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Abstrakt

Bakalatska prace je zamétena na nové trendy a netradi¢ni produkty cestovniho ruchu. Cilem
bakalarské prace je navrhnout produkt netradicniho cestovniho ruchu pro hotel Vinice
Hnanice a poté vytvofit marketingovy mix tohoto produktu. Teoretickd Cast prace se zabyva
produkty cestovniho ruchu. Dale se prace zabyva marketingovym mixem a marketingovym

vyzkumem.

V praktické Casti je zpracovano dotaznikové Setfeni, na jehoz zéklad¢é bude vytvofen novy
produkt netradi¢niho cestovniho ruchu pro hotel Vinice Hnanice. Po vytvoieni nového
produktu bude vypracovan marketingovy mix nového produktu a na zavér bude zpracovana

kalkulace nového pobytového balicku.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, netradicni produkt, marketingovy mix, marketingovy vyzkum,

pobytovy balicek

Abstract

The bachelor thesis focuses on new trends and unconventional tourismproducts. The aim of
the thesis is to design an unconventional tourism product for the hotel Vinice Hnanice and
then to create a marketing mix for this product. The theoretical part deals with tourism and its
concepts, the most important area being the new trends and unconventional tourism products.

Thepaper also deals with marketing mix and marketing research.

The practical part uses the outcome of a questionnaire survey to design a new product of
unconventional tourism for the hotel Vinice Hnanice. Consequently, the marketing mix for
the new product will be developed and the new package holiday calculation will be presented

in the conclusion.

Key words: tourism, unconventional product, marketing mix, marketing research, package

holiday
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1 UVOD

Cestovni ruch, byl, je a bude vyuzivan. Cestovani je nedilnou soucasti lidského Zivota, a proto

je stale vyhledavan. Jedna se o celosvétove rozvijejici se ekonomické a spolecenské aktivity.

Cestovni ruch se podili na obnové mistnich tradic, kulturniho a spolecenského Zzivota.
Vzhledem k uspésnosti Ceskych regionti musi byt nabidky pro navstévniky stale dostatecné

atraktivni, aby navstévniky piijmuly k jejich koupi.

Nejvice vyhledavan je pfedevsim cestovni ruch se zaméfenim na wellness a relaxaci. V ramci
této formy cestovniho ruchu lidé vyjizdi do lazenskych meést napf. Marianské Lazné,
Frantiskovi Lazné, Karlovy Vary a Luhacovice. Wellness sluzby nabizi rizné druhy masazi,

bazén, vifivku, saunu atd.

V riznych zahrani¢nich zemich je netradi¢ni cestovni ruch velmi zndmy a turisté navstévuji
mista spojend napf. s filmovym, temnym, dobrodruznym nebo zdravotné orientovanym

cestovnim ruchem.

Podstatou netradi¢niho cestovniho ruchu je nalékat turisty na neobvykld mista, zazit adrenalin

a podivat se do riznych mist s jinou kulturou.

Hotel Vinice Hnanice byl vybran z divodu jeho lokality. Hotel je obklopen vinicemi v klidné
¢asti obce Hnanice u Znojma, a tudiz jeho lokalita nabizi prostory k novym produktim
cestovniho ruchu. Jelikoz hotel nenabizi pobytové balicky, ale jen pobytové balicky na miru,
které si kazdy host muze sestavit individualné z jejich nabidky sluzeb, bylo by pro néj
zajimavé nabizet pobytové balicky s produktem netradi¢ného cestovniho ruchu, aby byl pro

zakazniky vyjime¢nym hotelem, ktery tyto sluzby v jejich okoli nabizi.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakalatfské prace je navrhnout produkt netradi¢niho cestovniho ruchu pro konkrétni
hotel, v tomto pfipadé pro hotel Vinice Hnanice a poté vytvofit marketingovy mix tohoto

produktu.

Na zékladé kvalitniho marketingového mixu je nutné vyuziti dil¢ich cilt, kterymi jsou:
porovnani soucasného stavu netradiCnich forem cestovniho ruchu a jejich vyuziti
V hotelnictvi, provedeni dotaznikového prizkumu hosti hotelu Vinice Hnanice, v ramci

netradi¢nich forem cestovniho ruchu.

rowr

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti, cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickéd Cast
je zpracovana na zaklad¢ literarni reSerSe, které jsou zaméfené na cestovni ruch, nové

trendy a produkty netradi¢niho cestovniho ruchu, marketingovy mix a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti je proveden sekundarni a primérni marketingovy prizkum. V sekundarnim
marketingovém prizkumu se jedna o porovnani nabizenych netradi¢nich produkti
pobytovych balickil cestovniho ruchu vybranych hotelll. Primarni marketingovy prizkum byl
proveden na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, ktery byl nabizen hostim na recepci wellness

centra hotelu Vinice Hnanice.

V ramci téchto vysledkt byl navrzen pobytovy baliek, ktery ma netradi¢ni formu cestovniho

ruchu a poté byl vytvoren marketingovy mix tohoto produktu.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch ma mnoho vyznamu. Jeden z hlavnich vyznamt je takovy, Ze jde o Cinnost
osoby, ktera cestuje na pfechodnou dobu do mista mimo jeji zivotni prostredi, krat$i na dobu

nez je stanovena a hlavni tcel cesty neni vykonavani vydélecné ¢innosti.

Definice cestovniho ruchu

Krapf a Hunziker (1942, s. 21 cit. podle Kotikové, 2013, s. 15) vnimaji cestovni ruch jako
»soubor vztahti a jevu, které vyplyvaji z pobytu na cizim misté, pfi¢emz cilem pobytu neni

trvalé usidleni nebo vykon vydéle¢né ¢innosti.*

Cestovni ruch miizeme chapat jako uspokojovani potieb, kdy dochazi k vycestovani osob do
mista mimo své trvalé bydlist¢ na dobu urcitou. Nejednd se o vycestovani za ucelem
vydélecné Cinnosti. ,,Muze se vSak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou
cestu, jejiz zdroj uhrady vyplyva z pracovniho poméru u zamestnavatele v misté bydlisté nebo

v mist¢ sidla firmy.* (Foret, Tur¢inkova, 2005, s. 7)

»Cestovni ruch predstavuje ¢innost lidi, spoc¢ivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich
obvyklého pobytu po dobu krat§si jednoho roku za ucelem vyuziti volného Ccasu,
obchodu a jinymi Gcely.“ (Definice WTO in Mala encyklopedie cestovniho ruchu, 1998)
(Kotikova, 2013. s. 16)

Dohnal (1969, cit. podle Indrové, 2007, s. 10) chape cestovni ruchu jako cestu, kterad
uspokojuje potieby lidi v oblasti rekreace, turistiky a kultury, jestlize k nému dochazi mimo
bézné zivotni prostiedi a ve volném case. Podobného ndzoru je i KopSo (1969, cit. podle
Indrové, 2007, s. 10-11), ktery vymezuje cestovni ruch z hlediska motivace v zazené podobé
a to tak, ze cestovni ruch uspokojuje potteby reprodukce fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka,

které jsou mimo b&zné Zivotni prostiedi a ve volném case.

Na zaklad¢ silici konkurence domadcich i1 zahrani¢nich destinaci, dostupnosti modernich
technologii, zvySovani Zivotni urovné si mlze kazdy néavstévnik vybirat z Siroké nabidky
sluzeb. Ke ztraté image destinace a sniZzeni celkovych piinost z cestovniho ruchu mohou vést

nekvalitné poskytnuté sluzby nebo neptijemny zazitek navstévnika. (Miler, 2014. s. 40)
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3.1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu, zvanym taktéz nositelem poptavky, jsou navstévnici
uspokojujici své potfeby, béhem cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydliste, nakupem

zboZi a sluzeb, ptedevsim ve volném Case. (Malachovsky, 2014, s. 9)

Heskova a kol. (2006, s. 13) dé€li subjekty cestovniho ruchu nasledovne:

e staly obyvatel (rezident) — v domacim cestovnim ruchu se jedna o osobu Zijici alespon
Sest po sob€ nasledujicich mésicl v jiném misté pred ptfichodem do jiného mista na
dobu kratsi nez Sest mésici. V zahrani¢nim cestovnim ruchu se jedna o osobu, Zzijici
Vv zemi alespon jeden rok pied pfichodem do jiné zemé na kratsi dobu nez jeden rok.

e navstévnik (visitor) — v domacim cestovnim ruchu se jedna o osobu cestujici na jiné
misto v zemi svého trvalého bydlisté na kratS$i dobu nez Sest mésicl. V zahrani¢nim
cestovnim ruchu se jedna o osobu cestujici do jiné zemé& na dobu neptesahujici jeden
rok. V obou ptipadech je hlavni Gcel cesty jiny nez vykon vydéleéné ¢innosti.

e turista (tourist) — v domacim resp. zahrani¢nim cestovnim ruchu se jedna o osobu,
spliyjici kritéria navstévnika s minimalné jednim pfenocovanim.

e vyletnik (excursionist, same-day visitor) — navstévnik cestujici na dobu kratsi nez 24

hodin. V navstiveném misté nepfenocuje.

3.1.2 Objekt cestovniho ruchu

Objektem cestovniho ruchu, zvanym taktéZ nositelem nabidky cestovniho ruchu je vse, co se

muze stat cilem zmény mista pobytu. Malachovsky (2014, s. 10)

Objekt tvoii podniky, instituce cestovniho ruchu a cilové misto ptedstavujici stfedisko

cestovniho ruchu, region ¢i stat.

Podle Heskové a kol. (2006, s. 15-16) rozliSujeme objekty z hlediska funkci nasledovné:
e méstska stirediska cestovniho ruchu — kulturné-historické pamatky, administrativné-
spravni organy, obchody a priimysl.
e lazenska mista — na bazi ptirodnich 1é¢ivych zdroji (termalni a klimatické 1lazn¢).
e rekreacni stfediska — koupédni a vodni sporty v niZing, turistika a vodni sporty

v podhorskych oblastech, turistika a zimni sporty v horské krajin¢.
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e rekreacni obce — ve kterych zanikla jejich hospodaiska funkce a v soucasnosti jsou
vyuzivané na rekreaci.
e chatové oblasti — obvykle pfi vodnich plochach, vyletnich mistech s riznymi

atraktivitami.

Cestovni ruch, ktery oznacujeme jako primarni, musi mit vhodny piirodni a kulturni
potencial, umoznujici naplnit cile Gcasti na cestovnim ruchu. Prostfedkem k dosazeni tohoto
cile je rlznorodd infrastrukturni vybavenosti, oznacujici se sekundarni nabidka.
Jde 0 podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, umoznujici navstévnikim se prechodné
ubytovat, stravovat a vyuZzivat rizné typické aktivity spojené s cestovnim ruchem.

(Heskova a kol., 2006, s. 15-16)

3.1.3 Materialné technicka zakladna

Materialné technicka zakladna nabizi navstévnikiim cestovniho ruchu sluzby, které jsou podle

jejich oc¢ekavani poté zrealizovany. (Heskova, 1999, s. 43)
Podle Ryglové (2009, s. 35) do materialné technické zéklady patii:

e dopravni sluzby souvisejici s cestovnim ruchem,
e stravovaci, restauracni sluzby,

e ubytovaci sluzby,

J 4

e sluzby cestovnich kancelafi, agentur, turistickych informacnich center,
e sportovné rekreacni centra,

e doplitkové sluzby: sluzby privodce, sménarny, prodej suvenyri a dalsi.

Dopravni sluzby v cestovnim ruchu

Doprava je zakladni podminkou realizace cestovniho ruchu. Rozvoj dopravni infrastruktury
rozsifuje regionalni nabidku cestovniho ruchu v narodnim i mezindrodnim métitku. Nékterd
dopravni infrastruktura na zakladé rozvoje cestovniho ruchu se zabyva budovanim vyhradné
potieb cestovniho ruchu. Jde naptiklad o lanovky, lyzatské vleky, horské traté atd. (Heskova,
1999, s. 59)

Dopravnimi sluzbami v cestovnim ruchu rozumime sluzby, spojujici se se zajiSténim vlastni
pfepravy osob a jejich zavazedel véetné¢ informaci o dopravnim spojeni, rezervovani mist

apod. (Ryglova, 2009, s. 51)
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Stravovaci sluzby v cestovnim ruchu

Stravovaci ¢i gastronomické sluzby se dé€li na dva zakladni soubory. Soubor hmatatelného
vyrobku, jednd se o jidlo ¢i piti a nehmatatelné sluzby reprezentované napt. stolovanim,
obsluhou, prostfedim, atraktivitou, ¢i celkovym dojmem pii stravovani. Produkty jsou
nabizeny a spotfebovany na misté dané akce. Rozvoj cestovniho ruchu se stale zdokonaluje,
tudiz poptavka po spolecném stravovani neustale stoupd. Ddle jde i o zménu zplsobu zivota,

ktera je spojena s vyuzitim volného ¢asu lidi. (Svec, 2008, s. 229)

Spole¢né stravovani je oznaceni pro ¢innost, ktera je spojena S hromadnou vyrobou, prodejem
a spotiebou jidel a napoji pro velké skupiny lidi. Formy spole¢ného stravovani jsou
ovlivnény rozvojem, zavadénim novych technologii, dile zménami zplsobu Zivota
obyvatel a jejich tradicemi, rozvojem automobilismu i velikosti duchodi obyvatelstva.
(Ryglova, 2009, s. 36)

Ryglova (2009, s. 36) rozdéluje spolecné stravovani nasledovneé:

e ucelové — uzaviené: jedna se o stravovani specificky vymezenych skupin osob, stalého
okruhu zakaznikl, spotiebitel hradi ¢ast ceny jidel (zdvodni Skolni, nemocnicni,
ustavni...)

e Verejné — restauracni: plni funkci nejenom uspokojeni potieb vyzivy, dilezita je zde
funkce spolecenského styku a zabavy lidi nebo prechodného ubytovani. Jde o nejstarsi

formu stravovani spojenou s rozvojem obchodu a cestovniho ruchu.

Indrova a kol. (2007, s. 44) rozliSuje 2 zakladni kategorie provozoven vefejného stravovani:

e restaurace — piedev§im podavéa hlavni jidla béhem dne (restaurace, pohostinstvi,
jidelni zelezni¢ni vozy, motorest, samoobsluzna restaurace, bufet, bistro - fast food,
obcerstventi, kiosek).

e bary — nabizi zakaznikim pfedevsim uspokojeni spolecensko-zabavni. Patii sem
denni bary (gril bar, snack bar, aperitiv bar, lobby bar, pizzerie), no¢ni bary (nocni
klub, varieté, dancing, diskotéka) a provozovny, které podavaji napoje (vinarna,

kavérna, espresso, hostinec, pivnice, vycep). Obcerstveni je zde také mozno dostat.
Ubytovaci sluzby v cestovnim ruchu

Daji se charakterizovat jako ptechodné ubytovani mimo misto trvalé¢ho bydlisté (Mala, 2002).

