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1 Uvod

Cestovani se stalo podstatnou souc¢asti naseho zivota, zkuSenosti, kterou uz si
nedovedeme odmyslet, zdrojem pozndni i Unikem ze stereotypu. Pro nékteré lidi je
naopak cestovani tak vSedni, Ze dovolend doma pro né ma stejny vyznam jako pro jiné
dovolena na exotickych plazich. At uz patfite do prvni nebo do druhé skupiny, je
patrné, Ze kazdy z nés se &as od ¢asu stava udastnikem cestovniho ruchu. Uastnime se
bud’ domaciho cestovniho ruchu nebo zahrani¢niho cestovniho ruchu. Od té doby, co se
lidé snazi definovat pojem, podstatu a ucel cestovniho ruchu, se také snazi urCitym
zpusobem méfit vystupy cestovniho ruchu, vlivy jakymi piisobi na hospodafstvi dané
zemé ¢i jaky uzitek pfinasi jeho obyvatelim. Jedno je vSak jisté, a to, ze cestovni ruch
se stal takovym odvétvim, které v druhé poloviné dvacéatého stoleti vyrazné vzrostlo a
prosadilo se jako mimofadny ekonomicky a socialni jev. Mnoho odbornikti a autorti se
shoduje, ze si tuto pozici nepochybné¢ udrzi i v nésledujicich letech navzdory
ekonomické krizi, ktera se v minulych letech dotkla i cestovniho ruchu. Tato
problematika bylo hlavnim tématem 11. ro¢niku mezinarodni konference ,,Cestovni
ruch na prahu 3. tisicileti, kterd se konala v Praze v dubnu 2010, a kde se za
ptitomnosti mnoha odborniki jednalo o dopadech a ptekonavani dasledkl financni a
hospodarské krize. Jiz dfive ale bylo deklarovéano, Ze dopady krize je nutno chépat jako
naléhavé vyzvy, a Ze je vice nez nutné na tyto vyzvy reagovat aktivné. S tim souvisi i
pozadavek na zvySeni narokili na kvalitu a inovaci v managementu a provozu zafizeni
poskytujicich sluzby cestovniho ruchu. V obdobi, kdy finan¢ni krize oslabovala
ekonomiky jednotlivych statli, ale i v obdobi po piekonani této krize, plnily v oblasti
cestovniho ruchu velmi dulezitou roli narodni agentury propagujici doméci i zahrani¢ni
cestovni ruch. V Ceské republice tuto funkci plni piispévkové agentura CzechTourism,
jenz vznikla pfi Ministerstvu pro mistni rozvoj v roce 1993. Od té doby se z ni stala
dynamicka a prosperujici organizace, ktera v poslednich letech upeviiovala pozici Ceské
republiky jako vyznamné stfedoevropské destinace cestovniho ruchu. Podafilo se ji
prohloubit efektivni spolupraci s kraji, obcemi a podnikatelskymi subjekty, a spole¢né
tak vytvareji kvalitni a prosperujici prostfedi pro rozvoj sluzeb cestovniho ruchu na

nasem uzemi. Dilezitym krokem byla i zména v organizacni struktufe organizace



vlednu roku 2009. Timto krokem se podafilo odstranit ur€itou dvojkolejnost
v nékterych ¢innostech agentury a dosédhnout tak kvalitnéjSich sluzeb pro své partnery.
Agentura CzechTourism mé celkem 26 zahrani¢nich zastoupenich po celém svéte.
Mimo jiné mé svou pobocku i v italském Milané. Tato diplomova prace se zaméiuje
praveé na ¢innost zahrani¢niho zastoupeni v Italii.

Hlavnim cilem diplomové prace je podrobné analyzovat a zhodnotit cile a
strategie agentury CzechTourism v Italii. Prace se zamétuje i na konkrétni aktivity
(vystavy, konference, semindfe, prezentace) zastoupeni této agentury v Milané, které
vedou k podpoie piijezdového cestovniho ruchu. Dil¢im cilem prace je zhodnoceni
dosavadniho stavu piijezdt, vydajt a davoda realizace cesty italskych turistd do Ceské
republiky a to i na zaklad¢ vyhodnoceni vlastnich udajii z dil¢tho dotaznikového Setieni.

Italsky trh byl vybran zdmémeé, a to z divodu, Ze jsem minuly rok absolvovala
letni semestr na italské univerzit¢ ve Florencii (Universitd degli Studi di Firenze).
Tamni spolecnost a prostfedi mne inspirovaly a pfiSlo mi pfinejmensSim zajimavé
zhodnotit italské obcany i1 z hlediska jejich cestovatelskych narokd. Z tohoto diivodu
bylo realizovano pilotni dotaznikové Setfeni na segmentu akademickych pracovnikli na
tamni univerzits. Pfedmétem Setieni byl vztah italskych turistd a Ceské republiky jako
turistické destinace. K podpoteni soucasné situace, ktera panuje mezi italskymi turisty a
jejich ochoty cestovat do Ceské republiky a zhodnoceni jejich turistickych navykd, bylo
provedeno zminované dotaznikové Setfeni, zaméfujici se mimo jiné na to, zda
v minulosti navstivili Ceskou republiky, jaké byly jejich hlavni davody navitdvy, co
negativniho ¢&i pozitivniho vnimaji v souvislosti s Ceskou republikou jako turistickou
destinaci ¢i zda maji v budoucnu z4jem o produkty, které jsou nabizeny predevsim
v Jiznich Cechach. Respondenti odpovidali i na otazky, tykajici se pfimo agentury
CzechTourism a jejich aktivit. Diky mému studijnimu pobytu na této univerzité jsem se
setkala s vysokou ochotou profesorti odpovidat na dané otazky v dotazniku, a bylo tedy
dosazeno celkem vysoké navratnosti témét 35 %, coz lze povaZovat za uspokojivy
vysledek vzhledem k tomu, Zze dotazniky byly distribuovany elektronickou cestou a
zasilala jsem je i na fakulty, na kterych jsem nestudovala.

V zavéru diplomové prace jsou navrzena nékterd optimalni feSeni, kterd by vedla

k podpote ptijezdového cestovniho ruchu v segmentu navstévniki z Italie. Navrhy byly
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zacileny taktéZ pro oblast Jiznich Cech a produkty, které jsou pro tento region typické.
Dale jsou zde uvedeny navrhy, které by bylo mozZné financovat a realizovat pomoci
komunitarnich programi Evropské unie, jedna se pfedev§im o programy ,Mladez
v akci“ a ,,Evropa pro ob¢any“. V zavéru jsou nastinény jednak navrhy, které jsou
zaméfeny na jednotlivee, na italské turisty, a jednak navrhy, které maji vyssi
spolecensky vyznam a jsou prospesné pro Sirsi vefejnost. VSechny uvedené navrhy maji

za cil vést k podpote pifjezdového cestovniho ruchu z Italie do Ceské republiky.
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2 Literarni resSerse

., Finché i tuoi genitori vita, non andare troppo lontano. “
(,, Dokud jsou tvi rodice Zivi, necestuj prilis daleko. “)

Italské prislovi

2.1 Cestovni ruch

Jak uvadéji Jakubikova, Jezek a Pavldk (1994: 9) ,cestovni ruch ma svou
dlouhou historii, avSak ne vSechny cesty a pohyby lidi 1ze povazovat za ,,cestovni ruch*.
Lidé cestovali jiz v davnoveku. Tyto cesty vSak mély rozliSny charakter a byly pfevazné
obchodniho a vojenského razu. Spolu s vyvojem doby se charakter cest ménil. Za
pocatek hromadného cestovniho ruchu je povazovano az obdobi po prvni svétova valce.
Od té doby se cestovni ruch zacal sledovat statisticky a vyraznéji byl formovan 1
vyzkum cestovniho ruchu. (Jakubikova, Jezek, Pavlak, 1994:18) Musime si uvédomit,
ze turistické aktivity v takové podobé v jaké je zndme dnes, byly v oblasti obchodu,
ekonomiky a akademického studia analyzovany teprve nedavno. Nicméné takové
odvétvi jakym cestovni ruch bezesporu je, ma obrovsky hospodaisky a spolecensky
potencial, a je tedy velmi G¢inné vénovat mu odpovidajici pozornost. (Cooper, 2008: 8)
Cestovni ruchse tedy v dneSnim svété stava stale vice popularnim tématem vyzkumu
mnoha svétovych odbornikti. O historii a pfedmétu cestovniho ruchu bylo v nedavné
dobé¢ vydéano nékolik kvalitnich publikaci, a tak se toto vyznamné odvétvi dostalo do
povédomi akademickych pracovnikd, ale i laické vefejnosti a mélo velky vyznam pfi
formovani moderni spole¢nosti. (Manera, Pohl, Segreto, 2009: 4)

Je tedy nepochybné, Ze ,,cestovni ruch pfispiva k rozvoji mista (vytvaii pracovni
a podnikatelské piilezitosti, pfindsi potfebné zahrani¢ni investice, zvySuje Zivotni
uroven). Na druhé stran¢ vSak také vyzaduje urc€itou Uroven sluzeb, zejména pro volny
cas. Neobejde se bez kvalitnich ubytovacich a stravovacich sluzeb a bez potiebné
infrastruktury*. (Foret, Foretova, 2001: 10) S rozvojem infrastruktury a predev§im pak
efektivni Zeleznicni sité je spojovan podle Manery, Pohla a Segreta (2009: 5) 1 pocatek
masového cestovniho ruchu a s tim spojeny vyskyt prvnich pifimotskych letovisek ve

Francii a Anglii.
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V neposledni fadé bychom neméli zapomenout, Ze cestovni ruch je
hospodatskou ¢innosti, které politicky svét vzdy prikladal dalezity vyznam. Mimo jiné
nekteti odbornici upozoriiuji na fakt, ze tvorba legislativy pro c¢innosti v oblasti
cestovniho ruchu vyzaduje dlouhodobéjsi usili v fadech nékolika let. (Sangalli, 2009:
23)

Jelikoz podstata samotného cestovniho ruchu neni nijak striktné¢ vymezena
existuje v dnesni dobé nekolik definic cestovniho ruchu. Kazdy autor se tak v teoretické
oblasti vyjadiuje k podstaté a funkci cestovniho ruchu podle vlastniho chapéani a

vnimani tohoto pojmu.

Vseobecné uznavanou definici je definice dle WTO (Svétovd organizace
cestovniho ruchu), kterd byla ustanovena v roce 1991 v kanadské Ottaw¢. Podle této
definice ,,cestovni ruch znamend doCasnou zménu mista pobytu, tj. cestovani a
piebyvani mimo misto trvalého bydlisté, ne déle nez jeden rok, zpravidla ve volném
Case za Ucelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi.*

Oproti tomu sdruzeni expertd cestovniho ruchu AIEST (Association
Internationale d"Experts Scientifiques du Tourisme) definuje cestovni ruch jako ,,souhrn
jevu a vztaht, které vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob, piicemz misto pobytu neni
trvalym mistem bydleni a zamé&stnani.“ Obecnéji se na definici cestovniho ruchu divaji
autofi Horner a Swarbrook. Ti definuji cestovni ruch jako ,.kratkodoby ptesun lidi na
jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych

¢innosti.* (Horner, Swarbrooke, 1996: 53)

Podle Ryglové (2005: 29) je nutné cestovni ruch chépat v jednoté jeho dvou
rovin. Za prvni rovinu je povazovana oblast spotieby, kdy cestovni ruch je bran jako
zpusob uspokojovani potieb, a z druhého hlediska se jedna o oblast podnikatelskych
ptilezitosti v mnoha oborech lidské ¢innosti, kdy je vyznamnou soucésti ekonomiky
spoleCnosti. Z vySe uvedené¢ho tedy vyplyva, ze cestovni ruch se projevuje jako
mnohostranny spolecensko-ekonomicky jev. Naopak F.W.Ogilvie (1933: 15) se na
cestovni ruch diva pouze jako na ,,ekonomicky jev spojeny se spotiebou hmotnych a

nehmotnych statki, hrazenych z prosttedkt ziskanych v misté trvalého bydliste.*
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Podobny thel pohledu na definici cestovniho ruchu maji autofi Guéik a Dohnal.
Gucik definuje cestovni ruch jako ,,soubor ¢innosti zamétenych na uspokojovani potieb
souvisejicich s cestovanim a pobytem osob mimo misto jejich trvalého bydlisté a ve
volném ¢ase. Jejich cilem je odpocinek, poznavani, zdravi, rozptyleni a zabava, kulturni
a sportovni vyziti.“ (Gucik, 2004: 12). Dohnal (1969: 22) chépe cestovni ruch jako
»cestu uspokojeni potieb lidi v oblasti rekreace, turistiky a kultury, pokud k nému

dochazi mimo bézné Zivotni prostfedi a ve volném c¢ase.*

Cestovni ruch dle Balcara a kol. (2003: 23) je ,,vyznamnym ekonomickym,
sociologickym, kulturnim i spole¢enskym fenoménem 2. poloviny 20. stoleti.“ Dle
autora cestovni ruch vytvaii ekonomickou zakladnu mnoha mist a oblasti, které jsou
diky ptfirodnim kradsam, klimatickym podminkdm, léCebnym ucinkiim, nabidce

historickych a architektonickych pamatek pro ucastniky cestovniho ruchu zajimavé.

2. 1.2 Zakladni slozky, funkce a €initelé ovliviiujici cestovni ruch

Mnoho autori se shoduje, Ze cestovni ruch je tvofen dvémi zékladnimi

slozkami — subjektem a objektem cestovniho ruchu.

a) Objekt cestovniho ruchu
e Rekreacni prostor
e Materidlné-technicka zakladna
b) Subjekt cestovniho ruchu
e Organy a organizace zabyvajici se cestovnim ruchem
e Pracovnici v oblasti cestovniho ruchu
o Utastnici cestovniho ruchu (Hladké, 1997: 11)

Objekt cestovniho ruchu muize byt bud’ pfirodni povahy (vodni plochy, lesni
porosty, hory), uméle vytvoren (méstské pamatkové rezervace) nebo spolecensko-
zébavniho, kulturniho nebo nau¢ného charakteru (koncert, vystava, sportovni utkani).
(Kunesova, Nedvédova, 1992: 15) Subjekt cestovniho ruchu miize uspokojit svoji
potiebu po cestovnim ruchu pouze tehdy, pokud miize vyuZzit sluzby, které jsou

v souladu s jeho motivem k cestovnimu ruchu. (Némcansky, 1999: 92)
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Cestovni ruch plni hospodaiskou, socidlni a kulturni funkci. Z hlediska
hospodarskych ucinkt cestovniho ruchu jde o funkci pfijml (multiplikacni efekt),
tvorby hodnoty (vyrobni funkce), zaméstnanosti, regionalniho rozvoje (vyrovnavaci

funkce), funkce platebni bilance. (Gucik, 2004: 34)

Bézné se v literature muzeme setkat s tim, Ze se za specifika cestovniho ruchu

povazuji nasledujici charakteristiky.

1. Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

2. Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

W

Mistni vazanost, bezprostiedni spojitost s mistem (1zemim), ve kterém se
realizuje, zejména s jeho kvalitou pfirodniho prostiedi.

Vyrazna sezonnost.

Trh je silné determinovan ptirodnimi faktory a dal§imi neptfedvidatelnymi vlivy.

Vysoky podil lidské prace.

S -

Tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cendch a piijmech se obvykle

bezprostifedné projevi na trhu).

8. Poptavka je vyrazné ovlivnéna diichody obyvatelstva, fondem volného ¢asu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, celkovym
zpusobem Zivota.

9. Nabidku silné ovliviiuje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezervacni systémy jako Start-Amadeus, Galileo, Sabre).

Za velmi diilezité téZ povazujeme spojeni cestovniho ruchu s primyslem

volného Casu a zabavy. (Foret, Foretova, 2001: 20)

Zamyslime-li se z historického hlediska nad vznikem cestovniho ruchu,
vychézime z ptredpokladu, ze ¢loveék k tomu, aby opustil jistotu svého domova, musel
mit diivody, jejichZ hodnota se této jistoté vyrovnala, nebo ji dokonce pfedc¢ila. K oném
diivodiim, které ho mohly pfimét riskovat, mohla patfit pouha touha po neznamém,
snaha poznat cizi kraje a jinymi lidmi a zvyky, potieba dosdhnout novych znalosti ¢i
dovednosti. (Ku¢erova, 1997: 119) Utast obyvatelstva na cestovnim ruchu je tedy
ovlivnéna mnoha faktory, které plsobi s riznou intenzitou. Né&které faktory ucast

obyvatelstva na cestovnim ruchu stimuluji, jiné faktory spiSe ucast modifikuji a nékteré
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faktory dokonce ui¢ast obyvatelstva na cestovnim ruchu limituji. Ur¢it vliv jednotlivych
Ciniteld na ucast obyvatelstva na cestovnim ruchu i na rozvoji cestovniho ruchu
samotného je obtizné, sohledem na slozitost a mnohostrannost ucinkii a vyskyt

nekvantifikovanych vlivi. (Jakubikova, Jezek, Pavlak, 1994: 29)

Dle Kaspara (1986: 48) clenime cinitele ovliviiujici ucast na cestovnim ruchu
nasledovné:
1. Rozvoj vyroby a jeho disledky.
Proces urbanizace.
Rist poctu obyvatelstva.
Rist vzdélanosti a poznani.

Demografické faktory.

2
3
4
5
6. Faktory souvisejici se socialnim postavenim.
7. Faktory souvisejici s ekonomickym postavenim.
8. Ekologické faktory.

9. Fond volného Casu.

10. Dalsi faktory.

Ovsem podivame-li se na faktory pusobici na cestovni ruch z marketingového

hlediska, 1ze je délit takto:

[

Ekonomické faktory.
Socialni faktory.
Kulturni faktory.
Psychologické faktory.
Demografické faktory.
Ekologické faktory.
Technické faktory.
Politické faktory.

A A o

NéboZenské faktory.
10. Administrativni faktory.

Vseobecné dilezité jsou ekonomické ukazatele, napiiklad velikost vytvofené¢ho

hrubého domaciho produktu, vyse redlnych piijmi obyvatelstva, mira nezaméstnanosti,
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mira inflace, stav a struktura platebni bilance stitu, velikost a struktura statniho
rozpoctu, fond volného Casu, primérmé dosazend zivotni uroven, velikost a pestrost
agregatni nabidky. (Kucerova, 1997: 121) Volny cas, ktery fadime mezi socidlni
podminky, je dilezitym piedpokladem pro vznik poptavky po sluzbach cestovniho
ruchu. Ten je zajiStén narokem obyvatelstva na dovolenou a v pribéhu tydne dny
pracovniho klidu. Také dobré zabezpeceni v dob€ nemoci a ve stafi umoziuje
obyvatelstvu vénovat ¢ast svych finan¢nich prostfedkid na sluzby cestovniho ruchu.
(Kunesova, Nedvédova, 1992: 16) Dale si musime uvédomit, Ze cestovni ruch nejenze
vychézi z rozdilnych kultur ucastnikl cestovniho ruchu, ale také napomaha porozuméni
jinym kulturam. Spolu s mezinarodnim cestovnim ruchem dochazi ke sblizovani kultur.
(Jakubikova, Jezek, Pavladk, 1994: 54) DalSimi faktory jsou faktory technické.
Technicky pokrok ovlivnil rozvoj dopravy, rozvoj infrastruktury, vystavbu, vyvoj a
pouziti novych technologii. Je tedy zifejmé, Ze cestovni ruch a technické podminky jsou
spolu uzce propojeny a technicky pokrok ovliviiuje cestovni ruch a cestovni ruch
prostfednictvim svych specifickych pozadavki ovliviiuje 1 technicky pokrok.
(Jakubikova, Jezek, Pavlak, 1994: 64) Vliv demografickych ¢initeli na cestovni ruch je
bud’ pfimy i nepiimy. Demograficti Cinitelé bezprostiedné ovliviiuji ucast na cestovnim
ruchu tehdy, kdyz ekonomické podminky jsou ptiznivé. Nepiimy vliv demografickych
¢initel se projevuje v zavislosti na nékterém jevu (napf. rist nezaméstnanosti ma vliv
na pokles celkové kupni sily obyvatelstva a nésledné na mnozstvi prostiedki
vydavanych s cestovnim ruchem). Demografické zmény u obyvatel rozvinutych a
pramyslovych zemi znamenaji, Ze spolu s ristem celkovych pfijmi obyvatelstva bude
mit stale vice lidi volny cas, ackoliv tempo ristu se zpomaluje. Existuji zde ale jeste
dalsi faktory, mimo jiné:

- prodluzuje se délka Zivota,

- zvySuyje se podil svobodnych lidi,

- je tendence uzavirat manzelstvi v pozd¢jsim véku,

- rodiny jsou zakladany v pozdéj$im véku,

- zvySuyje se podil bezdétnych manzelstvi,

- zvySuyje se podil zaméstnanych Zen,

- prodluzuje se hranice odchodu do dichodu.
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ZvySuje se pocet obyvatelstva se sklony k cestovani prakticky u vSech vékovych

kategorii. (Jakubikova, Jezek, Pavlak: 1994: 56-57)

Zivotni prostiedi je vyznamnym &initelem, ktery ovliviiuje cestovni ruch. Také
cestovni ruch ovliviiuje zpétné Zivotni prostfedi. Mezi Zivotnim prostiedim a
ekologickymi €initeli existuji vzajemné interakce. (Jakubikova, Jezek, Pavlak, 1994: 61)
Je velice dllezité si uvédomit, ze ekologické otazky ohledné dopadu cestovniho ruchu
na zivotni prostiedi a naopak, o dopadu zivotniho prostfedi na cestovni ruch, jsou

mimotadné obtizn¢ zodpovéditelné. (Leidner, 2004: V)

2. 1. 3 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch délime a sledujeme podle rtiznych hledisek. Nejcastéji pfitom
vychézime z téchto kritérii:

a) Z mista realizace, kdy se mistem realizace rozumi stat, ¢lenime cestovni
ruch na:

e zahrani¢ni cestovni ruch

e domadci cestovni ruch (Petrii, 1999: 28)

Zahrani¢ni cestovni ruch, tak jak ho vnima Gucik (2004: 146) je ,,cestovani a
pobyt obyvatelstva urcitého statu v zahrani¢i ve volném case kratsi jak jeden rok.*
Pticemz prvotnim cilem tohoto pobytu je oddych, poznani, kulturni a sportovni vyziti.
D¢li se na piijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch, pficemz z pohledu ve vztahu
k platebni bilanci statu jej lze délit na aktivni a pasivni cestovni ruch. Dle Malé (1999:
21) pti zahrani¢nim cestovnim ruchu vzdy dochézi k piekroceni hranic statt. Z hlediska
konkrétniho statu mtize mit dvoji charakter. Vyjezdy ob¢anti dané zem¢ do zahranici,
v tomto ptipadé hovotime o vyjezdovém cestovnim ruchu nebo také o zahrani¢nim
cestovnim ruchu pasivnim. V praxi se téZ pouZzivd pojem ,,outgoing”. Druhym typem
jsou piijezdy zahrani¢nich navstévnikli do dané zemé a v tomto ptipadé hovoiime o
piijezdovém cestovnim ruchu nebo také o zahrani¢nim cestovnim ruchu aktivnim.
V praxi se vyuziva terminu ,,incoming“. Oproti tomu domdci cestovni ruch lze dle
definice WTO (Ottawa 1991) chépat jako ti¢ast obana dané zemé na cestovnim ruchu

v ramci jejiho Gzemi mimo misto obvyklého pobytu za ucelem vyuziti volného cCasu,
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obchodu nebo za jinym ucelem po dobu kratsi jednoho uceleného roku. Velmi
jednoducha, za to vystiznd definice je definice Hornera a Swarbrooka (1996: 472). Ti na
domaci cestovni ruch pohliZeji jako na ,,cestovni ruch je tvofeny turisty, ktefi travi
dovolenou pouze ve vlastni zemi.*

b) Ze zplsobu ucasti a formy uhrady nakladi na:

e volny cestovni ruch

e vdazany cestovni ruch
Volny cestovni ruch (nazyvany téz , komercni) je takova forma cestovniho ruchu, kdy
si ucastnici sami hradi ucast pouze ze svych pfijmi a svobodné o ucasti rozhoduji.
Véazanym cestovnim ruchem (téz ,,socialni) pak nazyvame takovy cestovni ruch, kdy
uhrada ucastnika je plné hrazena nebo dopliiovdna ze spoleCenskych fondl. Vazany
cestovni ruch zahrnuje ¢aste¢né lazetiské 1é¢eni, détskou letni rekreaci apod. Tento druh
cestovniho ruchu je projevem urcité socidlni politiky spole¢nosti.

c) Ze zpusobu a organizace zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu na:

e neorganizovany cestovni ruch

e organizovany cestovni ruch
Neorganizovany cestovni ruch je takovy cestovni ruch, kde si vSe potifebné zajistuje
ucastnik cestovniho ruchu sdm, resp. pouze ¢astecné vyuziva sluzeb cestovni kancelate.
V organizovaném cestovnim ruchu ucastnikovi vSe potfebné zajistuje organizace,
zejména pak cestovni kancelat. (Petrti, 1999: 29)

d) Z délky ucasti na:

e Kiréitkodoby cestovni ruch

e Dlouhodoby cestovni ruch

Dlouhodoby cestovni ruch, tak jak na ném pohlizi autorka Heskova (2006: 31) je

»~forma cestovniho ruchu s pfiméfenou délkou pobytu piesahujici tfi az Ctyfi
pienocovani.“ Mnoho autord vSak upozoriiuje na fakt, Ze vtomto ohledu existuje
nejednotna klasifikace a v jednotlivych zemich je délka pobytu stanovena odlisné.
Casovéa hranice tii dnd sice oddéluje dlouhodoby a kratkodoby cestovni ruch, ale
bohuzel neni ve vSech zemich pfijimdna shodné. Naptiklad v Belgii, Nizozemsku a
Svycarsku povazuji za minimum pro dlouhodoby pobyt ¢tyfi dny a v Némecku a ve

Svédsku dokonce pét dni. (Foret, Foretova, 2001: 16)
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2.2 Vyvoj mezinarodniho cestovniho ruchu

Mezinarodnim cestovnim ruchem se teorie a praxe zabyva az po druhé svétové
vélce. V jeho vyvoji po roce 1945 lze sledovat Ctyfi etapy, které charakterizuji celkovou
mezinarodnépolitickou situaci:

- obdobi rekonstrukce valkou zni¢ené ekonomiky velké Casti zemi svéta a obdobi
vzniku socialistické svétové soustavy,

- obdobi tzv. studené valky, nartistani narodnéosvobozeneckého boje a rozpadu
kolonialni soustavy,

- obdobi zmirfiovani napéti mezi bloky statd s rozdilnym spolecenskym zfizenim a
obdobi usili o prosazovani myslenky mirového souziti,

- obdobi po rozpadu socialistické svétové soustavy.

V obdobi rekonstrukce po druhé svétové valce se v zapadni ¢asti Evropy navazalo na

ptedvalecné formy cestovniho ruchu v podstatné zménéné situaci. Odpadla znacna ¢ast

zamoznych navstévnika (i ze zemi, kde doslo k socidlnim pfeméndm), takze se cestovni

ruch stabilizoval na Siroké zakladné tzv. socidlni turistiky.

