finan¢nich prostredki pro aktivity mésta

- nedostate¢ny bezbariérovy piistup ke vSem pamatkam

- nizky pocet bezbariérovych pokojt

- velké mnozstvi obchodi, restauraci, kulturnich pamatek atd. s bariérami u vchodu
- finan¢ni narocnost tykajici se nakupu handbikt

- velky pocet osobnich automobild v centru mésta

- nezajem investorl

Ze Swot analyzy je patrné, Ze nejsilnéjSimi strankami a vyhodami mésta Znojma je
bezesporu jeho kulturni a historické zdzemi. Dalsi silnou strankou je zajisté 1 pfirodni
prostiedi mésta a ptitomnost Narodniho parku Podyji. Mésto Znojmo a jeho okoli ma 77
divt, 75 z téchto divil si mohou télesné postizené osoby prohlédnout nebo navstivit. Ne
vSechny jsou zcela pfistupné. Jen dva jsou zcela nedostupné. Je to Znojemské podzemi,
kam by se postizeny na vozicku nebo handbiku Spatn¢ dostaval uz diky ptfitomnosti

schodli a Sealsfieldiv kamen, ktery je diky svému umisténi na jedné ze skal
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V granickém udoli, také nepfistupny.

Jednim z dalSich pozitiv je rozsahla sit’ cyklostezek a vinaiskych stezek, které vedou
nejen skrze mésto ale také i pies sousedici Rakousko. Znojmo se mize pySnit i nejdelsi
vinafskou stezkou, ktera vede pies pétapadesat vinatrskych obci a méfi 165 km. Severni
cast této trasy a cast okolo feky Dyje je vhodna pro vyznavace silni¢ni cyklistiky,
Dalsi nespornou vyhodou je spoluprace. Spoluprace se Svazem télesné postizenych ve
Znojm¢ nam umozni rychle a zadarmo oslovit potencionalni zikazniky. DalSim
partnerem je cykloklub Kucera, ktery umozni skladovani handbikii.

Za nejdulezitéjsi prvek ze slabych stranek SWOT analyzy bych uvedl nedostate¢ny
pocet ubytovacich kapacit s bezbariérovym ptistupem. Tento faktor mize znamenat, ze
dany navrhovany bali¢ek neni realny. Nedostate¢né také hodnotim stav silniéni
infrastruktury mezi nékterymi obcemi a piedev§im nabidku produkti zaméfenou na
télesné postizené osoby. Sportovni aktivity jsou také slabou strankou, jelikoz cilova
skupina ma na vybér jen omezené moznosti sportovniho vyziti, které plynou z diivodu

jejich postiZeni.

Ptilezitostmi jsou v tomto piipadé piedevSim dotace z riznych fondi a ptispévky
jednotlivych sponzortt ¢i soukromych podnikateldi, které by se vyuzili na nékup
specialné upravenych kol (handbike) pro télesné postiZené osoby.

Také moznost spoluprace s organizacemi zaméfenymi na nas segment mize poskytnout
urCité vyhody, at' uz se jedna o poskytnuté informace, nebo moznost propagace
prostiednictvim téchto partnerti. Do této kategorie by spadala i rlizna rehabilitacni
centra, cykloklub Kucera, nebo i svazy télesn¢ postizenych. ZvySeni poctu pokoji
S bezbariérovym piistupem by zvysil moznost poskytnout ubytovani vétSimu mnozstvi
potencionalnich zajemci o tento produkt.

Ochota zaméstnanct ubytovacich kapacit i kulturnich pamatek je téz ptfinosem. Tyto
osoby mohou ¢aste¢n¢ pomoci pii absenci bezbariérového ptistupu. Mohou umoznit
pruchod télesné postizenym osobam prostory, které nejsou vetejnosti jinak piistupné.
V hotelech mohou vyuzit vytahti pro zaméstnance ¢i zadsobovani a té€lesné postizenym
tak odpadaji starosti se schody.