Ubytovacich sluzby jsou provozovany hromadnymi ubytovacimi zatizenimi, tj. hotely a jim
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podobna ubytovaci zafizeni a ostatni hromadna ubytovaci zafizeni jako kempy, chatové

osady, turistické ubytovny (Beranek, 2004).

Kategorizace je proces, pii kterém dochazi k rozdéleni ubytovacich zafizeni do jednotlivych

kategorii, jako je hotel, botel, penzion apod. (Beranek, 2004).

Klasifikace podle Indrové a kol. (2004) je zafazeni jednotlivych kategorii podle vybaveni,

urovné a rozsahu poskytovanych sluzeb do nasledujicich tfid:

* Tourist
** Economy
ikl Standart
falaaled First class
falolakoll Luxury

Indrova a kol. (2007, s. 35) ¢leni ubytovaci zatizeni podle mnoha kritérii:

e podle velikosti: mala (5 — 100 pokoji), sttedni (100 — 250 pokojir), velka (251 pokojt
a vyse),

e podle doby provozu: celoro¢ni, sezonni,

e podle umisténi: méestska, lazenska, horska zatizeni apod.,

e podle pievazujici klientely: pro obchodniky, rodiny s détmi, sportovce, zafizeni
specializujici se na kongresovou turistiku atd.,

e podle druhu zatizeni a jeho funkce p¥i uspokojovani potieb cestujici vefejnosti:

hotel, hotel garni, motel, botel, penzion, turisticka ubytovna, chatova osada a kemp.

Sluzby cestovnich kancelari, agentur, turistickych informaénich center

Palatkova a kol. (2013, s. 13-25) oznacuje cestovni kancelai jako subjekt, ktery
nabizi a prodava zajezdy. V Ceské republice je pojem cestovni kancelai definovana tak, Ze
odpovidd svétové uzivanému oznaleni tour operator, s tim, ze na zékladé¢ koncese muze

soucasné vykonavat i ¢innosti cestovni agentury.

Cestovni agentura je podnikatel, ktery na zakladé volné Zivnosti nabizi a prodava sluzby

cestovniho ruchu i kombinace, nedodrzujici definici z4jezdu. Cestovni agentura v ptipadé
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zajezdu pouze zprosttedkovava prodej pro cestovni kancelaf. (Palatkova a kol., 2013, s. 13-

27)

Turistické informacni centrum (TIC) je instituce, jejimz poslanim je podavat v oblasti svého
pisobeni (mésto, region, turisticka oblast) komplexni informace o vSech sluzbach

souvisejicich s cestovnim ruchem. (Malikova, 2016, s. 30)

vvvvvvvv

TIC a k tomu jim poskytnout vSechny potiebné informace. Obecné plati, ze TIC je
umisténo V centru obce, na misté ptrirozené koncentrace turistli, coz umoznuje jeho snadnou
dostupnost. Je zietelné oznaceno standardizovanym symbolem a okoli je vybaveno

dostate¢nou navigaci v¢etné piijezdovych komunikaci. (Kroulikova, 2012, s. 27)
Pruvodcovské sluzby

Priivodce je osoba, doprovazejici skupinu osob, obstarava zdkladni informace po dobu jizdy
podle volby navstévnikl, poskytuje odborny vyklad o pfisluSné destinaci nebo

napf. 0 pamatkach. (Jakubikova, 2012, s. 35)

3.2 Nové trendy a netradicni produkty cestovniho ruchu

3.2.1 Nové produkty z hlediska motivace ucastniki

Gastronomicky (kulinarsky) cestovni ruch (Food tourism)
Stravovaci sluzby jsou jednou z nedilnych soucasti cestovniho ruchu.

Gastronomicky/kulinafsky cestovni ruch je formou cestovniho ruchu, jehoz motivem je
gastronomie a kulinafské zazitky. Jedna se o specializované gastronomické akce, zazitky,
konzumace, piiprava jidla nebo pfiblizeni gastronomickych tradic v riznych destinacich.

(Kotikova, 2013, s. 39)

Konkrétné jidlo nam pomaha v zajmu cestovani mnohem Iépe poznat mistni historii,
kulturu a tradice, tudiz gastronomie a zpusob stravovani jsou projevem kultury. Vse co je
spojené s navstévou restaurace nebo jen pouli¢niho stanku s jidlem, mize byt pro navstévniky

daleko vétsi zazitek oproti navstéve pamatek. (Kotikova, 2013, s. 40)

Podle Freedmana (2008, s. 368) je kulinafsky turismus definovan jako cestovani za
vyjimecnymi a netradi¢nimi kulinafskymi schopnostmi vseho druhu. Tudiz neznamena to, ze

lidé musi nav§tévovat jen luxusni restaurace, které vlastni n€kolik hvézdicek, jak si vétSina
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lidi mysli, coz je velky omyl. Jedna se naptiklad o navstévu na ulici v Pekingu,
baru v zastréené ulicce New Yorku, o které vi velmi malo lidi, nebo jen vychutnani si

zmrzliny na ulici v Italii.

Kulinafsky cestovni ruch zahrnuje aktivity, které spocivaji v navstévé nésledujicich
objektl a akci: podniky vefejného stravovani, gastronomické destinace, gastronomické
akce a udalosti, gastronomické provozy, gastronomickd muzea, farmaiské trhy a kurzy vareni.

Vesker¢ aktivity kulinafského cestovniho ruchu jsou zobrazeny na Obrazku €. 1.

Obrazek ¢. 1 Klasifikace kulinatského/gastronomického cestovniho ruchu

Podniky
verejného
stravovani

Gastronomické
akce a udalosti

Farmaiské
trhv

Zdravotni (1é¢ebny) cestovni ruch (Medical tourism)

Zdroj: Kotikova, 2013 s. 43

Zdravotni cestovni ruch se da charakterizovat jako vlastni rozhodnuti pacienta, ktery chce
vycestovat mimo své bydlisté za ucelem podstoupit 1é€bu nebo 1é¢ebny zakrok v zahranici.

(Kotikova, 2013, s. 55)

Ceska republika ma velmi dobré postaveni v rozvoji zdravotniho cestovniho ruchu. Diiraz je
hlavné kladen na kvalitni 1é¢ebné péce, kvalifikovany persondl a veskeré moderni vybaveni.
V neposledni fadé jsou to i lazenské pobyty, Které jsou vyznamné svoji pietrvavajici

dlouhodobou tradici. (Kotikova, 2013. s. 62)
DobrodruZzny cestovni ruch (Adventure tourism)

Podstatou dobrodruzného cestovniho ruchu je pojem ,,dobrodruzstvi®.
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Kotikova (2013, s. 68) uvadi, ze dobrodruzny cestovni ruch je takovy cestovni ruch, kterého
naplituje uréity obnos rizika (kontrolovaného). Clovék, ktery dobrodruzny cestovni ruch
absolvuje, se musi postavit vyzve, at’ uz fyzické, emocni nebo psychické, kterou musi

piekonat.

Podle Kofranka a Micana (2013, s. 7-8) se dobrodruzny cestovni ruch posledni dobou stava
fenoménem v rdmci cestovniho ruchu. Na zdkladé geneticky podminéného vztahu ¢lovéka
Kk ptirodnimu prostiedi a touze po dobrodruzstvi roste jeho popularita. Lidé radi poznavaji
neobvykla, vzdalend a exoticka mista na Zemi, nicméné skrze dobrodruzstvi lidé objevi sebe

samotné, své vlastni osobnosti pfi ¢innostech, kdy ¢eli stanovenym vyzvam.
Temny cestovni ruch (Dark tourism)

Vyznam pojmu temny cestovni ruch je spojem se smrti, utrpenim, neStéstim strachem nebo
také smutkem. Jednd se o cestovni ruch, ktery je spojen s vycestovanim mimo své bydlisté za
predpokladu, ze lidé navstivi pravé mista, atraktivity a aktivity s tim spojené. (Kotikova,
2013,s.79)

Event turismus (Event tourism)

Event se povazuje za velice vyznamnou jednordzovou udalost nebo akci, kterd se opakuje
Vv omezeném cCase. Jejich prioritou je zvysSit povédomi, popularitu a zisk oblasti cestovniho
ruchu. Uspé$nost si stavi na originalité, na vyvolani co nejvétiiho zijmu a upoutini
pozornosti. AIEST (Association Internationale d’Experts Scientifiques du Tourisme, 1987)
Kotikové (2013, s. 91)

»Event turismus miizeme definovat jako systematické planovani a rozvoj faktorti budujicich
image atraktivit a destinaci. Trzni segment zahrnuje GcCastniky cestovniho ruchu, ktefi cestuji,
aby navstivili ur¢itou udalost, nebo ktefi mohou byt motivovani k navstéve urcité udalosti

mimo domov.“ (Getz, 1997) cit. podle (Kotikové, 2013, s. 93)
Nakupni cestovni ruch

Podle (Paskové a Zelenky, 2002) cit. Kénska (s. 28, 2016), nakupni cestovni ruch je forma
cestovniho ruchu, kdy se vyjizdi do zahranic¢i za levnéjsimi produkty nebo za zbozim, které

V jejich zemi neni dostupné.
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New York v USA, Pafiz ve Francii, Milano v Italii, Tokyo v Japonsku, Londyn ve Spojeném
Kralovstvi nebo Dubaj ve Spojenych Arabskych Emiratech patfi mezi oblibené svétové

destinace nakupniho cestovniho ruchu. (TripAdvisor, c2016)

Pro Cechy je vyhodné jet na ndkupy do Vidng, na Polské hranice atd. Naopak zahrani¢ni
turisté jezdi do Ceské republiky do Fashion Areny, kterd je nejvét§im outletovym centrem

v Ceské republice. (Durof, 2015)
Dobrovolnicky cestovni ruch (Volunteer tourism)

Dobrovolnicky cestovni ruch zastupuje fada mladych lidi, ktefi se rozhodli vycestovat do
zahrani¢i za u¢elem dobrovolné pomoci v mnoha smérech. Mize se jednat naptiklad 0 pomoc
lidem, ktefi jsou obétmi nésili, pomoci ve volném case rodin¢ s détmi, pomoci v ramci

ptirody a zivotniho prosttedi atd. (Kotikova, 2013, s. 115,116)
Svatebni cestovni ruch (Wedding tourism, Honeymoon tourism)

Pod svatebni cestovni ruch spadaji veSkeré organizované cesty, které jsou spojovany
S uzavienim snatku, svatebni cesta nebo i ptibuzné udalosti jako jsou napiiklad louceni se
svobodou, zasnuby, vyro¢i svatby nebo obnoveni manzelského slibu, které je popularni

v zahrani¢i. (Kotikova, 2013, s. 126)

Ceska republika, predevsim Praha je velmi lakavym méstem pro zahrani¢ni mladé pary, které
chtdji uzaviit manzelstvi. V Ceské republice vroce 2011 na zakladd tudajo &eského

statistického Utadu uzavielo siatek 125 zahrani¢nich pari. (Kotikova, 2013, s. 130)
Filmovy turismus

Cestovni ruch filmového turismu je nejznaméjsi tim, ze lidé cestuji do mist, kde se film
natacel, ale 1 prostfedi kde se odehrava. Nej€astéji zmiflovany jsou: Pan prstenti nebo Hobit,
filmy, které jsou spojeny s Novym Zélandem. Pro Ceskou republiku je s filmovym turismem
spojen film Alois Nebel, ktery odkazuje na oblast Jesenikli. Filmovy turismus nabizi
také | poznani mist audiovizualni tvorby, jako jsou napiiklad ,,filmova studia, vystavy, muzea,

filmové festivaly a ptehlidky, premiéry apod.“ (Kotikova, 2013, s. 133, 142)

S filmovym turismem je také spojen pojem local placement. Jedna se o zdmérné a placené
umisténi znackového vyrobku nebo sluzby do audiovizualniho dila nebo také do pocitacovych

her za ticelem jeho propagace. (Jakubikova, 2012. s. 273)
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3.2.2 Nové produkty z hlediska potieb cilovych skupin

Cestovni ruch zaméreny na segment LOHAS

Termin LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) uvadi spotiebitelsky segment, ktery

je charakteristicky svym piistupem k zivotu.

K vytvofeni zcela nového trzniho systému (bio potraviny, pfirodni produkty, vozidla na
alternativni pohon, ekofarmy, pfirodni 1é¢ba) mél LOHAS zna¢ny diivod a tim je zasahovani
do Sirokého spektra vyrobnich odvétvi, produktt ¢i sluzeb. ,, Tyto produkty jsou navrhovany
tak, aby neposkozovaly zivotni prostiedi, byly spoleCensky zodpovédné a v neposledni fadé

trvale udrzitelné*. (Kotikova, 2013. s. 169-171)
Cestovni ruch ,,koser* (Koshertourism) a ,,halal* (Halaltourism)

»Koser cestovni ruch respektuje ¢innosti a chovani podle zidovského prava, ,,halal* cestovni

ruch respektuje ¢innosti a chovani podle islamského prava.

»Koser cestovni ruch poskytuje ucastnikiim sluzby odpovidajici judaismu, zahrnuje sluzby
respektujici pravidla kasrutu. Pro zidy je dulezita blizkost synagogy a koser jidlo. Sou¢asnym
trendem je poptavka po zdravé, pfirodni a kvalitni stravé - bez ohledu na ndbozensky podtext,

koSer Zivotni styl si ziskava ¢im dal vice pfiznivel napfic vSemi kulturami.

Nejveétsi starosti muslimskych cestujicich pfi cestdch do ,,nemuslimskych zemi* je mit halal
jidlo a misto k motlitbé. Muslimskéa klientela roste i v Ceské republice. ,,Cilem je zajistit
cestujicim muslimim takové podminky, aby mohli bez jakéhokoli omezeni praktikovat svoji

viru.“ (Kotikova, 2013. s. 183-189)

Cestovni ruch sexualnich mensin — LGBT tourism

LGBT turismus patii mezi nové formy cestovniho ruchu, piedstavuje aktivity, které jsou
zamé&feny pro trh LGBT (lesby, gaye, bisexudly a transgender osoby), nebo takové aktivity,
které tento trh oslovuji. (Kotikova, 2013. s. 178)

Diivody ristu LGBT turismu, které uvadi Fialova (2013, cit. podle Kotikové, 2013. s. 179),
homosexualni pary oproti heterosexualim vénuji vice ¢asu cestovani, a jelikoz homosexualni
pary Casto nemaji déti, proto utraci za tyto sluzby vice penéz. Mezi nejvice navstévované akce

patii festivaly, karnevaly a happeningy.
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Cestovni ruch seniorii a osob se zdravotnim postiZenim

V dnesni dob¢ jsou seniofi méné chapani jako tzv. ,mléici generace®, ale jsou chapani jako
aktivni lidé. Hlavnim kritériem je vek, zdravotni stav a finanéni zabezpeceni ucastnikti. Maji
radi, kdyz o n¢ bude postardano a nemusi se o nic starat, proto radi vyuzivaji nabidky
cestovnich kancelafi, nej¢astéji mimo hlavni sezonu. Tradi¢né Gc¢astnici cestuji za poznanim
novych  mist, odpoCinkem a relaxaci, ale zdjem se zvySuje zejména
v pohybovych a dobrodruznych aktivitach, vzdelavani, u pobytd, které jsou zamétené na
zlepSeni nebo upevnéni zdravi, ale 1 u cestovani jako pftilezitost pro spolecensky zivot. I lidé
se zdravotnim postizenim se mohou vénovat sportim jako je: horolezectvi, potapéni,
parasutismu nebo paraglidingu. Dava jim to pocit svobody a volnosti. (Kotikova,

2013. s. 153-164)

3.3 Marketing v cestovnim ruchu

3.3.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilli na cilovém trhu*. (Jakubikova, 2012, s. 186)

Podle Foreta a kol. (2005, s. 89) jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, které
podnik vyuziva a mize je pomérné snadno i ménit. ,,Marketingovy mix tedy v sob& zahrnuje

vse, ¢im firma muliZe poptavku po svych produktech ovliviiovat.*.