V roce 1950 zaznamenal mezinarodni cestovni ruch (pfedev§im evropsky) 25
miliéonG ucastnikl, tento pocet se neustdle zvySoval a pocatkem 90.let pocet
zaznamenanych ucastnikti mezinarodniho cestovniho ruchu piedstavoval 300 miliont a
v roce 1998 navstivilo cizi zem¢ 625 miliont ndvstévnikl. ZvySovaly se samoziejme i
piijmy z cestovniho ruchu. (Petrt, 1999: 20) Mezinarodni cestovni ruch je ve svétovém
méfitku nerovnomérné rozlozen. Dominantni tlohu si po fadu let udrzuje Evropa, ktera
na sebe vaze kolem 60 % celkového mezindrodniho poctu piijezdi. Na tizemi Evropy
muzeme jasné identifikovat n¢kolik regiontl, které jsou silné polarizované na ptimoiské
prostiedi, horské oblasti a méstské prostfedi. Evropa si zachovala svi{ij narlst
zahrani¢nich navs§tévnikl v roce 2006 diky 12 % nartstu ptijezda do Itdlie, 9 % nartstu
do Recka a 6 % nartistu do Portugalska. Nejvérngjsimi evropskymi cestovateli jsou
Italové (celkem 160 milioni pobytovych dnd), az 90 % travi svij zahrani¢ni
dovolenkovy pobyt v evropském prostoru (Gehinova, 2008: 45) Na druhém misté jsou
oblasti Ameriky (véetn¢ Kanady a Mexika) s 20 % ucasti a o zbytek se dle Svétové
organizace cestovniho ruchu d¢€li dalsi oblasti cestovniho ruchu: oblast Vychodni Asie a

oblast Pacifiku, Jizni Asie, Afrika a Stfedni Vychod. Mezindrodni cestovni ruch se tak
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stal vyznamnym pfinosem jak pro rozvojové zemé profitujici z dosud malého naruseni
pfirody primyslem a intenzivnim zemé&délstvim, tak pro staty primyslové vyspélé.
(Petrd, 1999:20) Podle informaci Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) v roce
2006 mezi 10 zemi s nejvysSimi pfijmy z cestovniho ruchu patfily: Spojené staty
americké (85,7 biliond $), Span&lsko (51,1 biliond $), Francie (46,3 biliona $), Italie
(38,1 biliont $), Cina (33,9 biliont $), Velka Britanie (33,5 biliond $), Némecko (32,8
biliont $), Australie (17,8 biliont $), Turecko (16,9 biliont $), Rakousko (16,7 biliont
$). Kdybychom chtéli uvedené hodnoty srovnavat srokem 2005, u vSech vyse
uvedenych zemi dosSlo k narGstu pfijmi z mezinarodniho cestovniho ruchu. Jedinou

zemi, které piijmy klesly, a to o 7,1 %, bylo Turecko. (Goeldner, Ritchie, 2009: 29)

Graf 1Vyvoj pFijmi z mezinarodniho cestovniho ruchu
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Zdroj:http://www.world-tourism.org/facts/2020.html(online, 13. 2. 2011)
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Nicméné vysledky ze ¢tvrtého Ctvrtleti naznadily, Ze je oziveni v plném proudu a bylo
nastartovano dokonce o néco diive a ve vyssim tempu, nez se ptivodné ocekéavalo. Pocet
piijezdii v mezinarodnim cestovnim ruchu se v roce 2009 celosvétove sniZil jen o 4 %
na 880 mil. Tato hodnota ptedstavuje daleko lepsi vysledek oproti predchéazejicim
odhadiim a to diky 2 % ristu poctu piijezdil v poslednim ¢tvrtleti roku 2009 na Blizkém
vychod¢é a v Tichomoti. ZkuSenosti ukazuji, Ze pfijmy z cestovniho ruchu obecné
nasleduji trend pfijezdi. V roce 2009 doslo ke snizeni pfijmli z cestovniho ruchu

celosvétove o 6 %. Celkové piijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu doséhly 852 mid.
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USD. I kdyz je tento vysledek nepochybné zklamanim pro odvétvi zvyklé na nepfetrzity
rust, nepfedstavuje tento pokles takovy propad, jaky byl ocekavan. Podobné jako v
piedeslych obdobich globalni ekonomické krize, spotfebitelé maji tendenci cestovat
blize k domovu. V dusledku takovéhoto chovani turistti nékteré destinace snaseji krizi
1épe, nez se predpokléddalo. Nicméné je to déno i podporou konkrétnich vladnich
opatieni zaméfenych na vyuZiti tohoto trendu. Mezi takovéto zems patii Cina, Brazilie
¢i Spanélsko, které diky domacim trhim prispély k &aste¢né kompenzaci poklesu
piijezdii v mezinarodnim cestovnim ruchu.(Zdroj: Tiskova zprava MagConsulting, 2010:
tijen, Dostupné na: <http.//www.magconsulting/articleattechment.aspx=1157> (online, 22. 2.
2011) V mezinarodnim cestovnim ruchu stdle plati urcité trendy, které lze lehce
vypozorovat ze statistik a analyz ptijezdového cestovniho ruchu. Jednd se napiiklad o
to, ze uréita zemé pfijimd nejvice turisti ze sousednich nebo jazykové ptfibuznych
oblasti. Trvale nejvyssi pocet turisti navstévujici naptiklad Velkou Britanii ptedstavuji
turisté z anglicky mluvicich zemi, pfedevsim z USA, pfevahu navstévnikti Rakouska
tvoii ob&ané Némecka. Tento jev mizeme pozorovat i v pifjezdech do Ceské republiky.
Zem¢, kam v mezinarodnim cestovnim ruchu sméfuje nejvice ucastnikli cestovniho
ruchu nazyvame cilovymi zemémi cestovniho ruchu. (Petrti, 1999: 21). Dle tidaji z roku
2006 podle piijezdi v mezinarodnim cestovnim ruchu byly nejnavstévovanéjSimi
zemémi v poradi: Francie, §panélsk0, USA, Cina, Ttalie, Velkd Britinie, Némecko,
Mexiko, Rakousko, Rusko. (Goeldner, Ritchie, 2009: 28)

Vyvoj mezinarodniho cestovniho ruchu ukazuje na rist mobility obyvatelstva, a
to jak uvnitf jednotlivych kontinentd, tak i1 mezi nimi. Tradi¢nim proudem
v mezinarodnim cestovnim ruchu je proud sever-jih, v souvislosti s demokratickymi
preménami ve vychodnich zemich v Evropé€ se vytvari novy, zatim méné frekventovany
proud zapad-vychod. Tyto tendence maji i pozitivni vyznam pro postaveni Ceské

republiky a jeho dalsi v rdmci mezinarodniho cestovniho ruchu. (Petrt, 1999: 22)
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Tabulka 1 Pfijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu (2000 — 2005)

Pi{jmy z mezinarodniho cestovniho ruchu
2000 2004 2005 Podil na celkovych
ptijmech (%)

Svét 483 633 682 100,00
Evropa 232,5 328,2 347.,4 51,00
Asie/Pacifik 91,3 1277 138,9 20,4
Amerika (Severni a Jizni) 130,8 132,1 145,3 21,3
Afrika 10,5 19,1 21,3 3,1
Blizky Vychod 17,9 25,5 28,6 4,2

Zdroj: éasopis COT Business, 2006/9, s. 10

2. 2.1 Postaveni Ceské republiky v mezinarodnim cestovnim ruchu

Postaveni kazdé zemé, a tedy i Ceské republiky, v ramci mezinarodniho cestovniho
ruchu urcuji nasledujici faktory:

- atraktivnost uzemi a jeho dostupnost,
- cenova hladina,

- uroven poskytovanych sluzeb,

- politika cestovniho ruchu.

Z hlediska atraktivnosti vlastni Ceska republika vé&tinu atraktivit cestovniho ruchu
mimo mote. M4 jednak pfirozenou krasu krajiny, jednak bohatstvi kulturnich pamatek,
zajimavosti z oblasti folkloru i zplisobu Zivota lidi. Jeji pfednosti je piizniva zemépisna
poloha na kfiZzovatce turistickych proudd, hlavni mésto Praha, cetnd dal$i mésta
s historickymi cennymi jadry (zafazena v Seznamu pfirodniho a kulturniho dédictvi
UNESCO), lazné€ s doznivajici svétovou poveésti a celkova kulturni tradice.
V poslednim desetileti spoc¢ivd urcitd atraktivnost i v zdjmu o demograficky vyvoj
v Ceské republice.

Pro cestovani je dilezitd i husta silni¢ni a dalni¢ni sit’, protoze pievazna ast
navstévnosti se uskutecriuje silni¢nimi motorovymi vozidly. Pro tento zpusob
cestovniho ruchu neni soutasnd uroveit této sité v Ceské republice pIné vyhovujici, i
kdyz se situace pomalu zlepSuje. Vnitini dopravni sit’ autobustli a Zeleznic patii i pies

uré¢ita omezeni k nejhustSim v Evrope, avSak zhlediska kvality vitadé ptipadi

23



nevyhovuje, Zeleznice ma 55 % odepsany strojovy park a dosahuje velmi nizké
cestovni rychlosti. Letecky je Ceské republika spojena se viemi hlavnimi mésty Evropy
1 svéta, kapacitou a vybavenim vSak vyhovuje mezinarodnim parametriim pouze jedno
leti§té. Naopak letovy park Ceskych aerolinii patii k tém nejmodern&jsim.

Ceska republika ma pom&mé hustou sit’ sluzeb vieho typu a opira se o zndmou
tradici Ceského pohostinstvi, skladba vSak ne vzdy odpovida soucasnym pozadavkim
klientely zahrani¢niho cestovniho ruchu, a to zejména v regionech mimo oblast Prahy.
Ceska republika je kulturni zemi s pomémné vysokou vzdélanosti, chybi ji vSak stale
rozsahlejsi jazykova priprava nejen u pracovnika sluzeb cestovniho ruchu, ale zejména
v bézném styku navstévnikl s obyvateli.

Analyzou postaveni cestovniho ruchu se zabyvalo i Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR, které shrnulo pozitiva a negativa cestovniho ruchu nasledovng:

- silné stranky postaveni CR v mezinarodnim cestovnim ruchu

e vyhodnd geograficki poloha CR (nachazi se uprostted Evropy, vyhodna
nadmotska vyska, morfologické a klimatické podminky)

e bohatstvi kulturnich, historickych a technickych paméatek a celé tfady dalSich
kulturnich a folklérnich atraktivit, tradice lazenstvi, pfirodni atraktivity
(chranéné krajinné oblasti a narodni parky), sportovni aredly, Praha jako
vyznamny turisticky fenomén svétového vyznamu,

e hustd a dokonale znac¢ené sit’ turistickych stezek a tras po celé republice,

e dostatecnd ubytovaci kapacita,

e flexibilni pracovni sila.

- slabé stranky postaveni CR v mezindrodnim cestovnim ruchu

e nizka kvalita n€kterych zékladnich a doplitkovych sluzeb cestovniho ruchu,

e nedostateCnd propagace republiky a regioni v zahrani¢i a regionli i v rdmci
republiky,

e nedostate¢nd infrastruktura cestovniho ruchu (pfedevs§im nedokonaly informaéni
systém),

e nerovnovdha mezi nabidkou a poptavkou kvalitnich pracovnikii ve sluzbach

cestovniho ruchu,
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e pievaha poptavky cestovniho ruchu do hl. m. Prahy (témét 70 % navstévniki)

(Petrti, 1999: 22-24)

Pii snaze o zlepSené chapani toho, co cestovni ruch pro ekonomiku i rozvoj
kazdé spolecnosti predstavuje, zahdjily rtizné nadndrodni organizace v 80. letech
vyzkumné prace na zavedeni mezindrodné srovnatelného a akceptovatelného standardu
pro méteni ekonomickych ptinosti cestovniho ruchu. Prvni pokusy o toto zhodnoceni
byly zapocCaty Organizaci pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) v
osmdesatych letech formou tzv. ekonomickych ucti turistiky. V dalSich obdobich byly
tyto prace iniciativou vedoucich mezinarodnich organizaci cestovniho ruchu, zejména
World Tourism Organization (WTO) a World Travel & Tourism Council (WTTC)
rozvinuty do soustavy tzv. satelitniho uc¢tu cestovniho ruchu. Zakladem pro toto méteni
bylo akceptovani a uplatnéni jednotného a kompatibilniho systému statistickych
informaci jednotlivymi staty ve svych statistickych systémech. (Casopis COT, listopad
2009, s. 14) Podle vyzkumt World Travel & Tourism Council (WTTC, 2004), jejichz
vystupem jsou tzv. fiktivni satelitni Gcty cestovniho ruchu, vytvaii sektor cestovniho
ruchu v Ceské republice hodnoty v objemu 67,5 mld. K& (2,45 % HDP) a zamé&stnava
122 tis. osob (2,6 % na celkové zamé&stnanosti). Bereme-li v uvahu i1 nepiimé efekty
cestovniho ruchu, pak objem produktu cestovniho ruchu ¢ini 377,9 mld. K¢ (13,7 %) a
na zaméstnanosti se podili 12,9 % (608 tis. zaméstnanych osob). Oproti roku 1993 se
hodnota produktu cestovniho ruchu v CR zvysila 2,5 nasobné (2,9 nasobné pii
zapodteni i externich efektt). Tempo rastu produktu cestovniho ruchu v CR bylo ve
sledovaném obdobi vyssi nez tempo rastu zemi EU. (Koncepce cestovniho ruchu

v Ceské republice, 2006, str. 5-6)

2. 3 Vedeni statistiky v cestovnim ruchu

Problematikou statistiky cestovniho ruchu se zabyvala jiz konference OSN o
mezindrodnim cestovani a cestovnim ruchu v Rimé& roku 1963. Dalii celosvétova
konference, kterd se zaobirala touto problematikou se konala v roce 1991 v kanadské
Ottawé. Na této konferenci bylo mimo jiné konstatovano, ze cestovni ruch je nejen
vyznamnym faktorem svétového obchodu, ale i u¢innym faktorem ekonomického,

kulturniho a socialni rozvoje jednotlivych zemi. (Némcansky, 1999: 76) Podivame-li se
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na tradi¢ni metody, které se pouZzivaji ve statistice cestovniho ruchu, zjistime, Ze tato
statistika je zaloZena pfedev§im na principu pozorovani a s¢itani subjektd, které se
cestovniho ruchu ucastni. Jedna se o globalni statistiku, tedy o zjiSténi pohybu ucastniki
cestovniho ruchu v daném case a misté. Némcansky (1999: 78) rozliSuje dvé tradicni
statistiky cestovniho ruchu. Prvni je metoda zkoumdani, kterd zaznamenava vSechny
ucastniky cestovniho ruchu pii piekonavani statnich hranic. Porovnanim poctu piijezda
a odjezdi pak ziskdme délku pobytu jednotlivych ucastnikii cestovniho ruchu. Druhou
metodou je tzv. metoda mista pobytu. Tato metoda se zamétuje na ucastniky cestovniho
ruchu pifimo v misté jejich pobytu. Tedy naptiklad podle registrace v hotelu. Vyhodou
této metody je podchyceni dvou zakladnich veli€in (pfenocovani a piijezdy) najednou.
Je dilezité si ale uvédomit, ze kazdd zemé pouziva jinou metodu . Napiiklad Velka
Britanie a Japonsko upiednostiiuji metodu evidence ucastnikd pifi prechodu hranic.
Naopak némecko, Rakousko a Belgie preferuji metodu mista pobytu. Je tedy ziejmé, ze
tato roztfiSténost a nejednotnost vedeni statistiky v cestovnim ruchu mize zpisobovat
urcité nejasnosti a problémy pii chapani statistiky v cestovnim ruchu. Jako nejucinngjsi
se ukazala kombinace obou metod. Existuji samoziejmé i1 dal$i pomocné metody, které
lze pfi statistice cestovniho ruchu vyuzivat. Jedna se napiiklad o metody, které se opiraji
0 z4dznamy pasové kontroly nebo o vykazovani poctu navstévnikt kulturnich pamatek.
Samoziejmé lze vyuzit i dopravni statistiku. Stejné tak Francova (2003: 60) chépe, ze
cestovni ruch je velmi obtizné kvantifikovat a meéfit. Nejednd se totiz o ucelené
prumyslové odvétvi, ale promitaji se zde Cinnosti z riznych odvétvi lidské Cinnosti.
Pravé z tohoto divodu doslo k zavedeni tak nezbytného mezinarodné srovnatelného a
akceptovatelného standardu pro méfeni ekonomickych piinost cestovniho ruchu. Tento
standard se nazyva satelitni ucet cestovniho ruchu. Jedna o celou skdlu ekonomickych
ukazatelti, které slouzi kméfeni ekonomickych pifinosi cestovniho ruchu.
Z metodického hlediska mlzeme konstatovat, ze se jednd o precizné konstruovanou
soustavu tabulek, které na zdklad¢ vyjadieni ekonomickych vztaht nabidky a poptavky
umoznuji kvantifikovat a méfit ekonomicky pfinos primyslu cestovniho ruchu. Pri¢emz
Francova (2003: 61) nardzi na jasny fakt, ze satelitni ucet cestovniho ruchu ma pomérné
kratkou historii, jelikoz pocatky zavedeni satelitu cestovniho ruchu se datuji zhruba

v 80. letech. AZ v 90. letech byly ucty rozvinuty do soustav a tabulek jednotlivych

26



ukazateli. O toto rozSifend se zaslouzila Svétova organizace cestovniho ruchu.
Dulezitym aspektem pro jednotlivd méteni bylo uplatnéni a akceptace jednotného a
kompatibilniho systému. Diky tomu, Ze Statistickd komise OSN oficialn€ v roce 1993
prijala dva dokumenty, standardy pro statistiku CR a Doporuceni ke statistice CR, a
vroce 2000 pak byly OSN schvaleny mezinarodni standardy, stalo se odvétvi
cestovniho ruchu prvnim odvétvim, které mé& mezindrodni standardy pro méfeni

ekonomického piinosu schvalené OSN.

2. 4 Geografie cestovniho ruchu

Geografie cestovniho ruchu zkouma obecné, vieobecné platné zakonitosti vztahii a
rozlozeni oblasti, stiedisek a hlavnich smérti pohybu v cestovnim ruchu. Hovoiime tedy
o teoretické nebo o obecné geografii cestovniho ruchu. Rozmisténim cestovniho ruchu
v konkrétnim tzemi a hledanim zékonitosti a vztah cestovniho ruchu, zejména
vzhledem k podminkdm rozvoje jednotlivych oblasti (regionll), se zabyva regionalni
geografie cestovniho ruchu. ( Gehinova, 2008: 12). Mariot (1985: 31) chape predmét
studia geografie cestovniho ruchu jako ,,vyzkum teritoridlnich aspektli interakci mezi
cestovnim ruchem a krajinou.” Cilem geografickych vyzkumi cestovniho ruchu je urcit
zékonitosti vyvoje téchto interakci. Pfedpoklady (podminky a faktory), které ovliviiuji
existenci a rozvoj cestovniho ruchu, jejich obecné zakonitosti 1 uplatnéni v konkrétnich
oblastech a stfediscich, se obvykle ¢leni (Mariot, 1985: 32) nasledovné:

» Lokaliza¢ni predpoklady vytvareji podminky, urcuji misto vyskytu cestovniho

ruchu v krajing, ovliviiuji funkéni vyuziti centra ¢i oblasti cestovniho ruchu.
Tvofi je cela fada komponentl (slozek), které se projevuji jako vysledek
vzajemnych interakci. Cleni se na piirodni a kulturng-historické predpoklady a
atraktivity, ob€ jsou v zdsad¢ staciondrni a maji relativné konstantni vyskyt
v urcitych aredlech. Pouze vyjimecné pusobi na lokalizaci cestovniho ruchu
samostatn¢.

» Realiza¢ni predpoklady umoziuji faktickou realizaci cestovniho ruchu, tvofi je

dopravni predpoklady a materidlné-technické ptedpoklady, které tvofi
ubytovaci, stravovaci, sportovni, kulturni a jind zatizeni uspokojujici potieby

ucastniku cestovniho ruchu.
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» Selektivni ptedpoklady stimuluji vznik cestovniho ruchu. Rozeznavame
objektivni faktory, ke kterym patii politicka situace, zivotni urover, rist volného
Casu, demograficka struktura obyvatelstva, rist urbanizace — nejvétsi meésta maji
nejvetsi poptavku po cestovnim ruchu a kvalit¢ Zivotniho prostiedi.
K subjektivnim faktorim patii kulturni trovenl obyvatelstva, reklama a

propagace a modnost urcitych lokalit, exotika nabidky a jeji atraktivnost.

2. 4. 1 Destinace cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci vhodného potencidlu, ktery ma
vyrazny teritoridlni aspekt a je vdzan na krajinny systém. Pfirodni i antropogenni
(vytvoteny lidskou cinnosti) potencial, ktery vyjadiuje zptsobilost izemniho celku
vytvofit podminky pro rozvoj cestovniho ruchu, je rozmistén nerovnomérné a
kvalitativné rGznorodé, pficemz se obvykle 1i§i v irdmci velkych tzemnich celkd.
(Kiral'ova, 2003: 15) Pojem destinace cestovniho ruchu byl popséan i v Koncepci
cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 — 2013. Tam je destinace
cestovniho ruchu (turistickd destinace) definovana jako ,lidsk4 sidla a dal$i oblasti,
které jsou typické velkou koncentraci atraktivit CR, rozvinutymi sluzbami CR a dalsi
infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka dlouhodobi koncentrace
navstévnika.“ (Zdroj: Koncepce cestovniho ruchu v Ceské republice pro obdobi 2007 - 2013,
Fijen 2007, s. 45)

Podle Buhalise (2003: 55) mtizeme pro kazdou destinaci cestovniho ruchu urcit
Jedna se o:

e Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera mnozstvi a kvalitou
vyvolava navitdvnost. Radime sem jednak piirodni, tak i kulturn&-historicky
potencial.

e Accessibility a ancillary services — jednd se o infrastrukturu, ktera
navstévnikim umoziuje ptistup do dané destinace, pohyb za jednotlivymi
atraktivitami cestovniho ruchu. Dale sem fadime sluzby, které jsou vyuzivany

predev§im mistnimi obyvateli (zdravotnické, bankovni, postovni)
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e Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu. Radime sem
ubytovaci, stravovaci, sportovné-rekreacni a kulturné-spolecenska zatizeni.
e Available packages — jedna se o piipravené produktové balicky.

e Activities — riznorod¢ aktivity.

Kazdy autor pouziva jina kritéria pro typologii jednotlivych destinaci cestovniho
ruchu. Napiiklad Laws (1995: 23-24) rozdéluje jednotlivé destinace podle aktivit, které
muze navstévnik v dané destinaci provozovat. Rozd¢leni vypada tedy takto:

e hlavni mésta,

e rozvinuta tradi¢ni centra cestovniho ruchu,

stiediska cestovniho ruchu

uceloveé vybudované resorty

Ukazatelem aktivity v destinaci cestovniho ruchu je tzv. turistickd (Defertova)
funkce, tj. pomér poctu stalych lazek v destinaci a pocet rezidenti (mistnich obyvatel),
ktera predpoklada ptimou umeéru mezi rastem turistické funkce a ristem nevrazivosti
rezidentli vic¢i navstévniklim destinace, a proto se Casto nazyva irrindexem neboli
iritacnim indexem, kde N je pocet stalych liizek a P pocet stalych obyvatel. (Pearce,

1987: 115)

T@E=N/P*100

2. 4. 2 Region cestovniho ruchu

Region dle Gehinové (2008: 44) predstavuje ,izemni celek vyznacdujici se
spolecnou urovni vyskytu urcitych znaki z hlediska zastoupeni, rozmisténi
reprezentativnich jevi nebo spolecnych procesti. Region je oblast vykazujici néjaky
druh jednotnosti nebo vnitfniho organiza¢niho principu, ktery ji vydé€luje oproti
ostatnim regioniim.“ Region cestovniho ruchu je izemi ve kterém dochézi k organizaci
ekonomickych a socidlnich ¢innosti, pficemz vyuzivame specifickych prvki primarni a
sekundarni nabidky a ekonomickych zdroji na rozvoj aktivit cestovniho ruchu.
Nalezneme zde také jisty rys kompaktnosti z hlediska krajiny, kultury a historie. (Gucik,

2004: 77) Pii definovani pojmu region cestovniho ruchu vyvstava problém identifikace

29



od jakého poctu navstévnikii se cilové uzemi stdva regionem cestovniho ruchu.
Rekreacni funkce se v izemi postupné koncentrovaly, a je tedy mozné vymezit n€kolik
typtt velkych a vyznamné polarizovanych regioni cestovniho ruchu. Tyto regiony
nalezneme jednak na bfezich jezer a mofi, ale i v horském ¢i méstském prostiedi.

(Gehinova, 2008: 45)

2. 5 Politika cestovniho ruchu

Velice jednoduse chapou definici politiky cestovniho ruchu autoii Hall a Jenkins
(1995: 7), kteti ji vnimaji jako ,,cokoliv, co se vlady rozhodnou nebo nerozhodnou
ucinit ve vztahu k cestovnimu ruchu.* Naopak rozvinutéjsi definici ndm poskytuje autor
Némcansky (1999: 197), ktery politikou cestovniho ruchu nazyvéa ,,védomou podporu a
tvorbu cestovniho ruchu, kterou uskutecniuji ovliviiovanim danosti relevantnich pro
cestovni ruchu ritiznd spoleCenstvi.“ Za spolecenstvi zde autor pokladd predev§im
nositele politiky cestovniho ruchu, jako vefejné-pravni instituce (stat, obce), soukromeé-
pravni instituce (svazy, sdruzeni) a voln¢ seskupené zajmové skupiny (akéni skupiny).
Cile politiky cestovniho ruchu jsou pak autorem stanoveny na riznych stupnich
prostfednictvim pravnich usneseni (vefejné-pravni instituce) a soukromé — pravnich
dohod. Vyznamné jsou ruzné koncepce, které charakterizuji cile ovliviiovani

relevantnich danosti cestovniho ruchu.

2. 5.1 Narodni politika cestovniho ruchu

Nérodni politika cestovniho ruchu by méla byt dle Doswella (1997) nésledujici:

e Rozvoj a podpora cestovniho ruchu by méla byt vyvazena a trvale udrzitelna
v souladu s hospodarskou politikou daného statu.

e Prvotnim cilem politiky cestovniho ruchu by méla byt piedevsim tvorba
pracovnich mist, tvorba piijmi z cestovniho ruchu a podpora regionalni rozvoje
zeme.

e Narodni politika cestovniho ruchu by méla plné podporovat aktivity v oblasti
cestovniho ruchu s diirazem na stimulace hospodarského ristu odvétvi.

e Didle by se m¢la zabyvat hleddnim a podporou zahrani¢nich investici, které

ptispivaji k rozvoji cestovniho ruchu zemé.
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e (Cestovni ruch by mél byt pouzit jako nastroj k zachovani unikatniho narodniho
dédictvi, narodni historie, kultury a stylu zivota dané zem¢.

e Vyuzit cestovniho ruchu k povzbuzeni mistnich tradic, festivali a ostatnich
kulturnich akci.

e Provozovat cestovni ruch jen na takovém tzemi, které se jevi jako vhodné pro
rozvoj a podporu aktivit v cestovnim ruchu a je vsouladu se Zivotnim
prostiedim.

e Snazit se udrzovat jednotlivé slozky cestovniho ruchu ve vyvazeném stavu, a to
co do kvality a objemu slozek. Naptiklad rovnovahu mezi danou infrastrukturou
uzemi a ochranou zivotniho prostfedi nebo objem ubytovaci kapacity a objem
dopravy v dané lokalit¢.

e Neustale vytvaret nové strategie a koncepce pro podporu a rozvoj cestovniho

ruchu na v§em drovnich (ndrodni, regiondlni).

