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Abstract

Karlova,E., Rasovska, 1. Visitors Profile for Destination Development in South
Moravia. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

Diploma thesis is focused on the description of visitors profile in the South Moravia
area. This will be based on the analysis of the actual tourism activity in the area
and based on a marketing research among the observed groups. The first part of
the thesis is a description of a theory of tourism, tourist behaviour, tourism
management and visitors profile. The analysis of the actual situation of the tourism
in Brno is described by 6A and SWOT analyse method. The visitor's profiles will be
defined from the researched data. According to the researched visitors profiles will
be recommended a suggestion for the local agency in Brno in order to develop in
the South Moravian region. These suggestions will include a recommendation for
the next strategy, new collecting places and innovative research methodology.

Keywords

Visitor, tourism, profile, segmentation, destination management, destination
marketing.

Abstrakt

Karlova, E. RaSovska, I. Profil navstévnika Jihomoravského kraje pro strategii
rozvoje cestovniho ruchu. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég,
2017.

Predmétem diplomové prace je stanoveni profili navstévnikli Jihomoravského
kraje, které budou vysloveny na zakladé analyzy soucasného stavu nabidky
cestovniho ruchu meésta Brna a marketingového Setfeni mezi zvolenym
segmentem. V teoretické Casti je rozebrana problematika na téma cestovni ruch,
chovani spotrebitele cestovného ruchu, destinacni management a segmentace
navstévnikli. Analyza soucCasného stavu cestovniho ruchu je vyobrazena diky
metodice 6A a SWOT analyze. Na zdkladé vysledkli zprimarnich dat jsou
definovany 3 profily navstévnikli mésta. Diky témto profiliim a analyze jsou
navrzena doporuceni pro strategii rozvoje cestovniho ruchu pro mistni organizaci,
navrZena sbérna mista a metodika pro dals$i marketingova Setreni.

Klicova slova

Navstévnik, cestovni ruch, profil, segmentace, destinacni management, destinacni
marketing.
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1 Uvod a cil prace
1.1 Uvod

Cestovni ruch predstavuje vyznamnou soucast narodniho hospodarstvi
a vneékterych zemich, které jsou oblibenymi destinacemi, miZze mezinarodni
cestovni ruch tvorit az 30 % z vSech sluzeb. Nékteré destinace jsou dokonce na
prijmech z cestovniho ruchu zavislé, jelikoZ nemaji podminky pro udrZovani jiného
odvétvi, a je pro né nezbytné starat se o své navstévniky.

Ve vyspélém svété cestovani patii do Zivota vSech lidi ve vSech stadiich Zivota. At
uZ se jedna o vylety do prirody, cestovani do zahranici, nakupni turistiku nebo
navstévy kulturnich akci nebo muzei, stavaji se lidé ucastniky cestovniho ruchu.
Cestovniho ruchu se ovSem neudcastni pouze navstévnici, ale i podnikatelé
a poskytovatelé sluzeb a také mistni obyvatelstvo. Cestovni ruch ma tedy dopad na
Sirokou verejnost a je neopomenutelnou soucasti jejiho Zivota a soucasti destinaci.
Rozvoj cestovniho ruchu je velmi prinosny ve vSech turistickych regionech,
vyzdvihuje znacku regionu a prinasi do rozpoCtu mést nemalé zisky zejména od
zahranicnich turist. Proto mezi sebou c¢asto bojuji konkurencni destinace,
predhanéji se nabidkou sluzeb a snaZi se udrzet stalé navstévniky a prilakat nové.
Aby destinace udrzely krok s dobou a mély stale co nabidnout, je nezbytné, aby
dobte znaly chovani navstévniki, ktef{ prijizdéji a utraceji zde své penize. Proto je
dilezitd vhodna strategie destinac¢ni agentury na daném misté, v ramci které je
nezbytné zahrnout spravné zacileni na navstévniky. Diky segmentaci navstévniki
miiZe destinacni agentura pripravit nabidku sluzeb a produktové balicky, které
budou voleny na miru cilovym skupindm. Diky témto krokim se ticastnici budou
v regionu citit dobre, zbavi je to zbytec¢nych starosti a radi se na misto vrati a svym
doporucenim mohou privézt nové navstévniky.

Tato prace je zamérend na domaci ucastniky cestovniho ruchu, jedna se tedy
o turisty, navstévniky a vyletniky pochazejici z Ceské republiky, navstévujici
Jihomoravsky kraj. Vzhledem k tomu, Ze je mésto Brno povazZovano za vstupni
branu do Jihomoravského kraje zejména pro to, Ze je statutdrnim méstem kraje,
druhym nejvétsim méstem v CR po hlavnim mésté a je dileZitou dopravni
smyckou, bude tato prace zamérena na tuto destinaci. Zaroven ve mésté probéhne
marketingové Setreni pro ziskani primarnich dat a sekundarni analyza. Pfinosem
této prace bude tvorba metodiky sbéru dat pro mistni organizace pro budouci
ucely, segmentace navstévnikd a doporuceni pro rozvoj cestovniho ruchu mésta.
Marketingové Setreni probéhlo ve spolupraci s mistni organizaci cestovniho ruchu
Turistické informacni centrum mésta Brna. Pravé pro tuto organizaci budou
navrzena doporuceni pro dal$i strategie s cilem rozvoje, sledovani trendi
cestovniho ruchu a potieb stale narocnéjsich navstévnika.
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1.2 Cil

Cilem diplomové prace je sestaveni profilu navStévnika Jihomoravského kraje za
ucelem tvorby konkrétnich destinacnich produktii arozvoje cestovniho ruchu
v regionu. Dil¢im cilem prace bude stanoveni sbérnych mist, ktera budou slouzit
k monitoringu navstévnika v dalSich obdobich. Stejné tak dil¢im cilem prace je
sestaveni metodiky sbéru dat, ktera bude moci byt vyuzitad mistni organizaci do
budoucna. K tomu, aby mohl byt definovan profil navstévnika, bude proveden sbér
primarnich dat diky dotaznikovému Setieni v pribéhu letni turistické sezony.
Respondenty budou navstévnici mésta Brna a vzhledem k tomu, Ze je mésto Brno
povazovano za vstupni branu do Jihomoravského kraje, bude se dale prace
zamérovat pouze na tuto destinaci, ktera bude popsana vsoucasné analyze
cestovniho ruchu mésta Brna. Primarni data budou statisticky zpracovana
a vysledky interpretovany jako podklady pro strategii rozvoje cestovniho ruchu
v Jihomoravském kraji. Na zakladé vyhodnocenych dat bude popsan profil
navstévnika a navrZena doporuceni strategie pro organizaci cestovniho ruchu
v destinaci, jako posledni z dil¢ich cilt.

Dil¢i cile:

Metodika marketingového Setreni.

Sestaveni dotazniku pro budouci vyuZiti.

Urceni sbérnych mist.

Navrh strategie pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

Hlavni cil:
e Profil navstévnika destinace.
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2 Literarnireserse

2.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Predtim, neZ bude v této praci vysvétlen a definovan profil navstévnika cestovniho
ruchu, je zapotrebi se mu nejdrive priblizit. V literature zabyvajici se touto
problematikou existuje nékolik definic cestovniho ruchu. Jedna z definic podle
Hornera a Swarbrooka (2003; s. 53) rika, Ze cestovni ruch je kratkodoby presun
lidi na jina mista, neZ jsou mista jejich obvyklého pobytu, za UcCelem pro né
prijemnych ¢innosti. Autori ale pripominaji, Ze definice neni plné vystizna, jelikoz
nezahrnuje sluzebni cesty, jejichZz hlavnim smyslem cestovani je prace, nikoli
zdbava. Dalsi autofi uvadi, Ze se cestovni ruch muize definovat jako komplexni
spolecensky jev, jako souhrn aktivit ucastnikii cestovniho ruchu, souhrn procesi
budovani a provozovani zarizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu
vCetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych
s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojli pro cestovni ruch, souhrn politickych
a verejnospravnich aktivit a reakce mistni komunity a ekosystémii na uvedené
aktivity (GOELDNER, 2014, s. 4). Vyrcenim definice se nékolik let zabyvalo mnoho
svétovych organizaci, neZ Svétova organizace cestovniho ruchu (United Nations
World Tourism Organisation) vyslovila oficialni definici cestovniho ruchu:
,Cestovni ruch zahrnuje aktivity osob, cestujicich do mist i prebyvajicich
v mistech, ktera se nachazeji mimo jejich obvyklé prostredi, a to ne déle nez rok, za
ucelem dovolené, pracovnich zavazkli ¢i zjinych divodi (Ch. R Goeldner
a]. R. Brent Ritchie, 2014, s. 6). Pro provozovani cestovniho ruchu je nutné, aby

v dané destinaci bylo bezpec¢no, aby obyvatelé méli dostatecny fond volného casu,
a v posledni radé musi mit subjekty cestovniho ruchu disponovat odpovidajicimi
dlchody (Indrova, Houska, Petrd, 2011, str. 7).

2.1.1  Ucéastnici cestovniho ruchu

Cestovniho ruchu se zucastiuji subjekty a objekty. Subjekty zobrazuji spotrebitele
cestovniho ruchu a objekty cestovniho ruchu jsou nositeli nabidky cestovniho
ruchu. Heskova vymezila tfi oblasti, jimiZ jsou oznaceny objekty cestovniho ruchu,
cilova mista (destinace), podniky a instituce cestovniho ruchu (Heskova, 2006,
s. 14-15). Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) popisuje ucastniky
cestovniho ruchu jako vSechny osoby, které pobyvaji prechodné mimo misto svého
obvyklého bydlisté. Dle Heskové (2006, s. 13) se ucastnici cestovniho ruchu
rozliSuji na stalé obyvatele a navStévniky. Staly obyvatel, jinak resident, v domacim
cestovnim ruchu je osoba, kterd na daném misté Zije déle neZ ptil roku a v pripadé
zahranici jeden rok. NavsStévnikem je zase osoba, jeZ cestuje mimo své trvalé
bydlisté a zarovei ve stejné zemi na dobu kratsSi neZ 6 mésicli a do jiné zemé na
dobu krats$i nezZ rok. Nesmi se ovSem stéhovat za vydélkem. Foret a Foretova
(2001, s. 8) oznacuji za navsStévnika kazdou osobu, cestujici do jiného mista, kde
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osoba nema trvalé bydlisté. NavStévnikem je vyletnik i turista. Vyletnikem je
osoba, ktera na nav$tévovaném misté stravi alesponl 24 hodin i s prenocovanim.
V publikaci autorky Malé (2004, s. 12) je v mezinarodnim cestovnim ruchu
vyletnikem osoba, ktera cestuje do jiné zemé, nez ve které ma své trvalé bydlisté a
béZné Zivotni prostredi na dobu krats$i nez 24 hodin, aniz by v navstivené zemi
prenocovala, pricemZ hlavni ucel jeji cesty je jiny, neZ vykonavani vydéletné
¢innosti. V domacim cestovnim ruchu je pak vyletnikem osoba trvale usidlena
v dané zemi, ktera ale cestuje do mista odliSného od mista jejiho trvalého bydlisté
a béZzného Zivotniho prostredi na dobu krats$i 24 hodin, aniZ by v navStiveném
misté prenocovala. Dle Heskové turista musi zlistat na daném misté déle nez
2 noci.

Tato prace se bude zameérovat na domaci navstévniky. Autofi D. B. Weaver
a L. Lawton (2014, s. 23) je charakterizuji jako turisty, ktefi cestuji v ramci stejné
zemé€ mimo své obvyklé prostredi. Pokud navstévnik opusti zemi, kde je
residentem, jedna se jiZ o mezinarodniho turistu.

2.1.2 Druhy a formy cestovniho ruchu

Cestovni ruch se posuzuje ze dvou pohledi. Za prvé se jedna o motivaci ucastnika,
ktera predstavuje druhy cestovniho ruchu. V druhém pripadé se jedna o formy

cestovniho ruchu a byvaji nazyvany dle ptic¢in a dasledkii na destinaci c¢i
spolecnost.

Ve své publikaci Heskova (2006, s. 21) rozliSuje z hlediska motivace ucastnika
druhy cestovniho ruchu na rekreacni, sportovni, dobrodruzny, myslivecky
a rybarsky, nabozensky, lazensky, zdravotni, obchodni, kongresovy a stimula¢ni.
Jednotlivé je popisuje nasledovné. Pro rekreac¢ni cestovni druh je charakteristicka
pasivni i aktivni relaxace scilem obnovy jak fyzickych, tak psychickych sil.
Rekreace zahrnuje individualni i skupinovy pobyt a je mozné vykonavat ji interné
Ci externé. Sportovni cestovni ruch se kona aktivné ve vhodném prirodnim
¢i umélém prostredi. Vtomto druhu je zahrnuta turistika, jak pési, tak
cykloturistika nebo mototuristika, do které spada i kempovani. Pfi sportovnich
aktivitach ucastnik pocita se zvySenim fyzické kondice nebo rozviji své hodnoty.
Vysledkem touhy po objevovani je dobrodruzny cestovni ruch. Cilem byva utéci
z normalniho Zivota a vycisténi hlavy od kazdodennich povinnosti. U mysliveckého
a rybarského druhu cestovniho ruchu je nezbytné zminit dodrZovani legislativy,
tykajici se ochrany prostredi a upravujici podminky. Duchovni potreby lidi
nasledné uspokojuje kulturni cestovni druh, ktery se dale podili na zvySovani
spolecenské, kulturni a odborné urovné lidi, ktefi jsou motivovani moZnosti
poznani jinych kultur, architektury pro né neznamych mist, zplisobl Zivota ¢i
zvykd obyvatel. Tento druh zahrnuje nav$tévy muzei, galerii, vystav, aj. U¢astnik
tak spojuje vzdélavani se zabavou a rozptylenim. Nej¢astéjSim cilem nabozZenského

a4

cestovniho ruchu jsou poutni mista, kam se konaji pouté véricich. Lazensky
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cestovni ruch ztélesnuji zdravotné-preventivni a léCebné Cinnosti pod odbornym
zdravotnickym dohledem ve volném case. Stimulacni cestovni ruch muiZeme
nazyvat i motivacnim. Jednd se o cestovani zaméstnanci s cilem je motivovat
a stimulovat k lepsim vysledkiim a posilit vazby mezi zaméstnanci.

DalSim zrozdéleni cestovniho ruchu je podle forem. Formy cestovniho ruchu
slouzi kbliz§imu vytyCeni podstaty cestovniho ruchu zhlediska potieb a cili
ucastnikii cestovniho ruchu. Autorka Heskova (2006, s. 27-36) vyuziva klasifikaci
z geografického hlediska, podle poctu ucastnikli, zplisobu organizovani, véku
ucastnikii, délky ucasti, podle prevazujictho mista pobytu, ro¢niho obdobi,
pouzitého dopravniho prostredku, zhlediska dynamiky a ze sociologického
hlediska. Z geografického hlediska rozliSujeme domaci, zahrani¢ni, mezinarodni
a vnitini cestovni ruch. Domacim cestovnim ruchem nazyvame cestovani a pobyt
domaciho obyvatelstva ve vlastni zemi. Vnitfni cestovni ruch zahrnuje domaci
cestovni ruch a prijizdéjici cizince neboli aktivni zahrani¢ni cestovni ruch.
Narodnim cestovnim ruchem je domaci cestovni ruch a vyjiZdéjici obyvatelé do
zahranici. Cestovni ruch regioni a stati jako cilti zastituje regionalni cestovni ruch.
Podle poctu ucastnikli délime cestovni ruch na individualni, skupinovy, masovy
a ekologicky. Cestujici jednotlivec nebo mala skupina spada pod individualni formu
s tim, Ze si pobyt organizuji uicastnici sami. Cestovani v organizovanych skupinach
je pak skupinovym cestovnim ruchem, kde jsou vyhodou mnozstevni slevy, a spada
pod masovy (hromadny) cestovni ruch. Ekologickym cestovnim ruchem je
individualni, rodinné cestovani a cestovani s prateli a je mnohem prijemnéjsi
a prinosnéjsi po vSech strankdch nez masovy. Dle zpilsobu organizovani se
cestovni ruch déli na individualni, kdy si jedinec ¢i skupina zarizuje celou cestu
vCetné pobytu a jinych sluZzeb sam, a na organizované cestovani, kdy jsou cesta
avSechny spjaté sluzby naplanované a zarizené cestovnim organizatorem jako
napriklad cestovni kancelari.

Dle véku ucastniki se cestovni ruch déli na mladeznicky, déti, rodin a seniort. Lidé
ve véku 15 az 25 let (tedy hlavné studenti) spadaji pravé do mladeznické skupiny.
Mladi lidé davaji prednost kolektivnim akcim s moznosti socidlniho kontaktu,
zabavy, turistiky, kultury a sportu. Radi tak vykonavaji tuto ¢innost za priznivé;jsi
ceny neZ pro dospélé a preferuji nezavislost, individualni rozhodovani a jejich
cilem byva cestovani svrstevniky za poznanim spolecnosti a kultury
v navStiveném misteé.

Jak jiz bylo zminéno podle Heskové, je domacim cestovnim ruchem cestovani
a pobyt domaciho obyvatelstva ve vlastni zemi. Palatkova a Zichova (2014,s. 189)
ve své knize definuji domaci cestovni ruch jako turismus domaciho obyvatelstva na
uzemi statu, kdy nedochazi k prekroceni hranic. Domaci cestovni ruch se neustale
vyviji a po otevieni hranic vroce 1989 zacali lidé srovnavat turismus v CR se
zkuSenostmi ze zahrani¢i. Tim se velmi zménilo spotiebni chovani ucastniki
cestovniho ruchu vzemi a zacali klast vyssi naroky na poskytované sluzby kviili
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rostouci zivotni urovni a rostoucim poctem rodin vybavenych osobnimi
automobily. Cestovni ruch vCR se neustdle vyviji, aby uspokojil poptavku
zahrani¢nich i domadcich turisti a docilil stejné kvalitnich sluzeb, jako ve
vyspélejSich zemich.

Podle Ceského statistického uradu domaci cestovni ruch v poslednich 4 letech
roste a oproti roku 2015 vzrostl pocet cestujicich rezidentt v CR o 8,7% (Cestovni
ruch - 4. ctvrtleti 2016, 2017).