Dal$i moznou vyhodou by mohlo byt sniZzeni automobilové dopravy v centru mésta a
jeho Castech. Zajisté by se tim zvysila bezpe¢nost cyklisti a chodct, snizil by se hluk v

této historické casti. Tomuto ucelu by urcité poslouzil dlouho zamysleny obchvat kolem
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Znojma, ktery ale bohuzel stale neni dokoncen.

Jako jednu z nejvétSich hrozeb bych uvedl nedostatek financnich prostfedkti. Nakup
handbikt je finan¢n€ narocny, proto se v tomto sméru vkladaji velké nad€je do dotaci a
piispévkil od organizaci.

Tou nejvétsi hrozbou by mohl byt nedostatek ubytovacich zafizeni s bezbariérovym
pfistupem a celkovy pocet luzek, které mésto mize nabidnout v pfipad€ navstévy vice
turistii zvoleného segmentu.

Za negativni bych také uvedl velky pocet dopravnich prostiedkti v centru mésta a jeho
prilehlych ulicich, ktery snizuje bezpe¢nost osob na voziku a cyklistl. Také to kazi

celkovy dojem zejména historické casti mésta.
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4.5 Vyhodnoceni prace

Cilem prace bylo vypracovat navrh na rozvoj cykloturistiky v destinaci Znojmo
zaméfeny na télesné¢ postizené osoby. Z dotaznikového Setieni vyplyvd, Ze dany
segment zajem o sportovni vyziti ma. Kolem 50 % respondentli uvedlo, Ze se sportovni
¢innosti vénuji alespon jednou tydné.

Dale je také patrny zéjem o moznost jizdy na handbiku. 34 % respondentti 1akd moznost
jezdit na specidlné upraveném kole, dalSich zhruba 12 % dotazovanych uvedlo téz, ze je
tato moznost 1aka, ovSsem diky postizeni se této aktivité nemohou vénovat. Nakonec
néco malo pies 17 % postizenych se této aktivité vénuje nebo vénovalo aktivné.

Dale bylo zjisténo, ze 49 % dotazovanych uptfednostituje minimalné jedno pfenocovani,
tii a vice pfenocovani voli dalSich zhruba 45 % respondentd, to dohromady dava 94 %.
Vsichni tito dotazovani davaji prednost navstévé rdznych mist s moznosti
dlouhodobéjsiho pobytu. Pouze 6 % osob vycestuje mimo misto svého trvalého bydlisté
na jeden den bez pienocovani.

Ze SWOT analyzy vyplyva spoustu silnych stranek jako je historie mésta Znojma, pocet
kulturnich pamatek, pfirodni prostfedi, rozvinuta sit' cyklostezek, ale Zadna z téchto
silnych stranek nemiiZze zastinit nevyhodu mésta Znojma, kterou je nedostatek pokoji
S bezbariérovym pfistupem. Jak bylo vySe zminéno, velké mnozstvi respondentii dava
piednost pobytu s pfenocovanim. V centru mésta se nachazi hotely, které¢ disponuji
bezbariérovym ptistupem a pokoji. BohuZzel vétSina z téchto ubytovacich zatizeni ma
jen jeden takovy pokoj. V piipad€ zajmu vétsi skupiny télesné postizenych a to uz i péti
osob, by nastaly komplikace. Kdyby se jednalo o partu kamaradd, nejsou hotely
schopny ubytovat vSechny pohromadé. Kazdy z této pétice by musel bydlet na jiném
misté. V ptipadé, ze by byli zdkaznici ochotni ustoupit od luxusu, ktery hotely nabizi,
ptichdzi v ivahu uz jen ubytovani v né¢jakém ze zdejSich penziont atd. Tyto penziony a
ostatni ubytovaci kapacity bohuzel také nedisponuji vétSim mnoZstvim bezbariérovych
pokojti.