Definice marketingového mixu je jednoducha. Jedna se o marketingové nastroje, které
kombinuji fadu casti, které posiluji a upeviuji produktovou znacku a poméhaji prodat produkt

nebo sluzbu. Spole¢nosti musi pfijit se strategiemi prodeje produktd. (The marketing mix)

Klasické rozdéleni marketingového mixu tzv. 4P podle Jakubikové (2012, s. 186) je

nasledujici:

product — produkt, sluzba, vyrobek,

price — cena,

place — distribuce, misto,

promotion — marketingova komunikace, propagace.

21



Ke ¢tyfem zakladnim prvkim marketingového mixu podle Morrisona (1992, cit. podle
Jakubikové 2008, s. 147) jsou piifazeny dalsi prvky, a to:

e people —lidé¢,
e packaging — bali¢ky sluzeb,
e programming — tvorba programii,

e partnership — spoluprace, partnerstvi.

Obrazek ¢. 2 Marketingovy mix

programming

Zdroj: vlastni zdroj

Nize jsou rozebrany jednotlivé slozky klasického marketingového mixu (product, place, price,
promotion), ale také slozky rozSifeného marketingového mixu (people, packaging,

programming, partnership) v cestovnim ruchu.

1. Product (produkt)

Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingového mixu. Za produkt 1ze povazovat to,
co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo ke spotieb¢, tudiz
nabidnout vSe, co ma schopnost uspokojit ptani ¢i potieby zdkaznikl. (Jakubikova,
2012, s. 192-194)
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Termin ,produkt® se pouziva koznaCeni hmotnych (hmatatelnych) piedméta
tak i abstraktnich (nehmatatelnych). (Foret a kol., 2005, s. 93) Produktem muze byt: vyrobek,

sluzba, znacka, myslenka osoba, organizace nebo misto. (Jakubikova, 2012, s. 192)

Kotler uvadi, Ze produktem mize byt cokoliv, co miiZze byt nabidnuto ke koupi, pouziti i ke
spotfebé a co muze uspokojit potiebu ¢i prani. (Kotler a kol., 2007, s. 70). Tento vyrok
zminuje i Jakubikova (2008, s. 154).

Foret (2008, s. 176) popisuje nasledujici tfi tirovné produktu:

e jJadro — predstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou produkt, sluzba zakaznikovi

piinasi. Tudiz se jednéd o obecné vyjadieni toho, co zédkaznici kupuyji.

e realny produkt — na prvnim mist¢ se jedna o kvalitu produktu, sluzby dale o jeho

provedeni, styl, znacku a obal.

e rozSifeny produkt — sluzby spojené s koupi produktu, jde napf. o zarucni lhity,

instalace, opravy, platba na splatky atd.

Obrazek €. 3 Zakladni slozky produktu

Realnv nrodukt

_

Zdroj: Foret, 2008, s. 87
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Beranek a Kotek (2007, s. 151) d¢€li poskytované sluzby:
e ubytovaci sluzby — recepce, pokoj,
e stravovaci sluzby — restaurace, bar,
e dopliikové sluzby — bazén, fitness, tenis, sauna,
e 0sobni sluzby — etazovy servis, donaska zavazadel, ¢i$téni obuvi, prani pradla.
2. Price (cena)

»Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici sméni

za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.* (Kotler a kol., 2007. s. 71)

Ceny za vyrobky ¢i sluzby musi byt vyvazené tak, aby zakaznici byli ochotni je
platit a organizace dosahovala zisku. (Horner, Swarbrooke, 2003. s. 175) Stejného nazoru se
zastava i Jakubikova (2012. s. 241), ktera dale uvadi, ze pokud tcastnik cestovniho ruchu je
ochoten zaplatit za nabizeny produkt, vyjadiuje  jeho o¢ekavanou
piedstavu a informovanost o skutecné kvalité produktu, prostiedi, ve kterém se ucastnik

cestovniho ruchu nachazi.

Podle Heskové a kol. (2006. s. 142) je ,,spravné stanovena cena“ ta, ktera v cestovnim ruchu

dokaze v zdkaznikovi vyvolat pocit, Ze za své penize ziskava skutecnou hodnotu.

Hotelu vznika za poskytované sluzby narok na odménu. Stanovena cena musi kryt minimalné
naklady spojené s poskytnutim sluzby, proto by méla zahrnovat i odpovidajici zisk. Za
poskytovanou sluzbu je host ochoten zaplatit urCitou castku, ale zavisi na tom, jak

poZadované sluzby splnily jeho oc¢ekavani. (Beranek a kol., 2013. s. 163)

Podle Jakubikové (2008, s. 225) k urceni ceny produktl existuji rizné metody. K nejcastéji

pouzivanym metodam patfi:
e metody orientované na naklady (ndkladové orientovana cena),
¢ metody orientované na poptavku (poptavkové orientovana cena),

e metody orientované na konkurenci (konkurenén¢ orientovana cena).
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Nakladové orientovana cena

Tento zpusob stanoveni ceny je jednim z nejbéznéjSich a nejCastéji pouzivanych zplsobl

stanoveni ceny. (Foret a kol., 2005. s. 103)

,V tomto piipad¢ prodejni cena vyrobku nebo sluzby vychazi z vyrobni (ndkladové) ceny,
kniz se pfipocitava marze (obchodni pfirazka, ziskova ptirazka).” (Horner, Swarbrooke,

2003, s. 179)
Poptavkové orientovana cena

Podle této metody se ceny zvysuji na zadkladé zvySovani poptavky a snizuji v ptipadé jejiho
poklesu bez ohledu na ndkladovou cenu produktu. ,,Tvorba cen podle poptavky umoziiuje
firm¢ zvySovat ceny a dosahovat vysSich ziskii do té doby, pokud jsou zdkaznici ochotni

vysoké ceny akceptovat®™. (Jakubikova, 2012. s. 235)
Konkurencné orientovana cena

Tato metoda je pomérné oblibend. Firmy ¢asto kopiruji ceny konkurujicich produkti. Niz§imi
cenami lakaji zékazniky piedevsim pro zvySeni svého trzniho podilu. Vyssi ceny pouzivaji ke

zdiiraznéni vyssi kvality. (Jakubikova, 2012. s. 235)
3. Place (misto)

Cilem distribuce je doruéit produkt zdkaznikiim nejlepSim zpisobem na misto, které je pro né
nejvyhodnéjsi, dorudit v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které

pottebuji, 1 v kvalité, kterou oc¢ekavaji. (Jakubikova, 2008. s. 188)

Horner a Swarbrooke (2003, s. 192) d¢li distribuci produkti cestovniho ruchu, sluzeb pro

vyuziti volného Casu, ubytovacich a stravovacich sluzeb na dvé formy:
e piimo od producenta k zadkaznikovi,

e nepiimo od producenta k zdkaznikovi pfes jednoho nebo vice zprostiedkovatelll

piislusného distribuéniho kanalu.

Ukolem distribuce je co nejvice pfiblizit produkty zakaznikovi. ,Naklady na distribuci

predstavuji vyznamnou soucast prodejni ceny.* (Jakubikova, 2012. s. 218)
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4. Promotion (marketingova komunikace)

Marketingovou komunikaci povazujeme prostredky, kterymi firma informuje, ptesvédcuje
spotiebitele a pfipominad jim — pfimo nebo nepiimo — produkty, znacky, které prodavaji.

(Jakubikova, 2012. s. 246)

Prostfednictvim  propagace sd€luje podnik  zdkaznikim, obchodnim partnerim

zejména 0 svych produktech, jejich cenach 1 mistech prodeje. (Foret, 2008. s. 113)

V cestovnim ruchu patfi mezi hlavni komunika¢ni nastroje reklama (katalogy, reklama
v médiich, kalendafe apod.), podpora prodeje (veletrhy, soutéZe, slevy, ochutnavky
jidel anapojii apod.) a vztahy s vefejnosti — PR (s masmédii, dodavateli, odbérateli,

sponzorovani apod.). Vyraznym komunikac¢nim prostifedkem se stal i internet. (Jakubikova,
2012. s. 248)

Komunikaéni nastroje podle Foreta a kol. (2004, s. 132) délime na dv¢ zakladni aktivity:

¢ nadlinkové — televize, radio, noviny, venkovni reklama, internet (ATL above the
line),

e podlinkové — direkt mail, broZzury v mistech prodeje, propagacni tiskoviny (BTL
below the line).

Nové formy komunikace

e viralni marketing (viral marketing) — lidé mezi sebou sdili informace o vyrobcich,
sluzbach nebo webové stranky urcité firmy nebo destinace cestovniho ruchu. Jedna se
i o reklamni sdé€leni, které lidé poslou dale. Jedna se tedy o zvySeni prodeje vyrobku

nebo sluzby, povédomi o znacce ¢i destinace atd. (Jakubikova, 2012. str. 270)

e guerillovy marketing (guerilla marketing) — jde o myslenkové bohaté a vtipné
reklamni akce na neobvyklych mistech sefektem cilovou skupinu

prekvapit a zaujmout. (Vastikova, 2014. str. 145)

e mobilni marketing (mobil marketing) — vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich
operatorti. (SMS aktivity k televiznim, rozhlasovych a tiskovym kampanim.
Jde o0 nejinteraktivnéj$i a nejrychlejsi komunikaci se zakazniky. (Jakubikova, 2012.

str. 272)
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e bluecasting — prostfedkem bluecastingu jsou tzv. BT body, které dokazou zasilat data
na mobilni telefony s aktivnim Bluetooth, obvykle v okruhu 100 — 200 metrt.

Doty¢ny ma moznost obsah pfijmout, nebo odmitnout. (Jakubikova, 2012. str. 272)

e propagaéni marketing (promotional marketing) — ,je oborem marketingové
komunikace, ktery je orientovan na podporu prodeje a sklada se z vice komponenta
(podpora prodeje, incentivni programy, programy orientované na dealerskou sit’ atd.).

(Jakubikova, 2012. str. 272)

e zazitkovy marketing (event marketing) — typem PR aktivit a byva integrovan do PR
kampané. Zazitky maji vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované
nejruznéjSimi akcemi, které podpoii image firmy a jeji produkty. (Jakubikova, 2012.

str. 272)

e priimy marketing (direkt marketing) — osloveni zakaznikll prostfednictvim posty,
telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a Casopist. Jednd se o pifimy
prodej produkti nebo sluzeb, ziskdvani kontakti nebo potencionalnich

zakaznik® a budovani loajality u stalych zakaznikd. (Vastikova, 2014. str. 139)

e product placement — zamérné a placené umisténi zna¢kového vyrobku ¢i sluzby do
audiovizudlniho dila (filmu, pocitacové hry apod.) za icelem propagace. Vyuzivaji se

zde i znamé osobnosti. (Vastikova, 2014. str. 147)
RozS$ifeny marketingovy mix

1. People (lidé)

vvvvvv

ruchu. Zameéstnanec musi mit piesnou predstavu o tom, co od néj zdkaznik pozaduje.

(Jakubikova, 2012. str. 282)
2. Packaging (balicky sluzeb)

Bali¢ek mlzZe byt sestaven provozovatelem zafizeni, napf. hotelem, stravovacim zafizenim,
turistickym informacnim centrem atd., mize byt sestaven napi. i1 touroperatorem nebo
cestovni kancelari. Klasickym piikladem balicku v cestovnim ruchu je zajezd, ktery zahrnuje
sluzby dopravy, ubytovani, stravovani, ale mize také obsahovat sluzby, napf. sportovni,

kulturni, wellness a fitness programy atd. (Jakubikova, 2012. s. 283)
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Klient si mlize vybrat hotovy balic¢ek, ktery je jiz nabizen nebo si miize spolu s pracovnikem

sestavit vlastni. V pfipad¢ sestaveni vlastniho balicku je nutno planovat nékolik meésict

predem. (Jakubikova, 2012. str. 283)

Morrison, cit. podle Jakubikové (2012. str. 284) uvadi vyhody balickt z pozice zakaznika:

VEtsi pohodli,

vetsi hospodarnost,

moznost planovat prostiedky na cesty,
bezpodmine¢né zajisténi trvalé kvality,
uspokojovani specializovanych zajmu,

nova dimenze cestovani a stravovani mimo dam.

Jakubikova (2012. str. 284) cit. podle Morrisona zmifiuje 1 vyhody balicki ze strany

organizatori:

zvySovani poptavky v dobé mimo sezénu,

zvyseni pfitazlivosti pro specifické cilové trhy,

atraktivnost pro nové cilové trhy,

snaz$i predpovidani vyvoje podnikani a zlepSeni efektivnosti,
vyuzivani komplementarni zatizeni, atraktivit a spoleCenskych udalosti,
moznosti flexibilniho vyuZiti novych trendd,

opakované a Casté vyuzivani,

vy$$i trzby na jednoho zdkaznika a prodlouzeni délky pobytu

vztahy s vefejnosti a hodnota publicity jednotlivych balick,

rostouci spokojenost zakaznika.

3. Programming (tvorba programii)

Tvorba balickt vytvari celkovou nabidku, na kterou navazuje tvorba programi, kterd je

urcend ruznym typtum klientt.

V marketingu cestovniho ruchu plni podle Jakubikové (2012, str. 284) bali¢ky spolu s tvorbou

programu pét klicovych uloh:

eliminuji pisobené faktoru Casu,

Zlepsuji rentabilitu,

28



e Vvyuzivaji segmentacnich marketingovych strategii,
e jsou komplementarni vici ostatnim soucastem mixu a vytvaii vice pfitazlivéjsi a
zajimav¢jsi nabidku produktt,

e spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace.

4. Partnership (partnerstvi a spoluprace)
»Partnerstvi ptredstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni rtznych subjektt sledujicich

spolecné z4jmy a cile.” (Jakubikova, 2012. s. 286)

Partnerstvi je zalozeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém zhodnoceni vyhod pro
vSechny zucastnéné subjekty. Hlavnim motivem k uzavirani partnerstvi je dosdhnuti urcité
vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Vyhoda miize zahrnovat napf. sniZeni
nakladu, lepsi dostupnost finan¢nich prostfedkil, dosazeni vyssi hodnoty produktu atd.

Dutivody uzavirani partnerstvi u destinace cestovniho ruchu jsou ptredevsim lepsi uspokojeni
potfeb navstévnikli i mistni komunity, snizeni nakladd na propagaci a jeji sjednoceni apod.