2.2 Meéstsky cestovni ruch

Méstsky cestovni ruch spada pod rozdéleni z prevazujictho mista pobytu, kdy
UcCastnici pobyvaji ve mésté s cilem poznani a zazitku z celkové atmosféry mésta
bez ohledu na to, zda je navsStéva spojena s prenocovanim nebo bez prenocovani.
Tato forma byva motivovana turisticky nebo pracovné. Zpohledu mésta je
dilezitd dobra organizace, kterd zajisti chod cestovniho ruchu, spolupraci
jednotlivych subjektl a ekonomicky prinos pro mésto. Do navstévy mésta spadaji
vSechny atraktivity cestovniho ruchu, dopravni dostupnost a infrastruktura,
ubytovaci a stravovaci mozZnosti a informacni centra. Cilem je, aby se navstévnik ve
mésté vyznal, védél kam a z jakého diivodu jit, byl ekonomicky ptrinosny, mésto dal
doporucil nebo se rad vratil. Proto by mélo byt navstévnikovi k dispozici
informacni centrum (Heskova, 2006, s. 27-37).

Méstskym cestovnim ruchem se zabyva i Foret (2013, s. 92), ktery uvadji, Ze rozvoj
cestovniho ruchu ve méstech ovliviiuje predevSim vyskyt atraktivit cestovniho
ruchu, spolecensko-ekonomické podminky, vybavenost sluzbami cestovniho ruchu
(ubytovaci, stravovaci, zabavni a dalSi zarizeni), dopravni dostupnost
a infrastruktura (orientacni tabule, znaceni, parkovisté aj.), nabidka jedine¢nych
sluZeb (obchod, kultura, policie, zdravotni péce aj.) a samotna atmosféra mésta, do
které patii pristup mistnich obyvatel a poskytovatell sluzeb. Cestovni ruch je pro
mésto prinosny z hlediska ekonomického (financ¢ni prinos, vznik novych
pracovnich pozic), nabada mésto ke zvySovani Zivotni tirovné a Zivotniho prostredi
mésta, zlepseni bydleni, infrastruktury, sité hotel a obchodi, v rozvoji podnikani
a zvySuje dlivéryhodnost mésta a posiluje jeho image.

Na méstsky cestovni ruch byva pohliZeno i zjiné stranky. Kolb (2006, s. 10)
popisuje ve své publikaci mésto jako produkt cestovniho ruchu. Mésto je
jedineCnym produktem, jelikoZ spojuje dvé riizné vlastnosti produktu, kterymi jsou
hmatatelné slozky a nehmatatelné sluzby a navic pridava i charakter zazitkd. Fy-
zickou slozkou jsou pamatky, budovy, podniky, atraktivity, ulice, parky
i doprava. Tvori historickou, kulturni i moderni image mésta, ktera je specificka
a zapamatovatelna. Fyzickou slozkou je i geografické umisténi mésta, dostupnost
a prirodni rozmanitost. DileZitou soucasti je i kulturni vybavenost a budovy
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spojené s naboZenstvim. Sluzby, jeZ mésto poskytuje navstévnikiim, tvori také
jejich zkuSenost z navstévy. Zahrnuji ubytovaci a pohostinné sluzby, které jsou
nezbytné a také k nim patii akce konané organizacemi, jako jsou festivaly, koncerty
Ci predstaveni. Do sluzeb spadaji i obchodni domy, ¢i sportovni udalosti. Tyto
vSechny fyzické komponenty a sluzby ve mésté tvori dohromady image mésta
(viz Komponenty mésta) a jsou velmi dilezité pro strategii destinac¢ni
organizace. Image mésta odrazi i zivotni styl, ndladu a pohostinnost rezident.
Marketing destinace tak musi ukazat a propagovat image mésta s ohledem na
vSechny zminéné slozky. V procesu marketingu mésta se postupuje rozdilné od
procesu marketingu v podnikani. Nejdiive se zkouma vnéjsi prostredi a provadi se
analyza mésta jako produktu. Poté je provedena segmentace navstévniki, na které
bude zacilen marketing. Na tomto zakladé mohou byt vytvoreny balicky pro
navstévniky a znacka meésta, kterd pro né bude atraktivni a vyvola v nich chut
mésto navstivit. V neposledni radé se vyviji propagace a nakonec se zkoumaji
vysledky uspéchu marketingu dle vyzkumnych Setfeni navStévnosti.

Tab. 1 Komponenty mésta

Komponenty mésta jako produktu

Mista Sluzby Image
Historické budovy Festivaly Vzrusujici
Kulturni vybavenost Privody Historické
Kostely, chramy, meSity Kulturni akce Okouzlujici
Jedine¢né znaky ulic Predstaveni Pratelské
Verejné parky a naméstni | Sportovni udalosti Krasné
Stezky a cesty Prohlidky Umélecké
Hory, reky, more Kino Etnické
Monumenty Hotely a pohostinstvi Spiritualni
Doprava Zabava Rodinné
Stadiony Nevazané

Zdroj: Kolb (2006, s.14)

2.3 Profil navstévnika

Zminénim subjektu cestovniho ruchu se prace dostava kvysvétleni hlavniho
objektu této prace a to kprofilu navstévnika, ktery je nezbytny pro cilenou
strategii cestovniho ruchu a planovani. Diky charakteristice navstévnikii miize
management destinace vytvorit spravnou strategii, ktera povede ke spokojenosti
navstévnikli a kjejich opakované navstévé. Podle M. Ivanovic (2008, s. 302)
udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu, planovani a rizeni turistické destinace, stejné
jako jeji marketing a propagace vyzaduji, aby byl definovan profil navstévnika.
Tento profil by mél obsahovat vék a ptivod osob, zamér, za kterym do destinace
prijizdéji, polozku utraty a jejich Zivotni styl a spotfebni chovani.
Autorka vyslovila tfi hlavni kategorie profilu navStévnika. Prvni kategorii je
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charakteristika navstévnika z demografického hlediska, kde se ukaze navstévniktv
vék, pohlavi, vzdélani, prijmy, rodinny status a postaveni v zaméstnani a mohou
byt zjiStovany i dalsi identifikacni charakteristiky. Tento socio-ekonomicky profil
miiZze poukdzat na moznosti osob pro cestovani, ale neumoZiuje posoudit
navstévnikliv motiv k cestovani, ani spokojenost a neni mozné odhadnout ani jeho
preference a potreby. Ktomu lépe slouZi charakteristika chovani spotrebitele
cestovniho ruchu, ktera by méla zahrnovat navsStévnikovy potreby, motivaci
a povédomi o cestovnim ruchu. Takové charakteristiky jiZ mohou zobrazit
navstévnikovy preference, zajmy a jeho informovanost o moZnostech v dané
destinaci. Informace ziskané diky kvalitativnimu vyzkumu o vlastnostech chovani
navstévnikli mohou rozhodnout o tspéchu ¢i nedspéchu rozvoje cestovniho ruchu.
Jako posledni kategorii v profilu turisty vyslovuje autorka psychologicky pohled
navstévnika na jeho pocinani. MlZe vypovidat o osobnosti, minéni, nazorech,
hodnotach a Zivotnim stylu navstévnika to znamena, Ze destinacni agentury dokazi
odhadnout chovani spotrebitele cestovniho ruchu. Dohromady tyto poznatky
utvari profil navstévnika cestovniho ruchu tak, aby jej destinacni management
mohl vyuZit pti formovani strategie pro rozvoj cestovniho ruchu.

V publikaci Tourism Management (D. B. Weaver a L. Lawton, 2014, s. 63) se
nemluvi pfimo o profilu navstévnika, nybrz o segmentaci navstévnikd, ktera je
velmi dllezitd pro vytvareni strategie dané destinace. Navstévnik se zde miiZe brat
jako zakaznik a destinace jako firma, kterd chce definovat svého zakaznika pro
dany produkt. Segmentace navstévnika je seskladana ze ¢tyr hlavnich kategorii.
Prvni z nich je geograficka segmentace, ktera popisuje mésto, region nebo zemi
ptivodu navstévnika a miize poukazovat na rozdily mezi méstskymi ¢i
venkovskymi turisty. Tato charakteristika byva nejpropracovanéjsi, zvlasté diky
geografickym informacnim technologiim. Sociodemografickd segmentace zahrnuje
vék, pohlavi, invaliditu, Zivotni cyklus rodiny, stejné jako vzdélani, prijmy
a povolani. Fyziografickou segmentaci je mezi ostatnimi nejtézsi identifikovat.
Udava rozdily mezi navsStévniky, ktefi vyhledavaji rizika, nové zazitky, radi
poznavaji nové kultury a vybocuji ze své komfortni zony a mezi navstévniky, kteri
preferuji své zvyklosti a jsou averzni k riziku z cestovani a k novym zkuSenostem.
Zde se pridava i motivace lidi k cestovani a zavitani do destinace, ktera se nesmi
zaménit s ucelem cestovani. Nakonec behavioralni segmentace popisuje pocet
prileZitosti k cestovani, pocet navstév objektli béhem navstévy destinace, aktivity,
opakované navstévy a loajalitu navstévnika.
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V zahranicnich c¢lancich se hovorfi o typologii turisty. Autorka Hennig
(The recreation perspective, 2008) ve svém c¢lanku uvadyi, Ze je typologie nezbytna
pro tvoreni spravné strategie a Ze ukolem managementu destinace je zjiStovat
informace o navstévnicich. Data o navStévnicich a jejich spotrebitelském chovani
by méla byt sledovana a neméla by byt omezovana na jednotlivce. Informace by
mély obsahovat jak mikroekonomické, tak makroekonomické charakteristiky jejich
chovani a nasledné mohou byt vyhodnoceny a napasovany do nékolika typi
navstévnika, které se budou liSit demografii, geografii, motivaci a aktivitami.

Zaméreni se na cilovou skupinu navstévnikl zminuje jako diilezitym aspektem pro
budovani produktu, balicki a znacky destinace ve své publikaci i autor Kolb
(2006,s.17-19). Uvadi, ze segmentace potencialnich i stavajicich turistli do riznych
skupin pomaha kzacileni pravé na ty navstévniky, které bude nejjednodussi
presvédcCit k navStévé destinace a na tyto skupiny bude zacilena marketingova
kampan. Rozdéluje navstévniky podle nasledujici metodologie. UZ drive zminéné
demografické faktory (vék, prijem, pohlavi, rodinny status, naboZenstvi),
geografické faktory dle piivodu (resident, regiondlni, narodni, mezinarodni),
psychografické faktory (odpocinek, vzruSeni, nocCni Zivot, dobrodruzstvi
aromantika) a dle pouZziti (tradicni turista, denni navstévnik a pracovni cesta).

2.4 Chovani spotrebitele cestovniho ruchu

Profil navsStévnika cestovniho ruchu je uzce spojen schovanim navstévnika.
Vyzkum chovani a segmentace navstévnikl predchazi tvorbé profilu navstévnika
Na zakladé zkoumani chovani spotrebitele neboli navStévnika je moZné popsat
profily navstévnika a zamérit se vdané destinaci treba na nejvice zastoupené
skupiny. V priimyslu cestovniho ruchu jde zejména o co nejvyssi ekonomicky
prinos do dané destinace a toho se neda dosahnout jinak nez tim, Ze do destinace
bude jezdit co nejvice navstévnikd Cili spotiebiteli cestovniho ruchu.
Navstévniky je pak mozZné prilakat jak atraktivitou destinace tak tim, Ze
organizatori znaji chovani spotrebitele cestovniho ruchu a jsou schopni
navstévniklim nabidnout to, po ¢em touzi. Timto tématem se zabyva GOELDNER
(2014, s. 225-335) a popisuje chovani klienta a jeho motivace k rekreacnimu
cestovani a uvédomuje si diferenciaci socialnich, kulturnich a biologickych potreb
jednotlivych klientd, na kterych v cestovnim ruchu zaleZi nejvice. Autor také uvadi,
ze dulezité jsou zejména dvé otazky: ,ProC urcité skupiny cestovatelli vyhledavaji
urcité prazdninové zazitky a proc cestuji do dané destinace?“ Chovani jako takové
spada do oblasti psychologie a i pro cestovatele plati Maslowova hierarchie potreb.
,Podle tohoto pristupu maji cestovatelé, které béhem cestovani zajima rozvijeni
a rozsifovani osobnich vztahi s lidmi, rovnéz potrebu bezpeci a potieby vztahujici
se k fyziologickym faktoriim, zatimco se prili$ nezajimaji o sebelctu a rozvoj“.
Podle modelu pottreb cestovatele lidé zacinaji na rtznych urovnich, v pribéhu
Zivota pravdépodobné svou uroven zméni a mohou byt ve svém postupu
limitovani penézi, zdravim a jinymi lidmi.
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Z prizkumu trhu Studie spokojenosti s cestovanim (GOELDNER, 2014, s. 229)
vyplynulo Sest skupin, které se odliSuji tim, Ze Cerpaji dovolenou z jiného hlediska:

Navstévnici kladouci diraz na dobrodruzstvi a tinik ze v$edniho Zivota;
Vyznavaci ¢irého adrenalinu a vzruSent;

Skupina orientovana na rodinu a pratele;

Naturalisté neboli lidé, kteri hledaji uspokojeni v prirodé a krajiné;

Navstévnici hledajici predevSim samotny unik ze vSedniho Zivota;

AN A o e

Skupina, ktera stejnym dilem vychutnava vSechny vySe uvedené aspekty
dovolené.

GOELDNER (2014, s. 237) nakonec uvadji, Ze: ,, Dobry motivacni profil navstévnika
miiZe pomoci porozumét tomu, nakolik charakteristika destinace odpovida jeho
potrebam.” Je tedy dobré analyzovat danou destinaci a zjistit, zda je schopna
uspokojit potreby ucastnika cestovniho ruchu a reagovat na jeho chovani.

Chovanim spotrebitele cestovniho ruchu se zabyva i Kozak a Decrop (2009, s. 4),
kteri zdliraznuji nezbytnost prizkumu ke zjisténi dat ohledné motivace a potieb
navstévnikl. Vyzkum by mél byt postaveny tak, aby byl odpovédi na otazky: kdo se
ucastni cestovniho ruchu, kam, kdy, jak ¢asto, jakym zpiisobem a proc¢ (z jakého
diivodu se rozhodli cestovat). V odvétvi cestovniho ruchu je nutné si uvédomit, Ze
chovani ucastniki se méni s riznymi ptilezitostmi. Podle Kozaka a Decropa (2009,
s. 28) se Casto turista rozhoduje podle uspokojeni potreby prestiZze, ktera se

s v

nasledné odrazi v jeho chovani.

Ve své publikaci Kozak a Decrop (2009; s. 23) charakterizuji 3 modely rozhodovani
spotrebitele. Mikroekonomicky model spociva v klasické teorii poptavky, kdy se
spotrebitel rozhoduje bud podle jeho financnich moZnosti, nebo se snazi
maximalizovat sviij uzitek. Kognitivni model nezavisi na vztahu ceny a poptavky,
ale na mentalnich postupech, které jsou nezbytné v rozhodovacim procesu. Zatim
co interpretujici model je zaloZen na opravdovém rozhodovani spottebitelli nez na
ocekavaném rozhodovani. Dale spisovatelé (Kozak a Decrop,2009, s. 142) zminuji
i rozdil chovani spotrebitele cestovniho ruchu jako jedince a ve skupiné. Zatimco
jedinec se rozhoduje sam za sebe, lidé ve skupiné jsou ovliviiovani ostatnimi Cleny
a rozliSuje skupiny na 3 typy: par, rodinu a partu kamarad®. V kazdé skupiné
existuje odliSnd soudrznost mezi Cleny a rtzné silné vztahy na formalnich c¢i
neformalnich Urovnich.



Literarni reSerse 23

Chovani spotrebitele cestovniho ruchu charakterizuje samotné turisty, jejichz
zajmem je jejich osobni uzitek a riist a to by mélo zajimat destina¢ni management,
ktery tvori nabidku cestovniho ruchu, stejné tak jako podniky a organizace
v cestovnim ruchu. Proto by mél byt provadén marketingovy vyzkum pro ziskani
dat k definovani chovani turisti v dané destinaci (Pearce, 2005, s. 7). Autor uvadi
moZznost tvorby otazek do spravného Setfeni mezi navstévniky, aby bylo pokryto
co nejvice charakteristik turistii a jejich motivii k cestovani do cilového mista.
Nejdrive zminuje socialni roli a individualni charakteristiky, kterymi jsou vék,
narodnost, pohlavi, vzdélani, zaméstnani a vydaje. Dale by mély nasledovat otazky
o stylu cestovani, jako jsou vyuzity druh ubytovani, zicastnéni se na akcich, znaky
destinace, délka pobytu, ucel navstévy, ujetd vzdalenost, sezdénnost, zplsob
dopravy a zpiisob provedeni navstévy (individualni, organizovana nebo smisSena).
DalSimi otazky by mély zahrnout téma motivace kcestovani a prijezdu do
destinace. Podle Pearce (2005, s. 69) Existuje mnoho znakl motivace navstévnikd,
které Ize zahrnout do nasledujicich motivaci: cestovani na nova mista za poznanim,
unik ¢i odpocinek od béZného Zivota, znovuobnoveni se a nabrani energie, priroda,
piibuzenstvi, romantika, autonomie a délani véci na vlastni pést, osobni rist,
prijeti a pocit, Ze clovék nékam patfi a je respektovan, nostalgie, stimulace a pocit
jistoty, izolace od ostatnich lidi ¢i rozpoznani sebe sama.