2. 6 Marketing v cestovnim ruchu

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,,organizacni funkci
pro vytvéreni, komunikaci a poskytovani hodnoty pro spotiebitele a pro spravu vztahli
se zakazniky*. Mnoho lidi si mysli, Ze ve spojeni s marketingem nutné musi dochdzet
k prodeji ¢i marketingové komunikaci. Kazdopadné je nutné si uvédomit, ze marketing
je velmi Siroky pojem a prodej s marketingovou komunikaci jsou jen dvé ¢asti tohoto
Sirokého konceptu. (Goeldner, Ritchie, 2009: 532) Podivame-li se podrobné&ji na
marketing cestovniho ruchu, méli bychom si uvédomit, ze vychozi zakladnu pro
marketing tohoto typu piredstavuje marketing sluzeb. V oblasti sluzeb, ale 1 v oblasti
cestovniho ruchu nalezneme ptedevs§im podniky, které fradime do kategorie mensich ¢i
sttednich podniki. U téchto podniki shleddvame znacné rezervy ve vyuzivani
marketingovych nastroji pro jejich efektivni fizeni. (Heskova a kol., 2006: 130)

Na pocatku 21. stoleti vstupuje marketingovy proces a poznani do nové a
komunikac¢nimi technologiemi, které piispivaji ke zrychleni vyuzivani marketingu
v oblasti sluzeb, a tedy i cestovniho ruchu. Pro marketing sluzeb je charakteristicky

v rw

roz$iteny marketingovy mix, oproti klasickému modelu ,,4P.
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2. 6. 1 Marketingovy mix cestovniho ruchu
2.6.1.1 PRODUKT (Product)

Hlavni specifika produktu jsou spojena piedevS§im s nehmotnym charakterem
produktu. Zéakaznik si kupuje v prvni fadé hlavné uzitek (Heskova a kol., 2011: 132)
Déle je nutné si uvédomit, Ze soucasnd marketingovd praxe v cestovnim ruchu se
zaméfuje na vytvareni takovych produkti, které jsou neustale ptizplisobovany potifebam
a pranim cilovych zdkaznik. Muzeme se tedy v praxi velmi Casto setkat s tim, Ze
mnoho tour-operatorii skrze vlastni katalog nabizi n¢kolik desitek odliSnych produkti,
pocinaje u kongresovych mitinkti a seminarti, konce aktivni dovolenou ¢i dovolenou pro
rodiny s détmi (Middleton, Fyall, Morgan, Ranchhod, 2009: 140) Kazd4 organizace,
kterda ptsobi v odvétvi cestovniho ruchu ma svij vlastni produktovy mix, ktery tvori
nabidku dané organizace. Heskova a kol. (2006: 141) upozoriiuje na fakt, ze pii tvorbé
jakéhokoliv turistického produktu si v prvni fadé musime uvédomit, jaké je nas klient,
jak se chova a co pozaduje. Jednotlivé pozadavky jsou u zakaznikli ovliviiovany
nékolika faktory, mimo jiné sem zahrnujeme i tyto faktory:

e Globalizace, ktera predstavuje velkou mobility zdkazniki a klientt.

S rozvojem letecké dopravy ¢i s nastupem novych komunikacnich technologii
tento faktor nabyl dilezitého vyznamu.

e Piistup a rychlost predstavuji dva dulezité prvky pii rezervacich v misté
bydlisté zédkaznika. V posledni dob¢ zakaznik velmi oceniuje kooperaci firem
nabizejicich produkty cestovniho ruchu. Jednd se ptedevSim o dopravni
spole¢nosti, firmy poskytujici ubytovani a stravovani.

e Vzristajici tendence k névratu k pfirodé a tradicim. Firmy zacinaji nabizet
produkty, kde je kladen dlraz na regionalni tradice jednotlivych destinaci, a
tim dochazi k podpofe venkovské turistiky a agroturistiky. Tyto produkty se
tés1 u zdkazniki velké oblibé.

e Porzitkarstvi a zazitek. Tyto dva pojmy se poji v ristem volného Casu. Jedna se
o touhu klienta zazit néco origindlniho v neopakovatelné atmosfére.

e Secberealizace a vlastni preference, které jsou diilezité pti tvorbé produktu.
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2. 6. 1.2 CENA (Price)

Cena a predevSim cenova tvorba je jednou z findlnich fazi marketingového
mixu. Je dilezité si uvédomit, Ze cena plni dvé zékladni funkce. Jednak je pfimym
determinantem rentability, na druhé stran¢ ji mizeme oznalit za takovy faktor, ktery
bud’ zdkaznika ptildka nebo odradi od koupé naseho produktu. Vyzkumy uvadéji, ze
zékaznici si vys§i ceny obvykle spojuji s vétsi kvalitou. (Heskova a kol., 2006: 142)
Dulezité je si uvédomit, Ze cenova tvorba se musi piizplisobit takovym vlivim jako je
sezonnost Ci celosvétova finan¢ni krize. (Middleton, Fyall, Morgan, Ranchhod, 2009:

140)

2.6.1.3 MISTO - DISTRUBUCE (Place)

Zde je dulezité rozliSovat nékolik typt zprostiedkovatelti sluzeb cestovniho
ruchu. V prvni fadé miiZeme rozliSit maloobchodniky. Sem fadime naptiklad cestovni
kancelate, které své produkty prodavaji konecnym spotiebitelim ¢i klientim. Oproti
tomu velkoobchodnici nakupuji ve velkém a stejné tak ve velkém i prodavaji. Radime
sem touroperatory, ale tuto funkci plni 1 né€které cestovni kancelafe. Dal§im typem jsou
cestovni agentury, které prodavaji zajezdy za provizi. V neposledni fadé¢ bychom neméli
zapomenout na sdruzeni manazerti cestovniho ruchu a cestovnich kanceldii ¢i na
organizatory konferenci a kongresii. I oni jsou velmi vyznamnymi zprostfedkovateli

sluzeb cestovniho ruchu.

2. 6. 1.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE (Promotion)

Komunika¢ni mix je kombinaci nésledujicich néstroji: reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations. Hlavnim a nejvyznamnéj$im zamérem je
ovlivnit spotfebni chovani zakaznika. V cestovnim ruchu je jako velmi efektni ukazuje
nastroj public relations. Zaméfeni oblasti public relations podle skupin cinnosti
vyuzitelnych v cestovnim ruchu je nésledujici:

- tvorba corporate identity neboli tvorba firemni identity,
- krizova komunikace,

- lobbing,

- event marketing (Heskova a kol., 2006: 142-143)
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2.6.1.5 LIDE (People)

Clovék vstupuje do odvétvi cestovniho ruchu ve dvou podobach, a to jako
zamg&stnanec nebo jako zdkaznik. Jak zdiraziiuje Heskova a kol. (2006: 146) je velmi
dilezité pii vybéru zaméstnancii do podniku poskytujici sluzby cestovniho ruchu klést
diraz na fakt, ze diky nehmotnému charakteru sluzby se zaméstnanec sdm stava
soucasti nabizené sluzby. Je tedy ucelné vénovat vybéru zaméstnanci odpovidajici
pozornost, a to nejen z hlediska zrucnosti, ale i napiiklad schopnosti komunikace
s lidmi, asertivniho chovani, jazykové vybavenosti a motivace pracovat v odvetvi

cestovniho ruchu. (Kiral ova, 2003: 34)

2. 6. 1. 6 SPOLUPRACE (Partnership)

RozliSujeme dva typy kooperace v cestovnim ruchu . Jedna se o horizontalni a o
vertikalni kooperaci firem. Horizontalni spoluprace je ptfedstavovana jako spoluprace
firem na stejné urovni logistického pohybu. Cilem této kooperace je v prvni fadé
zatraktivnéni mista realizace sluzeb, zvySeni prodeje nebo sniZeni nakladii. Oproti tomu
vertikdlni kooperace sleduje logisticky pohyb produkti na principu dodavatel —
odbératel. S timto typem se muzeme setkat naptiklad u piijcoven automobild ¢i u

poskytovatell v oblasti ubytovacich sluzeb.

2.6.1.7 NABIDKA BALIKU SLUZEB (Packaging)

Nabidka balicku sluzeb znamena kompletaci poskytovanych zajezda a jejich
programovou orientaci. Tato tvorba zohledinuje individudlni prfani kazdého zékaznika.
(Heskova a kol., 2006: 147) Tvofeni packagu je tedy v odvétvi cestovniho ruchu
kombinaci souvisejicich a vzajemné se doplitujicich sluzeb do komplexni nabidky za
cenu, kterd je jednotni. Velmi Casto dochazi k propojovani packagu a programovani.
Naptiklad se v praxi setkate s tim, Ze bali¢ek nabizejici sportovni aktivity, jako je golf ¢i
tenis, je doplnén o odborné instrukce. Jak uvadi Morrison (1989: 263) ,,cestovni
package patii do skupiny téch konceptli, které nejvyraznéjsim zplisobem ovlivnily obor

cestovniho ruchu béhem poslednich nékolika desitek let.
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2. 6.1. 8 PROGRAMOVA SPECIFIKACE SLUZEB (Programming)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, programova specifikace sluzeb velmi uzce souvisi
s nabidkou baliku sluzeb. Oba tyto nastroje maji jednotny cil, a to, vyvolat zdjem o
mimosezonni obdobi u zékazniki. Mezi dalsi cile fadime naptiklad eliminovat ptisobeni
faktoru Casu a mista, iniciovat spolupraci jednotlivych subjektli ¢i zlepSovat rentabilitu

poskytovanych sluzeb. (Heskova a kol., 2006: 147)

2. 6. 2 Moznosti vyuzivani marketingu v destinaci cestovniho ruchu.
Podstata marketingu destinace tkvi v orientaci vSech zainteresovanych subjektii
na uspokojeni potfeb a pozadavki navstévnikii destinace za ucelem dosazeni zisku.
Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti identifikovat vlastni
nabidku — produkt, potencidlni navstévniky (ktefi disponuji volnym casem, penczi a
chtgji navstivit destinaci), cilovy trh, ohroZeni a pfilezitosti na trhu a zpisob, jak
potencialni navstévniky aktivizovat k navstéveé destinace. Riiznorodost podnikatelskych
subjekti piasobicich v destinaci na jedné strané a existence konkurence
s komplementarni nabidkou na druhé stran¢ vyvolava potitebu koordinovaného postupu
na trhu cestovniho ruchu. Takovymto postupem je marketingova koncepce destinace
cestovniho ruchu. Samoziejmé& neodmyslitelnou soucésti tvorby marketingové koncepce

je urceni cili. (Kira'lova, 2003: 28 - 29)

Sest marketingovych zaklada dle Morrisona (1989: 16) lze vymezit takto:

1. Uspokojeni zdkaznikovych potieb a pfani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani potieb zdkazniki (mezer mezi tim, co zdkaznici maji, a co by
chtéli mit) a prani zdkazniki (potieb, kterych jsou si zdkaznici védomi).

2. Nepretrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou Cinnosti fizeni,
nikoli jednorazové provedenym rozhodnutim.

3. Sled dil¢ich krokii v marketingu — spravny marketing je procesem mnoZstvi po
sob¢ nasledujicich krokd.

4. Klicova uloha marketingového vyzkumu — pouzivani marketingového vyzkumu
k predvidani a identifikaci zakaznikovych potieb a skrytych ptani je podstatné

pro uc¢inny marketing.
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5. Vzijemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi

v odvétvi existuje mnoho piileZitosti ke spolupraci v ramci marketingu.
Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti
jednoho oddéleni. Jeho nejvyssi ucinnost zajisti jediné usili vS§ech oddéleni ¢i

divizi.

Pét typickych pfistupti k marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu:

1.

Pouzivani vice nez jen ,,4P*“. VétSina autort identifikuje ,,4P* (produkt, place,
promotion, price) jakozto soucast marketingového mixu. Morrison (1989) ale
upozorniuje na fakt, ze v odvétvi cestovniho ruchu lze odlisit jesté dalsi ,,4P* (
people, tvorba packagu, partnership, programming). Rdzem nam tedy vznikne
celkem ,,8P* pro odvétvi cestovniho ruchu.

Vétsi vyznam ustni reklamy (word-of-mouth advertising). Musime si uvédomit,
ze moznosti zdkaznikd vyzkouSet pfedem sluzby pted realizovanym nakupem
jsou znacné¢ omezené. Lidé si nejdiive musi pronajmout napiiklad hotelovy
pokoj, zakoupit jizdenku &1 zaplatit utratu v restauraci, aby zjistili zda tyto
sluzby odpovidaji jejich pfedstavam a potfebdm. A pravé proto roste vyznam
ustni reklamy, jakoZto t¢inného nastroje propagace dané sluzby ¢i destinace.
Pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace. Zakaznici velice radi pouzivaji
iracionalniho a emocniho  rozhodovani pti nakup sluzeb. Tento zplisob
rozhodovani je odrazem od faktu, ze zdkaznici nakupuji sluzby a ty jsou
nehmotného charakteru. Je tedy ucinné zdaraziovat pritazlivost v ramci
propagacnich kampani.

Slozitéj$i ovéfovani inovaci.Firmy by mély byt schopny a pfipraveny ménit ¢i
inovovat sluzby zakaznikim a to ztoho divodu, ze sluzby lIze kopirovat
mnohem snadnéji nez zbozi.

Rostouci vyznam dobrych vztah s komplementdrnimi firmami. V odvétvi
cestovniho ruchu existuje dokonce nékolik dokonalych ptikladi dobrych vztahii
mezi firmami, které se vzijemné propojuji v marketingu pohostinstvi a
cestovniho ruchu. Jedné se predevs§im o vztahy mezi obchodniky, dodavateli a
pfepravci nebo o vztahy mezi névStévniky a obyvateli mista ¢i turistické

destinace. (Morrison, 1989: 47-51)
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Obr. 1 Vzijemné vztahy mezi komplementarnimi organizacemi a jednotlivei.
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Zdroj: Morrison, A. M., Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing,

1989. ISBN: 80-85605-90-2, str. 23
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3 Metodicky postup

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je prostiednictvim analyzy zjistit aktivity
zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism v Italii (Mildn), pficemz diraz je
kladen na hledisko podpory pftijezdového cestovniho ruchu. Dil¢im cilem je pak
zhodnoceni soucasného stavu prijezdii, vydaji, motivace a diivodi navstévy italskych
Gicastnikd cestovniho ruchu do Ceské republiky. Prace se také vénuje obecné analyze
agentury CzechTourism, hodnoti jeji strategie, marketingové plany, rozpocet a nabizené
produkty zahrani¢nim klientim.

Na zéklad¢ zjisténého stavu jsou v zavéru diplomové prace navrzena néktera

opatteni, kterd by méla vést ke zlepSeni soucasné situace.

3. 2 Pracovni hypotézy

Hypotéza je obecné chapana jako predpoklad, domnénka nebo ocekéavani
charakteru urcitého jevu. Slovo hypotéza je odvozeno od feckého slova ,, hypotithenai “,
coz v piekladu znamena ,,pfedpokladat™. V soucasné dobé existuje nékolik druhd
hypotéz, napiiklad vychodiskova, pracovni nebo statistickd hypotéza. Pro diplomovou
praci jsou nejvhodnéjsi praveé pracovni hypotézy, které jsou charakteristické pro jejich
veécnéjsi obsah a jsou vlastn€ jakymsi bliz§im ur¢enim vychodiskovych hypotéz.

Specifikujeme-li problém, o ktery se zajimame, meéli bychom v této fazi
formulovat 1 vyzkumnou otdzku. Vyzkumna otdzka je vlastné zpuisob, jakym o dané
problematice uvazujeme ze svého vlastniho hlediska. Dobra vyzkumna otazka vétSinou
zaCind obecnym problém, ktery je posléze zuzovan na konkrétnéjsi téma zkoumadni.
Vztah mezi vyzkumnou otdzkou a pracovni hypotézou je jasn¢ dany. Hypotéza by méla
byt jakousi odpovédi na predem formulovanou vyzkumnou otazku.

Pro dosazeni cile diplomové prace byly stanoveny dvé pracovni hypotézy.
Vychdzime z pfedpokladu, Ze italSti ucastnici cestovniho ruchu jsou vyznamnym
segmentem ohledn& piijezdd zahraniénich udastniku cestovniho ruchu do Ceské

republiky.
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Hypotézy vSak byly stanoveny nésledovné:
I. Vétsina italskych ucastnikii cestovniho ruchu, ktefi miFi do
Ceské republiky za ufelem cestovniho ruchu, navitivi pouze

hlavni mésto Prahu.

I1. Italsti ucastnici cestovniho ruchu maji zajem o produkty typické

pro oblast Jiznich Cech (Iizeiistvi, cykloturistika, kanoistika).

V zévéru diplomové prace budou tyto dvé pracovni hypotézy vyvraceny nebo
potvrzeny, a to pfedevsim na zakladé vysledku terénniho Setfeni, které bylo realizovano

pro ucely diplomové prace.

3. 3 Metodika

K podporeni a analyze soucasné situace bylo provedeno dotaznikové Setfeni na
segmentu akademickych pracovnikii florentské univerzity v Italii. Toto dotaznikové
Setfeni bylo zahdjeno v fijnu roku 2010 a probihalo do konce Unora 2011. K tomuto
ucelu byl zpracovan dotaznik obsahujici celkem 11 otdzek, ktery se zabyval vztahem
italskych turist a Ceské republiky jako turistické destinace. Otazky v dotazniku byly
formulovény jako otdzky oteviené, jelikoz se jevily jako vhodné&jsi s ohledem na to, co
bylo primarné potieba zjistit. Tyto otdzky davaji odpoveédim respondenta Sir$i vztahovy
ramec a mohou tak ukazat na dualezité vztahy a souvislosti. Otazky tohoto typu jsou
pruzné a mohou prohloubit nekteré zavéry. Respondenti davaji né¢kdy na tyto otazky
necekané odpovédi, které mohou naznacit pivodné nepiedvidatelné vztahy. Dotaznik
byl rozeslan na 520 emailovych adres akademickych pracovnikli z fakulty ekonomie,
fakulty politickych véd, fakulty architektury, fakulty farmacie, zeméd¢€lské fakulty,
pravnické fakulty a fakulty pedagogické. Byla zjiSténa navratnost témét 35 %, vratilo se
tedy zpét celkem 180 spravné vyplnénych dotaznikl. Metoda pisemného dotaznikového
Setfeni byla zvolena v tomto pifipadé zadmérné, jelikoZz je povaZzovéna za metodu
finan¢né nenaro¢nou, ale predevSim prostfednictvim této metody miizeme oslovit
segment respondentd, ktery by byl jinak nedosazitelny. Dalsi nespornou vyhodou je, ze
vysledky dotaznikového Setfeni se dobfe statisticky vyhodnocuji a poskytuji tak vérny

obraz o postojich segmentu respondenti. Dotazovany mulze vénovat zodpovézeni
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kladenych otdzek dostatecnou peclivost a neni ovlivnén pfitomnosti tazatele.
Ptedpoklada se, ze soukromi, ve kterém respondent odpovida na otazky, zvysuje jeho
upiimnost v odpovédich a mohou byt tedy zodpovézeny 1 otdzky osobnégjSiho
charakteru. Dilezity je i vztah mezi tazatelem a dotazovanym. M¢la by byt navozena
takova atmosféra, aby respondent mél pocit, Ze jeho odpovédi budou spolecensky
hodnotné a pomohou ke zkvalitnéni tazatelova cile. Dotaznikové Setfeni miizeme
provadét nékolika zpiisoby - osobné, telefonicky, za pomoci pocita¢e nebo pisemné.
V dotazniku miizeme pouzit otazky oteviené, uzaviené nebo skalové otazky, zalezi na
tom, co potiebuje zjistit, a jak velky prostor pro zodpovézeni otdzek chceme
respondentovi vénovat. V nékterych piipadech je dotaznik podpoifen grafy, logy ¢i
tabulkami. Hlavni nevyhodou dotazniku je pfedevSim skutecnost, ze v této formé
dotazovani je redukovana komunikace, jelikoz témét 90 % komunikace je neverbalni a
tento typ komunikace nedokdze dotaznik zachytit. Dal§i nevyhodou je sehnani

vhodného vzorku respondent.

3. 3. 1 Analyticka ¢ast

Uvodni &ast diplomové prace se zabyva predevdim studiem teoretickych
vychodisek a zpracovani literdrni reSerSe. K témto ucelim bylo vyuzito tuzemské i
zahrani¢ni literatury, pficemz diraz byl kladen na italské studijni materialy.

Nasleduje analyza hlavnich ¢innosti agentury CzechTourism pfedevsim v oblasti
domadciho a zahrani¢niho cestovniho ruchu. Dale jsou podrobné analyzovéany Cinnosti
zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism v Italii, které vedou k podpote
piijezdového cestovniho ruchu, a které propaguji Ceskou republiku jako vyznamnou a
atraktivni stfedoevropskou destinaci. Prace analyzuje hlavni segmenty marketingové
komunikace Ceské republiky v Italii, pfiemZ primarn& se zaméfuje na cirkevni
turistiku, golfovou turistiku, Skolni turistiku a caravaning. Sledovany jsou téz nejnové;jsi
trendy v cestovatelskych navycich italskych turistl. V této fazi bylo provedeno terénni
dotaznikové Setfeni na segmentu akademickych pracovnikd florentské univerzity.
Tento segment byl vybran zamérné, jelikoz nebylo obtizné ziskat potiebné kontakty na

jednotlivé respondenty, a diky studiu na florentské univerzité v letnim semestru

Skolniho roku 2009/2010 byla navozena i vhodnd atmosféra tak, ze respondenti byli
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presvédceni, Ze tazatel hleda spolecensky hodnotné cile a ochotné zodpovedéli kladené

otazky.

3. 3. 2 Synteticka ¢ast

Podkladem pro provedeni analyzy soucasné¢ho stavu vztahu mezi italskymi
Gicastniky cestovniho ruchu a Ceské republiky jako vyznamné stiedoevropské destinace
cestovniho ruchu slouzila primarni data, kterd byla ziskana v dotaznikovém Setfeni,
které bylo realizovano pro ucely diplomové prace. V této Casti nasleduje sumarizace
zjisténych poznatkll z dotaznikového Setfeni, které probihalo od fijna roku 2010 do
konce unora roku 2011. Jednotlivé vysledky byly zpracovany v programu Excel a
nasledné graficky piehledné zndzornény a okomentovany. Osloveni byli akademicti
pracovnici univerzity ve Florencii formou pisemného dotaznikového Setfeni. Sirsi
osobni dotazovani realizovano nebylo s ohledem na dosazitelnost potiebného vzorku
respondent. Byl proveden pouze jeden fizeny rozhovor s Flaviem Erminim v dubnu
roku 2010, tedy v dob¢ autorova pobytu ve Florencii. Informace ziskané timto fizenym
rozhovorem podpofily vysledky dotaznikového Setfeni. Déle v této ¢asti bylo provedena

situacni analyza trhu cestovniho ruchu v Itélii.

3. 3. 3 Aplikacni ¢ast

V zavérecné fazi diplomové prace byly zhodnoceny vysledky dotaznikového
Setfeni a na zédkladé téchto vysledkli byla navrZzena nékterd vhodna opatieni, ktera by
méla vést ke zlepSeni souCasné situace. Na zdklad€é zjisténi mezer v nabidce pro
zahrani¢ni turisty byl sestaven dvoudenni zajezd do Jiznich Cech, véetnd
harmonogramu a kalkulace nékladi na tento zajezd. Dale byla navrzena jesté dalsi
opatfeni, kterd by méla vést ke zvyseni piijezdu italskych tcastnikii cestovniho ruchu do
nasi republiky. Zavérecnd cast diplomové prace se vénuje kompletnimu shrnuti
sou¢asného stavu vztahu mezi italskymi ugastniky cestovniho ruchu a Ceské republiky

jako turistické destinace.
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4 Agentura CzechTourism

Czechlourism

Zdroj: http://www.visegradgroup.eu/main.php?folderID=949

4. 1 Obecné informace

Agentura CzechTourism neboli Ceské centrala cestovniho ruchu vznikla v roce
1993 jako statni ptispévkova organizace pii Ministerstvu pro mistni rozvoj Ceské
republiky. Ministerstvo pro mistni rozvoj je mimo jiné autorem a garantem naplnéni
cilti ,,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007 — 2009, Hlavnim
divodem vzniku agentury byla nutnost propagace Ceské republiky jako zajimavé
sttedoevropské destinace s mnoha kulturnimi a pfirodnimi atraktivitami. Aktivity
agentury jsou zacileny na domdci i zahrani¢ni trh a snazi se zatraktivnit typické
produkty cestovniho ruchu, které Ceska republika nabizi. Jednd se predevsim o
lazenstvi, ¢eskou gastronomii, golfovou ¢i svatebni turistiku. Mimo tyto aktivity je
cilem propagovat i regiondlni akce, které byly vybrany ve spolupraci kraji, mést, obci
¢1 podnikatelskych subjekti.

Agentura CzechTourism je také clenem Evropské komise cestovniho ruchu.
Z toho vyplyva, ze se aktivné podili spole¢né s ostatnimi evropskymi zemémi na
marketingovych aktivitach, které vedou k propagaci Evropy jako turistické destinace,
pficemz hlavni zacileni této propagace je na zdmoiskych trzich. Na téchto trzich se
agentura CzechTourism dikladnéji zaméfuje na marketingovou komunikaci stfedni

Evropy spole¢né s dal$imi sttedoevropskymi zemémi.
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4. 2 Cile, priority a ukoly agentury

Stézejnim cilem agentury je aktivni propagace Ceské republiky na tuzemském i
zahrani¢nim trhu cestovniho ruchu. Agentura se snazi vytvaret pfiznivou image této
destinace. S tim souvisi i vytvofeni propaga¢nich materialt o destinaci Ceské republiky
v nékolika jazykovych verzich. Dil¢im cilem agentury CzechTourism je pak udrzeni
poctu ubytovanych turistli v jednotlivych ubytovacich zatizenich a vySe devizovych
piijml na zhruba stejné urovni jako v predchozich letech. Aby agentura dosahovala
téchto vytyCenych cili, plni nasledujici ukoly spolecné s Ministerstvem pro mistni
rozvoj.

e Agentura podporuje rozvoj cestovniho ruchu jako perspektivniho odvétvi.
Snahou zlstdva prosazovat cestovni ruch jako pozitivni jev. Pokud bude
cestovni ruch prosazovan tak, Zze budou v kazdém sméru dodrzeny zdsady
udrzitelného rozvoje, v zadném ptipadé nehrozi, Ze by se do budoucna stal
hrozbou pro né&kterou ze stranek lidského Zivota.

e Klade diiraz na spolupraci statnich, profesnich a odbornych instituci. Dalsi
oblast spoluprace nalezneme ve Skolstvi, vyzkumnych tstavech ¢i poradenskych
instituci. Déle agentura zabezpecuje spolupraci s novinati a médii.

e Organizuje rizné semindie a Skoleni, které maji za cil zvysit vzdélani u
zainteresovanych skupin v oblasti cestovniho ruchu a sluzeb. O zavérech, které
byly stanoveny na téchto akcich pak vydava odborné zpravy, a tak zajistuje
informacni servis v oblasti cestovniho ruchu.

e Prioritou je dale definice a vymezeni zGc¢astnénych na procesu udrzitelného
rozvoje, tzv. stakeholders. Tam tfadime predevSim obyvatelstvo mést a regionti
Ceské republiky, investory a zaméstnavatele na daném tzemi.

e Agentura dale stanovuje a rozviji produkty, které jsou typické pro destinaci
Ceské republiky. Jedna se piedeviim o produkty lazeiistvi, Geské gastronomie.
V posledni dekad¢ se také zaméfuje na moderni trend svatebni turistiky, ktera je
velmi oblibend u mladych Briti a stala se v poslednich letech doslova hitem.
Snazi se tak pfeorientovat segment mladych lidi z tzv. Stuck parties, coz jsou

vylety mladych Britti a jinych Evropanti do Prahy za levnou zabavou a pivem.
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Britové vyuZzivali nizkondkladové letecké spolecnosti a presouvali se do
hlavniho mésta jen na par dni, ¢imz neposkytovali cestovnimu ruchu Zadné
pfinosy ¢i vyhody. SpiSe naopak z Prahy vytvareli levnou destinaci. Tento trend
se nyni pfesouva vice na vychod, napiiklad do Pobaltskych zemi. Dal§im
divodem, pro¢ se agentura zameétila na svatebni turistiku je fakt, ze je zde urcita
Sance, ze se mladi lidé pozd¢&ji vrati se svymi détmi ¢i prateli. PriCemz agentura
CzechTourism klade velmi velké ndroky, aby vSechny nabizené produkty byly
vytvafeny a provozovany s ohledem na Zivotni prostiedi.

e V neposledni fad¢ se tato statni ptispévkova agentura snazi pasobit na ceskou
vetejnost s cilem povzbudit vstiicné a milé chovani mistnich obyvatel viici
nerezidentiim. Mnohdy totiz mistni lidé nevidi v podpoie a naklonnosti
k cestovnimu ruchu zadné vyhody a vnimaji ho spiSe negativné, coz je
cestovniho ruchu na naSem tzemi.

e Velmi vyznamnym krokem bylo zaloZeni celkem 26 zahrani¢nich zastoupeni po
celém svéts, které vedlo ke zvyseni podvédomi u zahraniéni klientely o Ceské
republice.