(Jakubikova, 2012. s. 286)

Jakubikova (2012. s. 286) uvadi formy partnerstvi vefejného a soukromého sektoru:

e smluvni partnerstvi,

e spole¢ny podnik,

e koncese,

o licence,

e franchising atd.,
Partnerstvi mezi subjekty mlize mit rizné formy, napt. strategické aliance, joint venture,
sitové organizace, ucCelové dohody apod. V destinacich cestovniho ruchu jsou oblibené
strategické aliance a klastry. Pojem klastr (cluster) znamena shluk, chomag¢, hrozen. Klastr je

efektivni forma kooperace. (Jakubikova, 2012. s. 286)

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je: ,,Funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vetejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti

a problémi, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
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marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* (Kotler a kol., 2007.

s. 406)

Cilem marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktudlni
informace, které pomahaji minimalizovat rizika pfi jeho rozhodovani. Slouzi také
K rozSifovani znalosti o trhu, je vyuzivan pii distribuci, v oblasti reklamy, stanoveni

ceny i vyzkumu spotiebitele nebo konkurence.

Potiebné informace Ize ziskat dvéma nasledujicimi zplisoby. Prvnim zptisobem jak ziskat
informace je pfimo v terénu, tzv. field research. Tento zptsob je finan¢n¢ i Casové narocny,
ale poskytuje pfesna data. Druhym zptsobem je vyzkum od stolu tzv. desk research. U toho
zpusobu vyzkumu se zpracovavaji jiz ziskané, existujici informace z jiného vyzkumu.
Nevyhodou je zastaravani informaci, jejich nepfesnost, neobjektivnost a také skutecnost, ze

byly obstaravany za jinym tcelem, vyzkumem s jinym cilem. (Belko, 2004)

3.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Sklada se z nasledujicich péti kroktl, ktery muiZete vidét v nasledujicim obrazku. Prvnim
bodem je definovani problémi a taktéz cili vyzkumt, druhym bodem je sestaveni planu
vyzkumu, nasleduje shromazdéni informaci. Ve ¢tvrtém bodé se jedna o statistické zpracovani
a analyzu informaci a posledni, patym bodem je prezentace vysledkii, vcetné praktickych

doporuceni. (Foret a kol., 2006. s. 16)

Obrazek ¢. 4 Proces marketingového vyzkumu

Definovani Sestaveni Shroméazdéni Statisticke Prezentace

problémii a planu vyzkumu informaci mmmmees vysledka
{6 analyza informaci
ci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz vySe byl zminovan prubéh marketingového vyzkumu, zde budou definovany tfi typy

cilt vyzkumu, které po definici problémi musi manazer a vyzkumnik stanovit.
Podle Kotlera a kol. (2007, s. 407) se cile marketingového vyzkumu déli nasledovné:

e informativni vyzkum — ziskava piredbézné informace, které pomohou k lepsi definici

problému a navrhnuti hypotéz.

e deskriptivni vyzkum — ma za cil Iépe popisovat marketingové problémy, situace a

trhy nebo také udaje a postoje zédkazniku.
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kauzalni vyzkum — testuje hypotézy o vztazich pii¢ina/nasledek.

3.4.2 Metody marketingového vyzkumu

Metod, kterych se vyuziva pii vyzkumu je vice, zde jsou uvedeny zakladni tfi metody.

vyzkum dotazovani — nejrozsifenéjsi metoda vyzkumu. Uskuteciiuje se na zakladé
dotaznikd, zéznamovych archi a spravné zvolené komunikace mezi

vyzkumnikem a dotazovanym. (Foret a kol., 2006. s. 25)

vyzkum pozorovani — pozorovatel si vprvni fadé vypracuje seznam vSech
kategorii a typti chovani, na které¢ bude pozorovani zaméfeno a nasledn¢ zaznamenané
informace utfidi a zanalyzuje. Tento typ vyzkumu mohou provadét jen vyskoleni

pracovnici. (Foret a kol., 2004. s. 68)

experimentalni vyzkum — snaha zachytit chovani a reakce UcCastnikli experimentu.
Nejcastéji se tato metoda pouziva Ktestovani novych produktl, pii zjisStovani
pusobeni reklam na zdkazniky nebo také pti skupinovych diskuzich. (Pfibova a kol.,

1996, s. 51)

Kotler a kol., (2007, s. 408) déli ziskavani sekundarnich informaci na nasledujici 2 udaje:

sekundarni udaje — informace, které uz nékde existuji a byly shromazdény k jinym

ucelum.

primarni udaje — informace, které jsou ziskané pro konkrétni souc¢asny tcel.

Podle Kotlera (2007, s. 409) se planovani sbéru primarnich tdaji dé€li na 2 vyzkumy:

e kvalitativni vyzkum — informativni vyzkum, ktery je pouZity pro zjiSténi
motivaci, postojli a chovani zdkaznika. Metody tohoto vyzkumu zahrnuji
sledované skupinové rozhovory (focus group), sledovani reakci a opakované

dotazovani.

e kvantitativni vyzkum — zahrnuje shromazd’ovani postou nebo pii osobnich
rozhovorech s dostatecnym mnozstvim zakaznikli, aby se mohla provést

statisticka analyza.
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3.4.3 Metoda vyzkumu pomoci dotazniku

Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich informaci. Pfi tvorbé
dotazniku je tfeba se rozhodnout, jaké otazky budou v dotazniku zminény, jak budou
formulovéany a v jakém poradi budou sestaveny. Kazdou otazku je tieba zkontrolovat, jestli
vede k dosazenému cili vyzkumu. Zékladnimi pravidly pro formulaci otazek je piimost,

jednoduchost a nezaujatost. (Vastikova, 2014. s. 73)

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

e zavér — identifikacni a analytické otazky

3.5 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast obsahuje rizné pojmy z cestovniho ruchu (dale jen CR) a marketingu. Je zde
zminén vyznam CR, jeho subjekt, objekt a materidlné technicka zékladna, do které patii
veskeré sluzby s CR spojené. Nejpodstatnéjsi je zde kapitola s novymi trendy a netradi¢nimi
produkty CR. Jelikoz nové trendy a produkty CR v Ceské republice, jsou vice

znamgéj$i a vyhleddvané, proto lidé v dnesni dobé stale poptavaji nové produkty ¢i sluzby.

Jako dalsi je v teoretické ¢asti zminén marketingovy mix, ktery bude v praktické ¢asti soucasti
nového produktu a marketingovy vyzkum, na jehoz zdkladé bude novy produkt

vybran a v praktické ¢asti bude taktéz soucasti.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast se zabyva struénym popisem hotelu Vinice Hnanice, pro tento hotel je na
zakladé¢ vytvoreného dotazniku, ktery byl na recepci ve wellness centru v Hnanicich, vytvoren

pobytovy balicek. V ramci pobytového balicku je produkt netradi¢niho cestovniho ruchu.

Dalsi ¢asti je predstaveni Ctyt hotelil, které¢ disponuji také produkty netradi¢niho cestovniho

ruchu.

Zavérem praktické ¢asti je vytvoren marketingovy mix nového pobytového balicku.

4.1 Hotel Vinice Hnanice

Hotel Vinice Hnanice se nachazi v obci Hnanice, okres Znojmo v Jihomoravském kraji.
Jednatelé spole¢nosti s. r. 0., jsou Mgr. Jifi Hamza a Mgr. Romana Hamzova. Spolecnost je
zapsana v obchodnim rejstiiku, IC: 26247216.

Vinaisky hotel spole¢nosti Vinice-Hnanice je zaméfen na cykloturistiku a ochutnavky vin
ze zdej$iho vinafstvi. Jeho poloha je v malebném prostfedi rozlehlych vinic, jen par stovek
metri od udoli feky Dyje a jedné z nejstarSich a nejznaméjSich vinic Jihomoravského kraje,
vinice Sobes. Hotel se nachazi osm kilometri jihozapadné od Znojma a je atraktivnim
agroturistickym vinaiskym centrem. (Hotel Vinice Hnanice)

Hotel Vinice Hnanice nabizi pouze pobytové balicky, které si kazdy host miZe sestavit na
miru. Pobytovy balicek na miru obsahuje ubytovani a doplitkové sluzby, které si sam host
vybere a tim si slozi svlij individualni balicek. Po vybéru doplnkové sluzby je cena ubytovani
automaticky levnéjsi. V cené ubytovani je snidané¢ formou bufetu, welcome drink formou
jednoho vzorku vina, wifi pfipojeni po celém areédlu hotelu, parkovéani, moznost uschovy kol
avstup do bazénu a vifivky ve wellness centru. Pobytové balicky na miru se netykaji

firemnich pobyti. (Hotel Vinice Hnanice)
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Obrazek ¢. 5 Fotografie hotelu Vinice Hnanice
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Zdroj: google

Luxusni, ¢tyf a pal hvézdickovy hotel, lezici v Narodnim parku Podyji, nabizi celkem 46
luzek v 21 pokojich, k dispozici je 11 pfistylek. Hotel nabizi dvoultizkové pokoje, ale i 4 dvou
a Ctyflizkové apartmany s prekrasnou vyhlidkou navinice. Kromé ubytovani hotel
nabizi i wellness sluzby, fitness, vinné lazn¢ a masaze. Ostatni nabizené sluzby jsou napf.
pujcovna kol, elekrokol, GPS pfistroji a prondjem venkovnich sportovist'.

V podzemi pod hotelem se nachazi vinaistvi, které je jednim z nejvyznamnéjSich a nejvetsich
producenti hrozni a vyrobcl vina na Znojemsku. Vinafstvi-Hnanice je nejvétsim
dodavatelem hroznli znojemské spole¢nosti Znovin, samo se pak vénuje produkci kvalitnich

vin. (Hotel Vinice Hnanice)

4.2 Marketingovy prizkum navStévnikii hotelu Vinice Hnanice
Marketingovy prizkum, byl provadén na zaklad¢é dotaznikového Setfeni, kde byli dotazovani

ubytovani v hotelu Vinice Hnanice.

Jelikoz si ale pani majitelka neptala, aby byly dotazniky podavany na recepci v hotelu, byly
podavany na recepci ve wellness centru, ktery hotel poskytuje. Dotazniky byly k dispozici po

dobu 3 tydnt a celkem je vyplnilo 34 respondenti. Hotel nevede ani evidenci ubytovanych,
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tudiz dotazniky nemohly byt elektronicky rozeslany lidem, kteti v hotelu n¢kdy ubytovani
byli.

4.2.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky jsou zpracované vSechny pod sebou tak jak byly otdzky v dotaznicich napsané.
Celkem bylo poptavanych 19 otdzek, na které zodpovédélo 34 respondentli. Dotaznik byl

podéavan pisemnou formou. Vysledky jsou zpracované slovné, v tabulkach nebo grafech.

Jak casto navStévujete hotel Vinice Hnanice?

Nejvice respondentti a to 14 odpovédelo, ze hotel Vinice Hnanice navstivili pouze jednou.
Jedenkrat rocné€ navstévuje hotel 5 respondentil, dvakrat rocné 3 respondenti a tii a vicekrat
rocné hotel navstévuje celkem 12 respondentl. Z ¢ehoz Ize usoudit, Ze 20 hosti, coZ je 59 %
se do hotelu vraci.

Graf ¢. 1 Jak Casto navstévujete hotel Vinice Hnanice?

Jak ¢asto navstévujete hotel Vinice
Hnanice?

B 1xrocné
W 2 X rocné
3 x a vice za rok

H navsitil/a jsem jen jednou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diivod Vasi navstévy

Nize je pro lepsi ptehled vypracovana tabulka ¢. 1, ktera predstavuje divod navstévy
ubytovanych hotelu Vinice Hnanice. Respondenti mohli volit maximalné 2 odpovédi.

Ze 34 respondentli byla celkem 13 krat zvolena odpovéd’ “wellness, relaxace®, 12 krat byla
zvolena odpovéd ,,obchodni, pracovni, Skoleni®, ,,poznani vinaiského kraje* bylo zvoleno
celkem 11 krat, ,,cykloturistika® byla zvolena 8 krat, celkem 7 krat byla zvolena ,,rodinna

dovolena® a tfi moznosti se stejnym poctem odpovédi a to celkem 5 krat byla ,navstéva
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obce*, ,,akce hotelu, pobytovy bali¢ek* a moznosti ,,jiny*.
Jelikoz bylo nejvice odpovédi zvolenych pro ,,wellness, relaxace™ tak by novy pobytovy
balicek mél obsahovat tyto sluzby.

Tabulka €. 1 Divody navstévy hotelu Vinice Hnanice

13
12
8
7
5
11
5
5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doba pobytu

Na otdzku ,,Nejcastéjsi doba Vaseho pobytu®, byla nejcastéjsi odpovéd’ ,,1 noc®, tuto variantu
zvolilo celkem 19 respondentli. Dal$i moznosti byla varianta ,,2 — 4 noci®, kterou celkem
zvolilo 10 respondentd a variantu ,,5 a vice noci* zvolilo celkem 5 respondenti.

Cena pobytu

V nasledujicim grafu ¢. 2 je zobrazeno, jak je pro navstévniky hotelu rozhodujici cena za
pobyt. Variantu ,,spiSe ano* zvolilo celkem 14 respondentl, devét respondentii ,,nedokaze
posoudit, pro variantu ,ano“ je celkem 5 respondentli, pro variantu ,ne“ 4

respondenti a nejméné respondenti zvolilo odpoved’ ,,spise ne®, celkem 2 respondenti.

Graf €. 2 Je pro Vas rozhodujici cena pobytu?

Je pro Vas rozhoduijici cena pobytu?

Hano

M spiSe ano
@ ne

M spiSe ne

B nedokazu posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Aktivity, které maji pfednost béhem pobytu

Respondenti mohli u této otdzky zvolit maximalné 2 moznosti. U této otdzky odpovédélo 24
respondentl ,,wellness, relaxace®, coZz byla také nejvice zodpovézend varianta. ,,Prohlidku
obce (pamatky, krajina v okoli)* zvolilo 14 respondentd, ,,adrenalin“ zvolilo 12 respondentd.
Celkem 8 respondentt zvolilo ,,Pohyb, sport™ a 7 respondentli zvolilo ,,spoleCenské aktivity*.
»Spolecenské aktivity hosté moc nevyhledavaji, podle mého nazoru by tato varianta mohla
byt vice upfednostitovana a vyhleddvana pro zavedeni nového pobytového balicku, ktery bude
rozebran nize.

V tabulce ¢. 2 jsou pro lepsi orientaci uvedeny jednotlivé aktivity i S pocty odpovédi

respondentti.

Tabulka ¢. 2 Aktivity, které maji pfednost béhem pobytu

[EE
N

Zdroj: Vlastni zpracovani

VyuZil/a jste pri ubytovani v hotelu Vinice Hnanice pobytovych bali¢ki?
V nasledujici tabulce €. 3 je stru¢ny prehled o vyuZzivani pobytovych balicki zda je hosté
vyuzivaji ¢i nevyuzivaji. Je zde uvedena absolutni i relativni Cetnost.