2.5 Destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace by se mohl definovat pouze jako cil cesty navstévnikd cestovniho
ruchu, ale pod tento pojem spadd mnohem vice faktori. Presnéji je definovan
UNWTO (World Tourism Organization): ,Destinace cestovniho ruchu je fyzické
misto, ve kterém navStévnik prenocuje. Soucasti destinace jsou produkty
cestovniho ruchu (sluzby a atraktivity). Destinace ma fyzické a administrativni
hranice definujici rozsah ftizeni, image a vnimani, které vytvareji
konkurenceschopnost destinace. Destinace sdruzuje aktéry cestovniho ruchu, kam
spadaji i mistni obyvatelé, a vytvari tim sit pro vétsi destinace.” (HoleSinska, 2012,
s. 43). Destinace byvaji clenény zhlediska geografie, administrativy nebo
s ohledem na vécné jednotici prvky. V roce 2010 bylo v Ceské republice vymezeno
17 turistickych regiond, které jsou definovany jako lokalita s typickym druhem
cestovniho ruchu. Ty to regiony se dale déli na turistické oblasti, kterych je v Ceské
republice 40 (Plzakova, Studnicka, 2014, s. 80).

2.6 Destina¢ni management cestovniho ruchu

Autorka Holesinska (2012, s. 19-20) se na cestovni ruch se diva jako na systém,
ktery je tvoren ze dvou casti a to subjektu a objektu cestovniho ruchu. Subjektem
jsou mySleni navstévnici a objektem jsou mysSleny destinace, organizace cestovniho
ruchu a podniky cestovniho ruchu. Pravé o tyto cCasti se stara destinacni
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management. HoleSinska (2012, s. 47) ve své publikaci zminuje nékolik definic
destinacniho managementu, jednou z nich je tato: ,Destina¢ni management, neboli
rizeni destinace, je specificka forma rizeni, ktera spociva v procesu zaloZeném na
spolupraci mezi jednotlivymi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a na
koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani v destinaci, priCemz
kliCovym faktorem uspéSné realizace destinacniho ftizeni je vzajemna
komunikace.” Objektem destinacniho managementu je destinace, do které patii
samotny prostor (geograficky celek), atraktivity nachazejici se na tomto Uzemi
a subjekty, které maji co do Cinéni s navstévnikem jak uz primo €i neprimo. Autor
Morrison ve své publikaci (2013, s. 9) uvadji, Ze destinatni management tvori tym
odbornikii v destinaci ¢i destinacni organizaci, ktery vyviji veSkeré tsili, aby dosahl
vést turismus v dané destinaci jako ekonomickou aktivitu. Destina¢ni management
koordinuje a integruje management celého destina¢niho mixu, kterymi jsou
atraktivity a udalosti, vybaveni, doprava, infrastruktura a pohostinstvi. Kromé
provozovani marketingu by mél mit management destinace za ukol strategicky
rozvoj destinace. Tato role destinacniho managementu vyZzaduje rizeni
a koordinaci aktivit managementu v ramci ucelené a souvislé strategie. Propagace
musi zaujmout lidi tak, aby viibec navstivili misto, musi vytvaret udrzitelny rozvoj
destinace a dostat predstav cestovatell tak, aby misto dal doporucili a v budoucnu
se do destinace vratili. Dale spadda do roli managementu destinace vedeni
a koordinace, planovani a marketingova Setfeni, vyvoj produktu, spoluprace
a spojovani mistni komunity s turisty.

Podle némeckého pristupu, ktery rozebira HoleSinska (2012, s. 52-54) jsou naplni
destinacniho fizeni planovaci funkce, funkce nabidky, marketingova funkce
a funkce zastupovani turistickych zajmu. Podle anglosaského ptistupu je to pak
funkce planovani, koordinace, organizace a vedeni. ,Management destinace je tedy
proces fizeni a vytvareni silnych, trzné orientovanych jednotek (destinaci). Je to
soubor Fidicich opatfeni a ndastroji, které jsou vyuzivany v oblasti planovani,
organizovani, propagace a rozhodovaci procesy.” (Heskova, 2006, s. 155).
Dilezitym faktorem je spoluprace vSech aktért cestovniho ruchu, jelikoZ jsou na
sobé zavislé a jeden nemiiZe fungovat bez druhého. Zde je uplatiiovan princip 3K,
neboli spojeni koordinace, komunikace a kooperace. Tyto tfi principy jsou
podstatou fungovani destinacniho managementu (HoleSinska, 2012, s. 59).

2.7 Marketing destinace cestovniho ruchu

O marketing cestovniho ruchu se staraji prislusné destinace, neboli destinacni
agentury ¢i organizace v cestovnim ruchu. Marketing destinace je priibézny,
navazujici proces, diky kterému destinacni organizace planuji, zkoumaji, aplikuji,
kontroluji a hodnoti programy zacilené na spokojenost a potieby navstévniki
a snazi se plnit destina¢ni vize, mise a cile. Uspé&snost destinaéniho marketingu
zavisi na usili kazdé organizace a jednotlivci vramci a na venek destinaci
(Morrison, 2013, s. 6-13). Podle autora Zelenky (2015, s. 58) je cilem marketingové
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strategie analyzovat strategii typickych subjektd v cestovnim ruchu, propojit tyto
strategie s trendy a uvazit vliv riznych aspektii na volbu vhodné strategie.

Segmentaci, potfeby a spokojenost navstévnikil lze zjistit pomoci marketingovych
vyzkuml a na zakladé téchto primarnich dat vyhodnotit situaci v prislusné
destinaci. Vyzkumy se mohou provadét neustdle a za chodu vyhodnocovat,
periodicky po daném Case nebo narazové, aby byl zkouman dany problém. Jak
uvadi Morrison (2013, s. 115) zakladem pro kvalitni vyzkum je definovani
problému, které chce destina¢ni management zkoumat, a cil, kterych chce dosah-
nout. U téchto vyzkumi je diilezité spravné naplanovani, organizace, sbér dat,
vyhodnoceni a interpretace vysledki.

Pri planovani marketingového Setfeni je nezbytné spravné urceni sbérnych mist,
to znamena mist, kde respondenti budou predavat primarni data vyzkumnikim.
Sbérnd mista jsou urc¢ovana dle koncentrace navstévniki, kterd je posuzovana
organizaci destinatniho managementu. Mista s nejvétsim vyskytem navstévniki
byvaji posuzovana na zakladé monitoringu navstévnosti, kterou popisuji ve své
publikaci Zelenka a kol. (2013, s. 238). Technikami monitoringu navstévnosti jsou
pozorovatelé vterénu, automatické kamery a videa nebo letecké a satelitni
fotografie.

Marketingové Setfeni pomaha organizaci cestovniho ruchu uspéSné ziskat
odpovédi na otazky o potiebach zakaznikli, zde navstévnikd. Dotazovani
soucasnych navstévnikli dokaze identifikovat interni a externi charakteristiky
trzniho segmentu, jenZ jiz destinaci navstévuje. Vyzkum vsech navstévnikl zase
napomiize odhalit faktory, diky kterym destina¢ni management muze zacilit na
potencialni navstévniky.

2.8 Produkt cestovniho ruchu

Produktem v cestovnim ruchu je podle Zelenky (2015, s. 94-95) souhrnna nabidka
soukromych i verejnych subjektii, které v cestovnim ruchu podnikaji ¢i jej
koordinuji. Produkt patfi do marketingového mixu a mohou jim byt zbozi
a zejména sluzby. Sluzby se jako takové vyznacuji znamymi specifiky a v cestovnim
ruchu se k nim pridavaji i dalsi. Mezi tato specifika patti neskladovatelnost, osobni
poskytovani, omezena Zivotnost, Casta platba predem za produkt nebo napriklad
plisobeni faktort, které neni mozno ovlivnit, jako je pocasi. V cestovnim ruchu se
Castéji nez samotny produkt nabizi celé balicky, které poskytuji vice zboZi ¢i sluZeb
dohromady. Primarni sluzby destinace predstavuji atraktivity a sluzby, které jsou
nabizeny samotnou destinaci. Sekundarni nabidku pak poskytuji subjekty
podnikajici v cestovnim ruchu destinace, jako napriklad pohostinstvi, ubytovaci
kapacity a jiné. Autorka Ivanovic (2008, s. 208) se diva na produkt jinym
pohledem. Podle ni se produkt cestovniho ruchu skldda ze dvou
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elementl - z destinace a z poskytnuté spokojenosti navstévnikl. Prvni z prvki
vede k ziskim ze sluzeb, vybaveni, infrastruktury, ubytovani a atraktivit. Druhy
prvek je zaloZen na motivaci ucastnikli k uzivani produktd volného c¢asu, dédictvi,
kultury a dobrodruZzstvi.

2.9 Organizace cestovniho ruchu

Organizaci cestovniho ruchu je instituce, ktera zastreSuje destinaci a jeji produkty
cestovniho ruchu a vykonava marketingové a planovaci funkce. Spojuje rtzné
sektory prlimyslu cestovniho ruchu na daném geografickém uzemi (destinaci).
Organizace se rozlisuji podle velikosti spravovaného zemi na narodni, regionalni
a mistni organizace cestovniho ruchu. (HoleSinska, 2012, s. 48-49). Organizace
miiZe byt financovana a zrizena obci nebo krajem nebo vznikne jako dobrovolné
sdruzeni subjekti financované nejsilnéjSimi partnery nebo dohromady obéma
zplsoby. Nejdl (2011, s. 101) uvadi, Ze organizace cestovniho ruchu ma za tkol
vykonavat ridici aktivity v oblasti turismu, podporovat spolupraci, vznik a prodej
spole¢nych produktii jednotlivych objektd a vytvaret turisticky atraktivni destinaci
privadéjici prijmy do oblasti a tim zajistit efektivni a hospodarné fungovani
destinace jako celku.

2.10 Rozvoj a strategie cestovniho ruchu v Ceské republice

Cestovni ruch je odvétvim, které se neustale rozviji a musi sledovat ostatni
destinace, aby obstalo v konkurenci. Palatkova a Zichova (2014, s. 150-159) ve své
publikaci popisuji historicky vyvoj cestovniho ruchu a uvadéji, Ze v povalecném,
rezimem izolovaném Ceskoslovensku byl utlumen zahrani¢ni turismus, ¢imz byl
podpofen mimoradny rozvoj domaciho cestovniho ruchu, turistiky a traveni
volného Casu v chatovych a zahradkarskych oblastech, jelikoz nabidka cestovniho
ruchu byla velmi omezena a Casto hromadné organizovana. Vyznamna zména
v cestovnim ruchu byla zaznamendna po roce 1989, kdy byly Ceskoslovenské
republice otevieny hranice a lidé mohli zacit volnéji cestovat. Diky privatizaci
prestoupilo mnoho podnikii v cestovnim ruchu do soukromého vlastnictvi
a majitelé mohli zkvalitiiovat nabizené sluzby i na zakladé zkuSenosti ze zahranici.
Vyznamné klesl podil organizovaného domaciho turismu a vzrostly naroky na
ochranu spotrebitele v cestovnim ruchu. Palatkova a Zichova ve své publikaci
uvadi, Ze po rozpadu Ceskoslovenska klesl podil domaciho turismu a na troven
a kvalitu poptavky v domdacim turismu zacalo pisobit mnoho faktorti, mezi které
patri individualni, spoleCenské, ekologické faktory ¢i statni zasahy. S pribyvajicimi
lety, rostla ekonomika Ceské republiky, nejen diky niZ${ nezaméstnanosti nebo
rostouci spotiebé domacnosti. Dlilezitym bodem pro turismus bylo zavedeni vné;jsi
sménitelnosti koruny v roce 1995. DiileZitym meznikem byl vstup Ceské republiky
do Evropské unie v roce 2004. Tehdy se opét zlepSily podminky pro cestovani do
zahraniéi a do Ceské republiky.
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Ekonomika statu aZ do obdobi krize v roce 2009 rostla, poté byl ale zaznamenan
pokles vSech ekonomickych ukazateld. Situace se odrazila i v cestovnim ruchu
a zacala se napravovat az v roce 2011. V této dobé byla jiz v chodu Koncepce statni
politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007-2013, ktera ptredstavovala viibec
prvni uceleny dokument, ktery byt prijaty, fadné zpracovany a vyhodnoceny, byt
byla jiZ treti podobnou koncepci a na vSechny predchozi navazuje (Zprava o plnéni
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR 2007 - 2013, 2015). Cilem této
koncepce byla realizace ekonomickych efektii turismu pri vyuziti zdrojl verejného
a soukromého sektoru, koncepce se vénuje aktivnimu i pasivnimu cestovnimu
ruchuy, jejim hlavnim zajmem je udrZitelnost a konkurenceschopnost. Strategicky
byla vize koncepce pojmenovana jako ,Destinace CR - jedni¢ka v srdci Evropy".
V ramci této koncepce byly vysloveny 4 hlavni cile, kterymi bylo: ,Posileni pozice
turismu v narodni ekonomice, ,Nariist konkurenceschopnosti turismu v CR“,
,Rlst objemu pobytového turismu aktivniho i domaciho“ a ,Zachovani kvality
a slozek fyzického prostredi“. Hlavnimi prioritami strategickych cili byla
konkurenceschopnost narodnich a regiondlnich produkti cestovniho ruchu,
rozSirovani a zkvalitnéni infrastruktury a sluZeb cestovniho ruchu, marketing
cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroji a vytvareni organizacni struktury
cestovniho ruchu. (Zprava o plnéni Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR
2007 - 2013, 2015). Tato koncepce byla vyhodnocena Ministerstvem pro mistni
rozvoj CR jako Uisp&$na a stabilné zrealizovana a vyplynulo zni nékolik rad
a doporucent.

Nyni probiha realizace programu pro rozvoj cestovniho ruchu Koncepce statni
politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 - 2020 (Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR, 2015). Prioritami koncepce je zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu,
management cestovniho ruchu, destinacni marketing a politika cestovniho ruchu
a ekonomicky rozvoj. Koncepce je propojena s koncepci zamérenou na marketing
cestovniho ruchu agentury CzechTourism (CzechTourism, 2012). Strategickymi cili
koncepce, ktera souvisi se zakonem o podpore rozvoje cestovniho ruchu
a zahrnuje také novy princip na uplatiiovani dotacni politiky, je zvyseni kvality
nabidky turismu, vytvoreni struktury instituci k efektivni implementaci politiky
turismu, zvyseni kvality lidskych zdroji a zajisténi inovacnich procest, zlepseni
pristupu poskytovatelli sluzeb na trh, dodrzovani zadsad udrzitelného rozvoje,
efektivni vyuziti nastroji a inovaci v marketingovém ftizeni destinaci turismu
a posileni turismu napri¢ sektorovymi politikami nejen na udrovni statni
spravy (Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 - 2020,
2015, s. 31).
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Agentura CzechTourism predstavila marketingovou strategii
cestovniho ruchu, jejiZz vizi je: ,Cesko je na prvnich mistech mezi zvaZovanymi
turistickymi destinacemi v Evropé - a to zejména diky povésti excelentni poznavaci
destinace kombinujici prvky kulturni krajiny, kultury, relaxace, bezpeci
a vstiicného zakaznického pristupu Kk turistim. Natrovni znacky bude Cesko
spojovano s metaforou zemé piibéhl.” (Marketingova strategie cestovniho ruchu
2013 -2020, 2013, s.5).

2.11 Trendy v cestovnim ruchu

Celosvétové trendy cestovniho ruchu jsou zplsobovany kratsi pracovni dobou,
ristem Zivotni Urovné a riistem moznosti cestovat. Nové trendy se mohou
v cestovnim ruchu realizovat diky kladenému ddrazu na soustavné zvySovani
kvality, spolupraci mezi staty, respektovani udrzitelnosti cestovniho ruchu, coz je
jedno ze zakladnich vychodisek. Dale se poskytované sluzby spojuji do retézcl
a siti cestovnich kanceldri, agentur nebo hotelli. Je kladen dlraz na denni
komunikace se zakaznikem a roste pocet on-line sluZeb, které zprostredkovavaji

rezervace ubytovani nebo napriklad letenek. (Zelenka, 2015, s. 76-80).

V primyslu cestovniho ruchu je tieba rychle reagovat na potieby navstévniki,
kteri hledaji unik z béZného prirodniho, ekonomického, kulturniho a socialniho
prostiedi stale novymi zptsoby. Proto je nutné definovat nové trendy v cestovnim
ruchu, kterymi se zabyva napriklad Kotikova (2013, s. 37-148).

Z hlediska motivace tcastnikli zminuje cestovni ruch:

e Gastronomicky - lidé cestuji hlavné za cilem ochutnavani jidla a piti pro né
neznamych zemi ¢i kultur a oCekavaji kulinarsky pozitek.

e Zdravotni - definovan jako: ,Provedeni lékarského zakroku mimo zemi
bydlisté ucastnika, kdy 1é¢ebny prvek je hlavnim cilem vyjezdu.”

e Dobrodruzny - ucastnik vyhledava =zazitek (silné emoce, originalita,
prekonavani vlastnich hranic).

e Temny - navstéva mist, atraktivit a aktivit spojenych se smrti, utrpenim nebo
nestéstim.

e Event tourism - udalosti spojené s propagaci destinaci a atraktivit.

e Dobrovolnicky - prace za jinou nez finan¢ni odménu, vétSinou nocleh a jidlo.

e Svatebni - cesty spojené s uzavirenim siatkli v misté jiném nez trvalé bydlisté.

¢ Filmovy - navstéva mist spojenych s filmem (atraktivity, udalosti).

e Vesmirny - organizované cestovani do vesmiru.
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Dale Kotikova (2013, s. 153-187) rozdéluje nové trendy cestovniho ruchu
z hlediska potreb turisti na cestovni ruch seniori a osob se zdravotnim
postiZzenim, LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) - ucastnici, kteri se
zajimaji o zdravi a udrzitelnost (udrZzitelny, odpovédny a ekologicky cestovni
ruch). Dal$imi trendy jsou LGBT (lesbian, gay, bisexual, transgender) - aktivity
specialné pripravené pro tento segment nebo v neposledni radé koSer a Halal
tourism - cestovni ruch silné ovlivnény naboZenstvim (nejvice islamské a Zidovské
tradice).
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3 Metodika

V prvni c¢asti zavérecné prace byl predstaven teoreticky zaklad pro pochopeni
tématu. Dale bude provedena analyza soucasného stavu cestovniho ruchu mésta
Brna, kde jiZz budou uvedeny konkrétni informace a bude rozebrana situace
soucasného stavu cestovniho ruchu vtéto oblasti. Nejdfive bude geograficky
a spravné vymezena destinace v kapitole Vymezeni turistické oblasti, poté bude
popsana struktura cestovniho ruchu ve mésté Brno, ktera bude zahrnovat druhy,
formy, atraktivity a sluzby cestovniho ruchu vdané lokalité. Nasledné bude
provedena analyza navstévnosti, SWOT analyza a budou uvedeny trendy a rozvoj
cestovniho ruchu. Vposledni casti prace budou vyhodnocena data
ziskané marketingovym vyzkumem a bude navrZeno doporuceni pro organizace
cestovniho ruchu. Navstévnikem je spotrebitel cestovniho ruchu, proto se bude
zkoumat jeho chovani a na zakladé téchto informaci bude moci byt profil
navstévnika sestaven. Neni vylouceno, Ze danou destinaci bude navsStévovat vice
typa spotrebiteld, proto mize nastat situace, ze bude popsano vice profili. Diky
znalosti cestovniho ruchu meésta Brna a popsanym profilim, bude moci byt
nakonec zformulovano praktické a relevantni doporuceni pro organizaci
cestovniho ruchu. Cilem tohoto doporuceni bude diky pochopeni potreb
navstévnikl predvidat jejich chovani a ptripravit pro né lakavou nabidku tak, aby
do destinace prijiZdéli a opakované se vraceli.