Jen par ubytovacich zatizeni je schopno pojmout vice jak jednoho télesné postizeného
Clovéka. Pocet téchto osob by byl dan podle Urovné sobéstacnosti a miry jejich
postizeni. Z dotaznikového Setfeni je vSak ziejmé, ze témet 56 % respondentil potiebuje
asistenci jedné osoby pfi cestovani a dalsi 3 % potiebuji asistenci vice jak jedné osoby.
Navic se tyto penziony a dalsi ubytovaci zafizeni nachézeji ve vétsi vzdalenosti, ktera

by zvolenému segmentu zpiisobovala vétsi potize pii doprave.
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Dalsim problémem tohoto projektu je v danou chvili nedostatek finan¢nich prosttedka
na nakup handbiku. I pfi spolupréci firmy, ktera pfislibila finan¢ni piispévek, je tento
finan¢ni zdroj nedostate¢ny. Zminéna ¢astka 300 000 K¢ by pokryla néklady na nakup
tti handbiku, coz se jevi jako nedostatecny pocet pro uspokojeni potieb cilového

segmentu.
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4.6 Navrh reSeni sou¢asné situace

Diky vySe uvedenym analyzam a ziskanym udajiim bylo zjisténo, Ze nejvétsi problémy
Vv realizaci projektu nastavaji v pfipad¢ ubytovani a ziskani financnich prostfedkli na
realizaci ndkupu handbikli, které by umoznovali télesn¢ postizenym jedine¢nou
prilezitost jizdy na kole v okoli Znojma a v jeho pfirodnim prostiedi.

Odstranéni problémi nedostatecného mnozstvi pokojli s bezbariérovym pfistupem by
mohlo byt vyfeSeno pomoci investovani do rekonstrukce dalSich pokojl, zejména
koupelnovych ¢asti i zachodl. Nainstalovani madel v mistnostech socidlniho zatizeni by
zajisté zvysilo sobéstacnost télesné postizenych a snizilo by to jejich problémy pii
vykonavani zakladnich biologickych potieb.

ZvySeni poctu téchto pokoji bych doporucoval zejména hotelim a ubytovacim
kapacitdm v oblasti centra mésta. Z hlediska strategického umisténi bych v tomto
ptipadé zvolil rekonstrukci pokojii zejména hotelu Morava, ktery se nach4zi na Hornim
namésti ve Znojmé. Umisténi tohoto hotelu je pro potieby cilového segmentu velmi
vyhodné. V blizkosti hotelu je spousta historickych budov, namésti, hradby a dalsi
kulturni pamétky jako je Rotunda sv. Katefiny a Znojemsky hrad. VSechny tyto kulturni
pamatky jsou vzdaleny jen par minut chiize od tohoto hotelu. Navstévy a prohlidky
téchto staveb by bylo mozné absolvovat na voziku, ktery télesné postizeni potiebuji pro
pohyb.

Prohlidku mésta a jeho okoli je mozné rozd€lit na dvé ¢asti. Prvni, jak uZ bylo feceno,
by byla prohlidka kulturnich pamatek v centru mésta a jeho okoli, kterou je mozné
absolvovat na voziku i diky malé vzdalenosti pamatek od sebe.

Druhé c¢ast by pak mohla byt sestavena z prohlidek granického udoli, riznych vyhlidek,
pamatniki a dal$ich vzdalenéjSich mist. Tuto ¢ast by cilovy segment absolvoval na
pfirodnim terénu a zejména by zkratil as, ktery by turisté potiebovali na cestovani mezi
jejich jednotlivymi cily.

SniZeni poctu bariérovych piekdzek u vstupii do raznych historickych budov jako jsou
kostely, chramy a dalSi pamatky podobného typu, by zajisté také odstranil spoustu
nepiijemnosti, které postizenym vyplyvaji z pfitomnosti schodti u vchodu.

Odstranit tento problém by pomohlo vybudovani betonovych najezdi na schodech,
které jsou k vidéni u nékterych panelovych domii a slouzi pro snazs§i pohyb rodict
s koc¢arky po schodech.

V soucasné dobé€ se postizeni musi spolehnout na své schopnosti pii prekondvani téchto
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piekazet, nebo na ochotu personalu dané pamatky, ktera by postizenému pomohla.
DalSim bodem, na kterém by bylo potieba zapracovat, je ziskani finan¢nich prostifedkt
na nakup kol pro cilovy segment. Bylo osloveno né¢kolik organizaci, avSak drtiva
vétsina odmitla sponzorovani projektu z raznych davodi.