Tabulka €. 3 Vyuzivani pobytovych balicktl v hotelu Vinice Hnanice

_ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A0 14 41%
Ne 14 41%
JetE mé Zidny nezaujal 4 12 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 3 vyplyva, Ze 41 % hostd, vyuziva pobytovych balickt v hotelu Vinice
Hnanice a zaroven stejné procento respondentti odpovédélo, Ze pobytové balicky nevyuzivaji.
Dva respondenti odpovédéli, ze kombinuji pobytové balicky s jednoduchym ubytovanim, coz
kdyz ptipocitame k odpovédi ,,ano®, dostaneme 47 % hostli vyuzivajicich nebo alespoii
kombinujicich pobytové balicky. Zbylych 12 % respondentt jest€¢ zadny pobytovy balicek

nezaujal.

w
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Déavaite piednost zvyhodnénym pobytovym nabidkam hotelu Vinice Hnanice?
V nasledujici tabulce €. 4 je struény piehled o upiednostiiovani zvyhodnénych pobytovych
balickt, zda je hosté vyhledavaji ¢i nevyhledavaji.

Tabulka €. 4 Upifednostiiovani pobytovych balickl v hotelu Vinice Hnanice

s . Vysledky Setieni
Kritérium o . o
Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Ano 10 29 %
SpiSe ano 9 26,5%
Ne 6 18 %
Spise ne 9 26,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 4 vyplyva, Ze nejvétsi procento respondentli upfednostiiuje pobytové balicky pii
ubytovani. Celkem 29 % respondentli zvolilo variantu ,,ano“. Variantu ,,spiSe ano* a ,,spise
ne* zvolilo stejny pocet respondentt a to celkem 26, 5 % na jednotlivou variantu. Zbylych 18
% respondentl zvolilo variantu ,,ne®.

Pokud, ale seCteme variantu ,,ano“ a ,,spiSe ano“ dostaneme 55, 5 % uptednostiujicich

(13

pobytového balicku a po seCteni varianty ,ne“ a ,spiSe ne”“ dostaneme 44, 5 %
neuprednostiujicich pobytové balicky.

VyzkousSel/a jste uzZ nékdy produkt netradi¢niho cestovniho ruchu?

Na tuto otdzku odpovédélo pouze 7 respondentl ,,ano*“ a 27 respondentli ,,ne*. Z pomérné
velkého rozdilu odpovédi Ize konstatovat, ze v Ceské republice pojem produkt netradi¢niho
cestovniho ruchu neni jesté tak rozsifen. Lidé se tudiZ po netradicnich pobytovych balic¢cich
tolik nepoptéavaji. V tomto ptipadé bych volila propagaci, ze strany hotelu Vinice Hnanice na

jejich nové zavedeny produkt, aby se stavajici, ale 1 novi zdkaznici o tomto produktu

dozvédéeli.

Ktery novy produkt byste zvolili?

U této otazky méli respondenti na vyber ze tii produktii ,,Questing®, ,,Retz — unikatni labyrint
vinnych sklepl a vétrny mlyn“ a ,,Znovin walking®. Na zéklad¢ zvoleného produktu bude
vytvoien pobytovy bali¢ek pro hotel Vinice Hnanice. V piiloze ¢. 3 jsou produkty vice
popsany.

Z nasledujiciho grafu €. 3 lze vycist, ktery novy produkt by turisté uvitali. Nejvice odpoveédi
pfipadlo na ,,Questing* celkem 14 respondentt zvolilo tuto variantu. ,,Retz — unikétni labyrint
vinnych sklepti a vétrny mlyn* zvolilo 11 respondentii a ,,Znovin walking* zvolilo 9

respondentql.
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Graf ¢. 3 Ktery novy produkt byste zvolili?

Ktery novy produkt byste zvolili?

B Questing

M Retz - unikatni labyrint
vinnych sklept a vétrny
mlyn

1 Znovim walking

Zdroj: Vlastni zpracovani

Novy produkt, ktery byl respondenty vybran je Questing. Tento produkt bude tudiz obsahovat

pobytovy balicek hotelu Vinice Hnanice.
UvaZovali byste nad dalsi nav§tévou ohledné tohoto ubytovaciho balicku?

Na otazku jestli by hosté uvazovali nad dalsi ndvstévou ohledn€ jima zvolenym produktem je

stru¢ny souhrn odpovédi v tabulce €. 5.

Tabulka €. 5 Uvazovali byste nad dalsi navstévou ohledné tohoto ubytovaciho balicku?

13
16
2
2
1

Zdroj: Vlastni zpracovani

13 respondent odpovédélo ,,ano* a ,,spiSe ano* odpovédelo 16 respondentt. ,,Ne“ a ,,spiSe
ne bylo uvedeno po dvou odpovédich a ,,nevim* bylo odpovézeno pouze jednou. Po secteni
odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano* je ziejmé, ze hosté na zakladé nového produktu by nad dalsi

navstévou uvazovali.

w
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S kym byste vyuzili tento bali¢ek
Tabulka ¢. 6 piedstavuje piehled, s kym by turista pobytovy balic¢ek vyuzil.

Tabulka €. 6 S kym byste vyuzili tento balicek

~ Kriteium  Poletodpovédi
‘Srodinou 9
‘Spartnerem/partnerkou 16
‘Sprateli/znamymi 8
‘Sama 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti na vybér ze Ctyf moznosti, s kym by jimi zvoleny produkt
vyuzili. Nejvice respondenti volili variantu ,,s partnerem/partnerkou®, celkem 16 odpovédi.
Dalsi casta zvolena odpovéd’ byla ,,s rodinou®, tuto variantu zvolilo celkem 9 respondent.
Jako tieti v potadi byla varianta ,,s prateli/znamymi®, kterou zvolilo 8 respondentd, a jeden

respondent zvolil variantu, Ze by pobytovy balicek vyuZzil sam.

Vyberte formu, kterou byste chtéli byt informovani o tomto novém balicku?
Graf ¢. 4 pfedstavuje formu, kterou by chtéli byt dotazovani informovani o novém pobytovém
balicku. Respondenti méli na vybér mezi ,,Facebookem®, ,,emailem®, ,informacemi na

webovych strankach hotelu Vinice Hnanice®, ,,radiem* a ,,jiné".



Graf ¢. 4 Forma, kterou byste chtéli byt informovani o novém balicku

Vyberte formu, kterou byste chtéli byt
informovani o tomto novém produktu?

M Facebook
M email

m informace na webovych
strankach hotelu Vinice
Hnanice

M radio

M jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf vyjadiuje, Ze hosté by se chtéli dozvidat nové informace pies socialni sit’ Facebook. Tuto
variantu zvolilo celkem 13 respondentt co je 38 %. V dnesni dob¢ je Facebook dobra volba,
jelikoz skoro kazdy je na této socidlni siti a jednoduse se o novych produktech
dozvi. | z pohledu hotelu je to jednodussi, Zze informace sdili prakticky jen jednou a uvidi je

hned nékolik uzivatelt, kteti sleduji jejich facebookovou stranku.

Jakou cenu byste byli ochotni za Vami zvoleny bali¢ek zaplatit? (cena za osobu)

Tato otazka byla oteviena, tudiz se respondenti mohli vyjadfit, jakou cenu by byli ochotni za
pobytovy balicek zaplatit. V nésledujici tabulce ¢. 9 jsou znazornény ceny, které byly
rozdéleny podle nejcastéjSich odpovedi.

Tabulka €. 7 Jakou cenu byste byli ochotni za Vami zvoleny balic¢ek zaplatit?

Zdroj: Vlastni zpracovani

o
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Hosté by byli ochotni za pobytovy balicek zaplatit v rozmezi 2000 - 3000 K¢. Tudiz tato cena
bude piizplisobena pii tvorbé nového pobytového balicku pro hotel Vinice Hnanice.

Jaky zpusob stravovani volite nejcastéji?

Na zéklad€ odpovédi bude zvoleny zplsob stravovani pii vytvoieni nového produktu vyuzity.

Naésledujici graf €. 5 znazornuje, jaky zplsob stravovani voli hosté nejcastéji.

Graf ¢. 5 Jaky zptsob stravovani volite nejcastéji?

Jaky zpUsob stravovani volite
nejcastéji?

M snidané

M polopenze

m plnd penze
| all inclusive

M bez stravy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcast¢jsi odpovedi na otazku ,,Jaky zplisob stravovani volite nejcastéji?* byla zvolena
polopenze a to pomémé ve vyrazném poctu, polovina respondentli zvolila tento zplsob. Je
ziejmé, ze hosté pii ubytovani voli zpusob stravovani formou polopenze a tudiZ po vytvoteni

nového pobytového balicku by stravovani mélo byt formou polopenze.

Pohlavi
Tabulka €. 8 znazoriuje kolik muzii a Zen se dotazovani zi€astnilo.
Tabulka €. 8 Pohlavi
~ Kritrium  Poletodpovidi
Mez 15
Zera 19

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Do jaké vékové kategorie patrite?
Tato otazka je graficky znazornéna v grafu €. 6. Z vyhodnocenych vysledkt se 1ze zaméfit na

veékovou kategorii, na kterou by se mél pobytovy bali¢ek zaméfit.

Graf ¢. 6 Do jaké veékové kategorie pattite?

Do jaké vékové kategorie patrite?

mdo 30 let
m31-40let
m41-60let

60 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf zobrazuje, ze vétSina respondenti je ve véku do 30 let, tuto odpoveéd zvolilo 70 %
dotazovanych, coz je 24 respondentd. Tudiz bych pobytovy balicek zaméfila na mladé rodice
s détmi, skupiny teenagerii nebo jen pro pary.

Ywr

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani

U této otazky odpovédélo 20 respondentli ,.sttedoskolské s maturitou®, ,,vysokoSkolské*
uvedlo 6 respondentt, ,,stfedoSkolské bez maturity” zvolilo 5 respondenti a 3 respondenti
uvedli ,,zakladni §kolu®.

Tabulka €. 9 zobrazuje stru¢ny piehled nejvyssiho dosazeného vzdélani a pocet odpovedi.

Tabulka €. 9 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani

~ Kritium  Potetodpovédi
zs 3
Stredoikolské bez maturity 5
Stredotkolské s maturiton 20
Vysokoskolské 6

Zdroj: Vlastni zpracovani



Jaka je VaSe ekonomicka aktivita

V této otazce odpovédélo 15 respondentd, ze jsou ,studenti, 12 respondentii, ze jsou
»zameéstnanci®, 5 dotazovanych jsou ,,0soby samostatn¢ vydéleéné ¢inné* a 2 respondenti
odpovédéli, Ze jsou ,,dichodci®.

Tabulka €. 10 zobrazuje stru¢ny piehled ekonomickych aktivit a pocet odpovédi.

Tabulka ¢&. 10 Jaka je Vase ekonomicka aktivita

15
12
5
2

Zdroj: Vlastni zpracovani

V jakém Kkraji bydlite
Tato otazka je posledni otazkou z dotaznikového Setieni. Tabulka ¢. 11 znazornuje jednotlivé

kraje z Ceské republiky a pocet odpovédi znazoriiuje, kolik respondentii bydli v daném kraji.

Tabulka €. 11 V jakém kraji bydlite

Kritérium ~ Poletodpovédi
Jihodesky kraj 0
Zlinsky kraj 0
Karlovarsky kraj 0
‘Moravskoslezsky kraj 1
Pleefisky kraj 0
Usteckykraj 0
Kralovéhradecky 1
‘Olomoucky kraj 1
Praha 2
Vysolima 9
Jihomoravsky kraj 18
Liberecky kraj 0
Pardubicky kraj 0
Stfedofesky kraj 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentd je z Jihomoravského kraje.

I

4



4.2.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit informace, které pomtizou k vytvotreni netradi¢niho
produktu cestovniho ruchu, tento produkt bude soucasti pobytového balicku v hotelu Vinice

Hnanice. Novym zvolenym produktem se stal Questing.

Respondenti zvolili, ze novy produkt by mél obsahovat vstup do wellness centra a cena,
kterou by hosté byli ochotni za pobytovy bali¢ek zaplatit, by méla byt v rozmezi 2000 - 3000
K¢. Zvoleny balicek by radi vyuzili s partnerem ¢i partnerkou a informace o novych
produktech by radi ziskéavali ptfes socialni sit’ Facebook. Stravovani by mélo byt formou

polopenze.

4.3 Novy produkt netradi¢niho cestovniho ruchu

Kapitola novy produkt netradi¢niho cestovniho ruchu ptedstavi respondenty zvoleny produkt,

ktery by uvitali jako pobytovy bali¢ek v hotelu Vinice Hnanice.

4.3.1 Questing

Neboli hledacka je forma zabavné hry podobné Ceské Sipkované. Je urc¢ena pro celou rodinu
bez ohledu na v€k. Do ruky dostanete pracovni list s poetickymi ndpovédami, ruéné malované
mapy a nc¢kdy také ilustrace, které slouzi jako voditko. Trasy najdete na nékolika
mistech v Ceské republice. Jsou riizné obtiznosti a zaméfeni a nakonec piijde
krabice s pokladem. Prostfednictvim hledacek neboli questl, tedy prostiednictvim hry,
poznavate a prozivate mistni pfirodni kulturni a historické dédictvi. Questing vyuzZiva cesty za
pokladem k budovani vztahti v obci, ke vzdélavani a k rekreaci.

Hledacky se muzou, jak jiz bylo zminéno hledat, ale mtze ji i kdokoli vytvofit, po
absolvovani seminafe, kde Vam budou pifedany znalosti a zkuSenosti, aby VaSe hledacky byly
dobré a tudiz dobfe vyhledavané. Na webu www.questing.cz mizou turisté hledacky

vyhledéavat podle nazvli nebo turistickych oblasti. Vyhledavani podle krajii se pfipravuje.

Na realizaci projektu Questing spolupracuji Actaca — spole¢nost pro piirodu a krajinu,

Nadace Partnerstvi a LabyrinthPro S.I.0.
Projekt ,,Questing — specialni privodce pro CHKO* je finan¢né podpoien z Revolvingového
fondu Ministerstva zivotniho prostiedi.

Projekt ,,Questing — nové cesty za poznavanim mistniho pifirodniho a kulturniho dédictvi

v Ceské republice” je finanéné podpoien z programu Pro budoucnost Nadace OKD.
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http://www.questing.cz/

Obrizek & 6 Logo Ministerstva Zivotniho prostfedi Ceské republiky

Ministerstvo Zivotniho prostredi
Ceské republiky

Zdroj: Questing

Obrazek ¢. 7 Logo Nadace OKD

Zdroj: Questing

4.4 Netradi¢ni produkty vybranych hoteli

Tato kapitola obsahuje ¢tyfi vybrané hotely s netradi¢énim produktem cestovniho ruchu, které
jsou kratce charakterizovany. Je zde porovndna doba pobytu, strava, pocet osob, wellness
sluzby a cena za vybrany pobytovy balicek.

V dalsi cCasti jsou porovnany netradi¢ni produkty, které jsou nabizené hotely. Nasledné jsou
zatazeny do netradi¢nich forem cestovniho ruchu.