3.1 Metodika vyzkumu

Zkoumani spotrebitele cestovniho ruchu pomaha rozvijet znalost o jejich
potrebach do detailu, stejné jako napomitiZe pochopit jejich pohled na destinaci
a spokojenost. Pro identifikaci profilu navsStévnika mésta Brna bude vyuzita
marketingova metoda dotaznikového Setfeni pro sbér dat. Tato metodika tvori
jadro prace a byla velmi Casové naroc¢na. Jako inspirace k vytvoreni otazek do
dotazniku bylo vyuZito znalosti z marketingu a vySe uvedeného teoretického
podkladu z kapitoly 2.4 Chovani spotrebitele cestovniho ruchu. Sbér dat byl
provadén na zakladé pozadavku Turistického Informac¢niho Centra mésta Brna
(TIC) a vyzkum byl zaméren pravé na tuto oblast, jelikoZ je mésto povazovano za
vstupni branu do Jihomoravského kraje. Diky vyzkumu bude mozZné analyzovat
prichozi navstévniky Jihomoravského kraje na zakladé posbiranych dat
a dohromady s analyzou soucasného stavu cestovniho ruchu bude mozny novy
pohled na navsStévniky vtéto oblasti. SouCasna strategie destinacniho
managementu tzn. TIC mésta Brna bude moci vytvorit strategii s ohledem na
zjiSténou segmentaci.



Metodika 31

3.2 Tvorba dotazniku

Marketingovy vyzkum doprovazel proces plnéni dil¢ich krokd. V prvnim
kroku byl formulovan vyzkumny problém, definovan zkoumany objekt a stanoven
harmonogram (viz Tab. 2) na organizaci primarniho vyzkumu. V dané
destinaci chybi definice typického navstévnika. Cilem vyzkumu je formulace typi
navstévnikl. Zkoumanym objektem je ucastnik domaciho cestovniho ruchu, jeho
potfeby a chovani. Jednalo se tedy pouze o respondenty pochazejici z Ceské
republiky a zaroven nerezidenty mésta Brna.

Druhym krokem bylo samotné sestaveni dotazniku a urceni kvét. Dotaznik byl
vytvoren autorkou prace a diky konzultacim s TIC byl uveden do finalni podoby.
Celkem bylo vdotazniku zahrnuto 21 otazek v ceském jazyce. Dotaznik byl
sestaven vprvni ¢asti z meritornich otazek, které mély za ukol zajistit data
k predmétu Setfeni a ve druhé casti z otazek identifikacnich. Otazky se tykaly vSech
4 charakteristik pro segmentaci navstévnika. Po sestaveni dotazniku nasledovala
takzvana pilotaz, neboli predvyzkum, kdy byl dotaznik predloZen k vyplnéni osmi
respondentiim. Diky tomuto kroku byly eliminovany nejasnosti a chyby v otazkach.
Po upravé otazek mohlo zacit ostré marketingové Setfeni na za¢atku mésice srpna

2016.

Kvantitativni vyzkum byl naplanovan na letni mésice srpen a zari 2016. Pro ucel
diplomové prace byl cilem sbér kolem 350 dotaznikli. Dotazovani probihalo
formou osobniho dotazovani na zakladé strukturovaného dotazniku v papirové
formé v terénu. Béhem dvou meésicii bylo ziskano 380 dotaznikili, které byly
prevedené do online podoby a byly eliminovany netplné dotazniky a nakonec bylo
vybrano cilovych 369 uplnych dotaznikl pro vyhodnoceni dat. Kvétni zastoupeni
bylo zvoleno dle zastoupeni respondentti dle ekonomické aktivity obyvatelstva CR.

Setfeni také napomohlo kbudouci organizaci podobnych marketingovych
vyzkumi a hlavné kurceni vhodnych sbérnych mist. Vzhledem ktomu, zZe
organizace TIC mésta Brna doposud vyzkum na toto téma neprovadéla, mohl by
byt pro ni prinosem a prispét rozvoji strategie cestovniho ruchu ve mésté Brné
a v Jihomoravském kraji.
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Zvoleny plan tohoto vyzkumu vypadal nasledovné:

Tab. 2 Plan vyzkumu
Plan vyzkumu
Nazev vyzkumu Profil navstévnika Jihomoravského kraje
Kompetentni . .
p Bc. Edita Karlova
osoby

Termin Setfeni

0d: 1.8.2016 Do: 30.9.2016

Vybér respondentli

Reprezentativni vzorek - ndhodny vybér

Charakter dat

Primarni data

Kvéty

Kvétni vybér na zakladé ekonomické aktivity obyvatelstva
CR

PocCet dotazanych

380, eliminovano na 369

Techniky sbéru dat

Osobni dotazovani na sbérnych mistech

Vyzkumny nastroj

Dotaznik v papirové formé, tazatel

Pocet otazek

21

Typ otazek

Uzavrené, oteviené, vice moznosti odpovédi

Zvoleny segment

Cesi, nerezidenti mésta Brna

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3 Zvoleni sbérnych mist

Dotaznikové Setreni probéhlo na predem zvolenych sbérnych mistech. Na zakladé
koncentrace turistd bylo zvoleno pét sbérnych mist. Témito misty byly Autobusové
nadrazi u hotelu Grand, Brno Hlavni nadraZi, prostranstvi pred Moravskou galerii
v Brné u sochy Markrabé JoSty Lucemburského, namésti Svobody a Jakubské
nameésti. Vzhledem k tomu, Ze je zde podle TIC koncentrace ucastnikii cestovniho
ruchu znacné vysoka, byla tato mista velmi vhodna. Navstévnici se tady vyskytuji
hlavné pres den a zdrzuji se zde néjakou dobu a pouze neprochazi, jelikoZ je
samotné misto zajimavé nebo se jedna o nastupni a vystupni vlakovou
a autobusovou stanici, Cili o vstupni branu do mésta, kudy navstévnici prijizdé;ji
a odjizdéji. Vzhledem k tomu, Ze je dil¢im cilem prace vhodna volba sbérnych mist
pro budouci vyzkumy, bude vzavéru této prace posouzena kvalita vybéru
zvolenych sbérnych mist. Budou navrzena nebo potvrzena vhodna sbérna mista
spolu s navrzenim ¢asového planu budoucich vyzkum.

3.4 Soubor respondenti

Respondenti byli na sbérnych mistech nahodné oslovovani. Vzhledem k tomu, Ze je
dotaznikové Setreni zaméreno na navstévniky a dotazovani probihalo ve vstupni
brané pro Jihomoravsky kraj, dotazovanymi byli pouze nerezidenti mésta Brna.
Dotazovanymi byli muZi a Zeny vSech vékovych kategorii, rtizného vzdélani ¢i
statusu, ktef'f pochazeli z celé Ceské republiky.
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3.5 Kvotni vybér

Vzhledem ktomu, Ze je vyzkum zaméien na navstévniky pochazejici z Ceské
republiky a téma profilu navstévnika cestovniho ruchu mésta Brna, budou potreba
i demografické charakteristiky, jako je vék ucastnikii nebo jejich pivod, které byly
zahrnuté v identifikacnich otazkach. Proto jako kvdta kdodrzeni vyzkumného
Setfeni a vyhodnoceni dat byla vybrana ekonomicka aktivita obyvatel CR ze
4. ctvrtleti roku 2016 (viz Tab. 3). Kvétni pomér byl v celkovém poctu 369
dotazniki dodrZen s maximdalnim rozdilem 9% (viz Tab. 4). Data ohledné
ekonomické aktivity obyvatel CR byla prevzata z Ceského statistického tiadu
(Zaméstnanost a nezaméstnanost podle vysledkt VSPS, 2017).

Tab. 3 Ekonomicky status obyvatel CR v tis.

Ekonomicky status ‘I:(t)icset obyvatel Procento kvétniho vybéru
Obyvatelstvo ve véku 15 let a vice 8929,4 100 %
Zaméstnani 5187,2 58 %
Ekonomicky neaktivni 3550,2 40 %
Nezaméstnani 191,1 2%
Zdroj: CSU

Tab. 4 Relativni Cetnost

Ekonomicky status Pocet o Procento kvdtniho vybéru

respondenti

Obyvatelstvo ve véku 15 let a vice 369 100 %
Zaméstnani 247 67 %
Ekonomicky neaktivni 113 31%
Nezaméstnani 9 2%

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.6 Tvorba otazek - Profil respondenta

Otazky dotazniku (viz Priloha A Dotaznik) byly sestaveny tak, aby docilily
odpovédi, kdo prijizdi jako navstévnik do mésta Brna. V analytické casti byly
uvedeny 4 otazky pro urcCeni demografické (nékdy socio-ekonomické)
charakteristiky navstévnikt. Na zac¢atku dotazniku méli respondenti zodpovédét
misto odkud pochazi, timto byla pokryta i geograficka ¢ast segmentace. V hlavni
casti dotazniku bylo poloZeno celkem 16 otazek, které zahrnovaly otazky
zaméfené na chovani spotrebitele cestovniho ruchu, jejich potreby, motivaci,
spokojenost, loajalitu a povédomi o destinaci. Otazky byly pokladany tak, aby byly
jasné zodpovézeny a mohly byt vyuZzity pro formulaci profilu navstévnika a pro
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formovani strategie rozvoje cestovniho ruchu. Jako inspirace bylo pouZito
dotaznikové Setfeni ke zpracovani profilu navsStévnika Libereckého kraje.
Vytvoreni dotazniku, ktery bude moZné vyuzit i v dalSich letech bylo dil¢im cilem
této prace. Proto byl dotaznik sestaven tak, aby se dal pouZit opakované a jeho
otazky byly urceny pro vSechny navsStévniky mésta a pro vSechny stranky
cestovniho ruchu. Dotaznik je ptizplisoben i k prekladiim do riiznych jazykovych
mutaci, mtze tedy slouzit i k vyzkumu zamérenému na zahrani¢ni navstévniky.

3.7 Vyhodnoceni primarnich dat

Pro vyhodnoceni dat z vyzkumu poslouzi MS Office Excel, kde se eliminuji
neuplné, nesmyslné nebo neZzadouci dotazniky, poté budou data sectena,
vyhodnocena a ukazana na grafech. Vysledky z primarnich dat budou predstaveny
v kapitole 5 Vyhodnoceni vyzkumu. V této praci budou pouzity zakladni statistické
metody pro urceni Cetnosti. Pro dané téma neni potreba pokrocilejsich
statistickych metod.

Na zakladé informaci ziskanych z primarniho vyzkumu budou identifikovany
klicové faktory, které tvori skupiny navstévniki a bude moci byt popsan profil
(nebo vice profilii) navstévnika. Nakonec bude formulovano praktické doporuceni
pro strategii organizace v destinaci. V této kapitole Metodika vlastniho vyzkumu
byly vyuZity informace o planovani a realizaci kvantitativniho marketingového
vyzkumu podle Kozla (2006, str. 71).
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4 Analyza soucasného stavu cestovniho
ruchu mésta Brna

Jak jiZ bylo uvedeno na zacatku zavérecné prace, bude provedena analyza pouze
mésta Brna, z dlvodu obsahové stranky. DalSim divodem je také spoluprace
s mistnim Turistickym informa¢nim centrem (TIC) mésta Brna, které je zaméreno
zejména na destinacni management Brna. Turistické oblasti
v Jihomoravském kraji maji sva turisticka centra, které sice s TIC mésta Brna
spolupracuji, ale jsou samospravna. K analyze soucasného stavu mésta Brna budou
pouzity informace zwebovych portali meésta Brna, Jihomoravského kraje, TIC
mésta Brna, GOtoBRNO, data poskytnuta TIC mésta Brna, data instituci (Magistrat
mésta Brna, Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy), narodni a regionalni
statistiky CSU. Dal$imi zdroji informaci jsou strategické a koncepéni dokumenty na
regionalni urovni a narodni dokumenty: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
v Ceské republice na obdobi 2014-2020, Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013-2020, Program rozvoje Jihomoravského kraje na obdobi 2014-2020,
Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna a Plany ¢innosti TIC mésta Brna pro
roky 2016 a 2017. Diky témto sekundarnim datim bude vymezena turisticka
oblast, popsana struktura cestovniho ruchu mésta Brna, bude predstavena
organizace destinatniho managementu TIC mésta Brna, bude provedena analyza
navstévnosti, SWOT analyza a budou popsany trendy a rozvoj cestovniho ruchu
mésta.

4.1 Vymezeni turistické oblasti

Mésto Brno je centrem Jihomoravského kraje, pricemZ jeho vyznam ma
nadregionalni charakter - postaveni v ramci trojihelniku Brno - Viden
(Bratislava) - Budape$t. Mésto Brno se nachazi na jihovychodé CR
(viz Obr. 1 Jihomoravsky kraj) , je nejvétSim meéstem na Moravé a zaroven
statutdrnim meéstem Jihomoravského kraje, ktery je sloZen ze 7 okresi -
Brno-mésto, Brno-venkov, Blansko, VySkov, Hodonin, Breclav a Znojmo.
Jihomoravsky kraj sousedi na zapadé sJihoCeskym krajem, na severozapadé
s Krajem Vysoc¢ina, na severu sPardubickym krajem, na severovychodé
s Olomouckym krajem a na vychodé se Zlinskym krajem. Na jihovychodé hranice
kraje tvofi i hranici CR se Slovenskem a na jihu s Rakouskem (Zakladni tdaje
o Jihomoravském kraji, ©2016).
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Obr. 1 Jihomoravsky kraj

Zdroj:
http://mapy.krjihomorasky.cz/(S(eivunjfve4cyqv3u5irmjtj3))/Default.aspx?menu=2&mode=Text
Meta&side=mapy&text=mapy_uzemni_cleneni

Brno - mésto tvori samotny okres, je rozdéleno do 29 méstskych casti, kde Zije
377 tis. obyvatel (Pocet obyvatel v obcich Ceské republiky, ©2016). V Brné studuje
vice nez 83 tis. studentli na 5 vefejnych vysokych Skolach, jedné statni a sedmi
soukromych vysokych Skolach. (Vysoké skoly v Brné, ©2016). Studenti tvori
dilezitou soucast Brna hlavné zekonomické stranky, vzdélanosti a kulturniho
Zivota. Brno je druhym nejvétSim studentskym méstem a tvori pro studenty
piiznivé podminky a zahrnuje je do rdznych programi a projektli na podporu
mésta. (Brno - mésto studenti, © 2016). Mésto se nachazi na soutoku fek Svitavy
a Svratky, dale jim protékaji potoky Ponavka, Ri¢ka a Veverka. U mésta se nachazi
Brnénska prehrada a nékolik dal$ich vodnich ploch, jako Zabétinsky rybnik. Brno
prechazi z jedné strany na jihozapadé do Dyjsko-svrateckého dvalu a ze zbytku
stran je obklopeno kopci Brnénské vrchoviny. Uzemi mésta je pokryto z 28 % lesy
a nachazi se tam nékolik kopct, jako Petrov, Spilberk nebo Kravi hora. (Sprava
mésta Brna, 2016).
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Z hlediska marketingového vymezeni turistickych regionti, vyuZivaného pri
propagaci cestovnitho ruchu Ceskou centralou cestovniho ruchu (CCCR)
Czech Tourism Brno patfi do turistického regionu Jizni Morava, kam dale patri
i Chriby a Dolni Pomoravi, Lednicko-valticky areal a Palava, Moravsky kras a okoli
a Podyiji a spada pod turistickou oblast Brno a okoli. Podle Charakteristiky nového
¢lenéni statistickych systémi uzemnich struktur CZ-NUTS je okres oznacen jako
LAU 1 a mésto LAU 2 v rozdéleni turistickych oblasti. (Clenén{ okrest, 2011).

Doprava zapada mezi socioekonomické faktory, které maji primy vliv na cestovni
ruch. Dopravni infrastruktura poskytuje zakladni pevnou platformu pro realizaci
mobility turist a dopravni termindly funguji jako vstupni brany mésta. Z hlediska
dopravni dostupnosti ma Brno velmi dobrou polohu, kterou je postaveni v ramci
regionu CENTROPE (Brno-Viden-Bratislava-Budapest) a lezi na priseciku
dilezitych silni¢nich i Zelezni¢nich dopravnich tah@i. Problémem vSak zlstava
chybéjici moderni infrastruktura, ktera by odpovidala vyznamu tohoto klicového
dopravniho uzlu stfedoevropského regionu a v nékterych pripadech také cetnost
a struktura spojli, kterd by odpovidala potfebam mésta (Program rozvoje
cestovniho ruchu mésta Brna 2010 - 2015, 2009).

4.2 Struktura cestovniho ruchu ve mésté Brno

V této kapitole bude popsana struktura cestovniho ruchu ve mésté Brné, bude
pouzita metoda 6A, ktera je vhodna pro analyzu destinatniho managementu.
Metoda v sobé skryva popis atraktivit a sluzeb cestovniho ruchu, infrastrukturu,
produktové balicky i aktivity. Tyto poloZky budou zahrnuty do podkapitol Druhy,
Formy cestovniho ruchu, atraktivity a sluzby cestovniho ruchu ve mésté Brné.