K plnéni téchto predem vytyCenych ukolll agentura vyuzivad ovéfenych ndstroji a
metod, jako je napiiklad vystavnicka ¢innost, reklamni a inzertni ¢innost, nakladatelska
¢innost neperiodickych novin a tiskovin, piekladatelska ¢innost, obchodni ¢innost, sbér
a analyza potiebnych informaci, pfednaskova a poradenskd ¢innost ¢i vyroba audio a

video vizudlnich nosic¢u.

4. 3 Zrizovatel a sidlo agentury

Ziizovatelem agentury CzechTourism je v souladu s ustanovenim zdkona
219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky, Ministerstvo pro mistni rozvoj, jakoZzto
Gstfedni organ statni spravy Ceské republiky ve vécech cestovniho ruchu. Sidlo

agentury CzechTourism se nachdzi na Praze 2 ve Vinohradské ulici €. p. 46.
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4. 4 Rizeni agentury

V cele agentury stoji generdlni feditel, v sou€asnosti Ing. Rostislav Vondruska.
Ten je jmenovan i odvolavan ministrem pro mistni rozvoj. Stejné tak ministr jmenuje a
odvoléava predsedu, mistoptedsedu a ¢leny dozor¢i rady. Dozor¢i rada musi mit nejméné
5 ¢&lend, ktefi maji funkéni obdobi vymezeno na dobu neurditou. Reditel organizuje a
dohlizi na Cinnost celé agentury, zastupuje ji také navenek a zodpovidd za vysledky
hospodateni. Déle je feditel povinen piedkladat dozor¢i radé potiebné podklady a
matridly. Je nutné si uvédomit, ze clenstvi v dozor¢i radé této organizace je
nezastupitelné a bez naroku na odménu. Mezi hlavni ukoly dozor¢i rady patii
schvalovani navrhu ro¢niho rozpoctu, schvalovani hlavni a stézejnich principii orientace
¢innosti agentury CzechTourism, kontroluje hospodafeni a posuzuje dosazenych
vysledkli za minulé obdobi, pfi¢emz miZe ministru pro mistni rozvoj navrhovat dalsi
pouziti finan¢nich prostfedkli. Dozor¢i rada je povinna konat minimalné jednou za ptl
roku fadna zasedani, kterd svolava predseda dozor¢i rady. Organizacni a administrativni
slozku obstardva tajemnik agentury, ktery je pracovnikem Odboru cestovniho ruchu
Ministerstva pro mistni rozvoj a je téz jmenovan ministrem pro mistni rozvoj. Agentura
se snazi o pfizpusobovani své organizacni struktury platné strategii podle stézejnich
¢innosti. Disledkem tohoto snazeni je pak Citelnost a transparentnost organizace pro
Sirokou vefejnost a pro partnery. ZjednoduSeni nastdvd i v navazani potiebné
komunikace a koordinace. Podrobnou organizacni struktura naleznete v pfiloze

diplomové prace.

4. 5 Rozpocet agentury

V roce 2011 doslo ke sniZeni rozpoc¢tu agentury CzechTourism z diivodii uspor
ve statni spravé. Agentuie byl rozpocet snizen z ptivodnich 400 mil. K¢ na 360 mil. K¢,
tedy o celou desetinu ¢astky. Stejné tak o 10 % klesnou finan¢ni prosttedky, které byly
vyddvany na marketing v zahrani¢i. Doposud vydaje ¢inily celkem 35 mil. K&. Toto
snizeni se dotkne pfedeviim reklamni propagace Ceské republiky a agentura bude
nucena snizit i nynéjsi stav svych zaméstnancli. Toto persondlni snizovéani bude tykat
predev§im zahrani¢nich pobocek. V minulém roce bylo zaméstnano v zahrani¢nim

zastoupeni celkem 72 osob, jejich pocet ale k 1. 1. 2011 klesl na 65.
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Nejvetsi astka z rozpoctu, zhruba 80 % je vénovana na reklamni kampané pro
tuzemské 1 zahraniéni navstévniky. Jednd se celkem o zhruba 300 mil. K¢, véetné
prispévka z fondi Evropské unie. Naptiklad do podpory golfové turistiky letos agentura
Czech Tourism investovala celkem 5 mil. K& (Zdroj: Vize strategie CzechTourismu

v horizontu 5 let v kontextu priorit, rizik a zdroji)

Graf 2 Vyvoj rozpocetu agentury CzechTourism v letech 2003 - 2009
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Zdroj: www.czechtourism.cz/rozpocet-vyvoj-03-09(online, 14. 3. 2011)

4. 6 Zajimavé projekty roku 2010 /2011

Agentura se kazdoro¢n¢ zamétuje na tvorbu zajimavych a atraktivnich produktd,
které maji vést k posileni pozice Ceské republiky jako turistické destinace. Mezi ty
nejzajimavejsi v roce 2010 pattily nasledujici. Agentura se v prvnim projektu zaméiila
na marketingovou komunikaci tradi¢ni ¢eské kuchyné. Na tomto projektu spolupracuje
s Asociaci hotelti a restauraci a Asociaci kuchait a cukrarii. Projekt nazvany Czech
Specials nebo také Ochutnejte Cesko je zam&fen nejen na kuchyni narodni, ale i na
regiondlni speciality. Cilem je propagovat suroviny a z nich vytvoiené pokrmy, které
jsou pro dany region typické. Soucasti tohoto projektu je i soutéz Czech Food Cup. Tato
soutéz je zamétena na souboj kuchait restauraci, které vlastni certifikdt Czech Specials.
Daliim projektem, ktery se zaméfuje na typicky produkt Ceské republiky se vénuje
¢eskému lazenstvi. Medialni kampan je zamétena na domaéci klientelu a 1aka tuzemské
samoplatce do ¢eskych lazni. Projekt se odkazuje na takové pojmy jako jsou unikatnost,

tradice ¢i kvalifikovany a pratelsky persondl. Dalsi projekt, ktery se prezentuje
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sloganem ,,Your Stunningly Different Wedding“ je zaméfen predev§im na mladé
Brity a propaguje Ceskou republiku jako idedlni nejen svatebni, ale i libankovou
destinaci. Slogany typu ,,Let Prague be your Valentine* nalezneme v londynském
metru ¢i na reklamni spot ldkajici na tuto moznost organizace svatby narazime na
britské televizni stanici Wedding TV. Projekt se bude prezentovat i na nékolika
britskych veletrzich (UK Wedding show). I pfes veskerou snahu tviirci tohoto projektu,
stale o Ceské republice neméa mnoho Britii dobré minéni. Dle priizkumu, ktery agentura
CzechTourism realizovala, a jehoz vysledky zvetejnila v unoru leto$niho roku, nékteti
Britové maji o Cesku stale negativni minéni. Prizkumu se zucastnilo celkem 4 500
respondentl z Némecka, Polska, Italie a Velké Britanie. OvSem ne vzdy tomu tak bylo.
Jesté pied 10 lety si Britové zvolili Ceskou republiku za nejoblibengjsi evropskou zemi.
Vyplynulo to z ankety, kterou jiz fadu let potadaji britské deniky The Guardian a The
Observer. Pro¢ doslo ktak rapidnimu obratu v cestovatelskych navycich britské
populace si lze jen tézko domyslet. Snahou agentury CzechTourism by tedy
v nasledujicich letech mélo byt znovuziskéani atraktivnosti a pfitazlivosti pro britskou
klientelu. Dle minéni feditele odboru vyzkumu, trendd a inovaci, Mojmira Mikuly, by
situaci mohly pomoci projekty, jenz budou cileny na specificky segment potencidlnich
turistd. Ve Velké Britanii je velmi popularni ¢esky brankat Petr Cech. Vhodné by tedy
bylo vyhledat, kde napiiklad za¢inal ve své sportovni kariéfe a zaméfit na tyto mista
produkt, ktery by se posléze nabizel sportovnim fanouskéim a pfiznivetim Petra Cecha
nejen ve Velké Britanii.

Spousta kampani a projektti agentury CzechTourism je zamétfena na propagaci
doméciho cestovniho ruchu. K témto ucfelim byl zfizen internetovy portal
www.kudyznudy.cz, ktery poskytne domdcimu turistovi spousty zajimavych tipi na
vylety ve viech regionech Ceské republiky. Mimo jiné zde naleznete fotogalerii,
planovac¢ vikendovych vyletd, rady a tipy na traveni volného ¢asu ¢i si mizete nékteré
mista prohlédnout ve 3D podobé¢ a naldkat se tak k realné navstéveé daného mista. Od
sam¢ho vzniku se tento internetovy portal t€si velké oblibé. V roce 2010 dosahl vice jak
25 milionti zobrazovanych stranek, coz je o polovinu vice nez v roce 2009.

Zajimavych projektem agentury CzechTourism je marketingova komunikace

brusleni na piirodnich zamrzlych plochéach, ale i1 v zastfeSenych halach. Projekt pod
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nazvem ,Nesed’te doma, prijd’te si zabruslit* lakd tuzemské turisty napiiklad na
nejdelsi bruslafskou drahu na svété, ktera se nachdzi mezi Lipnem nad Vltavou a
Frymburkem. Letos se dokonce v bieznu konal premiérovy ro¢nik Lipenské stopy
CzechTourism, kde mimo jiné probihaly zdvody v brusleni na zamrzlé¢ piehrad¢.
Dalsim zajimavych projektem je propagace masopustu jako tradi¢niho ¢eského svatku
hojnosti, radosti a dobrého jidla. Agentura CzechTourism pfipravila ucastnikiim
cestovniho ruchu tip na traveni masopustu ve stylovych kulisach roubeného skanzenu
ve Veselém kopci, kde se o skladbu a ztvarnéni tradi¢nich masek postarala skupina
z vesnice Vortova. Pravé lidové zvyky a masky z této vesnice si uchovaly pivodni
podobu z 19. stoleti a jsou zaspany v Seznamu nemateridlniho kulturniho dédictvi
lidstva UNESCO.

Dalsi kampani agentury CzechTourims je kampan s nazvem ,,Prazské kavarny
— svét, ktery voni vrstvou kavou“. Tato kampan je zacilena na propagaci tradi¢nich
prazskych kavaren, jenz mnohé z nich jsou spjaty s vyznamnymi postavami ceskych
dé&jin. Kavarny maji v hlavnim mésté dlouholetou tradici a v prvni poloving 20. stoleti
byla Praha dokonce povazovana za jakysi kavarensky rdj. Mezi nejvyznamnéjsi kavarny
patii naptiklad kavarna Slavie, Café Louvre, Café Imperial, Café Savoy ¢i kavarna
v Obecnim domé, ktera je povazovana za jednu z nejkrasnéjsich prazskych kavaren diky
tomu, Ze celd je vyzdobena v secesnim slohu. VSechny tyto kavarny se v minulosti
turista zatouzi po modern¢jSim pojeti provedeni kavarny, agentura CzechTourism
doporucuje napiiklad kavarnu Al Cafetero ¢i Ethiopia café, ktera nabizi africké
speciality a také organické BIO jednodruhové kavy z celého svéta.

»Chemie v ulicich, chemie v noci, chemie navzdy a vSude“. To je nazev
kampan¢ agentury CzechTourism, kterd se zaméfuje na vylepSeni minéni o oboru
chemie u vefejnosti. Rok 2011 byl vyhlaSen Mezindrodnim rokem chemie. Kampar se
snazi chemii pfedstavit jako lukrativni obor s perspektivni budoucnosti. Hlavnim cilem
je pak zvySeni zdjmu o tento obor u studentd a zakt. V dubnu se odehral specialni
ro¢nik festivalu Academia Film Olomouc, ktery byl zaméfen praveé na chemii. Dal§imi
akcemi, které se v roce 2011 uskutecni bude napiiklad putovni vystava Otto Wichterle,

Tyden védy a techniky ¢i populdrni Noc védci.
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Mezi regionalné zaméiené a propagované projekty patii ,,Zatec — misto, kde
jsou chmel a pivo doma“ a ,,Putovani za bramborovou chuti“. V prvnim projektu
agentura CzechTourism doporutuje vylet do mésta Zatce, kde ma vafeni piva
dlouholetou tradici, prvni zminky o péstovani chmele nalezneme jiz v 11. stoleti.
Navstivit zde miizete naptiklad Chrdm chmele a piva, coz je nové oteviené informacni
sttedisko, které vam poskytne vSechny uzite¢né informace ohledne chmelafstvi a vafeni
piva. V Zatci naleznete i Chmelaiské muzeum, jenZ se mize pysnit nejvétsi expozici
svého duhu na svété. Druhy projekt 1dka turisty na vylet na Vysocinu. Napiiklad
v Chotéboii muzete ochutnat pivo z nového pivovaru, ale i navstivit barokni zamek
s prilehlym anglickym parkem. Z Chotébote je to jen par kilometra k Souboru lidovych
staveb Vysocina. Tato vesnice demonstruje zivot v dobéach, kdy neexistovala elektfina.
Naleznete zde tii desitky skanzent, které vam poodkryji Zivot rolnik od 19. stoleti.
Nekolikrat do roka se zde konaji riizné kulturni a spolecenské akce.

V roce 2011 uplyne 800 let od narozeni svaté Anezky Ceské. K této piilezitosti
se po cely rok konaji akce a slavnosti rizného typu. Agentura CzechTourism
propagovala komentovanou prohlidku Narodni galerie v Anezském klaStete, kterd se
konala 25. bfezna. Dalsi akce vénovana pamatce Anezky Ceské probéhla v Eervnu a
vénovana byla predev§im rodinam s détmi. Pod nazvem ,,Kuchyné sv. Anezky*, se zde
déti naucili rozliSovat viin€ a rozpoznavat byliny.

Vidime, Ze agentura CzechTourism se vénuje ve své marketingové komunikaci
rozliSnym tématim, at’ uz se jedna o propagaci na domacim trhu ¢i na zahrani¢nim trhu
cestovniho ruchu. Kazdoro¢né jsou volena aktudlni témata a je tedy nutné sledovat
celosvétové trendy a zamétovat se na propagaci takovych akci a projektt, které jsou
momentalné ,,in“, a které jsou pro navstévniky neotielé a mohou jim piinést uzitecné
tipy a informace. Kampan¢ agentury CzechTourism jsou dlouhodob¢ jsou zpracovavany
na vysoké marketingové tUrovni a mohou tak konkurovat kampanim ostatnich

evropskych zemi.

49



5 Zahranicni zastoupeni agentury CzechTourism
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Zdroj: http://mapasveta.info/svet/mapa_sveta slepa_mapa_hranice.html
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Agentura CzechTourism ma v soucasné dobé 26 zahrani¢nich zastoupeni ve 25
zemich po celém svété. Nejvice pobocek agentury CzechTourism se nachéazi v Evropé.
Poslednimi zmé&nami v otevieni zahrani¢nich zastoupeni bylo pfemisténi némecké
hlavni pobocky z Mnichova do Frankfurtu v kvétnu roku 2009. Pficemz Némecko
zistava na prednich ptikach zdrojovych zemi pro Ceskou republiku. Z prizkumu,
ktery provedla agentura CzechTourism minuly rok vyplynulo, ze némecka klientela
k ndm nejradéji jezdi za levnymi ndkupy. Dal$i vyznamnou zménou bylo otevieni nové
pobocky v ruském Jekatérinburgu. Agentura jiz jedno zastoupeni na ruském trhu méla,
a sice v Moskvé, avSak rusky trh je velmi vyznamnym zdrojovym trhem s vysokym
potencidlem, a proto bylo vhodné otevfit na tomto trhu dalsi pobocku, které by vyvijela
marketingové aktivity na podporu piijezdového cestovniho ruchu. Podivame-li se totiz
na vyvoj ptijezdového cestovniho ruchu ruské klientely, zjistime, ze v roce 2009 byl
zaznamenan pokles oproti roku 2008 o témét 21,7 %. V roce 2010 ale pocet ruskych
turistll piijizd&jicich do Ceské republiky opét vzrostl.

Kazdé zahrani¢ni zastoupeni vyviji v prvni fadé marketingové aktivity
k podpoteni rozvoje piijezdového cestovniho ruchu. Aktivity jsou primarné zacileny na
tematické produkty jako je golf, lazenstvi, architektura ¢i Ceskd gastronomie. Dil¢imi
cili zahrani¢nich zastoupeni ziistava spoluprace s mistnimi médii a novinafi, pti¢emz pii

této kooperaci je snaha, o co nejvice medidlnich vystupli. Za témito ucely jsou
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organizovany za strany agentury CzechTourism press tripy do Ceské republiky. Dalsim
cilem zastoupeni je snaha pomoci ¢eskych subjektim, kteii propaguji cestovni ruch
v Ceské republice, prosadit jejich aktivity i v dané zahrani¢ni destinaci. Mimo jiné
zahrani¢ni zastoupeni potadaji specidlni seminafe, workshoopy, ucastni se veletrht,
roadshow, a to jak pro laickou vefejnost, tak i pro zéstupce z fad odbornikd. V kazdé
zemi, kde mé agentura zahranicni zastoupeni se kazdoro¢né rozjizdi diferencovana
kampan. Tieba naptfiklad ve Velké Britanii je to jiz zmifiovana podpora svatebni
turistiky, naopak v Mexiku je reklamni kampai zacilena na marketingovou komunikaci
Ceské republiky pomoci tiicetiminutovych dokumenti, které se vysilaji na palubach
letadel spole¢nosti LAN a Aeromexico. Cilem této kampan¢ bylo oslovit portugalsky a

Spanélsky mluvici klientelu.

5.1 Zahranic¢ni zastoupeni v Italii

Adresa: Ente Nazionale Ceco per il Turismo — CzechTourism
Via G. B. Morgagni 20, 20 129 Milano
Italia

Kontaktni osoba: Dott. Lubos Rosenberg

Zahrani¢ni zastoupeni v Italii sidli v Milan¢ a ptsobi zde jiz od roku 2007.
Hlavni strategii tohoto zastoupeni je cilend turistika. To znamend, ze hlavni
marketingové aktivity sméfuji na konkrétni produkty, nikoliv na jednotlivé regiony ¢i
destinace Ceské republiky. Jednotlivé produkty jsou rozdéleny do nasledujicich
kategorii: prioritni, potencidlni a tzce specializované. Nejvyssi potencial, co se tyce
atraktivity a podnétli k navstéveé, ma typicky hlavni mésto Praha. DalSimi zdrojovymi
oblasti jsou Stfedocesky, JihoCesky, Zlinsky, Olomoucky, Jihomoravsky, Plzefisky a
Karlovarsky kraj. LetoSni novinkou pro italsky trh je vytvofeni klubu produktu city-
break. Jedna se urcity druh kooperace mezi zahrani¢nim zastoupenim CzechTourism
Milan, leteckymi dopravci a posléze organizatory vyznamnych kulturnich nebo
sportovné atraktivnich akci. Tzv. city-break, nebo italsky ponte je nejcastéjsi formou
navitévy italské klientely Ceské republiky. Jedna se vlastné o prodlouZeny vikend a
tento trend se v posledni dekddé¢ rozsitil 1 diky sluzbdm nizkondkladovych aerolinii.

Do Prahy mtiZzou italsti turisté v soucasnosti vyuzit né€kolik nizkondkladovych leteckych
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spolegnosti, které nabizeji pravidelné spojeni mezi Italii a Ceskou republikou. Jedna se
o spole¢nosti WizzAir, RyanAir, EasyJet, WindJet nebo Smartwings. Tento segment
italské klientely je pro nas trh velice vyznamny. V roce 2009 timto zpisobem navstivilo
Ceskou republiku pies 60 tisic italskych turistd. Vezmeme-li v tvahu, Ze v roce 2009
navstivilo celkové Ceskou republiku pred 360 tisic italskych turistd, je patrné, e téméf
60 % ze viech italskych turistil, navitivilo Ceskou republiku skrze produkt city-break.
(Zdroj: www.czechtourism.cz/media/tiskove-zpravy, online, 24. 3. 2011) Podivame-li se, jak si
stoji Praha s porovnanim s ostatnimi evropskymi mésty, je patrné, ze zaujima velmi
vyznamnou a silnou pozici. V poctu italskych turisti a poctu pienocovani dokonce

predstihla takova velkomésta jako je Videni, Mnichov a Berlin.

Graf 3 Srovnani po¢tu italskych turisti a poctu pienocovani v ramci evropskych mést
(Berlin, Viden, Mnichov, Praha)
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Zdroj-Prezentace ,,Italsky trh a jeho vyznam pro CR z hlediska cestovniho ruchu“Dostupné na:
<http.//www.czechtourism.cz/zahr-zastoupeni/seznam-zahranicnich-zastoupeni/zahranicni-
zastoupeni-v-italii/>(online, 12. 3. 2011)

Neintenzivni navstévnost byla zaznamenana na jafe, tradicné v obdobi
Velikonoc, kdy Italové kazdoro¢né hojné cestuji po celé Evropé. Bohuzel letosni rok se
pro oblibeny produkt ,.city-break, jevi jako nevhodny a to vzhledem k tomu, Ze dojde k

prekryti dvou italskych svatki. Den osvobozeni se letos shoduje s Velikono¢nim
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pondé€lim a Italové tak v podstaté piijdou o jeden den volna. Stejné situace nastane také
na jafe, kdy prvni kvéten pfipadne na nedéli.

Zahrani¢ni zastoupeni 14k4 italské turisty do Ceska v ramci city-break na takové
kulturni akce a zazitky jakymi jsou naptiklad Prazské jaro nebo Prague Food festival. U
Itald je velmi oblibeny hudebni styl jazz a mnoho z nich si ho asociuji pravé s nasim
hlavnim méstem. Nabidnout jim tedy kulturni zazitek spojeny s jazzem znamena idealni
feSeni. ZvySujici se potencidl ohledné nabidky produktu cit-break zaznamenava
v poslednich dvou letech také moravska metropol Brno. Situaci nahrava i fakt, ze
letecka spolecnost Ryanair zavedla v listopadu roku 2010 pravidelné spojeni Brno —
Milano (Bergamo). V bieznu 2011 zavedla leteckd spolecnost WizzAir pravidelné
spojeni Brno — Rim (Fiumicino). Marketingova komunikace téchto prodlouzenych
vikendl by méla byt cilena pfedevS§im na internetové stranky a rozvinuta by méla byt
téz kooperace s cestovnimi kanceldfemi. Italové si totiz svlij zahrani¢ni pobyt
zamlouvaji velmi Casto pravé pomoci internetu. Nesmime vSak zapomenout na
zbyvajicich 40 %, kdy voli radé&ji sluzby cestovnich kancelaii nebo agentur.

Nyni se blize podivame na nékteré konkrétni oblasti, kterym se zahrani¢ni
zastoupeni v Milané vénuje a aktivné jej propaguje. Cilem veskerych aktivit a akci,
které se témto oblastem vénovaly, mély za cil zvysit povédomi o Ceské republice jako

zajimavé sttedoevropské destinaci cestovniho ruchu u italské klientely.

5. 2 Hlavni oblasti marketingové komunikace zahrani¢niho zastoupeni

agentury CzechTourism v Italii

5. 2.1 Cirkevni turistika

Mnoho odbornikii cestovniho ruchu se shoduje, ze Ceska republika méa velmi
vysoky sakralni potencial, kterého by méla v budoucnu vyuzit a piildkat do Ceské
republiky aZz né&kolik desitek tisic turistd rocné. Je celkem pochopitelné, zZe
pravdépodobné nikdy se cirkevni turistika v Ceské republice nebude provozovat
v takové mife jako je tomu v soucasnosti na nékterych ,,svatych® mistech po celém
svété. Napftiklad jihofrancouzské Lurdy vroce 2008 navstivilo celkem 9 miliont

poutnikii. (Zdroj: www.tourism-review.cz/cesko-straktivni-destinace-cirkevni-turistiky online,
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22. 2. 2011). Jde samoziejmé o celkem uzky segment ucastnikli cestovniho ruchu,
nicméné v poslednich letech vykazuje tento segment rostouci tendenci. Je to zplisobeno
mimo jiné tim, Ze cirkevni turistika je jednou z nejstarSich forem cestovniho ruchu
a v podstaté ovlivnila i charakter Evropy. Odbornici se shoduji, Ze tento druh cestovani
ma bezesporu dvé obrovské vyhody, které mu zajiStujici stabilni pozici na trhu
cestovniho ruchu. Prvni vyhodou je, Ze tento druh cestovniho ruchu je zastoupen témet
vSemi vékovymi kategoriemi, piicemz nejvetsi podil maji lidé ve vékovém rozpéti
40 — 60 let. Dalsi nespornou vyhodou, ze poptavka po produktech cirkevni turistiky je
odolna vii¢i negativnim vykyvim na trhu. Poptavka je totiz v tomto piipad¢ znacné
stimulovana silnou motivaci a presvédCenim. Mezi hlavni zdrojové zemé cirkevni
turistiky patii Italii, Francie & Polsko. Odbornici jsou presvédéeni, ze Ceska republika
by se mohla zatadit mezi pedni evropské zemé, které maji potencidl uspokojit segment
navstévniki dychticich po cirkevni turistice. Pravé proto piipravila agentura
CzechTourism v minulém roce n¢kolik projektd, jejichz hlavnim cilem byla propagace
¢eské republiky jako destinace bohaté na cirkevni objekty a mista. Zastupci agentury
pofadali n¢kolik workshopli a seminaiti, které vyvrcholili spolecnym fam tripem
jednotlivych italskych far, novindii a zastupc cestovnich kancelaii do Ceské
republiky, kde navstivili mnoho cirkevnich staveb a mist, a Ceska republika se jim
priblizila jakozto potencidlni destinace cirkevni turistiky. Dale zahrani¢ni zastoupeni
vydalo brozury o Ceskych sakradlnich stavbach. Tyto brozury byly vydany ve dvou
jazykovych mutacich, a sice ve Span€lstin¢ a ital§tin€. DalS§im produktem zahrani¢niho
zastoupeni je produkty nazvany ,,Po stopach Cyrila a Metodéje za pozninim
kiestanskych korenu Evropy“. Tento produkt byl vytvofen zamérn¢, jelikoz v roce
2013 si Ceska republika ptipomene 1150 let od piichodu t&chto vérozvésti na nase
uzemi. Odbornici se shoduji, ze pravé tento fakt, by na naSe uzemi mohl prilakat mnoho
turistd z celé Evropy. Cedti biskupové dokonce k této piilezitosti pozvali papeze
Benedikta XVI. Aktivity zahrani¢niho zastoupeni k tomuto tématu jsou v linii
s aktivitami Senatu a také Ceské biskupské konference. Jiz ale v tuto chvili je tento
specificky produkt nabizen italskymi cestovnimi kancelafemi. Jednou =z italskych
cestovnich kancelaid, kterd nabizi zajezd s cirkevni tématikou do Ceské republiky, je

cestovni kancelaf Brevivet (www.brevivet.it). Zde najdeme nabidku zajezdu s ndzvem
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,Cechy a Morava — uméni a spiritualita Ceské republiky. Turisté mimo jiné
v Sestidennim zajezd€ navstivi Kutnou Horu, Luhacovice, Krométiz, Velehrad,
Olomouc (Svaty Kopegek), Zdar nad Sazavou a samoziejmé Prahu, kde je
nejdilezitéjs$i navstéva kostela Panny Marie Vitézné na malé Strané. Pravé zde se totiz
nachazi znamé, a u italské klientely tak oblibené, Prazské Jezulatko (ital. Bambino Gesu
di Praga). V italském méstecku Arenzamo s dvandcti tisici obyvateli, které lezi ptiblizné
30 km zipadn€¢ od Janova, nalezneme dokonce baziliku, kterd byla vroce 2001
zasveécena Prazskému Jezulatku. Zejména v dobé, kdy v Praze byli u moci komunisté,
Sifila se slava Prazského Jezulatka do celého svéta prave z italského Azarema.