V tomto bod¢ bych doporucil vétsi angazovanost mistni spravy pii hledani finan¢nich
zdrojii. Mésto Znojmo by mohlo uzaviit partnerstvi s organizaci vénujici se sportovnim
aktivitam télesné postizenych, ktera by mohla poskytnout nejen finan¢ni prostfedky na
realizaci nakupu, ale také 1 dalsi cenné rady a zkuSenosti, které by se urcité hodily.

Dalsi moznosti by mohly byt dotace z Evropské unie nebo navazani spoluprice
s dal§imi firmami ve vyrobnim sektoru, které¢ by sponzoring mohly vyuzit na zlepSeni
povédomi a vztahli s Vefejnosti a s mistni spravou, tedy na celkovém zlepseni PR
danych podniki.

Partnerstvi by mohlo byt navazano v tomto projektu i s Cyklo Klubem Kucera, ktery by

pomohl vyfesit otazku uskladnéni kol i dalsi zalezitosti vyplyvajici s jejich udrzbou.
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5 Zavér

Cilem této prace bylo vypracovat navrh na rozvoj cestovniho ruchu v destinaci Znojmo
se zaméfenim na télesn¢ postizené. Konkrétné se zaméfenim na postizeni dolnich
koncetin. Soucasti navrhu byla mozZnost sportovniho vyziti prostiednictvim specialné
upraveného kola handbike. Toto kolo je specialné zkonstruované tak, ze k pohybu vpied
vyuziva sily hornich koncetin. Handbike umoziuje télesné postizenym lidem sportovni
vyziti. Kompenzuje fyzické postizeni jedince a dodava ptijemny pocit z rychlé a plynulé

jizdy. Muze také slouzit jako prostifedek rehabilitace.

Abychom zjistili z4jem segmentu o dany produkt, byl vytvofen dotaznik. Dotaznik
obsahoval 22 otdzek a byl sestaven za asistence vedouciho bakalaiské prace. Otazky
Vv dotazniku se soustiedili pfedevS§im na cestovni ruch télesné postizenych a jejich
sportovni aktivitu. Cilem dotazovani bylo zjistit jak casto, jakym zplisobem a kam
nejradéji zvoleny segment cestuje, jaké jsou jeho motivy pro cestovani a jaky vztah ma
ke sportovnim aktivitam.

Dotazovani probihalo 14. 03. 2012 - 31. 03. 2012 a zucastnilo se ho 193 respondentd.
Dotazovani prob&hlo prostfednictvim sluzeb internetové stranky www.vyplnto.cz a bylo
anonymni. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do grafu a tabulek, které

poslouzily dal§im uceliam.

Dal$im krokem byla SWOT analyza mésta Znojma vzhledem k potfebam télesné
postizenych osob. Mésto Znojmo disponuje nespornymi vyhodami jako je ptirodni
prostfedi v jeho okoli, velké mnozstvi historickych a kulturnich pamatek, rozvinuta sit
cyklostezek atd.

Nejslabsi strankou a nejvétsi hrozbou je mnozstvi ubytovacich kapacit s bezbariérovym
piistupem a z toho plynouci omezeny pocet pokoji. O tomto faktu jsme se presvédcili
diky analyze ubytovacich kapacit ve Znojmé¢ a jeho okoli.

VétSina ubytovacich zatfizeni disponuje jen jednim pokojem s bezbariérovym piistupem.
V centru mésta je hned n¢kolik hotelt, které se pySni tim, Ze maji bezbariérovy ptistup a
svou strategickou polohou by urcit¢ potésili nejednu osobu s postizenim dolnich
koncetin, jenze tyto hotely nejsou schopny ubytovat vétsi skupinu téchto osob najednou.
Kdyby se jednalo o néjaké sportovni druzstvo, ¢i zavodni tym nebo i partu kamaradu,

mohly by v kazdém hotelu s bezbariérovym pokojem ubytovat maximaln¢ dvé osoby.