4.2.1  Druhy cestovniho ruchu mésta Brna

Z hlediska motivace navstévy ucastnikli cestovniho ruchu meésta Brna mohou
navstévnici v Brné nalézt rozmanity vybér. Brno nabizi rekreacni, sportovni,
dobrodruzny, nabozensky, lazensky, zdravotni, obchodni i kongresovy druh.
Kromé mnoha restauraci a bard ve mésté, kde navstévnici mohou travit no¢ni zivot
a rekreovat se, je pro rekreaci a sport ve mésté vyhrazena velka skupina aktivit
a mist, jako napriklad Brnénskd prehrada nebo velkd sportovni akce
Automotodrom Brno. Nové vzniklé Sifrovaci hry nebo katakomby pod hradem
Spilberk spliiuji dobrodruznou stranku a k odpoc¢inku nebo rehabilitaci mohou
navstévnici vyuzit Méstské lazné nebo jina wellness centra. V centru mésta je
mnoho obchodii a nedaleko centra je obchodni galerie. Mésto Brno bylo jiz
v minulosti vyznamnym vystavnim centrem diky Brnénskému komplexu pro
veletrhy a vystavy, ktery jiZ ztraci na popularité. Je vystiidan rozsahlou poptavkou
po kongresovém druhu cestovniho ruchu a mésto nabizi nejen tyto veletrzni
prostory, ale také jiné kongresové saly.
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Ve mésté Brné navstévnici mohou uspokojit touhu po poznani a kulturnim zazitku
diky nékolika muzeim, hvézdarné i nékolika vyznamnym divadl@im. JelikoZ je més-
to na vyznamné trase pro lidi cestujici z hlavniho mésta do mést Olomouc, Ostrava,
Bratislava nebo Viden, ¢asto se lidé v Brné zastavi praveé z diivodu projizdéni nebo
obchodnich schiizek. Motivaci ucastnikli cestovniho ruchu meésta miize byt
i navstéva pribuznych ¢i znamych.

4.2.2 Formy cestovniho ruchu

Podle mista turisticka oblast Cili mésto Brno spliuje veSkeré faktory meéstského
cestovniho ruchu. Z geografického hlediska se jedna o domaci, vnitfni, narodni
a regiondlni cestovni ruch. Podle délky se miiZe jednat o jednodenni ¢i vicedenni
navstévy meésta. Mésto diky své bezpecCnosti umoziiuje navstévnikiim cestovat
a vyuZzivat sluzeb individualné, ale nabizi i podminky pro skupinové zajezdy nebo
masové navstévy, pokud by se jednalo o navStévu vyznamné akce. Mésto Brno je
vhodné pro navstévu vSech vékovych kategorii, podle rozdéleni na skupiny
mladeznik(, déti, rodin a senioru.

Kazda strategie cestovniho ruchu meésta by se méla zamérit na jednotlivé
segmenty. DestinaCni agentura mésta Brna TIC sice neprovadéla segmentaci
turistické nabidky dle cilovych skupin a se skupinami se specialné nepracuje,
jelikoZ nelze vzhledem k nedostatku podkladl presné zvolit cilové skupiny a na
tomto zakladé strategii. I presto ale ramcové predstavila 5 skupin navstévniki
hlavné kvili vyzdviZeni nedostatku zajmu o né. Prvni cilovou skupinou jsou
profesni navstévnici. Jednd se o ucastniky kongresti a konferenci realizovanych
v Brné, o které se doposud nikdo nestara a jsou zajimavym segmentem, jelikoz by
mohli byt ekonomickym prinosem. Dal$i skupinou jsou studenti, ktefi jsou
povaZovani za nevyuZity potencial. Treti skupinou jsou mladi dospéli, pro které jiz
vznikaji atraktivity pfimo od mistnich podnikli - barova/kavarenska/pub scéna,
kulturni akce, wellness resort a také nové atraktivity mésta Brna (Labyrint,
Kostnice ad.). Ctvrtym segmentem jsou seniofi, pro které také nejsou realizovany
specifické aktivity od destina¢niho managementu meésta, kromé tisténych
propagacnich materiali, které jsou distribuovany pirevdzné pro seniory
a navstévniky bez pristupu k internetu. Posledni cilovou skupinou jsou rodiny
s détmi, na které je jiZ sice zacilena stranka na webu GOtoBRNO, ale s malo
informacemi kam s détmi zajit za poznanim a zabavou.
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4.2.3  Atraktivity a sluzby mésta Brna

Vyskyt jednotlivych vyznamnych atraktivit cestovniho ruchu je velmi vysoky
zejména v samém historickém jadru mésta Brna. Zde se nachazeji nejvyznamnéjsi
a také nejnavstévovanéj$i pamatky, jako jsou hrad Spilberk, vrch Petrov
s katedralou sv. Petra a Pavla, Denisovy sady, Stara radnice ¢i Méninska brana.
Velkym turistickym lakadlem je také vstup do Brnénského podzemi, jehoZ
zpristupnéni je v soucasnosti realizovano diky opera¢nimu programu. V okruhu
historického centra se také nachazeji sidla klicovych kulturnich instituci, zejména
divadel, galerii a muzei. Pro svoji jedinecnost a vysoky turisticky potencial je
historické centrum zarazeno jako jedna z priorit Integrovaného programu rozvoje
mésta Brna a na jeho revitalizaci jsou systematicky Cerpany finan¢ni prostredky
z Regionalntho opera¢niho programu Jihovychod. Kulturné zabavnymi
atraktivitami jsou napriklad Méstské divadlo Brno, Narodni divadlo v Brné nebo
Divadlo Bolka Polivky. Z muzei je to napriklad Technické muzeum, Moravska
galerie vBrné ¢i Hvézdarna a planetarium na Kravi hore, které ma evropsky
vyznam.

Kromé centra Brna jsou hlavnimi cili navstévnikli Vila Tugendhat, zapsana na
seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO, dale Brnénska prehrada (kterou
mohou navstévnici vyuzit jako lodni tranzit na hrad Veveri) i Zoologicka zahrada.

Vyznamnou slozkou v cilech turisti jsou také cirkevni a architektonické pamatky,
kromé vyse uvedenych objektl v centru mésta se dale jednd napt. o chram
Nanebevzeti Panny Marie, Starobrnénsky klaster, Kapucinskou hrobku, kostel sv.
Jakuba, Cerveny Kkostel, Zidovské pamatky (hibitov a synagoga) a kostel
sv. Tomase.

Z architektonické stranky mésto nabizi skvosty z funkcionalistické architektury,
kdy kromé Vily Tugendhat turisté mohou projit trasu zahrnujici domy takzvané
Brnénské avantgardy (napr. domy a vily na ulicich Kaplanova, Klacelova,
Barvicova, Preslova, Lipova nebo Vinarska). Diky témto pamatkam existuje projekt
Architektonické stezky, ktery se dale zabyva brnénskou funkcionalistickou
architekturou a jejim predstavenim turistlim, ktery realizuje Dim uméni.

Dilezité a specifické jsou kulturni akce porddané na uzemi mésta Brna
v pribéhu celé turistické sezony, jako napiiklad Brnénska muzejni (kostelni) noc,
festival Brno - mésto uprostied Evropy, jehoZ soucasti je prehlidka ohnostroji
Ignis Brunensis (realizovany od roku 1997), Lidové hradni slavnosti, Tyden
kejkliti apod. Popularni jsou také Letni shakespearovské slavnosti a Den Brna.
Vyznamny pocet navstévnikd kazdoroc¢né prildkaji vanocni trhy nejen na Namésti
Svobody, coZ nelze povaZovat za objekt cestovniho ruchu, pouze spojeny s mistem
centra mésta a Casem Vanoc. Vysoky pocet navstévnikii (avSak nepravidelné
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sezonné rozvrstven) zaznamenavaji také brnénské vystavisté (vystavy, festivaly,
kongresy) a Masarykliv okruh. Specidlni turistickou atraktivitou pravé zde je
Automotodrom Brno - tento objekt do Brna narazové laka velké mnoZstvi
navstévnikdl, az 200 tisic vroce 2009 na mistrovstvi svéta silnicnich motocykld.
Tato vyznamna slozka sezoénnosti hlavnich akci, které probihaji ve mésté Brné,
vede k nevyrovnanému poctu navstévniki béhem celkové turistické sezény. Prave
to ma pak za nasledek fluktuaci pfijml z cestovniho ruchu, narazové vyuzivani
specifické infrastruktury a bezpecnostnich sloZzek (pri konani vétSich akci)
a v neposledni radé také nepravidelné vytizeni dopravni infrastruktury. Sezénnost
se projevuje i v cenové politice restauracnich a ubytovacich zarizeni. Kongresova
a incentivni turistika tvori vekou soucast cestovniho ruchu mésta. Aktivity
kongresové turistiky jsou lokalizovany do okoli brnénského vystavisté, kde
navazuje zazemi ubytovacich a stravovacich kapacit.

Vzhledem k velkému poctu studentli jsou velmi populdrni na kulturni scéné
zejména hudebni kluby. Pro studenty prijizdéjici do Brna za kulturou (koncerty
atp.), vSak chybi dostatecné navazani levnych ubytovacich zarizeni typu hostel,
kterych existuje v Brné pouze velmi omezené mnoZzstvi. Vyznamna jsou i komorni
divadla a nezavislé (alternativni) divadelni scény, ktera svoji oblibu ziskavaji
piredevsim u studentli. Kulturni nabidku doplnuji i muzejni objekty - Moravské
zemské muzeum, Technické muzeum v Brné nebo Muzeum meésta Brna.
NavsStévovana jsou i brnénska kina. Starsi kina v centru mésta (Scala, Kino Art,
Lucerna) kvili konkurencnim multikiniim ptesla na alternativni produkci
a festivaly. Sportovni moznosti se mohou rozdélit na profesionalni sportovisté pro
vrcholovy sport - Cili pasivni navStévnost na sportovnich akcich a na vybér
aktivniho sportovniho vyziti obyvatel a navstévnikli Brna. Zatimco mistni
sportovni zdzemi generuji prijmy vétSinou jen od residenti mésta, vrcholové
sportovni akce dokazi privézt vétsi mnozstvi turistii a je tedy z pohledu cestovniho
ruchu vyznamnéjsi. Mezi tyto sportovni akce patfi hrana vrcholova utkani - Zensky
basketbal, extraligovy hokej a prvoligovy fotbal, které navstévuji tisice navstévniki
na jednotlivych zapasech. Mezi méné navStévované patii utkani baseballu
a florbalu. Sportovnimi centry jsou kluby, posilovny nebo venkovni areal
LuZaneckého parku ¢i jind venkovni sportovisté. Mésto nabizi nékolik koupalist,
vnitifnich a venkovnich bazénG (Kravi hora, Riviéra, Koupalisté Brno,
Kralovopolskd, Za LuZankami, Tesla, Lazné mésta Brna a Meéstské lazné
Zabrdovice). Vybér volnocasovych aktivit se prekryva svySe uvedenymi
sportovnimi mozZnostmi (pro ob¢any) a sportovni infrastrukturou. Predpoklada se
vSak, Ze jsou hlavné vyuzity mistnimi obcany a tudiZ z nich neplynou primé
implikace pro cestovni ruch. NavsStévnost nerezidentii mésta mulZe byt vice
rozeznana v lanovych centrech (Proud, Jungle Park, Bongo park Brno, Fun-Park)
a Zoologické zahradé, ktera se na cestovnim ruchu podili nejvice a je dle
CzechTourism 19. nejnavstévovanéjsi atraktivitou vCR vroce 2008.
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Zoologicka zahrada je také jedinou atraktivitou cestovniho ruchu na tzemi Brna,
ktera se dle statistik CzechTourism dostala mezi TOP 5 nejnavstévovanéjsSich mist
Jihomoravského kraje.

4.2.4  Produkty a balicky

Balicky jsou vytvareny kvili tomu, aby byl vyuzit potencial mista. Kdyz bude mésto
nabizet rozdrobené a nesouvisejici aktivity, jeho potencial se brzy vycerpa. Balicky
prodluzuji pobyt, davaji tim turistovi doptfedu divod a motiv, proc zlstat déle
a Setfi mu cas. ProtoZe mésta jsou v silném konkuren¢nim boji, méla by nabizet
nové véci. Principem tvorby balicku je jedna velmi nav$tévovana atraktivita a k ni
pribalené mensi a méné znamé turistické cile. Cilem balicki miize byt zvySeni
spokojenosti navstévnika s nabidkou sluzeb, aby doporucovali destinaci ostatnim,
a tim padem aby doslo ke zvySeni celkové navstévnosti destinace.

Produkty a balicky v nabidce cestovniho ruchu mésta Brna sice existuji, chybi ale
konkrétni produkty zamérené na cilové skupiny. Centrala Cestovniho Ruchu Jizni
Morava ve spolupraci s TIC pripravila zaklad pro tematické produkty - Janacek,
Mendel, Masaryk. Jsou zpracované tyto tematické okruhy a sepsana tzv. Point of
interest. Nicméné tyto balicky nejsou soucasti nabidky na portale GOtoBRNO.
V letech 2011 - 2013 byl zrealizovan projekt ,,Po stopach moderny“. V nabidce
pribyva tematickych prochazek po mésté, napr. Zaniklé Brno, Architektura, ktera
tvorila Brno, Po stopach Napoleona, Brnénské kostely, Kamenna kolonie, Gotika
v centru mésta a také prohlidka v anglictiné. Ty jsou uZivany vice mistnimi, kter{
zde pracuji ¢i studuji. Cilem vedeni TIC je, aby byly balicky a produkty ve
standardni nabidce po cely rok a diferencované dle cilovych skupin, vcetné
rizného rozsahu, obsahu i ceny. V nabidce mésta chybi pobytové balicky. Balicky
ze strany TIC by mély fungovat jako ukazka inspirativniho programu, pro riizné
dlouhou dobu pobytu, pro riizné cilové skupiny a pro rizné tematické zameéreni.
Dal8i balicky ze strany TIC nemusi nutné zahrnovat ubytovani a stravovani, ale
napriklad slevy na vstupy do méstskych atraktivit nebo jiné sluzby. Dle navrhu TIC
by mohlo byt aktivnéjsi vyuZiti centralni polohy mésta jako vychodisté
k turistickym ciltim JiZzni Moravy - ubytovani v Brné a vylety v regionu.

V oblasti tematickych produktli se nabizi pracovat souhrnné napi. se
souborem pamatek ,pod zemi“, ke kterym lze nové také pocitat Protiletecky kryt
10-Z. Celkové ,Brnénsky underground” ve vSech jeho formach miize byt vhodnym
lakadlem pro navstévniky mésta Brna, nejen proto, Ze se témito atraktivitami
mésto od ostatnich konkurenc¢nich lisi. DuleZzité je pri tvorbé balickl urcit cil,
kjakému budou tyto balicky slouZit - napriklad prodlouZeni délky pobytu ci
navstéva vice atraktivit.
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Portdl GOtoBRNO nabizi tematické nabidky vjednotlivych sezonach
a programy na miru, které sice jsou nazvany jako programy na miru: Pro rodiny
s détmi, Pro mladé a studenty, Pro kongresové turisty, Pro milovniky kultury, Pro
labuZniky, Pro milovniky sportu a pohybu a To nejlepsi z Brna a okoli nicméné jsou
to jen doporuceni kam je nejlepsi pro tyto skupiny zajit a co je nejlepsi navstivit.
Nefunguji vSak jako ucelené balicky, za které navstévnici zaplati (GOtoBRNO,
2016).

V minulych letech bylo snahou mésta zavést turistickou kartu, ktera méla
nazev Karta Briiana a méla slouzit pro residenty i nerezidenty mésta. V ramci karty
mély byt zahrnuté slevy na vstupy do atraktivit cestovniho ruchu mésta. Nicméné
zrealizace tohoto projektu seSlo a vroce 2016 se znovu tento napad zacal
rozebirat v podobé nové Brno Pass. (Plan Cinnosti TIC mésta Brna, 2016). Brno
pass by méla slouzit jako kreditni karta pro turistu, kterou si zakoupi pri svém
prijezdu nebo predem online a bude ji moci vyuzit na Siroky komplex sluzeb jako je
MHD, vstupy do turistickych atraktivit, rizné bonusy atd.

Podle Evaluace Planu rozvoje cestovniho ruchu meésta Brna let 2010-2015
bylo navrZeno nékolik smérd, kam by se management destinace mohl ubirat. Byly
jim témata jako ,Brno Funkcionalistické”, které mélo spojovat architektonické
pamatky, nicméné nékteré vily nejsou pouze vtomto stylu, proto by bylo lepsi,
kdyby se toto téma nazvalo jinak. DalSim tématem bylo ,Brno Kongresové®, které
by bylo zaméfeno na konajici se kongresy, veletrhy a jiné business aktivity
a hlavné na ucastniky téchto aktivit, ktefi jsou vyznamnou skupinou, na niZ by se
méla organizace cestovniho ruchu mésta zamérit. DalSimi tématy byla navrZena
,Brno kulturni“ a ,Brno centrum védy a vyzkumu“. Po vyhodnoceni téchto témat
v novych koncepcich se musi témata upravit a zacilit na presnéjsi segmentaci.
V programu rozvoje obdobi 2016-2020 byla jiZ navrZena nova témata jako
Moderni architektura, Zabava a poZitek a Kultura.