Vsechny vybrané hotely jsou v Ceské republice. Na tizemi kazdého hotelu mizou hosté
vyuzit rekreaéni vyziti 1 mimo hotel, nav§tévu rhznych pamatek, které mésto
nabizi a poskytuje nebo 1 volnoCasové vyziti, pokud okoli hotelu nabizi. Kazdy hotel
poskytuje pobytové balicky, ale vzdy také bali¢ek s netradicni formou cestovniho ruchu.

Déle jsou jednotlivé hotely a jejich netradic¢ni pobytové balicky popsany.
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Chateau Heralec ***** Boutique Hotel & Spa by L'OCCITANE

Jeden z nejkrasn&j$ich romantickych zamkt v Cechach, s vynikajici polohou a pfimym
pristupem po dalnici D1 a s moznosti pfistavani helikoptérou v exteriérech zamku. Zameckou
soucasti je i anglicky park z 18. stoleti, nachazi se v regionu s nejvétsim vyskytem
historickych paméatek UNESCO. Zamek lezi uprostied témét nedotené piirody cCeské
Vysociny. Specialitou Chateau Herdlec je sbirka znackovych francouzskych vin z oblasti
Bordeaux. Hosté maji k dispozici také zamecké Spa by L’OCCITANE z ptirodni kosmetiky.
Zamek nabizi 9 luxusnich, neobvyklych apartmanti a 10 pokoji s komfortnim vybavenim,
nékteré pokoje se daji i propojit a tim muzete dosdhnout neuvéfitelné rozlohy pokoje.

(Chateau Heralec)

Obrazek ¢. 8 Fotografie Chateau Herélec

Zdroj: google

Netradicni pobytovy balicek — Farmarska mlécna cesta v okoli Chateau Heralec

Produktem tohoto balicku je nahlédnuti do taji vyroby lahodnych syrt, tvarohu a dalSich
mlécnych produktl z Cerstvého mléka z Vysociny. Produkt zahrnuje i provedeni po mlécné
farm¢ a hosté se tak dozvi spoustu zajimavosti, uvidi i zvitatka, kterd na farmé chovaji.

Putovani je zakon¢eno malou ochutnavkou lahodnych cerstvych produktt. Pti odjezdu hosté

47



obdrzi bali¢ek vybornych syrt a dal§ich mlé¢nych produkti, nebude chybét ani domaci chléb

a ovocna hoidice.

Balicek dale obsahuje zdravé snidané z prevazné lokalnich zdroji a neomezeny vstup do
wellness centra. Moznost pronajmuti zameckého kabrioletu Mercedes Benz E-Class,
prondjem je zdarma, hosté zaplati pouze symbolické kilometrovné 9 K¢/km, na vyzadani Vam
1 ptipravi piknikovy koS. Dal8i sluzbou je zapljceni zameckych nordic walking

hilek a zameckych kol a specidlnich zdmeckych polstait.

Tento balicek je typem Cestovniho ruchu zaméfeny na segment LOHAS, protoze se

jedna o piirodni produkty

Hotelovy resort Sikland, hotel Colorado Grand ***

Ubytovani se nachdzi piimo varealu Sikliv mlyn vobci Zvole, vokrese Zd'ar nad
Sazavou a kraji Vyso€ina. Hosté maji krasny vyhled z oken a prosklenych stén hotelovych
foyé na okolni lesnatou krajinu a udoli feky Bobrivky. Provoz Hotelového resortu Sikland je
celoro¢ni. Hotel nabizi prostory pro volnocasové aktivity, konferencni prostory i wellness
sluzby. Kapacita hotelu je 56 dvoulizkovych pokojii, 23 dvoultizkovych pokoju s ptistylkou,
2 &tyfltizkové pokoje a 2 apartmany. (Hotelovy resort Sikland, ©2017)

Obrazek ¢. 9 Fotografie hotelu Colorado Grand

Zdroj: Hotelovy resort Sikland, ©2017
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Netradi¢ni pobytovy bali¢ek — Bali¢ek Rancefi

Produktem tohoto bali¢ku je dobrodruzny tydenni pobyt v Siklandu. Tento pobytovy balidek
je vhodny jak pro rodiny s détmi tak i samotné dosp€lé osoby. Hosté se muzou t&Sit na
strasidelny zamek Draxmoor, aquapark, Active park sanimatorem, westernovou
olympiadu a poté vyhodnoceni lukostielby, jizdy na elektrickém byku, hodu podkovou apod.
Hosté si mizou ptjcit dobové kostymy, navstivit tvofivou dilnu, mohou se svést v bojovém
vozidle péchoty, rodiny se mizou zapojit do turnaje v discgolfu, mizete se naucit i praci
S bicem nebo lasem, kazdy vecer probihd animacni program.

Jedna se o dobrodruzny cestovni ruch.

Hotel Plzen ***
Hotel se nachazi v centru mésta Plzné, pfesto vSak v klidné casti. Mésto Plzen je
také evropské hlavni mésto kultury 2015. Hotel nabizi 23 certifikovanych *** pokoji a 15
luxusnich apartmant, které se nachazi v dalsi budové naproti recepce. Celkova kapacita
hotelu je 40 osob. (Hotel Plzen)

Obrazek ¢. 10 Fotografie hotelu Plzen

FECEPTEN

RESTALRANT

BBy BAR

< S

Zdroj: google
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Netradi¢ni pobytovy bali¢ek — Cesta za pivem

Produktem tohoto balicku je poznani plzeniského piva od jeho vyroby az po konzumaci. Jeho
soucasti jsou i navstévy v Pivovarnickém muzeu, Plzeniském pivovaru nebo rezervace mista
Vv unikatni restauraci PUB, ve které si sami tocite pivo. Dédle miZete vyuzit moznost rozsifeni
balicku o individualni pozadavky, do balicku lze zatadit navstévu masazniho salonu nebo
plzenské podzemi.

Netradi¢ni pobytovy balicek — Cesta za pivem je formou gastronomického cestovniho ruchu,

jedna se zde o konzumaci piva, ale je i mozné si zarezervovat misto v restauraci PUB.

Hotel Maly Pivovar ****
Celkova kapacita hotelu je 48 luzek ve 23 nekutackych pokojich, které jsou rozdéleny na 17
dvoultizkovych pokojt, 2 tfilizkové, 2 dvoulizkové (tfilizkové) VIP pokoje, 1 dvoulizkové

apartma a 1 kralovsky pokoj nejen pro novomanzele. (Hotel Maly pivovar, ©2017)

Obrazek ¢. 11 Fotografie hotelu Maly Pivovar

Zdroj: Hotel Maly Pivovar, ©2017
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Netradi¢ni pobytovy balicek - Stirelecky pobyt

Produktem tohoto balicku je stielba z novych vojenskych zbrani armady a policie, pusek,
pistoli a revolverl. Soucasti pobytového balicku je pivni lazen, wellness, vynikajici
kuchyné a pivo.

Jedna se o dobrodruzny cestovni ruch.

4.4.1 Porovnani délky pobytu, stravy, pocet osob, wellness a ceny

V nasledujici tabulce je zobrazena délka pobytu, typ stravy, pocet osob, od kterych se odvadi
celkova cena balicku a wellness sluzby. VétSina hotelit nabizi pobytové balicky na 2 noci,
vyjimku zde d€la Chateau Heralec, ktery nabizi tfeti noc zdarma. Nejdelsi pobytovy bali¢ek
nabizi Hotel Colorado Grand, coz je na 5 noci. Strava se vétSinou objevuje formou
snidani a veceti. V¢EtSina hoteld ma i v cené wellness. Nejcastéjsi typ wellness sluzeb je
masaz, bazén a vifivka. Jediny hotel, ktery wellness nenabizi je hotel Plzen. U vétSiny balicki

je cena stanovena za jednu osobu, pouze Chateau Heralec ma Stanovenou cenu pro dveé osoby.

Tabulka €. 12 Porovnani délky pobytu, stravy, pocet osob, wellness a ceny

bazén, finska, bylinkova

finska a parni sauna,

2 noci + 3.
3x snidané 2 posilovna, silencarium 12 700 K¢
noc zdarma ) )
1 x vifivka na jednu
hodinu
5 noci 5 x snidané 1 neomezeny vstup 1380 K¢
. 2 x snidané .
2 noci 1 neposkytuje wellness 3050 K¢
1 x vecete
1 x pivni lazen
) 2 x snidané
2 noci 1 kazdy den bazén, vitivka 4770 K&
1 x vecete

ve vyhrazenych ¢asech

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z porovnani cen v tabulce vychazi, ze primérna cena za poskytované pobytové balicky je
5475 K¢ na osobu. Cena za pobytovy bali¢ek je vzdy stanovena za osobu. Pouze Chateau
Heralec mé cenu stanovenou za 2 osoby. Nej€astcjsi délka pobytu je na 2 noci se snidani a
veceti. Jestlize hotel nabizi i wellness sluzby, hosté je po dobu svého pobytu mohou vyuzivat

az na Hotel Plzen, ktery wellness centrum nenabizi.

4.4.2 Netradi¢ni produkty vybranych hotelii a jejich zarazeni do
netradi¢nich forem cestovniho ruchu

V tabulce €. 13 je zobrazené srovnani vybranych hotelti a jejich pobytovych balick, které
jsou zatazené do netradi¢nich forem cestovniho ruchu. Druhy produkti jsou zatazeny do
forem na zaklad¢ kapitoly 3.3 Nové trendy a netradicni produkty cestovniho ruchu

V teoretické ¢asti.

Tabulka €. 13 Pobytové balicky a jejich zatazeni do forem cestovniho ruchu

Cestovni ruch zaméfeny na

Farmaiska mlécna cesta gt Lol
Balicek Rancefi Dobrodruzny cestovni ruch
Cesta za pivem Gastronomicky cestovni ruch
Strelecky pobyt Dobrodruzny cestovni ruch

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Marketingovy mix produktu netradi¢niho cestovniho ruchu

Tato kapitola obsahuje informace o produktu netradi¢niho cestovniho ruchu Questing, ktery
byl zvolen respondenty. Pobytovy bali¢ek dostal nazev ,,Hledani pokladu® a nazev trasy je

»Za zeleznou oponu se vydej, stop Clovéka v krajin€ si v§imej®.

4.5.1 Pobytovy balicek

Pred startem dostane kazdy turista pracovni list s poetickymi napovédami, rucné¢ malované
mapy a nc¢kdy také ilustrace, které budou slouzit jako voditko. Cilem pobytového balicku
»Hledani pokladu ¢izovského skiitka®“ je, ze na zadklad¢ rtznych indicii, budou turisté po

vyznacené trase lustit tajenky, plnit ukoly a na konci celé trasy je bude ¢ekat poklad.

Pobytovy balicek ma za ukol vyzvednout zdravy Zzivotni styl, vyjit ven do pfirody, stravit
spole¢ny ¢as s rodinou, s partnerem, partnerkou, svymi znamymi ¢i s prateli. Navic se dozvite

1 néco nového. Na véku viibec nezalezi, tuto hru si zamiluje kazda vékova kategorie.

1. Pobytovy bali¢ek ,,Hledani pokladu ¢iZovského skritka*
Zatatek trasy je v Informaénim centru Spravy Narodniho parku Podyji v Cizové, kde budou
hosté hotelu Vinice Hnanice pfivezeni na domluveny ¢as. Trasa kon¢i v blizkosti Hardeggské
vyhlidky, zpate¢ni cestu ma v rezii také hotel.
Délka celé trasy je 2,5 km, ptiblizné tedy 2 hodiny i se zpatecni cestou. Obtiznost hledacky je
fyzicky lehka a je velice snadna na orientaci.
V prubéhu celé stezky maji turisté za ukol vyplnit 8 riznych tajenek, tudiz bude i 8 zastavek,
pro dosazeni pokladu je potfeba vylustit posledni tajenku, po vylusténi bude poklad Vas.
V ptiloze €. 2 jsou pracovni listy, ktery kazdy absolvent trasy dostane pied startem.
Obrazek ¢. 12 zobrazuje mapu trasy, ktera povede z Cizova a bude konéit v blizkosti

Hardeggské vyhlidky.
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Obrazek €. 12 Mapa trasy ,,Za zeleznou oponu se vydej, stop ¢loveka v krajiné si v§imej*

Zdroj: Questing

2. Pobytovy bali¢ek ,,z Hnanic do Hnanic*
Druh4 varianta Questingu je takova, ze se vychazi ptimo od hotelu Vinice Hnanice a jde se po
vyznacené trase k obci Popice. Z Popic vede trasa ptes obci Havraniky a z Havraniki vede
trasa zpét do Hnanic k hotelu. Délka trasy je 8,8 km.
Po dobu celé trasy bude 10 riznych otazek, hadanek, ukold. Posledni zastavka je u hotelu, kde
po vylusténi tajenky obdrzite poklad.
Obrazek ¢. 13 zobrazuje trasu, ktera za¢ina v Hnanicich, pokracuje se smér Popice pres
Havraniky a zpét do Hnanic.
Pokud by hotel s pobytovym balickem ,,z Hnanic do Hnanic* souhlasil, trasa by se musela

vytvofit. Jednd se o ndvrh trasy, mezi kterymi by hosté mohli mit na vybér.

Otazky a ukoly, které muzou obsahovat pracovni listy, pobytového balicku ,,z Hnanic do
Hnanic*
1. Podél které feky se nachazi nedaleké Havranické viesoviste? _

2. U studny u popické kaple, mate za ukol najit tii indicie k ziskani Vaseho pokladu.

Indicie jsou rozmisténé v okoli studny 10 metrt. Jedna se o tfi malé barevné listecky.
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Obrazek €. 13 Mapa trasy ,,z Hnanic do Hnanic*
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.2 Cena pobytového balicku

Zde jsou vypsany veskeré ndklady, které jsou soucasti pobytového balicku ,,Hledani pokladu
¢izovského skiitka®.

e Ix ubytovani

- dvoultizkovy pokoj pro 2 osoby
e 1 X stravovani formou polopenze
- 1 x vecefe
- 1 x snidan¢
e nacestu
- 1 x svacina na cestu (bageta a ovoce)
- lahev vody na cestu

e 1 x blo¢ek s propiskou

e doprava do Cizova

e po veceti 1 x volny vstup do wellness

e horska kola, bazén

e lahev vina 0,75 |

55



Tabulka ¢. 14, 15 udava kalkulaci cen pobytovych balickti. V tabulce je uvedena prodejni
cena, za kterou jsou produkty a sluzby prodavany. Sleva ve vysi 20 % se vztahuje pouze na
ubytovani a masaz. Marze je stanovena ve vySi 60 % z prodejni ceny a nakladova cena ve
vysi 40 % z prodejni ceny. Kalkulace je sestavena na jednu osobu a je uvedena v korunach
Ceskych.