60



Zbytek by musel byt ubytovan v ostatnich zafizenich, které spliuji kritéria. Z toho
plynou dalSi problémy, které by byli spojené s dopravni dostupnosti ostatnich
ubytovacich zafizeni, protoze ne vSechny se nachdzi ve mésté, natoz piimo v centru.
Néktera jsou vzdalena nékolik kilometrti od Znojma.

Z analyzy ubytovacich kapacit neni zfejmy pfesny pocet pokoji s bezbariérovym
pfistupem. Téch, u kterych si mizeme byt jisti, je pouze 17. Dalsi zafizeni nabizi
bezbariérovy ptistup do hotelli, penziond, apartmant atd. ovSem pokoje nejsou plné
uzptsobeny potfebam cilového segmentu. Mnozstvi dalSich pokojl, které je mozné
vyuzit pro osoby s postizenim dolnich koncetin, by zaviselo na mife samostatnosti a
stupni postizeni kazdého jedince. Pro sportovné zalozené¢ho a trénovaného clovéka
s nejveétsi pravdépodobnosti nebude problém takova malickost jako dojit si na zachod
nebo se vykoupat, ale pro jiného to mlze byt problém, se kterym si bez asistence dalsi
osoby neporadi.

Béhem dotazovani bylo zjisténo, ze téméf 56 % respondentli potiebuje asistenci jedné
osoby pfi cestovani a dalsi 3 % potiebuji asistenci vice jak jedné osoby. Z toho vyplyva,
ze tito lidé budou potiebovat pomoci pravé i pii feSeni béZnych situaci jako je napiiklad
hygiena.

Na zaklad¢ dotazovani, provedeni analyzy ubytovacich kapacit, analyzy finan¢ni
naroc¢nosti nakupu handbikii a provedeni SWOT analyzy vyplyva, ze dany projekt za

aktualnich podminek neni realny.
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P¥ilohy

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Pfiloha ¢.
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: Handbike

: Handbike

: Handbike

: Handbike

: Letecky snimek Znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny
: Kostel sv. Mikulase

: Dotaznik — Cestovni ruch a sportovni aktivita télesn€ postizenych osob



Pfiloha &. 1: Handbike
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droj: Handbike [

online] ) 2012 [cit. 2012-04-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.goon-handbike.cz/handbike/zavodni.html>

Piiloha ¢&. 2: Handbike

Zdroj: Handbike [online]. 2012 [cit. 2012-04-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.velonews.pl/userfiles/image/top_end/force-r.jpg>



Ptiloha ¢. 3: Handbike
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Zdroj: Handbike [onli
<http://mtbs.cz/media/2011/02/26/handcycling3_pouch_cl.jpg>

Pfiloha ¢&. 4: Handbike

Zdroj:Handbike [online]. 2012 [cit. 2012-03-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.caths.cz/image/k_clankum/pardubicell/1.jpg>




Ptiloha ¢. 5: Letecky snimek Znojemského hradu a rotundy sv. Katetiny

R

Zdroj: Znojemsky hrad [online]. 2010 [cit. 210-10-07]. Dostupny z WWW:
<http://www.penzion-znojmo.cz/galerie/o-znojme/znojmo-hrad.jpg>

Pfiloha ¢&. 6: Kostel sv. Mikulase

Zdroj: Kostel sv. Mikulase [online]. 2010 [cit. 2012-6-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.vyletnik.cz/images/vylet/uzivatele/vlasta79/znojmo-d81.jpg>



Ptiloha ¢. 7: Dotaznik — Cestovni ruch a sportovni aktivita télesné postizenych osob

1. Kolikrat za rok vycestujete mimo misto bydlist¢ za ucelem aktivniho ¢&i pasivniho

odpocinku?

a) 1x
b) 2x
c) 3x
d) 4x
e) bx
f) Vicekrat

2. Jaky zptisob dopravy volite pfi cestovani?

a) Autodoprava

b) Zelezni¢ni doprava
c) Letecka doprava
d) Lodni doprava

e) Jiné. Uved’te prosim:

3. Potiebujete asistenci dalSich osob pfi cestovani?

a) Ne, jsem sobésta¢ny/a.
b) Ano, potiebuji asistenci 1 osoby.