4.2.5 Brno jako vychozi destinace

Mésto Brno vzhledem k lokalizaci klicovych dopravnich komunikaci predstavuje
vstupni branu do Jihomoravského kraje neboli turistického regionu JizZzni Morava.
Dopravni infrastruktura je schopna navstévniky regionu dovést napriklad na
Slavkovské bojisté s historickou tradici napoleonskych valek a tradi¢nimi
rekonstrukcemi bitev nebo do 30 km vzdaleného Moravského krasu s jeskynémi
a zajimavym turistickym programem. Vyznamna je komunikace na
Lednicko-valticky areal, ktery patfi do prirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO.
Dale se od Brna nachazi Znojemsko s bohatou historickou tradici, nedalekym
narodnim parkem Podyji a mnoZstvim vinic na jihu Moravy v okoli Mikulova.
Navstévovano je také Hodoninsko s presahem do Zlinského kraje napi. Battlv
kanal nebo Kromériz (Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna, 2009).
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4.3 Organizace cestovniho ruchu

4.3.1  Predstaveni organizace

Hlavni destinac¢ni agenturou je Turistické informacni centrum mésta Brna (TIC),
které je prispévkovou organizaci statutarniho meésta Brna. Od zacatku roku 2017 je
odvétvovym odborem této organizace i Odbor kultury Magistratu mésta Brna
a Kancelar strategie mésta. TIC mésta Brna se profiluje jako profesionalni méstska
agentura zajiStujici marketingovou a komunikacni podporu destinace a poskytuje
kvalitni informacni sluzby. TIC tzce spolupracuje a rozviji partnerstvi
i sevzdélavacimi a kulturnimu organizacemi mésta, s organizaci CzechTourism,
s Centralou cestovniho ruchu Jizni Morava. Dilezitd je i spolupriace TIC
s podnikatelskymi subjekty, které se zapojuji a jsou nezbytné v chodu cestovniho
ruchu napf. subytovacimi zarizenimi nebo dopravci (Turistické informacni
centrum mésta Brna, 2016). Hlavnim predmétem CcCinnosti organizace dle jeji
zfizovaci listiny je poskytovani sluZeb verejnosti v oblasti cestovniho ruchu, péce
o rozvoj cestovniho ruchu v Brné, spoluprace se statutarnim meéstem v oblasti
propagace mésta Brna a poskytovani sluZzeb verejnosti v oblasti kultury.
Prioritami organizace je jednotna komunikace a sprava znacky TIC mésta Brna,
posilovani pozitivniho obrazu TIC jako profesiondlni a divéryhodné organizace,
spoluprace se subjekty, rozsirovani turistické nabidky dle brnénskych specifickych
tematickych oblasti, vytvoreni brnénské karty (Brno pass). DalSimi prioritami je
zvySovani kvalifikace v pouzivani inovativnich zpiisobli propagace aktivit
a turistické nabidky zamérenych na konkrétni cilové skupiny a rozvoj konceptu
,City events“. Vtomto roce je i cilem spusSténi nové verze portalu GOtoBRNO,
rekonstrukce kina Art a dale vydavat ¢asopis KAM v Brné. Organizace se rozdéli na
nové divize a to Divize provozni, Divize kulturni a Divize marketingu a cestovniho
ruchu pro efektivni a cileny marketing produktli cestovniho ruchu a rozvijeni
vlastni kulturni produkce (Plan ¢innosti TIC mésta Brna 2017, 2016).

TIC mésta Brna mapuje a sdruzuje kulturni Zivot ve mésté. Je to instituce, ktera
poskytuje partnerstvi a zazemi ostatnim, pracuje na propagaci mésta, aby
fungovalo jako pritazliva destinace. TIC organizuje kulturni a spolecenské akce,
které z Brna délaji ,Zivé mésto“. Dale organizace vydava casopis KAM v Brné, ktery
slouzi jako priivodce kulturnim Zivotem a moznostmi ve volném case. TIC spravuje
turisticky portal mésta Brna - GOtoBRNO, provozuje posledni méstské kino ART
a galerii TIC. Vroce 2017 se TIC planuje zamérit na projekty a aktivity, které
pomohou docilit dlouhodobé vize mésta v oblasti cestovniho ruchu a to mésta
zivého a mladého sautentickou atmosférou, bohatou kulturni nabidkou
a neobycejnou architekturou. Zaroven aby mésto fungovalo jako vstupni brana do
regionu Jizni Morava a bylo atraktivnim centrem. Cilem organizace je i koordinace
a spojovani méstské kulturni nabidky v ramci mésta. Zaroven postupuje v souladu
s Koncepci rozvoje Cinnosti organizace v letech 2015-2020.
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Podle Evaluace Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016- 2020
disponuje mésto atraktivni a kvalitni TOP produktl zejména pro nasledujici cilové
skupiny: Prazdné hnizdo, Studenti a Mladi dospéli. V piipadé slouceni studenti
a mladych dospélych je ziejmé, Ze pro cilovou skupinu mladych lidi je ve mésté

.....

definici profilu navstévnika, proto by bylo vhodné vyzkum provést.

4.3.2 Plany TIC mésta Brna na rok 2017

Vroce 2017 planuje TIC cykly tematickych prohlidek - Jarni, Letni, Podzimni
a Adventni, rozloZenych do celého roku. Také budou oteviena dvé nova informacni
centra pro lepsi informovanost a komunikaci s navstévniky, jedno vétsi na Panské
ulici a jedno mensi na hlavnim vlakovém nadrazi. Informacni centrum na Panské
ulici nese nazev TO JE BRNO, coZ je i novy koncept planti TIC na rok 2017 a na jeho
misté se nachazi dva vystavni prostory Moravské galerie, primy vstup na hrad
Spilberk a také vstup do krytu 10-Z. Cilem je vylepsit informacni situaci v ramci
autobusového nadraZzi u hotelu Grand a vlakového nadrazi. V minulém roce byla
provedena obmeéna suvenyri na modernéjsi a aktudlnéjsi predmeéty, které
jsou podle TIC mezi turisty oblibené. V roce 2017 bude kladen dliraz na tematické
kolekce suvenyri jako napiiklad brnénské osobnosti, brnénska specifika atd.
Navstévnické centrum na Panské ulici bude mit zahrnut ve svych sluzbach
i predprodej vstupenek. Jako napriklad vyhradni predprodej vstupenek na MOTO
GP, které se jiz tradi¢né bude konat na brnénském Masarykové okruhu. Do nabidky
sluZeb je zahrnuta i jizda v turistickém minibusu a bude k dispozici novy upraveny
viz od Dopravniho podniku mésta Brna. V roce 2016 vznikl novy tistény privodce
v ramci projektu Brno a jeho chrdmy a v tomto roce se planuje vétsi propagace. Co
se tyCe propagace, vroce 2017 se planuji vydat nové destinacni tematické
tiskoviny, jako jsou Mapa mésta, Prochazky, Prehrada a okoli, Chramy, Leo$
Janacek, atd. Mimo jiné se planuje mnoho projektii a novych eventl pro
navstévniky meésta i pro residenty. Co se tyCe marketingu, cilem je tvorba
ucelenych kampani s jasné definovanymi cilovymi skupinami. Na socialnich sitich
bude TIC komunikovat na Facebooku, kdy je tento tucet propojen s portalem
GOtoBRNO a ticbrno.cz. Kromé spoluprace s klasickymi médii bude TIC navazovat
vztahy i s tzv. influencery jako jsou bloggeri, vloggeri a jini. Kulturni divize nabidne
vroce 2017 TOP akce jako je Tmavomodry festival, Meeting Brno, Na prknech,
dlazbé i travé, Léto na Staré radnici, Mendel is back, Maraton hudby Brno,
Den Brna, Babylonfest a Brnénské Vanoce. Dale poskytne navstévnikiim Sirokou
nabidku vystav v mistnich galeriich (Plan ¢innosti TIC mésta Brna 2017, 2016).
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4.4 Analyza navstévnosti

Hlavnim ukazatelem stavu cestovniho ruchu v destinaci je pocet navstévnikd, ktefi
vyuZiji hromadnych ubytovacich zarizeni (dale jen HUZ) na daném misté. Ve mésté
Brné kaZzdoro¢né pocet navstévniki roste zhruba o 5 %. Podle statistiky CSU mésto
Brno vroce 2015 celkem 535, 5 tisic navstévnikd, z toho 255 tisic obc¢anu ceské
republiky, vice jak polovinu tedy zaujimaji zahrani¢ni turisté. Pro srovnani
s hlavnim méstem, v roce 2015 vyuzilo HUZ v Praze celkem 6 605 700 navstévniki
z toho necely milion navstévnikdi bylo z Ceské republiky (Seznam ubytovacich
zarizeni v obci, 2017). V Obr. 2 je mozZné vidét, Ze navstévnost mésta Brna rok od
roku roste. Residenty jsou zde navstévnici pochazejici z CR a nerezidenty jsou lidé
prijizdéjici ze zahranici.

Navstévnost HUZ v Brné
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Obr. 2 Graf navstévnosti HUZ v Brné
Zdroj: CSU

S poctem navstévniki vyuzivajici sluzby HUZ roste i pocet prenocovani, kdy v roce
2015 byl 947 tisic, z toho 440 prenocovani patrilo ceskym navstévnikim.
Primérny pocet noci se v poslednich 5 letech drzi na stejné drovni a to 1,8 noci jak
u ¢eskych, tak u zahranicnich turista.

Celkovy pocet hromadnych ubytovacich zarizeni v Brné je 124 kzacatku roku
2017 (viz Obr. 3 Graf poctu HUZ v Brné), pricemz hotell v kategorii ¢tyt hvézdicek
je 20, tri hvézdickovych hotelti je 30, penzionii a hotel garni 40 a zbytek zahrnuji
jinde nespecifikovana ubytovaci zafizeni. (Hromadna ubytovaci zatizeni Ceské re-
publiky, 2017). KaZdoroc¢né roste pocet pokojli a zaroven lazek s pribyvajicimi
hromadnymi ubytovacimi zarizenimi, s vyjimkou roku 2015, kdy byl zaznamenan
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mirny pokles. V roce 2015 mésto Brno nabizelo celkem 6 426 pokojti a dohromady
13 442 lizek pro své navstévniky viz Obr. 3 Graf poctu HUZ v Brné (Kapacity
hromadnych ubytovacich zarizeni za vybrané tizemi, 2016).

Pocet HUZ v Brné
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Obr. 3 Graf po¢tu HUZ v Brné
Zdroj: CSU
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Obr. 4 Graf kapacity HUZ v Brné
Zdroj: CSU
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Diilezitou soucasti cestovniho ruchu je kongresova a incentivni turistika, jejiz vyvoj
a porovnani s hlavnim méstem je vidét v Obr. 5 Graf poctu konferenci v hromad-
nych ubytovacich zarizenich. V roce 2016 bylo kondno ve mésté Brné bezmala 2
000 konferenci a v Praze necelych 4 500 akci. Vyvoj v poslednich letech kolisa a
v roce 2015 piekrocil pocet 2 000 akci za rok. (Konference v hromadnych ubytova-
cich zarizenich, 2017).
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Obr. 5 Graf poétu konferenci v hromadnych ubytovacich zafizenich

Zdroj: CSU
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4.5 Navstévnost turistickych atraktivit

Podle agentury CzechTourism, ktera kaZdorocné sestavuje zZebricek 400
nejnavstévovangjsich turistickych cili v CR vyplyv4, Ze se mezi prvnimi 30ti
neumistila Zadna turisticka atraktivita mésta Brna. NejbliZe se umistil statni zamek
Lednice na 17 misté, ktery se nachazi v Jihomoravském kraji a jako prvni zastupce
z mésta Brna se na 33 misté umistila Zoologicka zahrada Brno s navstévnosti 258
tis. Navstévniki vroce 2015. Nejnavstévovanéjsi cile Jihomoravského kraje jsou

vidét v Tab. 5.

Tab. 5 Navstévnost turistickych atraktivit

Pocet navstévniki v roce

Turisticka atraktivita 2015 v tis.
Statni zadmek Lednice 405,3
Zoologicka zahrada Brno 258,0
Katedrala sv. Petra a Pavla, Brno 241,2
Punkevni jeskyné a Macocha 173,8
Zoologicka zahrada Vyskov 156,1
Dinopark Vyskov 151,3
Muzeum mésta Brna 150,0
Zoologicka zahrada Hodonin 147,9
Moravské zemské muzeum v Brné 133,5
Hrad Spilberk, Brno 115,8
Technické muzeum v Brné 107,1
Regionalni muzeum v Mikulové 82,4

Statni hrad Veveri 74,4

Statni hrad PernStejn 70,9

Zdroj: Nejnavstévovanéjsi turistické cile roku 2015, 2016
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VIV

Podle uzivatelského Zebticku uvedeného na strankach turistického privodce Trip
Advisor jsou nejoblibenéjsi atraktivity ve Mésté Brno nasledujici (Nejlepsi aktivity
a pamatky - Brno, 2016):

1. Katedrala sv. Petra a Pavla
2. Vila Tugendhat

3. Hrad Spilberk

4. Namésti Svobody
5. Stararadnice

6. Klaster Kapucint
7. Zoo Brno

8. Kostel sv. Jakuba

9. Kostnice u sv. Jakuba
10. Brnénska prehrada

4.6 Profil navstévnika

V programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2010-2015 byl zpracovan profil
navstévnika mésta Brna. Vysledky vyzkumu poukazuji na to, Ze do Brna prijizdéji
Castéji neZ cizinci turisté z CR a zastoupeni pohlavi bylo rovnomérné. Z vékovych
kategorii byla nejvice zastoupena skupina do 25 let a skupina 25-36 let.
Navstévnici méli z nejvétsi Casti stredoskolské vzdélani s maturitou a ze 40 %
vysokoskolské. Také bylo zjiSténo, Ze je nejcastéjsi diivod navstévy prace. DalSim
¢astym dlivodem navstévy je navstéva pratel a navstévnici prijizdéji s rodinou,
nejcastéjSim dopravnim prostiedkem byl osobni automobil. Co se tyCe délky
pobytu, navstévnici se zdrzi 1-2 dny a casto turisté ani neprespi a pokud ano,
ubytovali se ve 3* hotelu nebo u zndmych. Denni ttrata se pohybovala primérné
mezi 800-1000 K¢/ den a restauracnich zarizeni vyuziji jen obcas. Turisté byli
celkové snabidkou nakupnich sluzeb a skulturnimi moZnostmi spokojeni.
Hlavnim zdrojem informaci k navstévé mésta byl internet a navstévnici jezdi do
Brna opakované. Vysledky Setteni sice poukazuji na zvyky typickych navstévnikd,
nedefinuji ale profil navstévnika tak, aby spliioval vSechny charakteristiky.
Zaroven byl tento vyzkum, ktery byl zaméren na zahranicni i domaci turisty,
proveden vroce 2009 a neni tedy aktudlni. MliZe ale slouZzit jako porovnani
s novym vyzkumem, ktery bude v této praci proveden.
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4.7 SWOT analyza soucasného stavu cestovniho ruchu v Brné

Pro lepsi pochopeni problematiky a nasledného navrhovani doporuceni pro
turistické informacni centrum meésta bude provedena SWOT analyza na zakladé
SWOT matice (viz Tab. 6), kde budou uvedeny silné a slabé stranky, prileZitosti
a hrozby mésta Brna z pohledu cestovniho ruchu. V nasledném doporuceni se bude
vychazet z vysledka vyplyvajicich z primarnich a sekundarnich dat, kam budou
patrit i zavéry z niZe uvedené SWOT analyzy. SWOT analyza byla jiZ nékolikrat
v predeslych letech vypracovana v koncepcich rozvoje cestovniho ruchu mésta
Brna. V této praci bude analyza sestavena autorkou prace na zakladé koncepci pro
rozvoj cestovniho ruchu mésta Brna a vySe uvedenych sekundarnich dat.
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Tab. 6 SWOT matice

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Ziva kulturni scéna v Brné, pestrost akci
Vyrazné brnénské atraktivity (Masarykiv
okruh, vystavisté, UNESCO)

Silné postaveni v CR (2. Nejvét$i mésto)
Designova, moderni infrastruktura pro
cestovni ruch (turistické trasy)
Orientacni tabule

Jednotny vizualni styl

Nova kampan - TO JE BRNO

Nova podoba TIC na Panské ulici
Audiovizualni prezentace mésta
Vyjasnéné kompetence

Dobré vztahy mezi hlavnimi aktéry
cestovniho ruchu - spoluprace a
vzajemna podpora JMK, Brna, CCR ]JM

Profilace produkti

Chybfi profil navstévnika

Nejasna produktova nabidka
marketingu mésta

Chybi turisticka karta

Spatny stav vstupnich bran do mésta
Nevyuzity potencial letisté

Témata cestovniho ruchu ve mésté
RoztiiSténé informace k jednotlivym
tématim

Chybi kvalitativni data

Okoli Brnénské prehrady

Neexistuje komplexni systém slev pro
navstévniky

Prilezitosti

Hrozby

Turisticky portal zaméreny na
segmentované skupiny

Specializovana skoleni pracovniki v
cestovniho ruchu a marketingu
Vyuziti centralni polohy mésta jako
vstupni branu pro Jihomoravsky kraj
Navrat navstévniki

Infrastruktura okolo Brnénské prehrady
Zavedeni projektového rizeni

Posileni marketingovych aktivit
Prezentace mésta na veletrzich CR
Kongresovy cestovni ruch

Vybudovani aquaparku

Podpora cyKlistické infrastruktury ve
meésté

Marketing na cilové skupiny dle profild
navstévnika

Zakon o verejné podpore

Neochota spoluprace se soukromym
sektorem (tvorba balicki)

Absence produktovych balickt
Nejednotna propagace

Jazykové mutace pro zahrani¢ni
navstévniky

Utlum veletrznich aktivit

Rekreace navstévniki v jinych
destinacich

Konkuren¢ni mésta - Viden, Bratislava,
Olomouc

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.7.1  SWOT analyza

Na zakladé vySe uvedené matice, které predstavuje silné a slabé stranky mésta
Brna a jeho prilezitosti a hrozby, bude provedena analyza, kterd mizZe
napomoci v navrhovani doporuceni k rozvoji cestovniho ruchu mésta. Nejprve
budou spojeny silné stranky, které budou podporeny diky novym moZnostem
vzniklych z prileZitosti. Za druhé bude navrzeno odstranéni slabych stranek pro
rozvoj prilezitosti. Za treti bude vyuZito silnych stranek k vyhnuti se hrozeb a za
ctvrté bude doporucena minimalizace slabych stranek a zamezeni hrozeb.

1. Prvnimi doporucenim vychazejici ze SWOT analyzy je vyvinuti novych
metod, které budou vhodné pro rozvoj silnych stranek cestovniho ruchu
mésta. Destinacni management by mél vyuZit silného postaveni, pestré
nabidky atraktivit a sluZeb a usilovat tak o opakované navstévy turistl
z Ceské republiky.