Tabulka €. 14 Kalkulace ceny pobytového balicku, 1. pobytovy balicek ,,Hledani pokladu
¢izovského skiitka*

350

2290 zdarma  2d2rma 160 50 30 30 zdarma 100
1832 - - - i ] i ]
916 140 i i 20 12 12 i i
1374 210 i i 30 18 18 i i

1832 + 350 + 160 + 50 + 30 + 30 = 2552 K¢.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova cena pobytového bali¢ku je vycislena na ¢astku 2552 K¢&. Cena je po zaokrouhleni

stanovena na 2550 K¢.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze by hosté byli ochotni za pobytovy balicek zaplatit

Vv rozmezi 2000 — 3000 K¢.

V ramci pobytového balicku ,,Hledani pokladu ¢izovského skiitka® je pro hosty vyhodny
volny vstup do wellness centra, bazénu a zapujceni horskych kol. Hosté na téchto sluzbach
uSetti 670 K&. Ubytovani je poskytovano se slevou ve vysi 20 %, coz je 458 K¢&. Celkova

castka 1118 K¢ je uspora, kterou zédkaznik usetii, pti zakoupeni tohoto pobytového balicku.
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V tabulce ¢. 15 jsou uvedené uspory, které¢ usetii hosté pii zakoupeni pobytového balicku

»Hledani pokladu ¢izovského skiitka“.

Tabulka &. 15 Uspory u pobytového bali¢ku ,,Hledani pokladu*

458 K¢
150 K¢
300 K¢
210 K¢
1118 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn. V programu je uvedeno, Ze zapijceni horskych kol nebo navstéva bazénu a vifivky je
na 3 hodiny, tudiZ ceny v ramci tspor jsou uvedeny 3 za hodiny, wellness sluZba je v nabidce

uvedena v ¢astce 150 K¢ za 2 hodiny.

Zde jsou vypsany veskeré naklady, které jsou soucasti pobytového balicku ,,z Hnanic do

Hnanic*.

e Ix ubytovani

- dvoultzkovy pokoj pro 2 osoby

1 x stravovani formou polopenze

- 1 x vecCete

- 1x snidané

e nacestu
- 1 x svacina na cestu (bageta a ovoce)
- lahev vody na cestu

e 1 x blo¢ek s propiskou

e mensSi degustace vin

e po vecefi masaz dle vlastniho vybéru



Tabulka ¢. 16 Kalkulace ceny pobytového balicku, 2. pobytovy balicek ,,z Hnanic do
Hnanic*

2290 7 darma zdarma  zdarma

1832 - 600 - = - ; B,
916 140 - 20 12 12 - -
1374 210 - 30 18 18 - -

1832 + 350+600 + 50 + 30 + 30 = 2892 K¢.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Cena pobytového balicku je zkalkulovana na castku 2892 K¢. Pobytovy balicek se bude
prodavat za ¢astku 2900 K¢.

Hosté u pobytového balicku ,,z Hnanic do Hnanic* usetii vyslednou ¢astku po secteni vSech

sluzeb i se slevou na ubytovani celkem 1418 K¢.

Tabulka ¢. 17 zobrazuje seznam uspor, které usetii hosté pii zakoupeni pobytového balicku ,,z

Hnanic do Hnanic*.

Tabulka &. 17 Uspory u pobytového balicku ,,z Hnanic do Hnanic*

458 K¢
150 K¢
300 K¢
300 K¢
210 K¢
1418 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn. V programu je uvedeno, ze zapujceni horskych kol nebo navstéva bazénu a vifivky je

na 3 hodiny, tudiz ceny v ramci tspor jsou uvedeny 3 za hodiny.

ol
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4.5.3 Propagace

Pobytovy balicek Questing bude propagovan na strankach hotelu Vinice Hnanice a jelikoz
respondenti zvolili, ze by chtéli byt o novinkach informovani pies socialni sit’ Facebook.com

tak bude novy pobytovy balicek propagovan pies Facebook.com.
Propagace a s ni spojené naklady

Pobytové balicky budou propagovany pro zacatek jen na socialni siti Facebook.com. Reklama
bude na Facebooku po dobu 2 mésicti a bude nabizena uzivatelim Facebooku ve véku do 30
let, z dGvodu nejcastéjsi odpovedi v dotaznikovém Setieni. Jelikoz nejvétsi pocet respondentt
bylo z Jihomoravského kraje, tudiz se bude reklama objevovat uzivatelim Facebooku jen

v okoli Brna, Hodonina, Bieclavi, Zlina. Potencionalni dosah uzivateld je 120 000.

Denni rozpocet na propagaci je zvolen 70 K¢. Reklama bude spusténa od 1. 5. 2017 do 30. 6.
2017. Celkové naklady na propagaci pobytového balicku s netradi¢nim produktem cestovniho

ruchu Questing jsou vyc¢isleny na 3570 K¢.

Tabulka €. 18 Propagace a s ni spojené naklady

Propagace Naklady
Facebook.com 3570 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.4 Distribuce produktu

Distribuéni misto pobytového balicku je hotel Vinice Hnanice. Jak jiz bylo zminéno

V teoretické Casti tak distribuce se déli na dvé formy.

Prvni forma je pfimo od producenta k zdkaznikovi, v nasem ptipadé je tedy producent hotel

Vinice Hnanice a veSkeré¢ informace pfedava zdkaznikovi z webovych stranek hotelu.

Druh4 forma je, Ze produkt jde od producenta k zakaznikovi pfes jednoho nebo vice

zprostiedkovatelil. Jedna se tedy o zprostiedkovatele ve formé internetového portalu.

Distribu¢nim kanalem je 1 ,Facebook.com®, ktery bude pouze zdkazniky informovat.
,Facebook.com* byl zvolen respondenty jako forma, kterou by chtéli byt o novych

produktech informovani.
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455 Lidé — zaméstnanci hotelu Vinice Hnanice

Vétsinou prvni kontakt zakaznika se zaméstnancem je na hotelové recepci. Dalsi kontakty
mohou byt telefonicky nebo pfes email. Recepéni by méli byt piijemni, komunikativni,
vstficni, a kvalifikovani. Recepéni by mél mit prehled o vSech sluzbéch, které hotel poskytuje,
a mél by byt schopny o téchto sluzbach nebo riznych informacich ¢i novinkach zakaznika

informovat.

Soucésti hotelu Vinice Hnanice jsou 1 dalSi zaméstnanci jako jsou CciSnici, servirky
V restauraci, ale i pracovnici ve wellness. Tito zaméstnanci musi mit praxi ve svém

povoléani a musi byt mili, komunikativni a piijemni.

Mezi dal$i zaméstnance hotelu patii kuchaii a uklizecky, ktefi sice nejsou v kontaktu se

zakazniky, ale jejich prace je pro hotel, ale i pro zakazniky dilezita.

Hotel Vinice Hnanice zaméstnava jen kvalifikované zaméstnance, tudiz se o zakazniky po

dobu jejich pobytu dobte pecuje, persondl je na n€ piijemny a radi jim vyhovi.

4.5.6 Packaging — pobytové balicky

Pobytovy bali¢ek ,.Hledani pokladu &izovského skiitka* pro jednu osobu obsahuje:

e Ix ubytovani
- dvoulizkovy pokoj pro 2 osoby
e 1 x stravovani formou polopenze
- 1 x vecefe
- 1 x snidan¢
e nacestu
- 1 x svacina na cestu (bageta a ovoce)
- lahev vody na cestu
e 1 x blocek s propiskou
e doprava do Cizova
e po vecefi 1 x volny vstup do wellness
e horska kola, bazén

e lihev vina 0,751
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Pobvtovy bali¢ek ..z Hnanic do Hnanic* pro jednu osobu obsahuje:

e Ix ubytovani

- dvoultzkovy pokoj pro 2 osoby

1 x stravovani formou polopenze

- 1 X vecete

- 1 x snidané

e nacestu
- 1 x svacina na cestu (bageta a ovoce)
- lahev vody na cestu

e | x blo¢ek s propiskou

e mensi degustace vin

e po veceti masaz dle vlastniho vybéru

Ubytovani
Ubytovani, které respondenti zvolili, bylo na 2 dny, tudiz na 1 noc. Pobytovy bali¢ek tedy
bude vytvofen na tuto dobu. Ubytovani je v luxusnim dvoulizkovém pokoji. Plati u obou
pobytovych balickda.
Stravovani
Stravovani bylo zvoleno formou polopenze, kterd zahrnuje 1 x tfichodovou vecefi a 1 X
snidani, ktera je formou bufetu.
Na cesty u obou balickli hosté dostanou bagetu s ovocem a lahev vody.
Pti odjezdu z hotelu u pobytového bali¢ku ,,Hledani pokladu ¢izovského sktitka® je hostim
nabidnuta lahev polosuchého vina.
Wellness

1. pobytovy balic¢ek ,,Hledani pokladu ¢izovského skiitka“
Po piijezdu na hotel z Cizova, bude hosty &ekat tiichodova veéefe. Po veéefi bude nasledovat
volny vstup do wellness nebo fitness centra. JelikoZz hotel nabizi mnoho sluzeb, hosté si
muZou vybrat z Siroké nabidky.

2. Pobytovy bali¢ek ,,z Hnanic do Hnanic“
Po vecefi je ¢as vyhrazeny pro masaz dle vlastniho vybéru.
Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli wellness a relaxaci jako hlavni divod navstévy
hotelu Vinice Hnanice, proto je v bali¢cku volny vstup do wellness centra a zvyhodnéna cena u

masaze
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4.5.7 Programming produktu

U pobytového bali¢ku ,,Hledani pokladu ¢izovského sktitka“ je hostim nabizen Early check-
in a Late check-out.

Jelikoz odjezd do Cizova za ,,Hledani pokladu &izovského skiitka“ je stanoveny na 11 hodinu
ranni, tudiz by se hosté méli dostavit do hotelu Vinice Hnanice v 10:00. Program trva
ptiblizné 2 hodiny i se zpatecni cestou. Odjezd je planovany ve 14:00, takze si hosté mizou
projit krasnou obci Cizov. Veéete v hotelu je od 17:00-18:30 a po miizou hosté navitivit
wellness centrum, které je oteviené do 22:00.

Snidané je od 7:00-10:00, po snidani Si host¢ mtzou vybrat zda-li si budou chtit zapujcit
horské a kola a projet se po vinafském kraji, a nebo vyuZit na 3 hodiny bazén. Hosté by méli

hotel opustit do 16:00.

Tabulka €. 19 Dvoudenni program pobytového balicku ,,Hledani pokladu ¢izovského skiitka*

- ptijezd do hotelu Vinice Hnanice - do 10:00
- odjezd do Cizova za ,Hledanim pokladu‘ -11:00
- délka programu - 2 hodiny, cca do 13:00
- odjezd zpét do Hnanic -14:00
- vecefe - 17:00-18:30
- wellness - do 22:00
~ 2.den 2 den
- snidané - 7:00-10:00
- projizd’ka na kolech/bazén - po snidani na 3 hodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

I u pobytového bali¢ku ,,z Hnanic do Hnanic* je hostim nabizen Early check-in a Late check-
out.

Po pfijezdu na hotel, ktery je domluveny na 10 hodinu ranni, nasleduje v 11:00 odchod za
hledackami. JelikoZ je trasa delsi, pfiblizny ptichod k hotelu je planovany kolem 14:30-15:00.
Degustace zacina v 16:00 a konc¢i 17:00-17:30. Po degustaci nasleduje vecete, ktera je do
18:30 a po vecefi nasleduje masaz.

Snidan¢ je od 7:00-10:00, po snidani si host¢é muzou vybrat zda-li si budou chtit zapujcit
horska a kola a projet se po vinaiském kraji, a nebo vyuzit na 3 hodiny bazén. Hosté by méli
hotel opustit do 16:00.
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Tabulka €. 20 Dvoudenni program pobytového bali¢ku ,,z Hnanic do Hnanic*

- ptijezd do hotelu Vinice Hnanice - do 10:00
- odchod za hledackami -11:00
- planovany pfichod - 14:30-15:00
- degustace - 16:00-17:30
- vecefe - do 18:30
- masaz - po veceti
- 2den
- snidané - 7:00-10:00
- projizd’ka na kolech/bazén - po snidani na 3 hodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.8 Partnerstvi a spoluprace

V ramci pobytovych balickt nebyla s hotelem Vinice Hnanice sjednana zadna spoluprace.
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jsou nové trendy a netradi¢ni produkty cestovniho ruchu. Soucasti prace je i marketingovy

mix a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti byl struéné ptredstaven hotel Vinice Hnanice, pro ktery je novy pobytovy

bali¢ek vytvoren.

V ramci marketingového priizkumu na zékladé dotaznikového Setfeni byly zjistény veskeré
informace pro vytvofeni nového pobytového balicku. Zvolenym produktem netradi€niho
cestovniho ruchu je Questing. Pobytovy bali¢ek je vytvofen na 1 noc, stravovani je formou
polopenze a wellness sluzby jsou zdarma. Veskeré analyzy a dilezité informace jsou uvedeny

v tabulkach nebo grafech.

Dale byla v praktické ¢asti provedena analyza étyt hoteldl na tizemi Ceské republiky, které
nabizi pobytového balicky s produkty netradicniho cestovniho ruchu. Vsechny hotely jsou
zobrazeny v tabulce, ktera uvadi délku pobytu, formu stravovani, cenu, za kterou je pobytovy
balicek poskytovan a za kolik osob a jaké sluzby jsou hostim v ramci wellness centra

nabizeny. Nasledné je ke kaZzdému hotelu pfifazen druh netradi¢niho cestovniho ruchu.
Dalsi ¢asti je pfedstaveni nového produktu netradi¢niho cestovniho ruchu.

V rdmci marketingového mixu byly vytvofeny 2 pobytové balicky. Pobytovy balicek
»Hledani pokladu ¢izovského sktitka®, cena byla stanovena na 2550 K¢ a pobytovy balicek ,,z
Hnanic do Hnanic®, ktery byl vy¢islen na 2600 K¢& u obou balickl je netradi¢nim produktem

Questing.
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11 PRILOHY
Priloha €. 1 Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Sabina Vodickova, jsem studentskou tfetiho rocniku Soukromé vysoké Skoly
ekonomické ve Znojmé, obor Marketing a management. Rada bych Vés pozadala o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery bude slouzit k mé Bakalarské praci. Zaroven podle VasSich pozadavki
vytvofime novy pobytovy bali¢ek netradi¢niho cestovniho ruchu.

Co je to netradi¢ni cestovni ruch? - Lidé svij volny ¢as chtéji travit Castéji s novymi
moznostmi, tudiz jejich pozadavky neustale rostou a vyhleddvaji nové. Mezi nové formy
cestovniho ruchu mizeme zatadit napf. gastronomicky cestovni ruch, dobrodruzny cestovni
ruch, vesmirny cestovni ruch, filmovy turismus, agroturistika atd.

Pokud neni uvedeno jinak, tak vybirejte pouze jednu odpovéd’.

D¢&kuji za Vasi ochotu a vyplnéni.