Praha ma z pochopitelnych divodl nejvétsi potencial byt na trhu ceské cirkevni
turistiky absolutni jednickou. Nesmime ale zapomenout, ze mnoha ¢eské a moravska
mésta maji téZ velmi vysoky potencidl na trhu cirkevni turistiky obstat. Naptiklad
zvySenou iniciativu projevil v JihoCeském kraji, ktery se pripojil k celostatni propagaci
cirkevni turistiky a propagaci cirkevnich pamatek. Napiiklad v Kajové u Ceskych
Budgjovic nalezneme prvni tradiéni turistickou ubytovnu specidlné pro poutniky.
Snahou ziistdva propojeni cirkevni turistiky s dal$imi aktivitami, jako je cyklisticky
vylet ¢i navstéva jinych kulturnich pamatek v dané oblasti.

Odbornici jsou tedy piesvédéeni, Ze vroce 2013 by Ceska republika mohla
zaznamenat enormni narust klientely v oblasti cirkevni turistiky. Jist€ tomu pomohou i
aktivity vyvinuté zahranicnim zastoupenim v Milan¢. Italsky trh se totiz jevi jako velmi
zajimavy z tohoto hlediska. V Italii Zije ptiblizn€ 90 milionli obyvatel, z toho 91 %
obyvatel se hlasi ke kfest'anské vite. Nejvice véticich nalezneme na severozapadé zeme.

Kiestanstvi zde navazuje pfedevsim na starofecké tradice.

5. 2. 2 Skolni turistika

Miizeme konstatovat, Ze Skolni turistika je v Italii doslova fenomén. Kazdoro¢né
se do pohybu da témét 2,5 miliont italskych studentli, z toho 60 % z nich cestuje za
hranice své zemé€. (Zdroj: www.tozine.cz/skolni-turistika-ma-v-cechach-italskou-prichut,
online 18. 2. 2011). Tento pomér by rddo zmenilo italské Ministerstvo Skolstvi, které
minuly rok vyhlésilo projekt s ndzvem ,,Za objevenim tvé zemé*. Tento projekt ma

podpofit doméci cestovni ruch Italie. V priméru kazdy italsky student za tuto cestu
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zaplati 290 €, do destinace se dopravi autobusem a k pfenocovani voli hotel. Dle
prizkumu agentury CzechTourism od ledna do dubna minulého roku navstivilo Ceskou
republiku vice jak 70 tisic italskych turisti. Oproti roku 2009 zaznamenavame v tomto
segmentu 4 % narist a italskd klientela tak nemd vtomto segmentu vyraznéjsi
konkurence. Studenti si vybiraji cilovou destinaci zhruba v listopadu, a vylety pak
realizuji predev§im v unoru, bfeznu a dubnu. Vypliuji tak tedy takzvanou mimosezdénu,
takZe jsou povétSinou u hoteliérii vitanymi zdkazniky a poskytovatelé sluzeb jsou za
tyto pobyty vdécni. Najdou se ale i taci, na které je tato klientela pfili§ zivou
a temperamentni skupinou. U segmentu Skolni turistiky se objevuje stejny cil jako
u svatebni a romantické turistiky, na kterou v posledni dob¢ sazi zahrani¢ni zastoupeni
ve Velké Britanii. Cilem je sdzka na budoucnost, Ze se k nam itals$ti studenti budou
vracet pozd¢ji se svymi rodinami ¢i zivotnimi partnery.

V listopadu minulého roku probéhlo v né€kolika italskych méstech roadshow
vénované Skolni turistice pod zaStitou zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism
v Milané€. Na segment turistii ze Skolnich skupin se v dne$ni dobé zamétuji 1 nékteré
spole¢nosti v Ceské republice. Tak napiiklad spole¢nost Excalibur Tours Prague nabizi
Skolnim skupindm ze zahranici vzdélavaci programy, které by jim naSi zemi pfiblizily
v jistych souvislostech. Tato spole¢nost ma vybudované kontakty s mistnimi Skolami,
firmami ¢i spolecnostmi, a tak dokdze uspokojit rozmanité skupiny tohoto segmentu.
Programy této spoleCnosti maji za cil vést k mezindrodni vymeéné zkuSenosti
a k propagaci Ceské republiky jako destinace s rozmanitymi oblastmi kulturniho
1 ekonomického Zivota, které mohou byt pro segment Skolni turistiky vice nez zajimavé.
Nékteti studenti cestuji i v dobé Skolnich prazdnin. Ty jsou v Italii riizné v jednotlivych
regionech. Hlavni letni prazdniny jsou pak delsi nez naptiklad u nés, trvaji od poloviny
¢ervna do poloviny zéii. Evropska komise se ale snazi o sjednoceni Skolnich prazdnin
v Evropé. Véfi, ze sjednocenim hlavnich letnich prazdnin by se vyrazné prodlouzila

turisticka sezona, a tim by doslo k podpote ekonomiky dané zemé.

5. 2. 3 Golfova turistika

V dnesni dobé¢ jiz neni pochyb, ze Ceska republika miize byt povazovana za

golfovou destinaci. Musime ovSem uvazovat, co znamend mit potencial golfové
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destinace a na druhé stran€, co znamend skute¢né golfovou destinaci byt. Za tim, aby
urcitd zemé Ci oblast mohla byt povaZzovéana za kvalitni golfovou destinaci stoji hodné
prace predevsim v oblasti marketingu a spolupraci golfovych subjektd. To si uvédomuje
i zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism v Milané. Jiz vroce 2008 zvolila
agentura k propagaci golfové turistiky vystizny slogan ,,Czech Republic — The Golf
Republic“. Rok 2008 byl jiz druhym rokem, kdy se agentura CzechTourism snazi
Ceskou republiku propagovat jako vyznamnou stfedoevropskou golfovou destinaci.
V roce 2007 vydala agentura CzechTourism sviij prvni golfovy katalog, a v témze roce
zaCala se statistickym Setienim piijezdi zahrani¢nich turistGi mificich za golfem.
Za velmi vyznamny krok v propagaci Ceské republiky jako golfové destinace mize byt
povazovano ocenéni ,,Neobjevena golfova destinace roku 2007, které ziskala Ceské
republika na prestiznim veletrhu International Travel Market ve Spanclské Marbelle,
ktery je povazovan za nejvyznamnéj$i veletrh s golfovou tématikou. Nekteti odbornici
dokonce Ceskou republiku povazuji za ,,golfového tygra“ stedni Evropy.

V Itélii je v soucasné dob¢ registrovano 100 000 aktivnich hraca. Z toho 65 % je
zastoupeni muzli, 24 % Zen a 11 % juniort. Podobné procentudlni zastoupeni najdeme
napiiklad v Norsku. Veékovy prumér aktivnich hraci je kolem 50 let. Pozitivni zpravou
jisté je, ze za poslednich 10 let se pocet aktivnich hraci na apeninském poloostrove
témeét zdvojnasobil. Mimo profesiondlnich organizaci zde existuje bezmala
30 zajmovych sdruzeni golfovych nadSenctl. Primémy italsky turista mifici do Ceské
republiky za golfem utrati v priméru 100 € (bez ubytovani a cesty), coz je jist¢ znacny
rozdil oproti tradicnimu leisure turistovi, ktery utrati v priméru za den (bez ubytovani
a cesty) 53,83 €. (Zdroj: www.czechtourism.cz/zahr-zastoupeni/italie-a-golf-turistika, online
11. 2. 2011). Zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechToursim na jaife 2011 piedstavilo
Ceskou republiku jako golfovou destinaci na celkem péti golfovych hiistich po celé
Italii (Rim, Benatky, Florencie, Ancona, Como). V ramci této kampané vystoupil feditel
italského zastoupeni agentury CzechTourism Dott. Lubo§ Rosemberg v Zivém vysilani
pro Golfitaliano WebTv, kde mimo jiné lakal italské golfové turisty na vice jak
70 golfovych hiidt a 110 golfovych klubt v Ceské republice. V Italii roste oblibenost

tohoto sportu i diky mezindrodnim uspéchiim bratri Molinari a v posledni dobé¢ také
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mladému talentu Matteo Manasserovi, ktery se stal v roce 2009 historicky nejmladSim
vitézem jednoho z turnajiit PGA European tour.

Zaméime se nyni na vysledky Setfeni, které provedla agentura CzechTourism od
dubna do #jna vroce 2007 v Ceské republice. Toto Setieni zkoumalo piijezdovou
golfovou turistiku v Ceské republice a jde spise o jakysi kvalifikovany odhad, jelikoz
sbér dat neprobihal pfilis idealn€. Problematickou casti byla spoluprace s ceskymi
golfovymi hfisti. Nicméné z tohoto prizkumu vyplynulo, Ze nejvice turistli za golfem
kndm mifi z Velké Britanie, Némecka a Rakouska. Itdlie zde byla spolecné se
Spanélskem zastoupena 2 %. U 70 % golfovych turisti je divodem navitévy pouze
golf. U zbyvajicich 30 % je pak diivodem navitévy Ceské republiky i jina aktivita a golf
zde zaujimd az sekundarni pozici. Hrac¢i golfu v priméru navstivili za jejich pobyt
v Ceské republice tii golfova hiists. Mirné zaraZeji je, Ze pouze 16 % z celkového
poctu golfovych turistd byly Zeny. Mozna by bylo vhodné se v pfistich letech zaméfit
v propagaci golfové turistiky pravé na ng. Celkem si do Ceské republiky v roce 2007
pfijelo zahrat 12 000 — 15 000 golfovych turistli za sezénu, nicméné se piedpoklada
globalni rist tohoto sportu. Difive byl golf povaZzovan za sport pro bohatSi vrstvu
obyvatelstva, coz v dnesni dobé uz zas tak moc neplati, a golf se tak stdva béznym

moddnim sportem pro mladez i déti.

5. 2. 4 Caravaning

Zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism v Italii se zaméfuje 1 na potencial
italského caravaningu, ktery se v poslednich letech stal doslova trendovou zalezitosti.
Italie se fadi v ramci Evropy k nejvyznamnéj$im zemim, je zde registrovano vice jak
300 000 karavanti. Jejich pocet stoupa o n€kolik tisic vozl rocné. Uzivatel karavanu je
povazovan za bezkonfliktniho, zodpovédného a pozorného turistu. Naptiklad ve Francii
¢1 Holandsku se vétSinou o turisty v dichodovém véeku, kteti preferuji klidnéjsi
destinace a mista, s cilem poznani oblasti po vsech strankich. Ceské republika ma
vysoky potencidl pro tento segment cestovniho ruchu pfedevsim diky své idealni poloze
a mnozstvi kulturnich a historickych pamatek. V Italii tento typ dovolené preferuji
rodiny s détmi ¢i skupiny kamaradii. Jedna se o vzdélané turisty ve v€kovém rozpéti

30 — 55 let. Nejvetsi pocet zastoupeni majitelll karavanii nalezneme v severni ¢asti Italii,
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kde sidli az 50 % vSech registrovanych majiteli obytnych vozl. V priméru ro¢né urazi
12 000 km. Tato vzdalenost je vétSinou rozdélena na dvé vétsi dovolené ro¢né a nékolik
mensich pobyti, napfiklad béhem vikendli na jafe a na podzim. I kdyz tito turisté
nenocuji v hotelech ¢i penzionech, ale vyuzivaji pouze kempti, dokazi ptispét k rozvoji
dané oblasti predevSim utrdcenim za doprovodné a vedlejsi sluzby. Tento zpiisob
traveni dovolené preferuji predevSim pro pocit volnosti a nezavislosti.

(Zdroj:http:./www.czechtourism.cz/zahr-zastoupeni/seznam-zahranicnich-zastoupeni/zahranicni-

zastoupeni-v-italii/italsky-caravaning.html, online, 24. 3. 2011)
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6 Trh cestovniho ruchu v Italii

6. 1 Ekonomické prostredi v Italii (2006 — 2010)

Celosvétova financni krize zasdhla 1 italskou ekonomiku, coZ se projevilo
pfedev§im v poklesu redlného HDP v obdobi mezi 2. C¢ctvrtletim roku 2008
a 2. ¢tvrtletim roku 2009. Kdybychom v tomto obdobi srovnavali redlné HDP zemi EU,
dosli bychom k zavéru, ze Itdlie se v tomto obdobi nachazela pod celoevropskym
primérem. Redlné HDP se tedy v roce 2008 snizilo o 1,3 %, coz byl o trochu vyssi
pokles nez odbornici predpokladali. Poklesem celosvétové poptavky klesl i vyvoz zemé.
I pfes mirné zlepSeni v druhé poloviné roku 2009, byl zaznamenan v oblasti vyvozu
jako celku 19 % pokles. Stejné tak byl v tomto obdobi zaznamendn pokles domaci
poptavky, coz vedlo k prudkému poklesu investic a nasledné¢ i dovozu. Mirné oziveni
trhu nastalo v druhé poloviné roku 2010, kde soukromd spotieba byla hlavnim
motorem rustu. Trh byl kladn€ ovlivnén lepSimi finanénimi podminkami, snizila se
nejistota a mirné vzrostly redlné disponibilni piijmy. Oziveni italského vyvozu se

o¢ekava v prabéhu roku 2011.

Tab. 3 Vyvaoj inflace, realného HDP a nezaméstnanosti v Italii (2006 —2011)

2010 2011

2006 2007 2008 2008 Forecasts  Forecasts

GDP growth 1.9% 1.4% -1,3% -50% 0,8% 1,4%
Inflation 21% 1.8% +35% 1% + 8% 2%
Unemployment 6,8% 6,1% 6,7% 1.8% 8.8% 8,8%

Zdroj: BIT (Borsa Internazionale del Turismo) — European Economic Forecast — Spring 2010

6. 2 Vyjezdovy cestovni ruch Italie

Italie je velmi oblibenou destinaci zahrani¢nich turisti cestovniho ruchu. Rocné
tuto jizni zemi navstivi nékolik desitek miliond turistd. Enormni zdjem je pfedevSim o
kulturni a historické pamatky z obdobi stfedov€ku, antiky ¢i renesance. V Italii se
ostatné nachazi nejvice pamatek, které jsou zapsany v seznamu Unesco. Velky z4jem je
o hlavni mésto Rim. Vroce 2010 zaznamenal Rim enormni poéet navitévnika.

Navstivilo ho 10,5 milionu turistli, coz je o 400 000 turisti vice nez v roce 2007, kdy
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byla navstévnost povazovana za rekordni. Srovnadme-li pocet turistl v roce 2010
s rokem 2009, zaznamename narust az o 1 milion turisti mificich do hlavniho mésta
Italie, nazyvaného téz veéEnym méstem. (zdroj:http://cs.tixik.com/do-rima-prijel-v-
minulem-roce-rekordni-pocet-turistu-2375508.htm, online, 17. 3. 2011)) Dal§imi
lakadly pro turisti jsou italské plaze a hory. Takovéto masivni ndvaly zahrani¢nich
navstévnikt primély, aby italsti turisté pozmeénili své cestovni navyky. TakzZe oproti
drivéjsku, kdy vétsina Itali preferovala domaci dovolenou, se v poslednich letech zacala
zvySovat 1 poptavka po zahrani¢ni dovolené. Predevsim v obdobi svatkid odjizdi vétSina
italskych turisti za hranice své zem¢. Naptiklad v roce 2007 zamifilo na kratkodobou
zahrani¢ni dovolenou v obdobi Velikonoc témét 7 miliont Itald. V minulych letech se
pro dlouhodobou dovolenou pro italské turisty staly cilovymi destinacemi napiiklad
Francie, Spanélsko, Recko, Dubaj, Maroko ¢i Oman.

Podivame-li se na situaci v oblasti vyjezdového cestovniho ruchu v Italii,
zjistime, ze vroce 2009 bylo italskymi ucastniky podniknuto az 57 747 000
zahrani¢nich cest, coZ je oproti roku 2008 0,6 % nardst. V porovnani s hodnotami
z predeslych let je zde kazdoro¢né mirny narist, co do po¢tu zahrani¢nich cest. Naopak
mirny pokles byl zaznamenéan v poctu stravenych noci za hranicemi Italii. V roce 2009
to bylo celkem 243 961 000 noci, coz je o pul procenta méné nez v roce predeslém.
Kdybychom chtéli zhodnotit top destinace dle poctu stravenych noci italskych ucastnikt
cestovniho ruchu, na prvnim misté je Francie (30 870 000 pfenocovani), nasleduje
Spanélsko (19 007 000 pfenocovani) a Spojené staty americké (14 978 000
ptenocovani). (Zdroj: BIT Borsa Internazionale del Turismo 2011)

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze vétSina Italil jezdi na dovolenou v srpnu, kdy
maji déti Skolni prazdniny, a tak si vétSina Itali vybira dovolenou pravé v tomto meésici.
Na 15. 8. také kazdoro¢n¢ ptipada svatek na Nanebevzeti Panny Marie. Pokud se tedy
vydate do Italie v srpnu, musite pocitat s vétsi koncentraci navstévniki v hlavnich

turistickych stfediscich.
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Graf 4 Vyjezdovy cestovni ruch italskych ucastniki cestovniho ruchu dle mésicu
(2006 —2010)
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Zdroj: BIT Borsa Internazionale del Turismo, 2011, str. 8

Itdlie je jako uUzemni celek rozdélena na 20 regionl (ztoho 13 pii pobiezi
a 2 ostrovni), které jsou dale déleny na 103 provincii. I zde miZeme zemi rozdé€lit na
tzv. bohaty Sever a chudy Jih. Rozdily v Zivotni Grovni se v jednotlivych regionech
podstatné li§i. Znacné rozdily mezi jiznimi a severnimi regiony jsou vnimany napiiklad
v nezaméstnanosti. Na jihu dosahuje nezaméstnanost na trovni NUTS 3 az 30 %.
S timto problémem je spjata i migrace Italti z jizni ¢asti zemé do severni. Toto feSeni
moznd casteCné¢ fesi problém tak vysoké nezaméstnanosti na jihu zemé, nicméné
zpusobuje i odliv kvalifikovanych pracovniku zjihu. Ekonomické rozdily mezi
bohatym Severem a chudym Jihem se pak nasledné odrazeji i na politické scéné. Italie
se sjednotila pred vice jak 130 lety, tento problém ale pretrvava dodnes. Mnoho
odborniki shledava hlavni pfi¢inu téchto meziregionalnich rozdili v socidlni
soudrznosti obyvatel Itdlie. Nicméné z téchto dusledkii plyne i ochota obyvatelstva
cestovat. Nejvice turistli, ktefi vroce 2009 podnikli zahrani¢ni cestu pochazelo ze
severozapadu Italie (31 273 000), dale ze severovychodu Italie (16 363 000), centralni
¢asti zem¢ (5762 000). Zjizni Casti zemé& vycestovalo pouze 4 349 000 ucastnikl

cestovniho ruchu, coz je s porovnanim se severozapadem az téméf 8x mén¢.
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Graf 5 Utast na vyjezdovém cestovnim ruchu Itilie v roce 2009 dle jednotlivych regioni
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Zdroj: BIT — Borsa Internazionale del Turismo, 2011, str. 8

Z grafu je patrné, ze nejvice se na vyjezdovém cestovnim ruchu podileji
obyvatele regionu Lombardie (30 %) a také Friulli Venezia Giulia (14 %). Naopak
nejmensi ochota lidi realizovat vyjezdovy cestovni ruch je v jiznich regionech zemé

( Sardinie, Basilicata, Molise).

Podivame-li se na v€kovou strukturu turistll, je zde jisty rozdil mezi business
travel a klasickymi leisure cestovateli. Zatimco v prvni kategorii je nejvice zastoupena
veékova kategorie 25 — 44 let, a to témé&f 57 %, v druhé kategorie je tato v&kova
kategorie zastoupena 38, 2 %. Ve vékové kategorii 45 — 64 let opét ptevazuji business
cestovatelé s 35, 5 % oproti 24, 8 %, které reprezentuji leisure cestovatele. Rozdil je
také pochopiteln¢ ve vekové kategorii 0 — 17, kde business travel neni z logickych
ditvodli zastoupen vibec, naopak leisure cestovatelé zde disponuji az 18 %.
Nejoblibenéjsi cilovou destinaci pro leisure cestovatele jsou jiz tradicné staty EU,
naopak pro business travel jsou to asijské staty. VétSina ItalGi cestuje na zahranicni
dovolenou spole¢né s partnerem a détmi (29, 4 %), dal$i vyznamnou skupinou jsou

ucastnici cestovniho ruchu, ktefi realizuji zahrani¢ni cestu spole¢né s partnerem a détmi
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ve véku 7 — 14 let a skupinou pftatel (23, 3 %), nasleduje kategorie ucastnikili
cestovniho ruchu, ktefi cestuji spolecné s partnerem, détmi ve véku do 6 let a skupinou
pratel. Pouze 6 % italskych ucastnikii zahrani¢niho cestovniho ruchu cestuje
osamoceng. (Zdroj. BIT, 2011, str. 11 - 17)

Vydaje italskych turistd na zahrani¢ni cestovni ruch rok od roku rostou, a tak
zatimco v roce 2006 utratili bezmala 18, 4 mld. euro, v roce 2007 uz to bylo témét 20
mld. Euro. V roce 2008 to pak bylo jesté o jednu miliardu vice, nicméné v roce 2009
byl zaznamenan mirny pokles, jenz byl zptisoben celosvétovou finanéni krizi, ktera se
citelné dotkla 1 odvétvi cestovniho ruchu. BohuZel dovolend a cestovani se fadi mezi
zbytné zbozi, které lidé po pocatku krize zacali omezovat ve vétsi mite. Propad zédjmu
zaznamenali naptiklad dopravei a piepravci v cestovnim ruchu. Podle nékterych
odbornikt ¢elil letecky primysl v dobé finan¢ni krize nejvétsi krizi v historii. Nicméné
rok 2010 naznacil, ze ptijmy leteckych spole¢nosti budou nakonec pieci jen o trochu
(IATA) ptivodné odhadovala, Ze letecky primysl v roce 2010 vyd¢la 2, 5 mld. dolart.
(Zdroj:http:.//www.tourism-review.cz/letectvi-vysledky-leteckeho-prumyslu-jsou-lepsi-nez-se-
ocekavalo-news2423, online 12. 2. 2011) Nakonec vSak diky vyssi poptavce a lepSimu
managementu dosahly trzby trikrat vétsich ziskli oproti pivodnimu predpokladu. Avsak
teprve dlouhodobé a stabilni zisky v odvétvi napovi, Ze se letecky primysl definitivné
vzpamatoval z finan¢ni krize.

Nejvice za svou dovolenou v roce 2009 utratili obyvatelé regionu Lombardie
(5638000 €), Lazio (2575000 €) a regionu Emilia Romagna (1 554 000 €). Opét
mensi ochota utracet na zahrani¢ni dovolené byla shleddna na v jiznich regionech zemé
a také v severnim regionu Valle D"Aosta. Nicmén¢ musime brat také v ivahu tzemni
rozlohu a hustotu osidleni jednotlivych regionli. Nasledujici obrazek podrobné
analyzuje jednotlivé regiony dle jejich vydajii na vyjezdovy cestovni ruch v roce 2009.

Udaje jsou uvedeny v tisicich euro.
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Obr. 2 Vydaje ucastniku vyjezdového cestovniho ruchu Italie za rok 2009 dle jednotlivych

regionu (v tisicich €)
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Zdroj: BIT — Borsa Internazionale del Turismo, 2011, str. 13

U italskych ucastnikli cestovniho ruchu patii k nejoblibenéjSim destinacim, které
se stavaji cilem jejich vyjezdového cestovniho ruchu, staty v ramci EU, dale pak
evropské staty mimo EU, Jizni a Severni Amerika, Afrika, Asie a Oceédnie. Do stati
vramci EU mifi celkem 54, 2 % vsech italskych ucastnikli zahrani¢niho cestovniho
ruchu. Do evropskych statl, které nepatii do EU pak smétuje 35, 4 %, do Severni a
Jizni Ameriky pouhd 4, 1 %, do africkych stati 3, 9 %, Asie 2, 8 % a do Ocednie necelé

pul procento.
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Graf 6 Vyvoj vyjezdového cestovniho ruchu Italie dle svétovych kontinentia
(2004 — cervenec 2010)
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Zdroj: BIT — Borsa Internazionale del Turismo, 2011, str. 17

6. 3 Profil italského ucastnika vyjezdového cestovniho ruchu

Typicky ucastnik vyjezdového cestovniho v Italii se pohybuje ve vékové
kategorii 14 — 64 let a dosahuje stfedniho ¢i vysokoskolského vzdélani. Tento ucastnik
cestovniho ruchu pochazi z né¢kterého severniho nebo centralniho regionu Italie. Cestuje
pfevazné v letnich mésicich, kdy mé vétSina déti prazdniny. Béhem roku vSak podnika
n¢kolik kratSich dovolenych, které jsou koncentrovany na obdobi okolo statnich svatk,
predevsim pak v obdobi Velikonoc ¢i Vanoc. Mizeme konstatovat, Ze cestuje témér
totozny pocet muzl a Zen, pfiCemz Zeny maji hlavni rozhodovaci pravomoc pii vybéru
destinace, ve které bude dovolena realizovana. Italsti turisté preferuji organizované
zahrani¢ni cesty s nékterym z italskych touroperatorti, ktery jim, mimo jiné, poskytne i
italského priivodce. Ve svété jsou italsti turisté povazovany za narocné hosty, ktefi si
potrpi na urcitou Uroveti sluzeb a komfort. Vzhledem k italské povaze prevazuji zajezdy
typy last minute, je zde tedy kratké casové obdobi mezi rezervaci zajezdu a jeho
realizaci. NejCastéji je rezervace provadéna necely mésic pied samotnou dovolenou
a dokonce téméf 10 % italskych ucastniki zahrani¢niho cestovniho ruchu si svoji
dovolenou rezervuje jen tyden doptedu. To vSak neplati u svatebnich cest, jenz jsou

planovany az pil roku doptedu. Italsti turisté nejcastéji pii svych zahrani¢nich sluzbach
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vyhledavaji mistni kulturni a historické pamatky, pfirodni atraktivity ¢i muzea a stalé
expozice. Mensi procento z nich vyrazi do zahranic¢i za ndkupy ¢i gastronomii. Pti volbé
destinace a zpusobu traveni dovolené jsou ital$ti turisté nejcastéji ovlivnény
doporu¢enim od rodinnych piislusnikd ¢i ptatel. Mnohdy také hledaji inspiraci na
internetu ( a to pfedevsim lidé ve veéku 30 — 45 let) ¢i do zem¢ sméiuji za néjakym
konkrétnim kulturnim a spoleCenskym zazitkem nebo akci. Velice dilezitym
segmentem na trhu je svatebni turistika a zadmoiské plavby. Témét tii Ctvrtiny vSech
svatebnich cest jsou organizovany v Italii pomoci cestovnich agentur nebo kancelaii. U
snoubencil jsou oblibenymi destinacemi africké staty jako Kena, Tanzanie ¢i JAR.
Oblibené jsou také Seychelské ostrovy nebo ostrov Madagaskar. VétSina ucastniku
svatebni turistiky v Italii utrati za svou zahrani¢ni dovolenou v priméru od 5 000 —
10 000 €. Vidime, Ze tento segment cestovniho ruchu je velice dulezity a je zddouci mu

vénovat odpovidajici pozornost. (Zdroj: BIT, 2011, str. 20)
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7 Analyza vztahu italskych ucastniku cestovniho ruchu

a Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu

7.1 Terénni Setieni

V zasad¢ rozliSujeme tii zdkladni techniky pomoci nichz lze realizovat vyzkum.
Jsou jimi experiment, pozorovani a dotazovani, piicemz pro kazdé terénni Setfeni je
vhodna jind technika a je tedy nutné pfedem zvazit a peclivé vybrat nejvhodnéjsi
techniku. Pfi technice pozorovani nepokladame otazky, ale pouze pozorujeme chovani a
reakci pozorovaného. Tato technika tedy probihd bez aktivni ucasti pozorovaného.
Metoda je hojné vyuzivana naptiklad v marketingovém vyzkumu, kde muze byt
pozorovana reakce zakaznika na novy produkt. Pozorovani provadime bud
v pfirozenych nebo uméle vyvolanych podminkach. Pozorovani dile mize byt skryté
nebo zjevné, pficemz v obou piipadech by méla byt dodrzena etickd pravidla.
Pozorovani je zaznamenavano vyzkumnikem bud’ pomoci smysli nebo odborné
techniky (magnetofon, videokamera, psychogalvanometr).