2. Co se tyce omezeni slabych stranek v cestovnim ruchu, mélo by mésto jasné
definovat zatim neexistujici profil (nebo vice profili) navstévnika a zacilit
tak nabidku mésta pravé na vybrané skupiny. Mohly by se tak realizovat
vzniklé prileZitosti a oslabit pravé vySe zminéné slabiny. Prace se bude
vénovat pravé tomuto doporuceni a bude proveden marketingovy vyzkum,
diky kterému bude popsan profil navstévnika, na ktery miize destinacni
management mésta cilit a brat ohled v dalSich strategiich.

3. Diky vyvoji produktovych balicki by se mohly podporit silné stranky
cestovniho ruchu, jako je Siroka nabidka atraktivit a sluZeb a diky vystavbé
a zvelebeni rekreacnich mist by navsStévnici nebyli nuceni cestovat za
odpocinkem do jinych destinaci.

4. Mésto by se mélo zamérit na segmentovanou nabidku, aby byl vyuzit plny
potencial mésta a navStévnici byli maximalné spokojeni a dostali moZnost
se UcCastnit pravé téch aktivit, které je pravé zajimaji napriklad diky zacilené
marketingové komunikaci.

4.8 Trendy a rozvoj cestovniho ruchu v Brné

Vroce 2016 organizace TIC provedla v cestovnim ruchu mésta Brna vyrazné
zmény a podnikla prvni kroky k rozvoji cestovniho ruchu mésta. Pokud by se braly
vpotaz trendy vcestovnim ruchu podle konkuren¢nich mést, jsou kroky
provadény dobrym smeérem. TIC se vtéchto letech bude vice zamérovat na
segmentované skupiny navstévnikii a bude navrhovat produkty, sluzby a balic¢ky
pravé presné navrzené pro né€, at uz budou prijizdét organizované ¢i individualné.
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Ktémto skupinam chce priradit i mladé lidi, ktefi se vyznacuji jako ,singles”
a nabidnout témto navstévnikiim zajimavy program nejen z no¢niho Zivota v Brné.

V Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna byla vyslovena vize, ktera
postihuje vSechny okruhy, jeZ jsou pro Brno nasledujici roky aktualni. Zakladem
uspéSného plnéni vize a cile rozvoje je zahajeni aktivni marketingové komunikace.

,Mésto Brno je v roce 2020 vnimano mezi tuzemskymi i zahrani¢nimi navstévniky
jako zZivé a duchem mladé mésto s autentickou atmosférou, bohatou kulturni
nabidkou a unikatni architekturou, ktera Zije. Atraktivni a energické centrum
mésta je hyCkanym srdcem metropole a se neustale rozviji a prekvapuje. Brno je
vstupni branou pro navstévniky regionu Jizni Morava.”

TIC by mélo znat své cilové skupiny a pravidelné je monitorovat, aby dokazali
reagovat na zmeény chovani spotiebitelt. Dillezitym ukolem mésta je zvelebit
vstupni brany do mésta tak, aby se navstévniklim lépe prijizdélo a odjizdélo
a neodrazovaly je od navstévy meésta. Externim cilem TIC je na toto obdobi
spokojeny navstévnik, ktery Sifi dobré jméno mésta, uziva si vice atraktivit,
zUstava déle, utraci vice penéz, vraci se zpét do Brna a doporucuje destinaci dale
svym zndmym. Internim cilem je efektivni fungovani subjektl cestovniho ruchu
a jejich komunikace a spoluprace. Tremi prioritami destina¢ni agentury je
,Budovani marketingu a znacky neboli jeji definice, presné vymezeni znacky Brno,
jednotna komunikace a sprava znacky“. DalSi prioritou je ,Spoluprace, coZ
znamena vyS$Si systematicnost spoluprace a vzajemna komunikace pri rizeni
znacky Brno. Treti prioritou mésta jsou ,Podminky rozvoje“, blize udrZeni
vybudované infrastruktury pro podporu CR, dobudovani chybé&jicich ¢lankd
a kontrola efektivity jejich Cinnosti. Diky splnéni téchto hlavnich priorit ma byt
k roku 2020 splnén hlavni cil a to zvySeni navStévnosti mésta Brna celkem o 25%,
kde je zapocitdno 20% zvySeni prijezdii domdacich navstévnikd a 30% zvySeni
zahranicnich navstévnikl oproti roku 2015. Brno se nema stat masovou destinaci,
ale destinaci, ktera bude jedine¢na a zamétena na specifické skupiny turistti, proto
je vhodné provést vyzkum na segmentaci navstévnikl. Zaroven mésto nabidne tzv.
TOP produkty svym cilovym skupindm, které byly zatim zvoleny jako Mladi
dospéli, Studenti, Prazdné hnizdo a Profesni navstévnici. TOP produkty jsou
shrnuty jako Atraktivni Zivé centrum, Noc¢ni Brno, Gastro zazitky a Resort
prehrada, nicméné nejsou pro né presné definované cilové skupiny. Hlavnimi
atraktivitami kromé ostatnich, kde se bude cilit strategie jsou Z0OO, Hvézdarna
a hrad Spilberk, tyto budou $ifit image mésta. Kromé startu nové Brno Pass, ktera
byla jiZ zminéna v kapitole 4.2.4, je v planu také vylepSeni infrastruktury kolem
Brnénské prehrady tak, aby s ni bylo nakladano jako s resortem, kam navstévnici
budou jezdit za odpocinkem jeSté castéji nez doposud. Zpristupnéni Brnénského
vystavisté BVV verejnosti by mohlo byt velmi atraktivnim cilem turistd, proto je to
také jeden z planti programu rozvoje stejné jako podpora parkovani a dopravy
k TOP produktiim a atraktivitAm mésta.
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5 Vyhodnoceni vyzkumu a vysledky

Marketingové Setfeni probihalo v mésicich srpen a zari podle vysSe uvedené
metodiky a planu vyzkumu. Prinosy, které mély plynout z této prace, bylo navrZeni
metodiky a planu vyzkumu, vytvoreni dotazniku pro dalsi vyuZiti, volba sbérnych
mist a nasledna definice profili navstévniki mésta Brna. V této kapitole budou
predstaveny vysledky z konetného poctu 369 respondentii. Nejdiive bude
zpracovana struktura respondentli podle identifikacnich otazek, nasledovat bude
vyhodnoceni jednotlivych otazek a nakonec budou vytvoreny profily. Tabulky
s vysledky cetnosti popr. kontingencni tabulky k jednotlivym otazkam jsou
uvedeny v Priloze B.

5.1 Vzorek respondentii

V ziskané skupiné respondentii byl zachovan pomér muZzii a Zen na 48,2 %
a 51,8 %. Nejveétsi skupinou, ktera tvori pres jednu tretinu vSech dotazovanych,
jsou muZi a Zeny ve véku od 27-40 let. DalSimi skupinami, které dohromady tvori
celou polovinu, byli respondenti ve véku od 18-26 let a 41-55 let. Nejméné zastou-
penymi jsou vékové kategorie pod 18 let, 56-65 let a 66 a vice let (viz Obr. 6 Graf
vyjadrujici vék respondentti). Ze vSech dotazovanych necelou polovinu (48 %) jsou
lidé se stredoskolskym vzdélanim a vysokoskolské vzdélani zaujima 41 %, zbytek
dotazovanych predstavuji dotazovani se zakladnim vzdélanim (viz Obr. 7 Graf ke
vzdélani respondentti). Tabulku struktury respondentli naleznete na zacatku
Prilohy B.

Vék respondent

41-55 let, 27%

56-65 let, 7%
‘ 66 avice let, 2%
méné nez 18 let, 6%

18-26 let, 25%

27-40 let, 33%

Obr. 6 Graf vyjadiujici vék respondentti

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vzdélani

Vysokoskolské, 41%

Zakladni, 11%

Stfedoskolské, 48%

Obr. 7 Graf ke vzdélani respondentt

Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi respondenty zaujimaji z pohledu ekonomického statusu nejvétsi skupinu
pracujici lidé, at’ uz zaméstnanci ¢ OSVC (67%). Ctvrtinou dotazanych byli studenti
a zbylé respondenty predstavovaly maminky na materské dovolené, dichodci
a nezaméstnani.

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotazovani bylo zaméreno na domaci ucastniky
cestovniho ruchu a nerezidenty mésta Brna, proto vSichni respondenti pochazi
z CR a zjinych obci, neZ je mésto Brno. Nejéastéji do Brna piijizdéji navstévnici
z hlavniho mésta Praha, které tedy zastupuje i kraj, ze kterého prijizdéji
navstévnici o poznani nejvice, jelikoZ tvori celou pétinu. DalSimi nejvice
zastoupenymi kraji mezi rezidenty jsou Jihomoravsky kraj (vyjma mésta Brna)
a Moravskoslezsky kraj, pfi¢emz tyto kraje patii i k nejvétsim krajéim v CR (viz Obr.
8 Graf ukazujici zastoupeni kraji). Kromé Stredoceského kraje, ktery patii na prvni
misto v poétu obyvatel v CR a zde ve vyzkumu je zastoupen aZ na 6. misté. Mezi
dalS$i mésta, ze kterych navstévnici prijizdéji, patii mésta Plzen, Jihlava, Ostrava,
Pardubice, Breclav, Olomouc, Zlin, Sumperk nebo Havirov.
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Zastoupeni krajl
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Obr. 8 Graf ukazujici zastoupeni kraji

Zdroj: Vlastni vyzkum

5.2 Vyhodnoceni primarnich dat

Data z primarniho vyzkumu budou vyhodnocena pomoci programu Excel, filtrd,
Cetnosti a kumulativnich ¢etnosti. Nejprve budou vyhodnoceny otazky pro vSechny
vékové skupiny a nasledné budou popsany profily navstévniki podle tfi nejvice
zastoupenych vékovych skupin, na zakladé kterych budou vytvoreny profily
navstévnikl mésta Brna.
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5.2.1  Vysledky vyzkumu Profil navstévnika Jihomoravského kraje

v

Nejcastéji do Brna, jako do vstupni brany Jihomoravského kraje, prijizdéji lidé ve
spolecnosti partnera ¢i partnerky

(viz

Obr. 9 Graf kotazce: Skym jste prijeli region navstivit?).
S préateli prichazi do Brna 13 % navstévnikd. Ctvrtinu ze vSech ptijizdéjicich
tvori rodiny s détmi at' uz predSkolniho nebo Skolniho véku. Navstévnici, kteri do
mésta prijeli sami, tvori 19 % a vétSinou prijeli za praci.

Doprovod navstévnikl mésta

Prijeli sami
19%

Rodina
26%

Pratelé Kolegové
13% 3%
Partner/partnerka
39%

Obr. 9 Graf'k otazce: S kym jste pfijeli region navstivit?

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vice nez polovina navstévnikl prichazi do Brna z divodu poznani - navstévy
turistickych atraktivit, historie, architektura (funkcionalismus/ostatni), folklor atd.
Méné Castymi, ale neopomenutelnymi divody jsou pak turistika a sport, zabava,
navstéva pribuznych nebo znamych a relaxace (viz
Obr. 10 Graf k otazce: Jaky je prevazujici dlivod Vasi navstévy?).

Dlvod navstévy

200

150

100

5

o

Poznani Turistika, N4dvStéva Zibava Relaxace Préce Nakupy  Tranzit
sport

Obr. 10 Graf k otazce: Jaky je pfevazujici divod Vasi navstévy?

Zdroj: Vlastni vyzkum

NejlakavéjSimi atraktivitami pro navstévniky jsou ve mésté Brno poznavaci
turistika (navstévy pamatek, muzei, atd.), pési turistika (prochazky v prirodé),
navstévy kulturnich akci (festivaly, koncerty, slavnosti, atd.), cykloturistika
spolecensky Zivot a zabava. Na otazku: ,Co si predstavite, kdyZ se fekne mésto
Brno?“ respondenti nejcastéji zminovali mezi prvnimi deseti sestupné nasledujici:

1. Hrad Spilberk 6. Druhé nejvétsi mésto v CR
2. Morava 7. Hlavni mésto Moravy

3. Orloj 8. Pamatky

4. Petrov 9. Brno je "zlata lod™

5. Brnénsky drak 10. Veletrhy
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Necela polovina prijizdéjicich navStévuje Brno na zakladé svych zkuSenosti
z minulych navstév a tfetinu navstévnika inspirovaly k navstévé mésta reference
pratel. O néco méné pak plisobi na turisty informace z internetu nebo vyhodna
cenova nabidka.

Podle otazky ,Navstivili jste, ¢i hodlate navstivit néktera mista v okoli Brna?“
turisté nejvice navstévuji hrad Spilberk, Brnénskou piehradu, hrad Veveti, ZOO,
Petrov a Kostnici. Vokoli Brna navsStévuji podle odpovédi nejcastéji
Lednicko-valticky areal, Slavkov u Brna, mésto Mikulov a Moravsky kras.

VétSina dotazanych navstivila mésto opakované, pouze 15 % prohlasilo, Ze jsou na
misté poprvé. Nejvice respondentti (40 %) prijizdi do mésta na jednodenni vylet
a tretina dotazanych na jednu az dvé noci a stejné tak tretina stravi na misté tri
a vice noci (viz Obr. 11 Graf kotazce: Jak dlouhy je Vas pobyt?).

Délka navstévy/pobytu

1 aZ 2 noci 3 az7 noci
29% 22%
Delsi pobyt

) 12%
Jednodenni

37%

Obr. 11 Graf'k otazce: Jak dlouhy je Vas pobyt?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pokud se navstévnici ve mésté ubytovavaji, je to nejcastéji u pribuznych (24 %),
v soukromi (15 %) nebo v hotelech *** a hotelech * pripadné penzionech. Necela
tretina ze vSech prijizdéjicich neni v Brné ubytovana (viz

Obr. 12 Graf k otazce: Jaky typ ubytovani nejcastéji vyuzivate?).

Typ ubytovani

Ubytovani v soukromi, 15%

Hotel*** 12%

‘Hotel*, penzion, 11%

Kemp, 4%

Ubytovani u pribuznyc
24%

Hotel**** 4%

Nejsem zde ubytovan, 30%

Obr. 12 Graf k otazce: Jaky typ ubytovani nejcastéji vyuzivate?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Lidé kprijezdu do mésta vyuZzivaji nejvice osobnich automobilli, stejné jako
Zelezni¢ni dopravy (u obou 40 %). Co se tyCe stravovani, polovina ucastniki
vyuziva restauraci. Zbytek dotazovanych vyuZziva vlastniho stravovani nebo
stravovani v ramci ubytovani a tretina dotazovanych kombinuje zminéné zpiisoby.
Pouze 5 % prijizdéjicich vyuZilo sluZeb cestovni agentury nebo kancelare, témito
lidmi byli lidé starsi 40 let.
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VSichni dotazani uvedli, Ze doporucuji navstévu regionu a 95 % respondentl
uvazuje o opakované navstévé mésta, zbyli navstévnici nedokazali rict, zda by
region navstivili nebo ne.

Posledni otazka v dotazniku se tykala dennich vydaji na pobyt na osobu (viz Obr.
13 Graf k otazce: Jaké jsou Vase vydaje na pobyt na osobu na jeden den?). Nejvice
uvadénou utratou (37 %) bylo rozmezi 501-1000 K¢/den/os., tietina respondenti

uvedlo, Ze utrati 201-500 K¢/den/os a 22% dotazovanych utrati za den vice nez
1001 K¢ na osobu.

Vydaje na den

1001 K& — 2000 K¢, 18%
201 K& — 500 K¢, 29%

/ 2001 K& - 3000 K¢, 3%
Vice nez 3000 K¢, 2%

Méné nez 200 K¢, 11%

501 K& - 1000 K¢, 37%

Obr. 13 Graf k otazce: Jaké jsou Vase vydaje na pobyt na osobu na jeden den?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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6 Profil navstévnika mésta Brna

Destinace maji stejné jako spolecnosti vjakémkoli ekonomickém odvétvi nebo
uzemi své zakazniky a ti se liSi svym spotfebnim chovanim. Proto je vhodné, aby
spolec¢nost védéla nejen, jak se vyviji trh jejiho plisobeni, ale i jeji zakaznici. Mély
by se tedy zabyvat trzni segmentaci k naplnéni cili a ziskani novych zakaznikd.
Stejné tak to plati pro destinace a odvétvi cestovniho ruchu. Je dilezité, aby mistni
management cestovniho ruchu dokazal rozlisit své cilové skupiny a provadél trzni
segmentaci dle geografickych, demografickych, socioekonomickych,
etnografickych, fyziografickych, behavioralnich a sociopsychologickych kritérii
piipadné upravenych tak, aby smérovaly kurceni profilim navstévnikl. Diky
otazkam, které byly zvoleny v dotazniku tak, aby pokryly vSechny charakteristiky
navstévnika, je mozZné urcit profil. Vzhledem krozmanitosti navstévniki se
podaftilo definovat 3 skupiny navstévnikd, pro které je typicka spolecna charakte-
ristika, a tyto budou nasledné popsany. Prvni skupinou jsou mladi dospéli, druhou
mladé rodiny a treti pary 40+.

Profily byly sestaveny na zakladé vysledkd z primarnich dat ziskanych od
prijizdéjicich domacich navstévnikl. Hlavni charakteristikou bylo zvoleno stari
navstévnikl a jejich zivotniho cyklu, jelikoZ takto prirozené tvori navstévnici dle
ziskanych dat pravé 3 skupiny. Byla pouzita metoda pro stanoveni segmentaci dle
demografickych faktori. Charakteristika navstévnika z demografického hlediska,
ukazuje navstévnikiv vék, pohlavi, vzdélani, prijmy, rodinny status a postaveni
v zaméstnani. Dale bylo pro jednotlivé skupiny posouzeno spotrebitelovo chovani,
které zahrnuje navstévnikovy potreby, motivaci a povédomi o cestovnim ruchu.
Tyto charakteristiky uZ mohou zobrazit navstévnikovy preference, zajmy a jeho
informovanost o moznostech v této destinaci. Poté by bylo vhodné na zakladé
kvalitativniho vyzkumu zjistit psychologicky pohled na navstévnikovo pocinani. To
miiZe ukazovat jejich osobnost, ndzory, minéni, hodnoty a Zivotni styl. Dohromady
tyto poznatky vytvari profil navstévnika cestovniho ruchu tak, aby jej destinacni
management mohl vyuzit pri formovani strategie pro rozvoj cestovniho ruchu.