€) Ano, potiebuji asistenci vice jak jedné osoby.

4. Jakou délku pobytu mimo Vase bydlisté uptfednostiujete?

a) Jednodenni (bez noclehu)

b) Kratkodoby (1-2 noclehy, napt. vikendovy)
c) Dlouhodoby (3-7 nocleht)

d) Dlouhodoby (8 a vice noclehtt)



Jakou zemi preferujete pro odpocinek ?

CR
Pohranicni staty (Slovensko, Némecko atd.)

Vzdalenéjsi oblasti (USA, Australie)

S kym travite nejradéji ¢as na cestach?

S prateli
S rodinou

Sam/sama

Jaké sluzby potiebujete mit k dispozici béhem pobytu mimo Vase bydlisté v misté

ubytovani nebo v jeho blizkosti?

Stravovaci
Kulturni
Sportovni
Rekreacéni
Pecovatelské
Dopravni
Zdravotni

Jiné, uved'te jaké:

dulezité, 3 — spise neduilezZite, 4 — nepodstatné, 5 — nedokazu posoudit.

Odpocinek
Kulturni pamatky
Prirodni pamatky
Aktivni sport
Sebevzdélani

Navstéva piibuznych

e i e i
NN NN

Zdravi — rehabilitace atd.

Jiné. Uved’te prosim:

W W ww w w w
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9.

Kolik jste ochotni utratit za rok za aktivni/pasivni rekreaci?

a) do 10.000,-
b) do 20.000,-
¢) 30.000,- a vice

10.

a)
b)

11.

Mate moznost sportovniho vyziti ve svém okoli?

Ano
Ne

Jakym sportiim se aktivné vénujete?

cykloturistika
Kosikova
Sledge hokej
Posilovani
Plavani
Zadné

Jiné. Uved’te prosim jaké:

. Jak Casto se aktivné vénujete sportu?

Ix tydné
2x tydné
3x tydné
Vicekrat

Nevénuji se aktivné sportu



13. Kolik jste ochotni zaplatit mési¢n€ za sportovni aktivity?

a) do 500 K¢
b) 1000 K¢
c) 2000 K¢ a vice

14. Jaky vztah mate k cykloturistice?

a) Vénuji se ji aktivng.
b) Laka mé¢, ale z divodi postizeni se ji nemohu vénovat.
c) Laka m¢, ale nikdy jsem nemél moznost pujcit si vybaveni.

d) Nezajima mé.

15. Jezdil/a jste nékdy na specialné upraveném kole pro osoby s postizenim dolnich

koncetin?

a) Ano.
b) Ne, nikdy.

16. Vyjadrete miru souhlasu s danymi vyroky.
MozZnost jizdy na specialné upraveném kole pro VaSe potieby je dostateCny motiv pro

cestovani.

vvvvvv

Cykloturistika je moje oblibena forma aktivniho odpocinku.
a) Naprosto souhlasim
b) Naprosto nesouhlasim
c) Nevim
d) SpiSe nesouhlasim

e) Naprosto nesouhlasim



Identifika¢ni otazky

Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

Jaky je Vs vek?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

0-14
15-29
30-44
45 - 59
6074

75 let a vice

Jaké je Vase dokoncené vzdelani?

a)
b)
c)
d)
e)

ZS

Uciliste

bez maturity
S maturitou

vysokoskolské

Jaka je Vase ekonomicka aktivita?

a)
b)
c)
d)
e)

zaméstnanci

zemedélci

samostatng vydelecné ¢inni
dachodci

jini (studenti, nezaméstnani)



Z jakého kraje pochazite?
a) Jihomoravsky
b) Jihocesky

c) Kralovehradecky
d) Karlovarsky

e) Liberecky

f) Olomoucky

g) Moravskoslezky
h) Pardubicky

1) Plzensky kraj

j) Stiedocesky kraj
k) Ustecky

I) Vysocina

m) Zlinsky kraj

n) Hlavni mésto Praha