Dalsi metodou je metoda dotazovani, ktera je nejznaméjsi vyzkumnou metodou.
Tato metoda byla vyuzita i v této diplomové praci, a sice bylo provedeno pisemné
dotaznikové Setfeni — pomoci emailu s pfilozenym dotaznikem a s privodnim dopisem,
ve kterém byl respondentiim vysvétlen zamér a cil dotaznikového Setfeni. Otazky
v dotaznikové metodé mohou byt dale poklddany osobné nebo elektronicky.
Dotaznikova metoda se zamétuje na shromazd’ovani dat na zdklad¢ dotazovani lidi a je
jednou z nejfrekventovanéjSich metod vyzkumii. Zakladnim predpokladem této
techniky je dotaznik, jehoz proces muzeme rozd¢lit na nékolik etap. Prvni etapou je
zhotoveni seznamu informaci, na které bychom radi dostali odpovédi. Tento seznam
vychazi z cilll terénniho Setfeni. Dal$im dilezitym krokem je formulace otazek a volba
jejich typu (oteviené, uzaviené, skalové, filtracni ¢i polozaviené). V otazkach uzavieny
respondent vybird z ptedepsanych variant odpovédi a je tedy velmi dilezité, aby tyto
varianty obsahovaly v§echny mozné alternativy jednotlivych odpovédi. Oproti tomu u
otevienych odpovédi dotazovany formuluje odpovéd zcela sam a dle jeho uvazeni.

Praveé oteviené otazky byly formulovany v dotazniku, ktery byl vytvotfen pro ucely této
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diplomové prace. Respondentim tak byl ponechan volnéjsi ramec pifi tvorbé jejich
odpovédi, a nékteré odpovédi tak prohloubily ne¢ekané souvislosti a vztahy.

Posledni metodou je metoda experimentu, ktera je povazovana za specialni
metodu, jenz je zaloZena na vytvofeni situace s uréitymi méfitelnymi parametry. Tato
metoda je vétSinou pouzivana ke studiu pficinnych vztahli mezi proménnymi.

Do diplomové prace byla zvolena metoda dotazovani. Dotazovani mulze byt
provadéno nékolika odlisSnymi zpisoby — osobné, pomoci pocitale, telefonicky nebo
pisemné. Praveé pisemnd forma dotazovani byla zvolena jako nejvhodnéjsi pro ucely této
diplomové prace. Dotaznikové Setfeni probihalo celkem 5 mésich (fijen 2010 — unor
2011). Behem tohoto obdobi bylo rozeslano celkem 520 emaili s privodnim dopisem a
pfilozenym dotaznikem. V privodnim dopise jsem se respondentim v kratkosti
pifedstavila a pozadala je o vzajemnou spolupraci. Respondentiim téZ byl ve stru¢nosti
nastinén cil, vyznam a zamér dotaznikového Setfeni. Tyto emaily byly rozeslany mezi
akademické pracovniky university v italské Florencii. VSichni dotazovani se pohybovali
ve v€kovém rozpéti 35 — 65 let, pfiCemz 2/3 respondentli byli muzi. Zpét se vratilo
celkem 180 spravné vyplnénych dotaznikd, které byly nasledné¢ vyhodnoceny a na
zéklad¢ zjisténych poznatkii byly vyvozeny patfiéné zavéry a navrhy na zlepSeni
soucasného stavu. Dotaznik obsahoval celkem 11 otevienych otazek. V dotazniku
nebyly pouzity zadné uzaviené ¢i Skalové otazky. Ve formulaci otdzek jsem se zameéfila
predevSim na srozumitelnost, snadnou orientaci, prehlednost a grafickou upravu.
Dotaznik byl vytvofen v italském jazyce a prosel jazykovou korekci. Pfedni vyhodou
dotazniku, ktery je distribuovan pomoci elektronické posty je finan¢ni nenarocnost,
vysledky jsou dobfe zpracovatelné a je to jedna z nejméné dotérnych forem dotazovani,
jelikoz dava respondentovi prostor, aby dotaznik vyplnil az na né¢j bude mit dostatek
Casu a své odpovédi si bude moci promyslet. Nevyhodou se pak miize jevit predev§im
fakt, Ze dotaznikova metoda velmi redukuje komunikaci mezi dotazovanym a tazatelem.
Veskera komunikace je totiz nonverbalni a takovyto typ komunikace dotaznik zachytit
nedokéze. Jednotlivé odpovédi z dotazniku byly nasledné vyhodnoceny a zpracovany

v programu Excel.
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Podivame-li se na pomé&r muzi a Zen mezi respondenty, jasné pievazuji muZzi.
Téch bylo mezi respondenty celkem 112, zatimco zen pouze 68. Tato skutecnost vesmes
kopiruje celosvétovy trend, Zze mezi akademickymi pracovniky prevazuji pravé spiSe muzi.
V roce 2009 probéhl na ceskych vysokych skolach vyzkum akademickych pracovnikd.
Tento vyzkum byl financovan z Operac¢niho programu ,,Vzdélani a konkurenceschopnost® a
provedla ho firma SC&C na zaklad¢ vybérového tizeni. V tomto prizkumu se mimo jiné
ukdzalo, Ze mezi akademickymi pracovniky ceskych vysokych skol je pouze 34 % zen, a
toto nerovnomérné zastoupeni je nejvice patrné predevsim v kategorii docentil a profesord.
(Zdroj: www.msmt.cz/vyzkum_vedeckych_pracovniku). Jak jiz bylo uvedeno vySe, vSichni
respondenti spadali do vékového rozmezi 35 — 65 let. Jednalo se o ndhodny vybér.

Prvni otdzkou v dotazniku, na kterou respondenti odpovidali, byla otazka zda

v minulosti navitivili Ceskou republiku a pokud ano, tak kolikrat.

Graf 7 Kolikrat jste v minulosti navitivil/la Ceskou republiku?
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Z grafu je patrné, Ze téméf 2/3 dotazovanych jiz v minulosti Ceskou republiku
navstivilo, coz je jist¢ pozitivné z hlediska rozvoje cestovniho ruchu. Naopak 61
dotazovanych doposud nasi republiku nenavstivilo. OvSem tento trend se v budoucnu
muze zménit s ohledem na vysledky dalsi otazky, kde respondenti zodpovidali, zda-li
maji v budoucnu zajem o navitévu Ceské republiky. Vysledky této otazky byly velmi
pozitivni, jelikoz celkem 136 dotazovanych zcelkovych 180 odpovédélo kladne.
Dokonce nékteti z dotazovanych jiz maji zakoupeny letenky ¢i jizdenky na cestu do
Ceské republiky a hodlaji tuto cestu uskute¢nit v nasledujicich mésicich. Pouze 28
respondenttl, tedy asi 6,5 % vSech dotazovanych, nema v budoucnu zdjem o navstévu
nasi republiky a 16 respondentii zatim nevi, zda by o navstévu méli zajem. U nékterych
respondenttl, kteti odpovédeli zaporn€ na tuto otdzku, mohla byt odpovéd’ ovlivnéna
negativni zkuSenosti z predeslé navstévy. Nékteii z nich zde byli okradeni ¢i nebyli
spokojeni s urovni nabizenych sluzeb. Marketingova komunikace a snaha subjektil
v cestovnim ruchu by se méla zaméfit predevS§im na ty respondenty, kteii doposud
nejsou o navitéveé Ceské republiky presvédéen.

S prvni otazkou také bezprostifedné souvisela i nasledujici otazka, ktera

zjistovala hlavni diivody a motivy navstévy nasi republiky.

Graf 8 Jaky byl hlavni diivod Vasi navitévy Ceské republiky?
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O business travel B leisure travel O transit

Zdroj: Viastni
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Z grafu je patrné, Ze mezi navstévniky pfevazovali leisure cestovatelé s 85 %
oproti business cestovatelim. Nutno dodat, Ze bussines travel se v poslednich letech
presouva z Evropy do asijskych statd, a toto pravidlo plati i pro Italii. Zatimco v Evropé
probiha asi 25 % italského pracovniho cestovniho ruchu, v Asii je to témét 48 %. (Zdroj:
BIT — Borsa Internazionale del Turismo, str. 17). Pro pouhé jedno 1 % respondentt byla Ceska
republika tranzitni zemi. Leisure turisté cestuji v jejich volném case a jejich motivy jsou
ruznorodé. Mezi dotazovanymi pievazovali turisté, ktefi mifili do naSi republiky s
organizovanym poznavacim zajezdem a cilem jejich navstévy byly kulturné-historické
pamatky. Pouze dva respondenti mifili do nasi republiky za sportovni akci nebo byli
Gcastniky $kolni turistiky. Skolni turistika se v Italii t&8i velké oblib&é a mnozi o ni mluvi
jako o fenoménu. Tento rok se ale predpokladd negativni Gtlum v této oblasti cestovniho
ruchu. Mnoho ucitelt a fediteli italskych kol vstoupilo do protestu proti rozhodnuti italské
ministryn¢ Skolstvi Mariastelly Gelmini. Ta letos pomoci reformy drasticky snizila diety, na
které ucitelé maji béhem Skolniho vyletu ndrok. Dokonce nékteré cestovni kancelate
v Rimini a Mildné nabidli ptispévek na zvySeni diet profesort, ale ani tento krok se nejevi
jako ten, ktery by soucasnou krizi vyiesil. Propad se tedy v roce 2011 v tomto segmentu
ocekava kolem 35 %. (Zdroj: www.repubblica.it/scuola/2011/news). Bohuzel se segmentem
Skolni turistiky se poji 1 nékteré negativni vlivy. Hoteliéti oceni, Ze jim tento segment
vyplni minisezénu, nest’astni jsou ale nékteti prodejci v turistickych obchodech. Italska
mlédez si totiz pobyt v Praze zpestiuje, tim, ze v téchto obchodech krade. Naptiklad pred
tfemi roky byla situace doslova netnosna a mnoho prodejcti muselo zavést bezpecnostni
opatfeni. Stejny pocet respondenti, pficestoval do nasi zemé&, aby zde navstivil své pratele.
Ti, ktefi pricestovali z Cisté pracovnich divodu, byli povétSinou ucastniky konferenci ¢i
odbornych seminait, které se konaly na naSem uzemi. Byla to napiiklad konference CIPO
vroce 2006, ktera feSila otazky tykajici se elektronickych metod dokumentace a
standardizace dat o kulturnich pamatkdch. Akademicti pracovnici lékatské fakulty
univerzity ve Florencii se pak ucastnili nékolika seminaiti a konferenci, které potradala
nemocnice Motol v Praze, se kterou dlouhodob& spolupracuji. Dalsi italSti ucastnici
cestovniho ruchu, kteii do Ceské republiky pfijeli v ramci pracovni naplné mitili na
Karlovu univerzitu, kde dojednavali podminky vyménnych studijnich pobyti mezi

Karlovou universitou a univerzitou ve Florencii. Nemén¢ vyznamna byla pracovni navstéva
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vyzkumnych pracovnikii Akademie véd ¢i odborniki, ktefi analyzovali vztahy mezi dily

¢eského a toskanského baroka.

Dalsi otazkou, ktera se v dotazniku objevila, byla otazka, co se respondentiim

nejéastéji vybavi ve spojeni s Ceskou republikou jako turistickou destinaci.

Graf 9 Co se Vam nejcéastéji vybavi ve spojeni s Ceskou republikou jako turistickou

destinaci?
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Zdroj: Viastni

Z grafu je patrné, ze 41 % respondentim, tedy asi 75 dotazovanym, se primarn¢
vybavi hlavni mésto Praha, coz je také nejCastéjsi cil italskych ucastnika cestovniho
ruchu mificich do Ceské republiky. Nasleduji kulturni pamétky a architektura s 18 %,
pfi¢emz nejcastéji navstévované pamatky byly nésledujici: Prazsky hrad, Karltiv most,
Nérodni divadlo, zidovské pamadtky, Prasnd brana, Staroméstské namésti a Vila
Tugendhat v Brn€. V Praze mezi dalsi velmi oblibend cile patii mista, na kterych travil
¢as znamy spisovatel Franz Kafka. [talsti turisté radi navs§tévuji Muzeum Franze Kafky
na Malé Strané. To mi potvrdilo i vedeni muzea na zdkladé¢ emailové komunikace.
Nejcastéji dle jejich vyjadreni celorocné navstévuji muzeum italské Skolni skupiny.
Dalsi asociaci, kterou maji italsti ucastnici cestovniho ruchu spojenou s nasi republikou

je Ceska gastronomie, a s tim souvisejici ¢eské pivo, které se u turistii t€8i vysoké oblibé
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a mnohdy se stava oblibenym suvenyrem, ktery si z Ceské republiky odvazeji. Podle
prizkumu agentury CzechTourism, ktery byl proveden v kvétnu roku 2010 si tuzemsti
navstévnici mysli, Ze nejcastéjSim suvenyrem je slivovice (32 % hlast), dale ktistalové
sklo (31 % hlasti), Cesky granat (15 % hlast) a Becherovka (10 %). (Zdroj:
www.kudyznudy.cz/2010/aktuality/suvenyry, ). 1 kdyz Italové vyhledavaji restaurace, které
vaii italské speciality a jsou v tomto sméru hodné konzervativni, obCas si dopfeji i
typicky &eskou kuchyni. Casto jsou ale ze strany italskych turistd &eské pokrmy
kritizovany pro jejich vysoky obsah tuku. Je pravda, ze mezi italskou a ¢eskou kuchyni
je diametralni rozdil, ktery v Evropé naleznete jen velmi ziidka. Celkem nelichotivy je
fakt, ze ncktefi respondenti povazuji nasi zem za Casty cil turistd, ktefi vyhledavaji
sexudlni turistiku. Mozna k tomuto obrazu pfispély cesty némecky hovofticich obcani
za hranice nasi zemé nebo také Kauza katarského prince. Nelichotivé je i to, Ze se Ceska
republika dostala v roce 2008 mezi 20 nejpopularnéjSich turistickych destinaci na svéte,
kde obsadila 15. pii¢ku. Roén& mé sexualni pramysl v Ceské republice obrat asi 10 mld.
korun. (Zdroj: www.novinky.cz/cestovani/zebricek nejpopularnejsich_sexualnich_des., online
12. 3. 2011) Naopak pozitivnim faktem je, Ze naSe republika je italskymi turisty vnimana
také jako zajimava a sympatickd zemé s piijemnymi obyvateli. Velmi kladné je
hodnocena pohostinnost a vstficnost mistnich lidi, coz v minulosti nebylo zvykem a je
to spise trend poslednich nékolika let.

Nasledujici otazka se tykala faktu, zda se respondenti setkali s propagaci Ceské
republiky na uzemi Italie. I kdyz témét vSichni respondenti odpovédé€li zaporné, spousta
z nich upozorniovala na skutecnost, Ze reklamnim kampanim obecné vénuji jen malou
pozornost a reklamnich spotd, plakati ¢i podobnych komunika¢nich nastroji si v§imaji

jen velmi ziidka.
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Graf 9 Setkali jste se na tizemi Itilie s propagaci Ceské republiky jako turistické

destinace?
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O Ano
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92%

Zdroj: Vlastni

VétSina dotazovanych, ktefi odpovédéli na tuto otazku kladng, se ucastnili
femeslného jarmarku, ktery se pofadal v prosinci roku 2010 v italském Milané. Jeden
respondent se pravidelné ucastni akci (vystavy, koncerty, diskuze), které jsou poradany
honordrnim konzuldtem ve Florencii. Honordrnich konzulati je v Italii celkem 9 a
spadaji pod kompetenci Ministerstva zahrani¢nich véci. Stejné tak dal$i respondent se
pravidelné ucastni spolecenskych vecerl, které poradd krajansky spolek ARCA ve
Florencii (Amici della Repubblica Ceca Associati Firenze). Tato asociace funguje jiz
devét let a jejim hlavnim cilem je rozvoj, podpora a marketingova komunikace iniciativ,
jenz by sméfovaly k poznani uméni, tradic, jazyka a kultury Ceské republiky. Potadaji
rizné akce po cely rok, naposledy v bfeznu tohoto roku promitali ¢esky film Protektor
s italskymi titulky. Dalsi akci, kde se respondenti setkali s marketingovou komunikaci
bylo Benatské bienale architektury (Biennale di Venezia dell Architettura). Minuly rok
se konal jiz 12. roc¢nik této akce, kde se uskutecnila piehlidka 54 zemi v oblasti
architektury. Ceska republika byla reprezentovana architektem Martinem RajniSem,

ktery je mimo jiné autorem PoStovny na Snézce.
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Dalsi dvé otazky v dotazniku mély za ukol zjistit, co negativniho a co
pozitivniho se respondentiim vybavi ve spojeni s Ceskou republikou jako turistickou

destinaci.

Graf 10 Co pozitivniho se Vam vybavi ve spojeni s Ceskou republikou jako

turistickou destinaci?
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Zdroj: Viastni

Z grafu, ktery zndzoriiuje nejcastéj$i odpovédi na pozitivni asociace ve spojeni
s Ceskou republikou jasn& vidime, e respondenti uvadéli na piednich mistech &eskou
historii a s ni spojené pamatky kulturniho dédictvi, které se na naSem uzemi nachazeji.
Celkem 16 % respondentli nasi zemi vnima jako cenové piijatelnou destinaci cestovniho
ruchu. Respondenti mnohdy kladné hodnotili, Ze pomér ceny a vykonu za poskytované
sluzby cestovniho ruchu je pro n¢ velmi uspokojivy a miize byt zdkladnim motivem
jejich navitévy. Mnozi respondenti navstivili Ceskou republiku t&sné po jejim vzniku,
tedy po roce 1993 a dalsi navstévu pak realizovali pfed rokem ¢i pfed dvéma lety.
Kladné pak tito navstévnici hodnoti rozmanitost nabidky sluZzeb cestovniho ruchu, ktera
se od jejich prvni navstévy vyrazné¢ zménila k lepSimu a sluzby tak dnes dosahuji
vysoké kvality, ktera Ceskou republiku fadi mezi stiedoevropskou $pi¢kovou destinaci.

Negativni asociace italskych Gi¢astniku cestovniho ruchu vi¢i Ceské republice
zachycuje nasledujici graf. Z dotaznikového Setfeni je zifejmé, ze témét poloviné

respondentll se nevybavi Zadna negativni asociace ve spojeni s Ceskou republikou jako
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turistickou destinaci, coz je bezesporu pozitivni vysledek. Dalsi respondenti negativné
vnimaji jazykovou bariéru, se kterou se v Ceské republice setkavaji. Nutno ale dodat, Ze
ti italSti turisté, kteti ovladaji anglicky jazyk na komunika¢ni urovni, vétSinou problém
s dorozuménim nemaji. Cesky jazyk fadime mezi slovanské jazyky, zatimco italsky
jazyk mezi roméanské jazyky. Itals§ti turisté se tak snadnéji dorozumi napiiklad ve
Spanélsku ¢i Portugalsku, kde je jim mistni jazyk bliz§i. Dalsim problémem, ktery
z dotaznikového Setfeni vyplynul, je skuteCnost, Zze Praha je jedinou turistickou
destinaci v Ceské republice, alespoii je to tak turisty asto vnimano. Chladné pocasi,
prili§ mnoho italskych turisti ¢i rast cen za sluzby cestovniho ruchu jsou dal§imi
negativnimi vlivy, které na italské turisty pii jejich pobytu v Ceské republice ptsobily.
Dalsi respondenti upozoriiuji, Ze byli v Ceské republice nékolikrat okradeni, nejéastéji
v metru nebo taxisluzbou. Okradani cizinct taxikafi je dlouholetym problémem, se
kterym se Ceska republika, a zejména Praha, potyka. Napiiklad v tnoru 2011 probghl
test, kdy televizni §tdb z Némecka zkousel poctivost prazskych taxisluzeb. Vysledek byl
velice tristni, a sice, ze $tab byl prakticky okraden pti kazdé jizdé. Mnohdy si taxikar
nauctoval cenu i 5x vys$i neZ méla byt. Mezi ostatni negativni aspekty, jenZ respondenti
jmenovali nejéastdji pii otazce, co negativniho se jim vybavi ve spojeni s Ceskou
republikou jako turistickou destinaci, fadime velky rozdil mezi bohatymi oblastmi nasi
republiky a chudsSimi periferiemi, nespokojenost s poskytnutymi sluzbami cestovniho
ruchu, malo kvalitnich ubytovacich kapacit v centru hlavniho mésta, obtizna dopravni
situace v centrech vétSich meést, smog a znecisténé ovzdusi v primyslovych méstech,
absence morte, pfiliS mnoho turistickych obchodi v centru Prahy, které nabizeji
nevkusné suvenyry. Zajimavym zjisténim bylo, Ze jeden z respondentli negativn¢ vnima
problematickou integraci romskych spoluobfanti do ceské spole¢nosti. DalSim

respondentim se nevkusné jevila vanoc¢ni vyzdoba hlavniho mésta.
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Graf 11 Co negativniho se Vam vybavi ve spojeni s Ceskou republikou jako

turistickou destinaci?
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Nasledujici otazka zjistovala, zda respondenti navstivili i jiné turistické

destinace nez hlavni mésto Prahu. Z grafu je patrné, Ze Praha se drZi na pomysiné

$pi¢ce, a je stale nejzadan&j$im cilem, za kterym italdti turisté cestuji do Ceské

republiky.

Graf 12 Navstivil/la jste béhem své navstévy i jind mista, nez-li hlavni mésto

Prahu?

Zdroj: Viastni
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Celkem 27 % tj. 48 respondentl navstivilo 1 jiné turistické oblasti nez hlavni
mésto Prahu. Nejcastéji ital§ti turisté cestovali do Brna, kde je opét nejvice lakaly
kulturni a historické pamatky. Naptiklad velmi hojné byla navstévovana vila
Tugendhat. Dal$imi oblibenymi cili byly Ceské Bud&jovice, Plzen, Karlovy Vary a
Cesky Krumlov & Zlin. Spousta italskych turistd si jednotlivdA mésta spojuje také
s nejslavnéjSimi osobnostmi, které v danych méstech piisobili. Radi se tak napiiklad ve
Zling vydavaji po stopich Tomase Bati, v Ceskych Budgjovicich po stopach slavného
vojaka Svejka a v Praze po stopach spisovatele Franze Kafky. Skute¢nost, Ze si italsti
turisté velmi oblibili Muzeum Franze Kafky, ndm potvrdilo i vedeni tohoto muzea
v emailové komunikaci, kde upozornilo na fakt, ze nejcastéji k nim zavitaji pravé skolni
skupiny italskych studentd. V Plzni pak hojné navstévuji plzeiisky pivovar.

Na otazku, zda ital§ti turist¢ maji povédomi o agentute CzechTourism,
odpovédeli kladné pouze dva respondenti. Mnozi agenturu CzechTourism zaménovali s
cestovni agenturou, 1 kdyz v dotazniku bylo jasné uvedeno, ze se jedna o agenturu,
jejimz hlavnim cilem je aktivni propagace Ceské republiky v zahrani¢i jako turistické
destinace cestovniho ruchu. Vysledek je ale celkem pochopitelny, vzhledem k tomu, Ze
agentura CzechTourism sidli v Milané a terénni Setfeni probihalo ve Florencii a vliv
agentury je zde tedy mens$i. V Itdlie existuje téz narodni agentura jejiz hlavnim cilem je
propagace Italie v zahrani¢i. Nazyva se ENIT (Italskd Narodni Agentura pro Cestovni
ruch) a na jejich webovych strankach www.enit-italia.cz, které jsou v Cestin€ naleznete
spousty uzite¢nych rad a informaci nezbytnych pro vas pobyt v Italii. Agentura ENIT
ma své vlastni zastoupeni i v Ceské republice, konkrétné na Vinohradech v Praze.

Celkem ¢tyti dotazovani se aktivné zucastnili akce s ndzvem ,,The very best of
Czech Republic®, coz byla akce, kterd se konala v dubnu minulého roku ve Florencii.

Na této akci probihala prezentace kultury, gastronomie a turismu Ceské republiky.
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Posledni otdzka v dotazniku zji§tovala potencidlni zajem italskych ucastniki
cestovniho ruchu o produkty, které jsou typické pro Jizni Cechy. Jednalo se o produkty

lazenstvi, cykloturistiku ¢i vodni sporty. Vysledky podrobné zachycuje nasledujici graf.

Graf 13 Mate zdjem o produkty typické pro oblast Jiznich Cech (lazeiistvi,

cykloturistiku, vodni sporty)?

12%

O Ano

B Ne

0 Nevim

Zdroj: Viastni

Vice jak polovina respondentli nema o tyto produkty zijem a dalSich 12 %
dotazovanych se zatim neni jisto, zda by téchto sluzeb vyuzilo. Mnozi si mysli, ze
produkty lazenistvi mohou na vyssi trovni nabidnout jiné evropské zemé, naptiklad
Mad’arsko, kde ma lazenstvi delsi tradici a lazeniské sluzby jsou turisty vnimany jako
kvalitn€j§i. Nekteti ucastnici cestovniho ruchu preferuji radéji italska lazeiiska
letoviska, jako je napiiklad ostrov Ischia, coZ je ostrov vulkanického piivodu a lazenstvi
zde ma dlouholetou tradici. Ti respondenti, kteti odpovédéli, Zze o tyto produkty zajem
nemaji, uvadéli jako hlavni divod, Ze preferuji poznavaci zajezdy, a to predevsim do

historickych center mést.
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8 Shrnuti a zhodnoceni vysledku dotaznikového Setieni

Celkem se dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano pro ucely této
diplomové prace, ucastnilo 180 akademickych pracovniku florentské university
(Universita degli Studi di Firenze). Akademicti pracovnici byli osloveni elektronickou
cestou, pomoci emailu, ktery obsahoval jako ptilohu vytvoreny dotaznik. Celkem bylo
odeslano 520 emailt obsahujici dotaznik, pficemz se vratilo 180 spravné vyplnénych
dotaznikli, které mohly byt pouzity pro ucely diplomové prace. VSichni respondenti
spadali do vékového rozmezi 35 — 65 let. VétSina dotazovanych byli muzi, ktefi tvoftili
62 % vsech respondentli. Neni to tim, ze by muzi v Italii cestovali vice nez Zeny.
V Itélii cestuji muzi a Zeny v téméf totozném poméru, a zeny jsou mnohdy hlavnimi
tvlirci rozhodnuti, kde a kam bude dovolena realizovana. Pomér je zde spiSe dikazem

toho, Ze v akademickych fadach univerzity pfevazuji pracovnici muzského pohlavi.