1. Jak casto navstévujete hotel Vinice Hnanice?
o 1xrocné
o 2Xroéné
o 3 xavicezarok
o navstivil/a jsem jen jednou

2. Vyberte divod vasi navS§tévy (maximalné dvé moznosti)
o wellness, relaxace
obchodni, pracovni, Skoleni

cykloturistika

rodinna dovolena

navstéva obce

poznani vinatského kraje
akce hotelu, pobytovy balicek
jiny

c O O O O o O

3. Nejcastéjsi doba Vaseho pobytu
o 1noc
o 2-4noci
o 5 avicenoci

4. Je pro vas rozhodujici cena pobytu?

o ano

o spiSe ano

o nhe

o spiSe ne

o nedokazu posoudit



5. Jakym aktivitim davame prednost béhem pobytu (maximalné dvé moZnosti)
o pohyb, sport

spolecenské aktivity

prohlidky obce (pamatky, krajina v okoli)

adrenalin

wellness, relaxace

o O O O O

6. Vyuzil/a jste uz pri ubytovani v hotelu Vinice Hnanice pobytovych bali¢ka?
o ano
o he
o kombinuji pobytové bali¢ky s jednoduchym ubytovanim
o jeSté¢ me zadny nezaujal

7. Davate piednost zvyhodnénym pobytovym nabidkam hotelu Vinice Hnanice?
(pobytové balicky)
o ano
o spiSe ano
o he
o spiSene

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

o ano
®  JaKY
o he

9. Ktery novy produkt byste zvolili?
o QUESTING

- neboli hledacka je forma zabavné hry podobné ceské Sipkované. Je
uréena pro celou rodinu bez ohledu na vék.

- trasy najdete nanékolika mistech v Ceské republice. Jsou riizné
obtiznosti a zaméfeni a nakonec piijde krabice s pokladem.

- prostfednictvim hledacek neboli questli, tedy prostfednictvim hry,
poznavame a prozivame mistni ptirodni kulturni a historické dédictvi.

o RETZ - UNIKATNI LABYRINT VINNYCH SKLEPU A VETRNY
MLYN

- sklep plny zazitka — nejvétsi historicky vinny sklep v Rakousku

- Retz je malebné vinaiské méstecko, které lezi 6 km od obce Hnanice

- Prohlidka, kterou vas provadi pritvodce je dlouhd 1 km a trva pfiblizné
90 minut

- Dale si muze prohlidnout historické centum, vystoupat po 128 shodech
na radni¢ni véz, ktera je vysoka 57 metri a miizete obdivovat méstecko
Z ptaci perspektivy nebo navstivit vétrny mlyn, kterym véas také provede
privodce a fekne vam informace i jeho historii a uvede nékolik
zajimavosti spojenych s touto technickou paméatkou.



0 ZNOVIN WALKING

- novy turisticky trend, ktery se lavinovité $ifi do celého svéta — navrat
Kk chiizi, ktera 1é¢i. Vhodné i pro rodice s détmi.

- Trasy jsou rozdélené pro zacate¢niky (6 — 12 km) a pokrocilé (12 —
30 km) trasy se daji libovoln¢ kombinovat, zkracovat ¢i naopak
prodluzovat.

- Trasy pro zaGate¢niky vedou okolo Satova, Hnanic a Havraniki.
Nirodnim parkem Podyji k Sobesu a Louckému kliSteru ve
Znojmé veddou trasy pro pokrocilé.

10. UvaZovali byste nad dalsi nav§tévou ohledné tohoto ubytovaciho bali¢ku?
o ano

o spiSe ano

o he

o spiSene

o nevim

- pokud jste odpovédéli ne nebo spise ne pokracujte otazkou ¢islo 15.

11. S kym byste vyuzili tento bali¢ek
o S rodinou
o S partnerem/partnerkou
o s prateli/znamymi
o sam/a

12. Vyberte formu, kterou byste chtéli byt informovani o tomto novém bali¢ku?
o Facebook

email

informace na naSich webovych strankach

o O

radio

@)
—.

=

(¢}

13. Jakou cenu byste byli ochotni za Vami zvoleny bali¢ek zaplatit? (cena za osobu)
................................ CZK

14. Jaky zpiusob stravovani volite nejéastéji?
snidané

@)

o polopenze
o plnéd penze
o allinclusive
o bez stravy

15. Pohlavi
o muz
o Zena



16.

17.

18.

19.

Do jaké vékové kategorie patrite?

o do 30 let
o 31-40let
o 41-60 let

o 60avice

Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
o Z8

o Stiedoskolské bez maturity

o Stiedoskolské s maturitou

o Vysokoskolské

Jaka je vaSe ekonomicka aktivita
o student

o zamgstnanec
o OSVC

o Diuchodce

V jakém kraji bydlite

o JihocCesky kraj - Vysocina

o Kréalovéhradecky - Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj - Liberecky kraj

o Praha - Pardubicky kraj

Dékuji za Vasi ochotu a preji prijemny den

- Stredocesky kraj

- Zlinsky kraj

- Karlovarsky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- Plzensky kraj

- Ustecky kraj



Vitej poutniku mily,

patrat ted” budes chvili.

Za zeleznou oponu se vydej,
stop lovéka v krajing si viimej.

1.

Pfirodé élovék pomaha i Skodi,
nékdy nepékné nasledky to plodi.
Jdindy viak pfirodu to 1850,

kdyZ mocni konflikty své fesi
nepropustnou hranici

vstoupit lidem branici.

Pfes ostnaté draty s holymi pasy
chtéli lide prchnout za lep&imi éasy.
Proto ostnaty drat zistal tady

v upominku na trpkost a zrady.
Zanim viak se rozprostira
krasny les & louka 8ira,

k iZasu viech navitévnikd
fsou v narednim parku v miku.

Pohranitnik ani pes
nebrani ti projit dnes.
Za Zeleznou oponou
stezitkami, pfirodou,
a2 k hranici samotne,
fekou Dyji tvofené.

MeZ se vydaé po modré, uvidi¥ vievoe posledni
strazni véZ, jeZz byla pojmenovana divéim jménem,
kteréd je v kalendafi 13.8. Je to bud' Alena, Eva nebo
Tereza.

1
Pokracuj po modré a2 k rozcestl Pod Cifovem. Tam se
vydej po dervene doleva na hraz rybnika.

2.

Stojis nyni na hrazi,

ptadi zpév t& provazi.

Rozhlédni se kolem sebe,

na vodé spatfis odraz nebe.
Rybni¢ek zdeji je tlovéka dilem,
udrZet v krajiné vodu je cilem.
Pfitok jeho prameni

na louce vedle kameni.

Priloha €. 2 Pracovni listy

Voda velké taje skryva,

objevit je t&2keé byva.

Podvodni swét nechme v klidu spat,
co nad vodou je, potfebujes znat.
Hiadinu malého rybnika éefi,
rostlina neznama i kachni pefi.
Kdo zna skfitka, co za mihou Zil,
ten prave nafel spravny cil.

V rybnice vidite orobinec, ktery je asto zaméfiovan
se znaméjsi wvodni rostlinow, jez dala jméno
skfitkovi z Ve€erni€ku. Napis jeji nazev.

2
K rozcestniku wral’ se zpét a pokraduj po asfaffové
cesté vzhoru. Mines bilé patniky a po praveé strané
wadis proluky s remizkem.

3.
Pruh dfevin v krajing ma od &lovéka plvod,
neni tu jen tak, ma opravnény dived.
Krajina ticha, jen v remizku Susti listovi,
kfehky zda se, leé silny = vodu i vitr zastavi,
je ukrytem zvéfe — lani, ptakd a zajicd,
i svédkem nesmélych polibkl milencd.
Otot se na chvili zpat,

a vlevo od cesty hled,

Ktery strom se nam tu tydi,

Je to treden. Treden ptadi!

Jako zebra je pruhovany,

modfe a dervené oznateny.

Dobie si ho pamatuyj

a dal v cesté pokraduj.

T

3
%
=
-
<

Kromé remizku slouZi v krajiné jako zibrana proti
wétru také pas stromi, kterému fikame (dopli do

tajenky)

3 4
Pokracujte dél po cesté a? na rozcesti Na Keplech.

4.

KiiZi se tu spousta riznych cest,
jednou z nich paderaci nechali se vést.
Mosili nam do dvorku

kavu, mouku, cikorku.
Draby méli za zady,
utofisté hledali.

Chranil je tu tenkrat les,
jenz fu roste jesté dnes.
Spotin si zde poutniku,
vytahni si svacinku.
Chwili tize rozjimej,
krajiny krasu si uZivej.
Mez toto misto opustis,
zaméf swij pohled trochu wys.
Cedulka ve &titu ti povi,
co tva tajenka jesté nevi.

Z Ciselného oznateni zastivky pro pomoc v nouzi
odetti od druhé Eislice Eislici prvni. Jaky je
vysledek?

6
Opié prvni telefonni Eislo na cedulce.

5
Pokraduj po asfalfove cesté rovnou dal a cestou pocitef
propustky, co pfipominaji malé mosty. U éivriého se
zasiav.

5.
Kolem cesty stromy lesni,
jenumostkujepar _ _ __ __,
Lesklou kiru pruhy zdobi,
zjara kvetou, v l&té plodi.
Pocestné vidy obéerstvily,
havem stinu obklopily.

Diiv jich bylo stromorfadi,

dnes ji tady jenom plani.

Doplfi nazev dieviny.

T

Pokracuj stale po modré, a? dorazid k mostku, kolem
néiZ jsou placaté patniky a strom oznaéeny dvéma
bilymi pruhy 5 éislem, které znaéi rozélenéni lesa.




6.
Cestou z kopce do kopce
patnik déla pruvodce,
ortoruly kolem dost

- zajisfoval bezpecnost.
Nevis, co je ortorula?
Nezoufej si = nejsi nula!
Jsou to mistni horniny,
vizitka této krajiny,

v minulosti cenéna,

k stavbam vyuZivana.

Slovné napis Cislo, které oznacuje lesni oddéleni.

8 9
Jdi jesté dal az na rozcesti, kde je odbocka na vyhlidku.

7.
Dosel jsi na rozcesti,

coz blizkost vyhlidky vésti.

Na stromé dva ¢ervené pruhy,

jeden je kratSi nez ten druhy.

Prvni zéna narodniho parku je tak oznacena,
v ni chodit mimo znacené cesty se nema.
Zde stfezime si mista s krasnou pfirodou,
vZdyt narodni park nevznikl jen nahodou.
Cista krajina, hluboké lesy a kanon feky Dyje
- feknéte mi, co jesteé krasngjsi je!

Véimni si malé zelené tabulky oznacujici I. zénu
narodniho parku. Opi$ prvni slovo tfetiho fadku.

10 11
Zahni na vyznacenou cestu a jdi aZz na vyhlidku.

8.
Lazenské méstecko lezi tu pod nami,

puvodné lidnaté, ted hlavné navstévni.

Mésto i hrad Hardegg nazyva se,

prohlédni si je v celé jejich krase.

Vyhlidku postavili za prvni republiky,

hosté z lazni tu prozili kouzelné okamziky.

Pak postavili Zeleznou oponu na rakouske hranici
a ve vstupu viem branili pohraniénici.

Pred ,revoluci” totiz nesmél nikdo na ,Zapad®,
ty se mozna divi$, co to bylo za napad.

Tak ted' uz jsme volni...

Vyhlidku obnovili turisté v roce devadesat,

a nad tou krasou nam muze opét srdce plesat.

Opis &tvrty Fadek z tabulky pod stfiskou vyhlidky.

12 13

14
Tajenka

Nyni blizi§ uZ se k cili,

kde dva skfitci spolu Zili.

Bilou ¢apku oba nosivali,

v mechu a kapradi se schovavali.

Dej na naSe dobré rady.

si stoupni zady.

13 74 14113 9

se vydej vpied.

122 2 8110 1

A krokii ujdi hned.

6 §
Skiitkam se ted' uklof trodku, | f&0
uvidi§ vehod do dometku. -
Na dviika jim zatukej,
o poklad je poZadej.
Pravé objevil jsi velky svét,
co obklopuje nas po cely vék. #gks
Mas ted velkou vyhodu, N

el d A
uZ vis, jak Elovek oviivituje prirodu.

Tento byi., fen za finané i R gového fondu
Mis Zh ho pr Za obsah tohoto dokumentu je vyhradné
povédna N i 2 nokze joj v 25 fipadé povas 78
nazor Mi Zivotnih

Misisterstvo fwateiho prosthedt

Za zeleznou oponu se vydej,
stop ¢lovéka v krajiné si vSimej.

o T

BN A -
Obtiznost hledacky: fyzicky lehka, snadna na
orientaci

Délka hledacky (délka, ¢as): 2,5 km, asi 1 hodinu
(nutno pocitat se zpateéni cestou)

Kdy je vhodné hledacku prochazet: hledacka je
pfistupna celoroéné, ale nejvhodnéjsi cas k navitévé
je od jara do podzimu; v zimé& muze pfekvapit (nikoli
odradit) mnozstvi snéhu

Vybaveni na cestu: papir, tuzka, mize se hodit
dalekohled

Zacatek hledacky: Informaéni centrum Spravy
Narodniho parku Podyji v Cizové

Konec: v blizkosti Hardeggské vyhlidky

Pro nalezeni pokladu je treba vylustit tajenku -
pozorné sledujte text!

Vzdy si prectéte cely odstavec, nez zacnete lustit.
Hledané slovo dopiste na radky, pismeno s
prfislusnym cislem patfi do tajenky.



Piiloha €. 3 Nové produkty pro hotel Vinice Hnanice

o QUESTING

neboli hledacka je forma zabavné hry podobné Ceské Sipkované. Je
urcena pro celou rodinu bez ohledu na vék.

trasy najdete nanékolika mistech v Ceské republice. Jsou rizné
obtiznosti a zaméfeni a nakonec piijde krabice s pokladem.
prostfednictvim hledacek neboli quest, tedy prostfednictvim hry,
poznavame a prozivame mistni ptirodni kulturni a historické dédictvi.

o RETZ — UNIKATNI LABYRINT VINNYCH SKLEPU A VETRNY
MLYN

sklep plny zazitk — nejvétsi historicky vinny sklep v Rakousku

Retz je malebné vinai'ské méstecko, které lezi 6 km od obce Hnanice
Prohlidka, kterou vas provadi privodce je dlouhd 1 km a trva piiblizné
90 minut

Dale si muze prohlidnout historick¢é centrum, vystoupat po 128
schodech na radni¢ni véz, ktera je vysoka 57 metrti a mizete obdivovat
meéstecko z ptaci perspektivy nebo navstivit vétrny mlyn, kterym véas
také provede privodce a fekne vam informace i1 jeho historii a uvede
n¢kolik zajimavosti spojenych s touto technickou pamatkou.

0 ZNOVIN WALKING

2

novy turisticky trend, ktery se lavinovité §ifi do celého svéta — navrat k
chiizi, ktera 1é¢i. Vhodné i pro rodice s détmi.

Trasy jsou rozdélené pro zacate¢niky (6 — 12 km) a pokro¢ilé (12 — 30
km) trasy se daji libovolné kombinovat, zkracovat ¢i naopak
prodluZovat.

Trasy pro zaCateniky vedou okolo Satova, Hnanic a Havraniki.
Narodnim parkem Podyji k Sobesu a Louckému klasteru ve Znojmé
vedou trasy pro pokrocilé