Graf 14 Pomér muzii a Zen mezi respondenty
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Zdroj: Vlastni

Vysledky terénniho Setfeni pfinesly mnohdy velmi zajimavé informace. Tak
napiiklad n&kteii respondenti oznacili Bratislavu za hlavni mésto Ceské republiky. Jsou
to predeviim ti respondenti, kteti doposud Ceskou republiku nenavitivili, a spojuji si ji i

nadale s Ceskoslovenskem. Né&kterym respondentim se na dovolené libilo v Tatrach,
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které oznacili za Ceské hory s kvalitnimi ubytovacimi kapacitami a sluzbami. Jeden
respondent dokonce jako nejhez¢i Ceské mésto oznacil polsky Krakov. Neni vyjimkou,
Ze nas stale mnoho italskych turistii vnima jako zemi Vychodni Evropy, i kdyZ bychom
se sami oznatili za zemi Stfedni Evropy. Ti respondenti, ktefi navitivili Ceskou
republiku ihned po jejim vzniku, si st€Zovali na tvrdé kontroly na statnich hranicich a
mnohdy neadekvatni zakroky ze strany policie.

Nepoctivy taxikafi a pouli¢ni kapsati byli pro mnohé italské turisty nepifijemnym
,zpestienim* jejich pobytu v Ceské republice. Tato skutenost je bohuzel v Praze
kazdodenni realitou, i kdyz by se mohlo zdat, Ze jde mnohdy o medialni masaz
vefejnosti ze strany medii. Vysledky terénniho Setfeni bohuzel potvrdily, Ze tyto
problémy v naSem hlavnim mést& stale pretrvavaji a nedélaji tak Ceské republice, a
Praze ptredevsim, dobrou vizitku.

Nékterym navstévnikiim vadi, ze se historické budovy pronajimaji ke
komer¢nim ucelim. Naptiklad umisténi fast-food restaurace Mc'Donald na Véclavském
namésti. Dal§im problém, se kterym se italSti ucastnici cestovniho ruchu v Praze setkali,
bylo oznaceni informacnich tabulich pouze v ¢estin€ nebo anglictin€. Tento problém ale
neshledavame jako zavazny, jelikoz angli¢tina je povazovana za mezinarodni jazyk a
vytvafet informacni tabule ve vice svétovych jazycich by bylo ponckud tézko
realizovatelné.

Italsti ucastnici cestovniho ruchu, ktefi mifi na svou dovolenou za hranice Italie,
vétSinou provadéji rezervaci svého pobytu pomoci cestovni kancelafe nebo agentury.
Takto svou rezervaci provadi kazdy ctvrty italsky Gcastnik mifici do zahrani¢i. Celkem
15, 8 % italskych ucastnikd cestovniho ruchu mificich do zahranic¢i na svou dovolenou
vyrazi bez rezervace, 13, 2 % si pak rezervaci tvofi prostfednictvim internetu, kde si
povétSinou rezervuji ubytovani a cestu. Rezervaci tvoii nejCastéji mésic dopredu. U
segmentu svatebni turistiky probihd rezervace uz ctyfi mésice dopfedu. Naopak u
pracovnich cest byva rezervace provedena tyden doptedu. (Zdroj: BIT — Borsa
Internazionale del Turismo, str. 19) Stale Castéji zacinaji byt itals$ti turisté citlivi na
naklady, které musi za dovolenou vynalozit. Je to vSak disledek finanéni krize, ktera

zasahla 1 odvétvi cestovniho ruchu.
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Terénniho Setfeni, které bylo realizovano pro ucely diplomové prace, se celkem
zucastnilo 180 respondentl. Pozitivné je vnimano, Ze celkem 119 z celkového poctu
dotdzanych v minulosti jiz navstivilo Ceskou republiku, nékteii znich dokonce
n&kolikrat. Tento vysledek svédéi o tom, ze Ceska republika je dileZitou a hojnd
navstévovanou sttedoevropskou destinaci, kterd mize turistim nabidnout nejen spoustu

atraktivnich pamatek a udalosti, ale i kvalitni sluzby cestovniho ruchu.

Graf 15 Navstivil/la jste v minulosti Ceskou republiku?

OAno B Ne

Zdroj: Vlastni
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9 Navrhy na zlepSeni stavajici situace

Zaver diplomove prace obsahuje ndvrhy, které by vedly ke zlepSeni stavajici
situace ve vztahu mezi italskymi Gcastniky cestovniho ruchu a Ceské republiky jako
sttedoevropské destinace cestovniho ruchu. Néavrhy byly formulovdny na zékladé
vysledkd terénniho Setfeni, které bylo provedeno pro ucely této diplomové prace.
Prvnim vlastnim navrhem je tvorba zajezdu pro italskou klientelu. V dotaznikovém
Setfeni se potvrdila hypotéza, e vétSina italskych w&astnika miticich do Ceské
republiky navs$tivi béhem své navstévy pouze hlavni mésto Prahu. Cilem je tedy
vytvofeni dvoudenniho zajezdu do Jiznich Cech (Tteboni, Cesky Krumlov), kde je
kladen diraz na spotiebu produktii typickych pro tuto oblast. Jak vyplynulo z vysledki
dotaznikového Setieni italska klientela preferuje poznévaci zajezdy zaméiené na historii,
architekturu a uméni. Z odpocinkovych aktivit jsou ji nejblize lazeiiské pobyty a sluzby.
O cykloturistiku & o vodni sporty jako dalii typické produkty Jiznich Cech, nebyl

prakticky projeven zajem.

9.1 Navrh zajezdu ,,Le Perle di Bohemia del Sud*

Jednalo by se pfevazné o kulturné — poznavaci kratkodoby zajezd, ktery by byl
koncipovan pro takové ucastniky cestovniho ruchu, ktefi chtéji svou dovolenou vénovat
poznavani atraktivnich mist cestovniho ruchu, poptipadé navstivit urcité kulturni akce.
Tyto charakteristiky italska klientela plné splituje. Pti takovychto zédjezdech je nutné
volit vhodny program, aby poznatky z ného byly riznorodé. Jde tedy o kombinaci
piirodnich objekti a méstskych pamatek a mist. Zajezd by byl nabizen jednak ¢eskym
cestovnim kancelafim a agenturam, které organizuji kratkodobé zajezdy pro zahrani¢ni
klientelu. Predpokladame, ze takovy ucastnik cestovniho ruchu by stravil naptiklad 2
dny v hlavnim mésté, a poté by se presunul do Jiznich Cech, kde by stravil opét 2 dny
své dovolené a odkud by byl pak zpétn€ zajistén napiiklad tranzit na prazské letisté.
Zajezd by byl dale nabizen italskym cestovnim kancelafim a agenturam, které své
klienty do Ceské republiky dopravuji autokarem. Vé&tsina z nich sméfuje do hlavniho

mésta. Slo by tedy vyuzit vyhody, Ze pii cesté z Italiec do Ceské republiky klienti
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pojednou pres oblast Jiznich Cech, kde by stravili dva dny své dovolené a poté
pokracovali do hlavniho mésta Prahy.

Trasa : Praha — Cesky Krumlov — Tieboii - Praha

Zdroj: http://portal.uur.cz/images/mapy/03-mapa-cr-cleneni-orp.jpg

Doprava

Doprava bude =zajisténa devatendcti mistnymi mikrobusy Mercedes Benz
Sprinter 19 + 1 (popfipadé deviti mistnymi mikrobusy). Cestovni kancelat témito
mikrobusy disponuje ve svém vozovém parku. Cena za 1 km jizdy byla stanovena na
25,- K¢. Doprava bude zajisténa jednim fidi¢em. Zastavky na trase se planuji v souladu

s dopravnimi ptedpisy a piedpisy o praci fidi¢e (AETR).

9. 1. 1 Harmonogram zajezdu ,,LLe Perle di Bohemia del Sud*

Harmonogram
cas
1.den Odjezd z Prahy 7:00
Ptijezd do Ceského Krumlova 9:30
Pl:Ohlldk’a Iv(f'umlovskeho zamku + 10:00 - 11:30
Zamecka véz
Individualni program 11:30 - 12:30
Spole¢ny obéd (Krumlovsky mlyn) 12:35-14:00
Navstéva Egon Schiele Art Centrum 14:05 - 15:30
Odjezd do Treboné 15:35
Prijezd do Treboné 16.35
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Wellness Aqua Viva 16:40 - 18:40
Ubytovani na hotelu 18:50
Vecere v resturaci Kopretina spojena s 19:00 — 22:00
degustaci vina ’ :
2.den Snidané 8:30 - 9:15
Navstéva Schwarzenberské hrobky 9:30 - 10:30
Navstéva Kostel Panny Marie Kralovny . .
a sv. Jilji (Treboniska Madona) 10:30 - 11:30
Spolecny obéd (Restaurace Supina a 12:00 - 13:15
Supinka) ) )
Navstéva expozice "Trebonsko- krajina . .
a lide" 13:30 - 14:30
Exkurze pivovar Regent 14:45 -16:00
Odjezd do Prahy 16:00
Piijezd do Prahy 18:30

Zdroj: Viastni

1. den

Odjezd v 7:00 z UAN Florenc, jelikoz toto autobusové nadrazi se nachazi
v blizkosti garazi, ze kterych bude mikrobus vyjizdét, a je tak vyhodnym vychozim
bodem celého zajezdu. Trasa povede pies Pisek a Vodiiany do Ceského Krumlova. Po
ptfijezdu nésleduje prohlidka Krumlovského zamku s cizojazyénym vykladem.
Zvolena byla prohlidkova trasa I. — Zamecka kaple sv. Jifi, Renesan¢ni hala, Vladatsky
pokoj Viléma z RoZzmberka, Znakova chodba, Antecamera, Pfipravna pokrmi,
Eggenbersky sal, Barokni jidelna, Baldachynovy salén, Loznice knéZzny Eleonory
Amalie Schwarzenbergové s orientdlnim saldonkem a soukromou kapli, Oblékdrna a
Maskarni sal. Po prohlidce nasleduji vystup na bezmala 55 m Sestipodlazni Zameckou
vé€Z. Pro prohlidce Krumlovského zdmku a Zamecké véze bude nasledovat individualni
program. Obéd je napldnovan ve stylové restauraci ,,Krumlovsky mlyn* na 12:35. Po
obéd¢ ucastnici zavitaji do Egon Schiele Art Centra, kde mohou shlédnout celoro¢ni
vystavu dél Egona Schieleho. Po prohlidce vystavy a dokumentace o zivoté tohoto
malife je naplanovan odjezd do lazeiiského méstecka Tieboné. Po celodennim
naro¢ném programu nasleduje pobyt ve wellness centru Aqua Viva v prostorech 14dzni
Aurora. K dispozici je plavecky bazén s mirn€ slanou vodou, parni kabina, sauny,
divoké teka, perlickova masazni lavice, sténova hydromasaz, whirpooly a tobogan. Po

relaxaci se ucastnici pfesouvaji do designového hotelu Romantick Tiebon, kde jsou
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ubytovani ve dvojlizkovych pokojich. Nasleduje spolecnd vecefe v restauraci
Kopretina, ktera je soucasti hotelu. Po vecefi je naplanovanad fizend degustace

moravskych vin.

2.den

Druhy den je zahjen snidani v hotelu. Nasleduje ptesun ke Schwarzenberské
hrobce, kde je =zajisténa prohlidka s cizojazyénym vykladem. Schwarzenberska
hrobka se nachézi asi 1 km od Tteboné¢ v anglickém parku pfti jihovychodni strané
rybnika Svét. Po prohlidce je zajistén pfesun zpét do Treboné, tentokrat do Kostela sv.
Panny Marie Kralovny a sv. Jilji. Jedna se o dvoulodni d¢kansky kostel z 2. poloviny
13. stoleti. Z gotickych umeéleckych dél je nejvyznamnéjsi socha Tieboriské Madony
z doby kolem roku 1400. V cené¢ prohlidky je 1 prohlidky rajské zahrady se studnou a
kiizova chodba. Ob&d je zajistén v proslul restauraci Supinka a Supina. Pro tgastniky je
zajisténo degustaéni menu s vybérem sladkovodnich ryb typickych pro Ttebotisko. Po
obéd¢ nasleduje navstéva stale expozice s nazvem ,,Krajina a lidé*. Tato modern¢
pojatd expozice je vénovand piirod¢ a krajiné CHKO Tiebonisko, rybnikatstvi, lazenistvi
a historii hospodaiského vyuzivani krajiny. Nalezneme zde interaktivni videopotady
v nékolika jazykovych mutacich. Na zavér zijezdu je naplénovana exkurze do
tteboriského pivovaru Regent. Exkurze je spojena s ochutndvkou piva. I kdyz jsou
Italové vyhlaSenymi milovniky vina, jsme pfresvédceni, ze oceni degustaci mistniho
piva, které se vaii v rodinném pivovaru v Tieboni. Primérny Ital rocné vypije 50 litra
vina, a tim se fadi na Sesté misto na svét€ za Vatikan, Francii, Andorru, Norfolk a
Lucembursko. Zatimco spotieba piva rocné na jednu osobu je az o polovinu mensi, tedy
zhruba 25 litrti piva. (Zdroj: www.wineinstitute.org/worldstatisticsarticle44, online 1. 4. 2011)
Stejné tak ob&d v restauraci Supina a Supinka, kde se budou podavat sladkovodni ryby,
které nepatii u Itali k oblibenym, je zde zahrnut cilené, aby turisté ,,ochutnali‘ mistni
speciality a navodili si tak autentickou atmosféru, ke které mistni pokrmy a pivo

bezesporu patii. Po exkurzi nasleduje odjezd do Prahy.
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9. 1. 2 Kalkulace zajezdu

Kalkulace zajezdu vychazi jednak z ¢asového harmonogramu, ale i ze zptisobu

dopravy a ostatnich sluzeb a jejich smluvniho zajisténi. Kalkulace je vlastné stanoveni

vlastnich ndkladl na kalkulac¢ni jednici, coz je vtomto piipadé ucastnik zajezdu.

Nejdiive sestavujeme tzv. pfedbéZznou kalkulaci, ve které stanovujeme predbézné

naklady a cenu zdjezdu pifed jeho zatazenim do nabidky cestovni kancelafe. Druhou

kalkulaci je tzv. vysledna kalkulace, kterd se ovSem sestavuje az po uskuteénéni

zajezdu. Touto kalkulaci se zjistuji skuteCné naklady, ale i1 tfeba pfiCiny piekrocni

téchto nakladd, pokud ke zvySeni doslo.

Tabulka 4 Nepfrimé naklady na skupinu

Cenas
Neprimé naklady na skupinu (18 lidi) Cena (bez DPH) | DPH 20 % | DPH
Doprava:: Celkem 435 km 25
Ké&/km vé.objizdeék
(5 %) 8700 2175 10 875
Cekaci &tvrthodina
a/30,-Ke 1920 480 2400
Stravné fidice 260 66 326
Parkovné celkem 280 70 350
Ubytovani fidice 585 65 650
Doprava celkem:: 11 745 2 856 14 601
Cenas
Cena (bez DPH) | DPH 20 % | DPH
Priivodce:: Odmeéna (1500 x 2) 2400 600 3000
Ubytovani 585 65 650
Stravovani 756 189 945
Privodce celkem:: 3 741 854 4 595
Celkem neprimé
naklady na skupinu:: 15 486 3710 19 196
Nepfimé naklady na 1 Mikrobus Mercedez
osobu Benz Sprinter 19 + 1 860 206 1066

Zdroj: Viastni
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V prvni fad¢ provadime kalkulaci nepfimych néakladii na skupinu. Kalkulace
ceny dopravy se odviji od toho, jaky druh dopravnich prostiedkl je pii zajezdl nutné
vyuzit. V naSem piipad¢ se jednalo o mikrobus s 20 sedadly, vcetné fidi¢e. Jedno
sedadlo je vymezeno pro pruvodce zdjezdu. Kalkulaci jsme tedy provadéli pro celkem
18 osob. V nasem zijezdu nebyly pouzity jiné druhy dopravy. Celkem za zajezd
urazime 435 km, v€etné piistavnych km z garaze a zpét. Nutné je také pocitat s rizikem
objizdek na trase. Proto se ke kone¢nému poctu kilometrii ptipocitava jesté 5 % rezerva
vyhrazena praveé pro mozné objizd’ky. Do dopravy déle zapocitdvame sazbu za ¢ekani,
stravné fidice dle Zakona ¢. 119/1992 Sb., o cestovnich nahradach. Déle je nutné
zapocitat 1 ubytovani fidice a parkovné. Do nepifimych nakladi na skupinu dale
zapocitavame sluzby privodce. Privodce méd narok na odménu, ddle zapocitdvame
ubytovani pro privodce a pln€ mu hradime i stravovani, které ma zajiSténo spolecné se
skupinou a zanikd mu tedy narok na stravné. Do budoucna pocitame s tim, Ze by se
vyuzivalo mistnich privodcd. Hlavnimi vyhodami je snizeni celkovych nakladii na
zajezd a ve&tsi znalost mistniho prostiedi. Obvykle ubytovaci zafizeni poskytne pfi
ubytovani 20 a vice osob ubytovani pro 1 osobu zdarma. V hotelu Design Romantick
Ttebon tato sleva neni smluvné zajisténa. Hotel poskytl 10 % slevu z celkové castky za
veskeré ubytovani. VétSinou je u skupinovych zdjezda soucasti ceny tzv. gratuita — to
znamena, Ze pti ubytovani 20 osob je zpravidla jedna osoba (napft. privodce) ubytovan
zadarmo. V nasi kalkulaci s gratuitou nepocitame, byla ale poskytnuta jiz zmifiovana
10 % sleva z celkové ¢astky za ubytovani. Po¢itdme-li nepfimé néklady na jednu osobu,

vyjde ndm celkova castka 1 066,- K¢ v¢. DPH.

Tabulka 5 Pfimé naklady na jednu osobu

Cena Cenas

Primé naklady na jednu osobu (bez DPH) DPH DPH
Ubytovani (DPH 10 %) Trebori Hotel Design
v¢. snidané Romantick 495 55 550

Ubytovani celkem 495 55 550
Stravovani (20 %) Restaurace Supina a

Supinka Ttebor 232 58 290

Restaurace Kopretina +

degustace vin 280 70 350
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Restaurace Krumlovsky

mlyn 160 40 200
Stravovani celkem 672 168 840
Vstupné (10 %) Krumlovsky zamek 135 15 150
Zamecka véz 45 5 50
Egon Schiele Art Centrum
Cesky Krumlov 90 10 100
Schwarzenberska hrobka 135 15 150
Pivovar Regent 90 10 100
Kostel Panny Marie
Kralovny a Sv. Jilji Tfebon 45 5 50
Expozice "TFeborisko-
krajina a lidé" 45 5 50
Wellness centrum Aqua
Viva 90 10 100
Vstupné celkem 675 75 750
Pojisténi Pojisténi 15,- K&/den 30 X 30
Pojisténi celkem 30 30
Pfimé naklady na
osobu celkem:: 1872 298 2170

Zdroj: Vlastni

Pti vypoctu ptimych nakladli na 1 osobu vychdzime ze smluvni ceny ubytovani,
stravovani, pojisténi a souhrnu vstupti do navstivenych objektd. Jednotlivé sluzby
podléhaji odlisné sazbé dané. U cen jednotlivych sluzeb jsou smluvné zajistény
hromadné slevy. Souctem piimych a nepfimych nakladl vypocteme cenu zdjezdu pro
jednu osobu. K této cené je dale nutné pficist pfirazku cestovni kanceldfe, v naSem
piipadé 20 %. Na zavér se cena zdjezdu zaokrouhluje na desetikoruny nahoru. Kone¢na
cena zajezdu ¢ini 3 890,- K¢ Cena by byla také piepocitana na € dle aktudlniho

kurzovniho listku CNB.
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Tabulka 6 Vypocet ceny zijezdu na 1 osobu

Vypocet ceny zajezdu
pro 1 osobu
Cena bez DPH Cena s DPH

Naklady na skupinu 860 1 066
Naklady na 1 osobu 1872 2170
Mezisoucet 2732 3236
Prirazka CK (20 %) 546 647
Mezisoucet 3278 3883
Celkem po zaokrouhleni:: 3 890

Zdroj: Viastni

9. 2 Projekt ,,Partnerska mésta“

Dals$im navrhem, ktery by vedl ke zlepSeni stavajici situace je rozvoj spoluprace
mezi Ceskymi a italskymi mésty. Tzv. partnerskd mésta zacala po Evrop¢ vznikat po 2.
svétové valce. Jsou to takové mésta, ktera navzdory geografické vzdalenosti vzdjemné
péstuji dobré vztahy mezi svymi obyvateli a organizuji vyménné pobyty mezi
jednotlivymi zemémi. Ideu partnerskych mést plné podporuje i Evropska unie, ktera
kazdoro¢né uvoliiuje urcity obnos na rozvoj takovychto projekti. V soucasné dobé je
spoluprace mezi nékterymi Ceskymi mésty a partnerskymi mésty v Italii na vysoké
urovni, a proto by bylo dobré tyto vztahy udrzovat a rozvijet i v budoucnu. Naptiklad
Karlovy Vary maji v Italii hned dvé partnerska mésta — Viareggio a Cassino. Smlouva
s lazeniskym mésteckem Viareggio byla podepséana jiz v roce 1987. Toto méstecko se
nachazi v toskanské provincii Lucca a ma témeér 63 000 obyvatel. V soucasnosti obé
meésta jednaji o propojeni uméleckych skol a v budoucnu by radi spojily Karneval
Viareggio a Karlovarsky karneval. Dal§imi mésty, které maji partnerskd mésta v Italii
jsou nasledujicich — Ceska Tiebova (Agrate), Cesky Krumlov (San Gimignano),
Hodonin (Cattolica), Bruntéal (Castellarno), Jablonec nad Nisou (Marsiciano), Znojmo
(Trento), Celakovice (Tresore), Lanskroun (Castiglione), Litomysl (San Polo d’Enza).

Vidime, Ze partnerskych mést mezi Ceskou republikou a Italii je opravdu
mnoho. Vhodné je pokud spolupraci mezi sebou navazi mésta, kterd maji napiiklad

stejnou historii ¢i podobné demografické ¢i jiné charakteristiky. Pfi osobnim rozhovoru
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na Informacnim a kulturnim stfedisku v Tteboni jsem ziskala informaci, Ze v roce 2010
navstivilo lazeniské mésto Ttebon jen n€kolik desitek italskych turisti. Mnozi z nich
piijeli pouze na jeden den. Podobnou informaci mi potvrdili 1 pi1 osobnim kontaktu na
recepci Lazni Aurora a Lazni Berta. V roce 2010 byl v Laznich Berta ubytovan pouze
jeden italsky klient, v Laznich Aurora to byli celkem tfi ital$ti turisté, kteti se v laznich
ubytovali. Tato statistika neni pfili§ lichotiva. Mésto Treboni mé& v soucasnosti celkem
Styfi partnerska mésta — Schrems (Rakousko), Utena (Litva), Interlaken (Svycarsko),
Horsens (Déansko). Vhodnym feSenim by bylo navazani spoluprace s nckterym
z italskych mést, ¢imz by se pfiliv italskych turisth do Tieboné podstatné zvysil.
Nejvhodné€jsi by byla spoluprace s nékterym z lazeniskych mést Itdlie, napiiklad s
Chianciano Terme, coz je malé lazeiiské méstecko nachazejici se ve stiedni Italii
v regionu Toskansko. Chianciano Terme je diky cetnym minerdlnim prameniim a
pifijemnym klimatickym podminkdm vyhldSenym lazeniskym stfediskem. Dal§im
vhodnym partnerskym méstem by bylo naptiklad lazetiské méstecko Merano, které je
od Ttebon¢ vzdaleno pouhych 530 km.

V této souvislosti by bylo vhodné zapojit se do programu ,,Evropa pro ob¢any*
(Europe for Citizen), coz je jeden z programii Evropské unie pro obdobi 2007 — 2013.
Jedna se o komunitarni program, ktery je spravovan Evropskou komisi, a ktery je uren
pro staty EU. Na zakladé dohod jsou tyto programy otevieny i kandidatskym zemim a
nékterym zemim EHP. Ve vétSiné piipadd komunitarni programy podporuji
mezinarodni projekty. Hlavnim cilem celého programu je pfiblizeni Evropské unie
obcaniim ¢lenskych stati. Snahou je podpoteni obc¢anti, aby byli aktivnéjsi ve verejném
zivoté, uvédomili si spole¢né hodnoty a vzajemnou soudrznost. Kladen je také diraz na

historii a kulturu. Obecné a specifické cile l1ze tedy shrnout nasledovné:

1. Obecné cile

- Poskytovani pftilezitosti ob¢aniim ve spolupraci a podileni se na budovani
demokratické Evropy

- Rozvijet védomi o evropské identité, kterd vychazi predevsim ze stejnych hodnot,
kultury a historie

- Posilovat toleranci, kulturni a jazykovou rozmanitost

- Podporovat pocit sounalezitosti k EU
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2. Specifické cile

- Podpora ¢innosti, diskusi a tivah souvisejici s evropskym ob¢anstvim, demokracii a
spole¢nymi hodnotami

- Setkavani obcanli z riznych komunit - cilem je aby mohli sdilet a vyménovat si
nazory, zkusenosti a hodnoty, a spolecné pak utvareli budoucnost

- Snaha o pfiblizeni EU jejim obcantim tak, ¢ budou propagovany evropské hodnoty
a uspéchy

- Jednotnd podpora spoluprace mezi organizacemi obcanské spolecnosti a obCany ze
vSech zucastnénych stat (Zdroj: www.culturnet.cz/index/page 211, online 4. 4. 2011)
Celkovy rozpocet na obdobi 2007 — 2013 ¢ini 215 miliont €. Tyto prostfedky jsou

procentudlné rozdéleny mezi 4 hlavni oblasti podpory.

a) Aktivni ob¢ané pro Evropu — do této oblasti podpory spadaji mezinirodni a
mezisektorové projekty a dale twinningova partnerstvi mést. Cilem jsou tedy specifické
¢innosti evropskych obyvatel, které vedou k vyméné zkuSenosti, hodnot a ndzoru mezi
partnerskymi evropskymi mésty. V tomto ptipadé se miize jednat o pilotni, jednorazové
nebo viceleté dohody, které zaujimaji vice programovy piistup a zahrnuji fadu ¢innosti.
Pokud by se tedy mésto Tteboil chtélo zapojit do tohoto evropského programu, tato
oblast podpory by se jevila jako nejvhodnéjsi variantou. Z celkové ¢astky rozpoctu je
pro tuto oblast vymezeno celkem 45 %.

b) Aktivni obcanska spoleénost pro Evropu - v této oblasti se podpora zamétuje
piedevsim na neziskové organizace zabyvajici se vyzkumem v oblasti vefejné politiky,
dale je to strukturdlni podpora organizaci obcanské spolecnosti na evropské urovni a
v neposledni fad¢€ podpora projektii uskutec¢tiovanych z podnéti obcanské spolecnosti.
Na tuto oblast podpory je vymezeno 31 % z celkové ¢astky programu.

¢) Spole¢né pro Evropu — finanéni podpora ¢ini 10 % z celkového rozpoctu tohoto
programu. V této oblasti podpory jde o financovani viditelnych akei, jako jsou oslavy ¢i
celoevropské konference. Dale pak studie a Sifeni informaci.

d) Aktivni evropska pamét’ — tato oblast podpory si za cil klade ochranu hlavnich mist
a pamatnikli obéti nacismu a stalinismu. Na tuto oblast podpory byla vymezena celkem
4 % z celkového rozpoctu projektu ,,Evropa pro obCany*.

(Zdroj: http://www.southbohemia.eu/europe-for-citizens, online 5. 4. 2011)
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Zadatelem vtomto evropské programu mohou byt piedeviim neziskové
organizace, vyzkumnd centra, mistni samospravy, agentury, komory, asociace,
univerzity, Skoly, vyukové instituce. Jsou to tedy predevsim ty subjekty podporujici
aktivni evropské spolecenstvi. Na administrativni ikony bylo vyhrazeno celkem 10 %
z celkového rozpoctu programu.

Bylo by tedy jisté pfinosem, kdyby se mésto Tiebon jako tizemni spravni celek
do tohoto projektu zapojilo a navéazalo novou spolupraci s nékterym z italskych mést.
Vzéajemna spoluprace, vyménné pobyty nebo konference by vedly ke zvySeni ptijezdl
italskych ob¢ani do Ceské republiky, a zde konkrétng i do Jiznich Cech. Existuje zde i
Sance, Ze italSti obCané, ktefi by Trebon navstivili v ramci néjaké organizované akce na
zdklad® partnerstvi obou mést, by pozd&ji do Ceské republiky pfijeli op&tovng,
napiiklad se svymi zndmymi nebo piibuznymi. Na zaklad¢ jejich navstévy by byl
zajistén 1 marketing zaloZzeny na osobnim doporuceni tzv. worth-of-mouth marketing.
Zapojeni do tohoto programu by piineslo spoleCensky vyznam pro kulturni a

spoleCensky Zivot obcanii ve méste.

9. 3 CouchSurfing a Home Exchange

Tyto dva koncepty funguji na principu reciprocity, to znamena, ze uzivatelé
ziskaji pristup k informacim az posléze, co poskytnou informace o sob&. CouchSurfing
aneb bezplatné ubytovani cestovatelli po celém svété dnes vyuziva bezmadla vice jak
milion lidi. Cilem tohoto projektu, ktery se zrodil v hlavé zakladatele tohoto typu
cestovani Caseyho Fentona, je krom¢ minimalizace nakladl na cestovani také navazani
novych kontakti a ptatelstvi mezi lidmi po celém svété. Princip funguje jednoduse.
Zajemce se zaregistruje napiiklad na webovych strankach www.couchsurfing.com, kdeo
sob¢ uvede pravdivé informace. Poté si vytvoii sviij vlastni profil a mize se ucastnit
ruznych diskuzi na serveru. Kdyz se poté rozhodne cestovat do vybrané destinace, stac¢i
pouze, aby kontaktoval vybrané osoby v dané oblasti. Nasledné si domluvi vSechny
podminky, které jsou nezbytné pro realizaci cesty. Samoziejmé, Ze dulezitym
principem, aby tento koncept mohl fungovat je fakt, Ze pokud n¢kdo na oplatku
kontaktuje vas za ucelem prespani ve vasi domacnosti, mé¢li byste mu vyhovét. Ovsem

podminkou to neni. V soucasnosti je tento koncept hojné vyuzivan predev§sim mladymi
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cestovateli po celém svété. Nejvice registrovanych ¢lenil nalezneme v USA (140 000
registrovanych c¢lentd), Francii (50 000 registrovanych clen) a Némecku (45 000
registrovanych ¢lentl). Italie se fadi na 6. pticku se 14 000 registrovanych ¢lenti. (Zdroj:
http://'www.cestovatel.cz/clanky/couchsurfing-bezplatne-ubytovani-cestovatelu/, online 1. 4.
2011). Koncept HomeExchange doslova v pfekladu znamend ,vyména domovi‘.
V soucasnosti je na webové adrese www.HomeExchange.com zaregistrovano pies
40 000 doméacnosti ve 143 zemich svéta. Tato forma cestovani se stava ¢im dal tim vice
modernim a populdrnim stylem cestovani, predevSim pak pro mladé lidi. Princip
funguje na vyméné bytu nebo domu po dobu dovolené. Hlavni vyhodou tohoto druhu
cestovani je skutecnost, ze ucastnikiim tento koncept nabizi jednoduchou cestou poznat
zivot a zvyky mistnich lidi, ktery by v hotelu nebo jiném ubytovacim zafizeni
nepoznali.

V ramci podpory pifjezdového cestovniho ruchu do Ceské republiky by bylo
vhodnym feSenim vytvofit Cesko-italskou webovou stranku, kde by se registrovali
predeviim mladi ob&ané Ceské republiky a Italie. Na zakladé zalozenych profila na
tomto webu by nasledné dochéazelo k vyménnym pobytim, pfenocovani nebo k vyméné
bytli a domt na kratsi casové obdobi jako je tomu v pfipadé koncepci CouchSurfing a
Home Exchange. Finance na zfizeni a provoz takovéto stranky by mohly byt cerpany
z komunitarniho programu ,,Mladez v akci* (Youth in Action). Program je zamétfen na
volnocCasové aktivity mladeze, pfi kterych dochazi k rozvoji a poznani diverzit
jednotlivych narodnich kultur a propaguje se myslenka sjednocené Evropy. Na zaklad¢
vzniklé komunity na webu by néasledné mohla byt organizovana rizné spolecna setkani,
kde by si mladi ob&ané Ceské republiky a Italie vymétiovali své zkusenosti a poznatky
z cestovani po cizi zemi. Doslo by tak k naplnéni hlavni cile programu — podpoie
neformalniho vzdelavani mladeze. Program je ziizen na obdobi 2007 — 2013. Rozpocet
programu ¢ini celkem 885 mil. €. Finan¢ni prostiedky jsou opét rozdéleny do nékolika
oblasti podpory — Mladez pro Evropu, Evropska dobrovolnickd sluzba, MladezZ ve svéte,
Systémy na podporu mladeze, Podpora evropské spoluprace v oblasti mladeze.

U obou koncepti — CouchSurfing, HomeExchange — dochézi k aktivni podpote
piijezdl ucastnikd cestovniho ruchu a dochazi ke zna¢né mobilité ucastniki cestovniho

ruchu. Nespornou vyhodou pro ucastniky cestovniho ruchu, kteti preferuji a realizuji
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tento druh cestovani, je snizeni ndkladl o ubytovaci naklady. Pfesto mé piijimaci zemé
zajisténa odpovidajici finanéni prostfedky plynouci z tohoto druhu cestovani. Turisté se

totiz v dané zemi stravuji, navstévuji pamatky, spolecenské akce a nakupuji suvenyry.

9. 4 Putovani po stopach italskych stavitelu

Byli to prave italsti stavitelé, kdo zacal v eskych zemich §itit renesanci, a s tim
spojené architektonické umeéni. Giovanni Spazia, Paolo delle Stella, Giovanni Maria
Aostalli, Allio S. Carlone, Domenico Martinelli, Francesco Coratti nebo Augustin
Gallus — ti vSichni zanechali své umélecké stopy na rliznych stavbach v naSem hlavnim
mésté Praze. Poslednim navrhem, ktery by vedl k podpote piijezdii do Ceské republiky
z Italie, by bylo vytvofeni takové turistické trasy, ktera by mapovala architektonické
pamatky, které kdysi vznikly pravé zasluhou italskych mistri. Italové jsou pravem hrdi
na to, Ze pravé z Italie pochéazi vétSina proslulych staviteld, jejichZ dila obdivuji lidé po
celém svété. Sami Italové pak radi navstévuji pamatky, na nichZ se velkou mérou kdysi
podileli jejich krajané. Trasa by zalinala na Loretanském ndmésti v Cerninském
palaci, kde nyni sidli Ministerstvo zahrani¢nich véci, a proto by prohlidka zahrnovala
pouze exteriér stavby. Autor prvnich skic ndvrhu byl italsky architekt Giovanni Lorenzo
Bernini. Hlavnim architektem stavby byl Francesco Caratti. DalSimi architekty, kteti na
palaci pracovali, byli Giovanni B. Maderna, Domenico E. Rossi, Giovanni B.
Alliprandi. Trasa by dale pokracovala na prazskou Loretu, ktera se prakticky nachézi
naproti Cerninskému paldci. Loreta je povazovana za architektonickou stavbu, ale také
za barokni poutni misto, jehoz vehlas je srovnatelny s véhlasem znamé soSky Prazského
Jezulatka. Hlavnim architektem byl italsky stavitel Allio S. Carone. Dalsi zastavkou by
byl Prazsky hrad. Zde by se uskutecnila prohlidka Matyasovy brany, kterd je dilem
architekta Filipa Giovanniho Maria. Matyasova brana je slavnostnim vstupem do
Prazského hradu ze zapadni strany. Tento slavny italsky architekt se také podilel na
navrzich Spanélského silu na Prazském hradé. Tyto prostory ale nejsou vefejnosti
bézné piistupné. Nésledujici navstivenou pamatkou by byla bazilika sv. Jifi na Jifském
namésti Prazského hradu. Tu navrhoval architekt Francesco Caratti. Letohradek
kralovny Anny by byl nasledujici zastavkou na prohlidkové trase. Ten je dilem

architekta Giovanna Spazia, jenZ byl hlavim stavitelem. Paola della Stella byl pak
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spole¢ns s Giovannim Mariem Aostelou hlavnim kamenikem a sochafem. Piedposledni
zastavkou bude zvonice chramu sv. MikulaSe na Malostranském ndmésti. Tuto
zvonice v roce 1755 italsky stavitel Anselmo Martino Lurango. Posledni pamatkou,
kterou turisté navstivi v rdmci této prohlidky, bude Malostranska radnice, na které se
vysokou mérou podilel stavitel Fillipi Giovanni Maria.

Hlavni mésto Praha v roce 2010 vyhlasilo nasledujici granty v oblasti cestovniho
ruchu na rok 2011.

a) Projekty na téma ,,Praha jinak, jind Praha“

b) Projekty na téma ,,OZiveni ptijezdové turistiky do Prahy na obdobi mimo hlavni
sezonu (listopad — biezen)*.

c) Projekty podporujici aktivni rozptyl névstévniki Prahy za hranice Prazské
pamatkové rezervace, vedouci k oziveni programové turistické nabidky

v meéstskych castech.

d) Projekty podporujici poznavaci piijezdovou turistiku ¢eskych déti a mladeze do

Prahy.

e) Projekty na podporu MICE — Konference, Incentivni akce, Kongresy, Veletrhy
f) Projekty smétujici k prezentaci hl. m. Prahy v zahrani¢i jako vyznamné
turistické destinace.

Je tedy velmi zadouci tato grantova témata kazdorocné peclivé sledovat. Nas
projekt by tak mohl teoreticky byt financné zajistén prostfednictvim grantu hl. m. Prahy.
Grantové téma ,,Oziveni piijezdové turistiky do Prahy na obdobi mimo hlavni sezonu
(listopad — brezen) by se jevilo jako vhodné, kam bychom nas projekt mohli pfihlasit a
prostiednictvim projektu zazadali o pfidéleni dotace. Financ¢ni prostiedky by byly
pouzity na marketingovou komunikaci tohoto projektu smérem k cilovym segmentim
navstévnikl. Propagacni materidly by byly zaslany do italskych cestovnich kancelafi a
agentur, které ve své nabidce nabizeji zajezdy do Ceské republiky. V soucasnosti se na
celém uzemi Itdlie nachdzi asi 160 cestovnich agentur a kancelafi, které nabizeji
kratkodobé poznavaci zajezdy do Ceské republiky. Dale by finanéni prostiedky byly
pouzity na Skoleni kvalitnich pravodct, kteti by turisty po dané trase provadéli a

vénovali jim odborny vyklad v italském jazyce.
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10 Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat ¢innost agentury CzechTourism, ktera
ptisobi jednak v Ceské republice, ale méa celkem i 26 zahrani¢nich zastoupeni po celém
svété. Diplomova prace se detailnéji zameéfila na cCinnost agentury CzechTourism
v Italii, kde je hlavni strategii cilena turistika. Marketingova komunikace je zamétena
na Ctyfi hlavni oblasti podpory — golfovou turistiku, cirkevni turistiku, skolni turistiku a
caravaning.

Po provedeni piislusné analyzy lze konstatovat, Ze zahrani¢ni zastoupeni
agentury CzechTourism v Italii plni v oblasti marketingové komunikace Ceské
republiky vyznamnou funkci a jeji ¢innost dlouhodobé vede k podpoie piijezda
zahrani¢nich, italskych, turistd do Ceské republiky. V roce 2010 navstivilo Ceskou
republiku celkem 332 989 italskych turistd, coZ znamend, Ze italsky trh cestovniho
ruchu je pro Ceskou republiku patym nejvyznamngj$im zdrojovym trhem pro rok 2010
— po Némecku (1350 336), Rusku (413 765), Velké Britanii (367 870) a Polsku
(350 957). Italové jsou vérnymi cestovateli, kteii pii svych cestach hledaji zabavu,
emoce a radi zkouSeji nové zazitky. Zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism
v Italii kazdoro&né realizuje aktivity, které vedou bezprostiednd k propagaci Ceské
republiky jako vyznamné turistické destinace. V roce 2011 to bude naptiklad ucast na
veletrhu BTM v Neapoli, veletrh Travelexpo v Palermu ¢i aktivity, které se budou
zamé&fovat na propagaci Ceské republiky jako golfové destinace. Dale budou
organizovany press tripy (napi: Praha pro gaye a lesbicky) nebo tieba prezentace
Festivalu Prazské jaro. Povédomi o Ceské republice jako turistické destinaci se lisi
region od regionu. Nejvys§si povédomi maji turisté ze severnich regionti Itélie
(Lombardia, Trentino Alto Adige, Piemonte, Friuli Venezia Giulia). Italsti turisté u nas
preferuji prespani ve étythvézdickovych hotelech a v Ceské republice v priméru stravi
3,8 dni. Italsky trh cestovniho ruchu byl v roce 2009 dokonce tietim nejvyznamnéj$im
zdrojovym trhem pro Ceskou republiku. V roce 2009 navstivilo Ceskou republiku
celkem 357 492 italskych ucastnikli cestovniho ruchu. To, Ze se pocet v roce 2010
mirné snizil bylo nasledkem nékolika negativnich vlivii. Byl to naptiklad vybuch

islandské sopky Eyjafjallajokull, coz vedlo k uzavieni n€kolika vyznamnych letist’ na
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severu Italii a k vyraznému omezeni letecké prepravy. DalSim negativnim vlivem byla
nepiizniva kombinace statnich svatkii. Pravé ve dnech statnich svatkl Italové nejradéji
cestuji po Evropé. BohuZel tato skuteCnost se ocekdva i vroce 2011, kdy se Den
osvobozeni shoduje s Velikonocnim pondélim. Italové tak tedy pfijdou v podstaté o
jeden den volna. Stejna situace nastane také na jate, kdy prvni kvéten pfipadne na
nedsli. Je jiz tradici, Ze Italové nejvice piijizd&ji do Ceské republiky v srpnu, kdy maji
italSti Skolaci prazdniny a vétSina italskych rodin tak pldnuje dovolenou pravé na tento
meésic. Naprostd vétSina italskych turisti smétuje pii své navstévé do hlavniho mésta
Prahy. V roce 2010 to bylo 277 396 italskych ucastnikii cestovniho ruchu z celkovych
332989 italskych turistd, kteii vtomto roce Ceskou republiku navitivili. Touto
skutecnosti se potvrdila i prvni pracovni hypotéza, kterd byla stanovena v tvodu
diplomové prace. VétSina italskych Ucastnikii cestovniho ruchu cestuje pouze do
hlavniho mésta Prahy. Stejny vysledek byl potvrzen i z dotaznikového Setieni, kde
vyplynulo, Ze pouhych 27 % ze 180 respondentll navstivilo béhem své navstévy i jiné
destinace na tizemi Ceské republiky , nez-li jen hlavni mésto Prahu. Skute¢nost, Ze
Praha je povazovana za jediny turisticky cil v Ceské republice bylo v negativn&
vnimano i u respondentt, ktefi se ucastnili terénniho Setfeni, které bylo realizovano pro
ucely této diplomové prace. Marketingova komunikace agentury CzechTourism, by se
tak v budoucnu méla zaméfit také na ostatni kraje Ceské republiky.

Druhéd pracovni hypotéza stanovovala, ze ital§ti ucastnici cestovniho ruchu
budou mit zdjem o produkty typické pro oblast Jiznich Cech. Tuto hypotézu musime
bohuzel vyvratit na zaklad¢ vysledkil terénniho Setfeni. Z n¢ho vyplynulo, Ze italsti
ucastnici cestovniho ruchu jsou takovym segmentem, ktery preferuje poznavaci zajezdy
do historickych center mést, kde nejrad€ji navstévuje kulturni pamétihodnosti. Pouhych
35 % ze 180 dotazovanych by mélo zajem o lazeniské sluzby. O cykloturistiku ¢i vodni
sporty nebyl prakticky ze strany respondentt projeven zajem.

Agentura CzechTourism by do budoucna méla pokracovat ve svych aktivitach, a
to jak na domécim trhu cestovniho ruchu, tak i na zahrani¢nim trhu. Svou propagaci by
méla ale zaméfit tak, aby do budoucna byl vytvofen obraz o Ceské republice jako o
mistu, kam je dlivod cestovat. K tomu je zapotiebi originalita, napaditost a flexibilita. Je

tedy nutné, aby Ceské republika navenek vystupovala sourodé a jednotng. Jediné tak
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muze v budoucnu dosdhnou jesté vétsi oblibenosti u zahrani¢nich navstévnikd. Pokud

se toto povede budeme moci hovofit o cilené podpofte.
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11 Summary

This thesis analyses the activity of the agency CzechTourism. This agency is a
state contributory organization which was established in 1993 and its founder is the
Ministry of regional development. The main aim of this organization is to promote and
advertise the Czech Republic as an important tourist destination in the middle of
Europe. The CzechTourism agency has also representation abroad — 26 branch offices
are located around the world. This thesis focuses on the branch office in Italy (Milano).
This office has the main aim to introduce the Czech Republic to Italian clients and to
awake their needs to travel to our country for a vacation or for a short visit. This branch
office has four main segments of support — golf tourism, scholar tourism, religious
tourism and caravanning.

Author’s own survey was carried out between October 2010 and February 2011
which analyzed the relation between Italian participants of tourism and the Czech
Republic as an important tourism destination in the middle of Europe. A questionnaire
with 11 questions was distributed among the academicians at Univerzita degli Studi di
Firenze (Florence). Results of this research are described in the Chapter 7. The agency
CzechTourism is a very important organization and results of its hard work are
illustrated by the fact that the arrivals from abroad have a growing trend. 332 989 of
Italian tourists visited the Czech Republic in the year 2010. This result leads to the
conclusion that the Italian tourism market is on the fifth place of importance for the
Czech Republic. Knowledge about the Czech Republic differs according to the area —
while people know a lot about our country in the northern Italy, the knowledge in the
southern Italy is rather poor. The arrivals in the year 2010 were influenced by some
negative factors — for example by the activity of the Iceland volcano that complicated
the air traffic or by the fact that Italian inhabitants had less public holidays this year.

Prague is considered the only interesting destination in the Czech Republic — this
is the most frequent answer concerning the negative factors and weaknesses according
to Italian tourist. Thus the hypothesis number one was confirmed by this result. The
second hypothesis was disapproved by the result of the survey. It means that the Italian

tourists are not interested in tourist market products which are typical for the region of
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South Bohemia. It is very important to provide one clear and coherent picture of our
country and to share a co-ordinated concept of its promotion in the future. For this aim
it 1s necessary to use originality, innovations and flexibility. This is the way how the
tourists will perceive the Czech Republic as a destination which is beautiful, interesting,

and unique and definitely worth a visit.
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Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik vztahu italskych acastniku cestovniho

ruchu a Ceské republiky jako vyznamné turistické destinace

Buon giorno,

Mi chiamo Hatleovéd Karolina e ho studiato a Firenze
nel semestre estivo dello scorso anno, all’'Univesitd degli
Studi di Firenze. Nella mia tesi di laurea analizato il
rapporto tra i turisti italiani ela Repubblica Ceca.

Questa tesi dovra ricercare nuove opportunita e
possibilita in questo interessante campo. Invio alcune
domande e vi sardé grata se me rimanderete compilate via
email.

Le vostre risposte contribuiranno al miglioramento
della mia tesi. Per rispondere alle domande occorrono circa
10-15 minuti.

Apprezzo il Vostro aiuta. Grazie mille.
Baci e saluti a Firenze,
Hatleova Karolina

1. Avete mai visitato la Repubblica Ceca? In caso
affermativo, gquante volte?

2. In caso affermativo, quali sono state le ragioni
principali della Vostra visita?

3.Che cosa Vi wviene 1in mente 1in relazione alla
Repubblica Ceca in quanto destinazione turistica?




4. Siete wvenuti a contatto con iniziative promozionali
della Repubblica Ceca in alcune parti dell’Italia(in
una fiera, ad un festival, in una mostra ecc.) °?

5. Quali cose negative Vi vengono in mente in relazione
alla Repubblica Ceca in quanto destinazione turistica?

Elencate pilu esampi.

6. Quali cose positive Vi vengono in mente in relazione
alla Repubblica Ceca in quanto destinazione turistica?
Elencate pid esampi.

7. Siete a conoscenza dell esistenza dell "agenzia
CzechTourism, che promuove all’estero la Republica
Ceca ed ma sede a Milano? In caso affermativo, qual é
la Vostra esperienza specifica?




8. Avete intenzione di visitare in futuro la Repubblica
Ceca?

9. Avete avuto notizia dell’iniziativa intitolata “The
very best of the Czech Republic”, che si é& svolta a
Firenze nel periodo 23/4/2010 - 28/4/20107

10. Siete a conoscenza oltre a Praga, di altri luoghi
interessanti in Repubblica Ceca?

11. Qual e la vostra opinione sui prodotti turistici
specifici della Boemia del Sud? Ad esempio, stazioni
termali, cicloturismo, canoa. Siete interessati a
questi prodotti?

Confidando nella Vostra collaborazione, Vi ringrazio
anticipamente per le Vostre risposte.



Ptiloha €. 2 — Organizacni struktura agentury CzechTourism

Organizaénistruktura CzechTourism k1.1.2011

[ Generalni feditel ]
[ Kancelar generdiniho feditele ]——[ Tiskové oddéleni ]
i Interni audit * E { Czech Convention Bureau ]

L Informaéni podpora

Ekonomika a interni Strategie a marketingova

[Vyzkum. trendy a inovace

sluzby komunikace oboru cestovniho ruchu
Finanéni oddéleni, Marketingova komunikace Vizk " Informaéni webovy
administrace zahranicnich (projekty, kampané) yzRumy anlyzy portal
zastoupeni
«{ Hospodarska sprava «{ Public Relations

Kpordinace Veletrh Turisticka informaéni

vefejnych zakdzek Sy, centra

ainterni fizeni

{ Edice ’
{ Zahraniéni zastoupeni ’

Zdroj: http://www.czechtourism.cz/informace-o-czechtourism/organizacni-struktura/
(online, 18. 4. 2011)

*mimo systemizaci



Ptiloha ¢. 3 — Rozhovor s profesorem Carlem Oreficim

V poloving bfezna jsem provedla kratky rozhovor pomoci elektronické posty s
profesorem Carlem Orefficim, ktery se téz tucastnil dotaznikového Setfeni k této
diplomové praci. Pozd¢ji mi nabidl, Ze rad zodpovi jest¢ nékolik otdzek ohledné
turistickych navykua italskych tucastnikii cestovniho ruchu. Jeho partnerka pochazi
z Ceské republiky, a tak ma k nasi republice velmi tzky vztah a velmi &asto a rad ji

navstévuje. Rozhovor byl veden v italském jazyce.

Pane Orefici, jaky je Vas nazor na produkty typu golfova turistika, cirkevni
turistika nebo caravaning? Myslite si, Ze by napriklad vasi pratelé méli o takovyto
produkt zijem a vyuZili by jej p¥i navitévé Ceské republiky?

Ja osobné bych rozhodné tyto produkty nevyhledaval, specialné golf mne absolutné
nebavi. Obavam se, Ze mi pratelé by byli podobného ndzoru. Italsti turisté maji vetsi
zdjem o kulturné pozndvaci zdjezdy. Chteji predevsim poznat historii a tradice dané

zemé. Caravaning neni Spatna véec, pokud mate pojizdny viiz. Je to vyborna a levna

moznost, jak navstivit Ceskou republiku.

Jak jste spokojen s drovni poskytovanych sluZeb v ¢eskych hotelech a
restauracich?
Osobné moc hotely ani restaurace v Ceské republice nenavstévuji. Pii mé ndvstévé
Ceské republiky prespdvim vétsinou u pribuznych mé partnerky, kterd z Ceské
republiky pochdzi. Osobné si, ale myslim, Ze zalezi kolik prostredku je clovék ochoten za

tyto sluzby utratit.

Co zajimavého bylo k vidéni na akei ,,The very best of the Czech Republic*,
ktera se konala ve Florencii v dubnu minulého roku?
Bohuzel jsem se osobné této akce nezucastnil, coz mne velice mrzi. Ohlasy z mého okoli

byly ale velmi kladné a pozitivni.



Co Viam jako turistovi nejvice chybi v Ceské republice?
Jad osobné jsem velmi spokojen s tirovni poskytovanych sluzeb v cestovnim ruchu. Ceskd
republika v poslednich letech udélala obrovsky pokrok. Tési mé, Ze napriklad
orientacni tabule po Praze jsou v nekolika jazykovych mutacich a mladi lidé zde mluvi

anglicky vice nez u nas v Itdlii, takze zde nemdam problém se dorozumet.

Mohl byste v kratkosti popsat, jaci jsou podle Vas Italové turisté?
Bohuzel vétsina z nich je méné vzdélana (napriklad jazykova vybavenost), ale na druhou
stranu velmi horliva poznat navstivenou zemi. Zajimaji se predevsim o historii a tradice
dané zeme. Co se tyce napriklad gastronomie, italsti turisté hojné vyhledavaji stejné

pokrmy, které konzumuji v Itdlii a to je dle mého nazoru mnohdy velka skoda.



Priloha ¢. 4 — Zakladni informace o destinaci

Rozloha: 301 336 km?

Pocet obyvatel: 60418 711

Statni zFizeni: Parlamentni republika
Prezident: Giorgio Napolitano
Premiér: Silvio Berlusconi

Ministr cestovniho ruchu: Michela Vittoria Brambilla
Nejvétsi mésta: Rim (3 575 000)

Milan (3 550 000)

Neapol (3 100 000)

Turin (1 610 000)

Palermo (656 358)
Utedni jazyk: italStina
Ména: Euro (od 1. 1. 2002)
DPH: 20 %

Tab. 2 Pfehled statnich svatku v Italii pro rok 2011:
Datum Svatek

1.1. Novy rok

6.1. Tti kralové

25.4. Velikono¢ni pondéli

25.4. Den Osvobozeni

1.5. Svatek prace

2.6. Zalozenti Italské republiky

15.8. Nanebevzeti Panny Marie

1.11. Svatek Vsech svatych

8. 12 Pamatka neposkvrnéného poceti Panny Marie
25.12. Bozi hod vanoéni

26.12. Svatek sv. Stépana
Zdroj: http://www.czechtourism.cz/files/zz/italie/20 10 10 _italske_svatky.pdf{online, 12. 2. 2011)



Ptiloha ¢. 5 — Mapa Italie

Trentino-Alto
Adige

)¢
Lombardy

A Veneto

Piedmont
Emilia-Romagna

Campania

*

Basilicata

Calabria

Zdroj: Webovy server naJadranu.cz. Dostupné na: <http://mapa-italie.najadranu.cz/>
(online, 8. 4. 2011)



Priloha €. 6 - Deset nejoblibenéjSich destinaci vyjezdového
cestovniho ruchu italskych uc¢astniki cestovniho ruchu

Z_droj: BIT - Bo?*sa Internazionale del Turismo 2010, str. 7