K této metodice byly pridany marketingové persény neboli archetypy zastupci
cilovych skupin, které slouzi kpresnéjsi predstavé typickych navstévnik.
Osobnostem byly dany smysSlena jména, vék, zaméstnani a dalsi charakteristiky
tak, aby praveé odpovidaly zjisténym informacim o spotrebitelich cestovniho ruchu
mésta Brna. Jako inspirace metody pro vytvoreni persény byla pouzita
marketingova strategie cestovntho ruchu CR 2013-2020 od agentury
CzechTourism (2013), ve které byl tento postup vyuZit v marketingu a planovani
rozvoje cestovniho ruchu v CR. Dohromady tedy segmentace a konkretizace tvoii
profil navstévnika a pro mésto Brno jsou to celkem 3 profily, na které by méla byt
cilena strategie, ktera bude navrZena dale v doporuceni a bude slouZit k rozvoji
cestovniho ruchu mésta Brna a podtrhovat image mésta.
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Jak jiz bylo zminéno, mésto Brno je povazovanu za vstupni branu Jihomoravského
kraje a také turistického regionu Jizni Morava, proto je mozné tyto cilové skupiny
vyuZit nejen pro strategii mésta, ale i strategii rozvoje destinaci v téchto lokalitach.
Stejné tak miliZe byt na téchto dzemich vyuzitd dale metodika marketingového
vyzkumu a doporuceni planu Setfeni a sbérnych mist, ktera bude predstavena nize.

6.1 Mladi dospéli

Brno je znamé jako studentské mésto, jelikoZ je sidlem nékolika univerzit a studen-
ti tvoli dilezitou soucast Brna. Nicméné vyznamnou skupinou, kterd do Brna
prijizdi jako navstévnici, jsou praveé studenti, ktefi nepochazi z mésta Brna a ani ve
mésté nestuduji. Jedna se o mladé lidi ve véku od 18 do 26 let, ktefi maji ukoncené
stredoSkolské ¢i vysokoSkolské vzdélani a studuji. Do mésta Brna prijizdéj
znedalekych mést Jihomoravského kraje nebo kraje VysocCina. Prijizdéji
v doprovodu partnera ¢i partnerky nebo pratel a mésto dohromady navStévuji
z diivodu poznani a zabavy. Do Brna jezdi individuadlné (bez sluzeb cestovnich
kancelari ¢i agentur) a opakované za kulturou, spoleCenskym Zivotem a zabavou na
zakladé svych predchozich zkuSenosti. Nejcastéji jezdi do Brna na vylet vlakem ¢i
linkovym autobusem bez prespani nebo na jednu noc a ubytovavaji se u znamych
¢i vsoukromi. Studenti radi jedi vrestauracich nebo kombinuji vlastni zasoby
s nabidkou restauraci, pricemz se jejich utrata pohybuje do 1000 K¢ na osobu na
den.

Zastupci cilové skupiny studenti

e Jméno: Jan a Lucie
o Vék: 26 leta 24 let
e Bydlisté: Trebic
e Status: Student informatiky v Ostravé a studentka
mediciny v Olomouci
e Divod navstévy: Spolecensky Zivot, zabava, no¢ni Zivot
e Jak a na jak dlouho
prijizdéji: Vlakem, na jednu noc, ubytovani u kamaradi
e Jakse v Brné bavi: Pres den vyhledavaji kulturu, hudbu a poznani

(architekturu), veCer radi objevuji nové bary
a zabavu. Uvitaji happy hours nebo jiné slevy
a balicky. Do Brna se vraci i pres rok, jelikoz
zde studuji jejich kamaradi, a vyhledavaji
prilezitosti, jako jsou zajimavé hudebni akce
nebo zazitky z poznani a kultury mésta.
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6.2 Mladé rodiny

Tuto skupinu predstavuji partneri ve veéku 27-40 let, kteri jiZz maji déti
predSkolniho nebo Skolniho véku a cestuji spolu snimi. Rodiny pochazeji
nejcastéji z hlavniho mésta a rodice maji stredoskolské nebo vysokoSkolské
vzdélani a jsou zaméstnani nebo jsou osobami samostatné vydélecné cinnymi.
Mésto navstévuji z dlivodu pési turistiky a prochazek v prirodé, vyhledavaji pobyt
venku. Informace o destinaci ziskavaji zinternetu nebo zvlastnich zkuSenosti
z minulych navstév. Jejich navsStéva je tedy rodinnou dovolenou. Nezdrzuji se
pouze ve mésté, navStévuji i okoli Brna jako Moravsky kras nebo Slavkov.
Nejcastéji stravi ve mésté 1 aZ 2 noci, nejméné pak 3 aZ 7 noci v hotelu nebo
penzionu. Do destinace prijizdéji osobnim automobilem a stravuji se
v restauracich. Jejich Utrata je o néco vyssi neZ u predchozi skupiny a to 1001 K¢ az
2000 K¢ na den.

Zastupci cilové skupiny mladé rodiny

e Jméno: Tomas a Tereza s détmi Petrou a Ondrejem

e Vék: 40 let, 36 let, 4 roky, 7 let

e Bydlisté: Praha

e Status: Projektant, zdravotni sestra, Skolka, zakladni
skola

¢ Diivod navstévy: Rodinna dovolena, radi zajdou do prirody, ale

uprednostiiuji méstsky Zivot
e Jak a na jak dlouho
prijizdéji: Osobnim autem, na prodlouZeny vikend na
4 noci, ubytovavaji se v penzionu

e Jak se v Brné bavi: Jezdi do nedalekych, mist na lehkou turistiku
do Moravského krasu a za poznanim do
Slavkova. Relaxuji a chodi na prochazky
k Brnénské prehradé, na hrad Veveri a do
brnénské Z0O. Radi se pak najedi v restauraci
ve mésté. Nemusi cestovat vhlavni sezdéné
diky véku jejich déti. Uvitali by program pro
déti pravé na zminénych mistech, ktera radi
navstévuji, jelikoZ se tam radi vraci.
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6.3 Pary40+

Velmi pocetnou skupinou respondentti jsou lidé ve véku 41-55 let a 56-65, ktefi
navstévuji mésto Brno pouze v paru bez déti. Proto tvori posledni perséonu typu
navstévnika. MozZna vice neZz vék, spojuje tyto navStévniky prijezd za poznanim
a kulturou, pouze na 1 den bez noclehu nebo maximalné na dvé noci a to
v hotelech *** nebo u pribuznych ¢i znamych. NavStévnici pochazeji
z Moravskoslezského kraje a prijizdéji nejcastéji vlakem nebo osobnim autem.
NejlakavéjSimi atraktivitami jsou pro né navstévy pamatek a muzei, navstévy
kulturnich zarizeni a prochazky v prirodé. JelikoZ nejsou v Brné poprvé, maji jiz
zkuSenosti z minulych navstév, a proto opakované do meésta prijizdéji. Pokud
neziistavaji pouze ve mésté Brno, navstévuji okolni mésta jako mésto Olomouc,
Slavkov nebo Lednicko-valticky areal. Nejcastéji utrati za den 501 az 1 000 K¢
a stravuji se v restauracich.

Zastupci cilové skupiny pary 40+

e Jméno: Jirka alva

e Vék: 52 let, 49 let

e Bydlisté: Ostrava

© Status: Léka a utitelka na stiedni Skole

e Divod navstévy: Kultura, hudebni festival, architektura,
gastronomie

e Jak a na jak dlouho

prijizdéji: Prijizdéji vlakem na jeden den
¢ Jak se v Brné bavi: Par prijizdéji do Brna za kulturnim zazitkem

v divadle nebo hudebnim festivalem. Pokud
maji cas, jdou se podivat na brnénské
architektonické pamatky. Radi se navecCefi
v restauraci, daji si dobré vino a podivaji se na
divadelni predstaveni. Casto je$té ten veler
jedou vlakem domt. Déti nechali doma, proto
uvitaji klid a chtéji si uZit zaslouZeného
odpocinku.
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7 Doporuceni

V této kapitole budou navrZena nejen doporuceni pro destinatni management
mésta Brna diky zjiSténym zkuSenostem z marketingového Setfeni, informacim
a vysledklim, ale i predstaveny splnéné cile diplomové prace. Dil¢imi cili bylo
sestaveni dotazniku, metodika dotaznikového Setfeni, urCeni sbérnych mist
a navrh doporuceni pro strategii rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Hlavnim
cilem této prace je navrh profilu navstévniki destinace, kterymi jsou 3 cilové
skupiny, a to Mladi dospéli, Mladé rodiny a Pary 40+ viz kapitola 6.

7.1 Doporuceni metodiky sbéru dat

Vzhledem k tomu, Ze se spotrebitelské chovani neustale méni a sezonni trendy
prochazi vyvojem, bylo by vhodné podobny vyzkum na charakteristiku
segmentacnich skupin provadét jednou za dva roky. Znamenalo by to, Ze by se
Setreni konalo 2x za obdobi programu rozvoje a byly by tak ziskany potrebné
informace kdalSimu programu. Kromé dotazniku (viz priloha A), ktery byl
sestaven tak, aby jej bylo mozné vyuZit i v nasledujicich letech, byla sepsana
i metodika vyzkumu, ktera se da také opétované pouZit (viz kapitola 3 Metodika).
Mezi jednotlivymi vyzkumy se mohou sledovat rozdily v chovani a charakteristice
navstévnikl a aktualné reagovat na jejich potieby. Dva roky pred novou koncepci
by se mél provést rozsahlejsi vyzkum, aby data byla presnéjSi a vypovidala
o skutecnosti. Cilovy pocet respondenti je vyssi i vtomto roce, jelikoZ jsou zde
zahrnuti i zahrani¢ni U€astnici cestovniho ruchu. Dotaznik je sestaven tak, aby jej
bylo mozné pielozit do riiznych jazykovych mutaci. Setfeni by mélo vzdy probihat
v hlavni sez6né, to znamena v letnich mésicich plus v mésici zari. Tazatelé budou
proskoleni zaméstnanci TIC mésta Brna. Vyhodou castéjSich vyzkumi je moZna
komparace sjinymi destinacemi, predchozimi lety a uspésnost novych strategii,
nabidnutych sluzeb a produktovych balickd.
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Plan marketingovych Setfeni mezi navstévniky pro TIC mésta Brna:

Tab. 7 Plan marketingovych Setreni

Rok Vyzkum Cilovy pocet respondentli | Stav

2016 Profil navstévnika | 1000 Provedeno
2018 Profil navstévnika | 2000 Priprava
2020 Profil navstévnika | 1000 Plan

2022 Profil navstévnika | 2000 Plan

2024 Profil navstévnika | 1000 Plan

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotazovani bude probihat na 10 sbérnych mistech. Oproti provedenému vyzkumu
bude seznam mist navySen o dalSich 5 mist, kde je koncentrace navstévnikli mésta
vysokd, pouze mistem neprochazeji, ale zdrzuji se tam néjaky cas kvili atraktivité
nebo sluzbé cestovniho ruchu. Témito novymi 5 misty je Hrad Spilberk, Zelny
trh - Vstup do podzemi, nové Turistické centrum na Panské ulici, Vila Tugendhat
a Brnénska prehrada. Zbylymi jiz vyzkouSenymi sbérnymi misty jsou Autobusové
nadrazi u hotelu Grand, Brno Hlavni nadraZi, prostranstvi pred Moravskou galerii
v Brné u sochy Markrabé JoSty Lucemburského, Namésti Svobody a Jakubské
nameésti. NiZe je uvedena mapa sbérnych mist (viz Obr. 14 Mapa sbérnych mist).

Doporucenim pro vybér sbérnych mist v destinaci je zvoleni takovych mist, kde se
navstévnici vyskytuji casto béhem celého dne a na misté se zdrzi kvili néjaké
lokalni atraktivité cestovniho ruchu a stravi zde Cas a nespéchaji. Dalsim vhodnym
mistem mohou byt kulturni akce konané destinacni agenturou mésta, které se
konaji pravidelné ¢i nepravidelné a sdruzuji navstévniky na jednom misté kviili
kulturnimu zazitku. Charakteristikou sbérnych mist je verejné prostranstvi nebo
spojeni s atraktivitou cestovniho ruchu ¢i vstupni branou do mésta.

Dilezité je proskoleni tazateli tak, aby vrespondentech vzbudili zajem
zodpovédét otazky a pripadné je motivovali malou pozornosti za vyplnéni
dotazniku. Zaroven by tazatelé méli byt schopni zodpovédét otazky navstévniki
tykajici se informaci ohledné cestovniho ruchu ve mésté, konanych akcich, méli by
byt schopni doporucit navstévu zajimavych podnikii ¢i mist a odkazovat
navstévniky na turisticka centra a webovy portal GOtoBRNO.
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7.2 Doporuceni pro strategii rozvoje cestovniho ruchu

Diky segmentaci navstévniki do skupin dle jejich zvlastnich charakteristik ma
destina¢ni management mésta mozZnost se zamérit na své cilové skupiny a vytvaret
produktové bali¢ky a sluzby na miru svym zakaznikiim. Mésto Brno nabizi velké
mnoZzstvi riznorodych atraktivit z pohledu méstského cestovniho ruchu, ale ma
i mista, které se z tohoto druhu vyjimaji. Je jim napriklad Brnénska prehrada, ktera
ma potencidl stat se relaxacni zénou s cilovou destinaci turistii, které zajima
piiroda, prochazky a lehka turistika. Stejné tak mize Brno propojit své balicky
s okolnimi destinacemi, které Casto (podle vyzkumu) turisté navstévuji zaroven
v jedné dovolené. Jedna se o mésto Slavkov nebo Lednicko-valticky areal.

Z téchto divodt je vhodné zahrnout do nabidky destina¢ni agentury pravé dlouho
probiranou kartu, ktera by nejen sdruzovala mistni podniky a nabizela slevy, ale
poskytovala by i vétsi moZnosti v cestovani v celém turistickém regionu Jizni
Morava. Prinesla by tak uzitek jak pro mésto, pro dalsi destinace, tak i pro
navstévniky, ktefi budou mit moZnost vyuZit vramci nabizenych balicki vice
sluzeb, atraktivit a podniki. Karta by nabizela 3 formy zamétené pravé na cilové
skupiny, pro které by byl vytvoren specificky produkt, slevy, balicky atd. V zakladu
by karta zahrnovala stejnou nabidku, dopodrobna by byla pripravena na
pozadavky zakaznikl pravé podle zjisténych vysledkid z Setfeni. Karta by mohla
byt inspirovana po vzoru karet, které funguji ve znamych méstech a oblibenych
turistickych destinaci, jako je naptiklad The London Pass nebo Copenhagencard.
Tyto karty nabizeji rlizné ¢asové omezené varianty (1 denni, 2 denni nebo vice
denni), liSi se cenou, zahrnuji volné vstupy do turistickych atraktivit, slevy do
restauraci a jinych podnikii a také méstskou hromadnou dopravu, bud’ jen z ¢asti,
nebo je zdarma uplné. Pokud mésto Brno zatim neni pripravené na podobny
format, mélo by se zamérit zejména na cilové skupiny a nabidnout spravny bali¢ek
sluZeb pravé jim.

Skupina Mladi dospéli by mohla dostat diky karté slevy do vybranych klubi
a restauraci, penzionti a na kulturni a hudebni akce. Mladym rodinam by mohly byt
poskytnuté vyhody pro déti, ale i rodice a mohla by jim byt nabidnut program,
ktery bude tzv. Family friendly. Navrh programu pro pary 40+, které jezdi do Brna
bez déti za odpocinkem, muiize byt program osvobozujici a idedlni feseni straveni
volného casu. Ztohoto divodu by karta mohla zahrnovat i plan efektivné
straveného casu pro dva.

Propojenti jednotlivych destinaci regionu Jizni Morava by mohla byt prinosna pro
navstévniky, kteri do Brna prijizdéji na vice dni a jsou zde ubytovani. Mohli by tak
Castéji navstivit okolni mista, kdyby je nalakala nabidka karty, jez by jim umozZnila
jednodussi a vyhodnéjsi cestovani do téchto mist.
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Turisticky region JiZzni Morava se miize chlubit mnoZstvim turistickych atraktivit,
mezi nimiz jsou i dvé pamatky svétového dédictvi UNESCO, a to Vila Tugendhat
a Lednicko-Valticky areal. Vstupni branou do tohoto regionu a do Jihomoravského
kraje je povaZzovano mésto Brno, na které je zamérena tato zavérecna prace. Mésto
Brno nabizi kvalitni faktory méstského druhu cestovniho ruchu, jako jsou
historické pamatky, vyznamné architektonické budovy, kulturni zatizeni, muzea,
podniky, ulice, parky, ubytovaci zarizeni i diilezitou infrastrukturu. Tyto faktory
vytvareji historickou, moderni a kulturni image mésta, ktera je zapamatovatelna
a specificka.

Brno spliuje i fyzickou sloZku pro chod cestovniho ruchu, kterou je geografické
umisténi mésta (dllezity dopravni uzel na trase Praha-Olomouc-Ostrava)
a dostupnost (dalnice D1, Zelezni¢ni a autobusova doprava). V ramci navstévy
mésta mohou turisté mimo méstsky cestovni ruch vidét i Brnénskou prehradu
nebo hrad Veveri, tyto atraktivity mohou splnit i potreby prochazek nebo lehké
turistiky. Diky spravné strategii destinacniho managementu ma meésto velky
potencial, aby zaujalo nové navstévniky a stavajici navstévnici se do této lokality
opakované vraceli. Vhodna strategie se ovSem neobejde bez segmentace ucastniki
cestovniho tuchu, ktera destinatnimu managementu chybéla. Pfinosem prace je
pravé charakteristika navstévniki a doporuceni pro strategii rozvoje cestovniho
ruchu této destinace. V praci byl proveden vyzkum primarnich dat ziskanych od
prijizdéjicich ucastniki cestovniho ruchu a analyza sekundarnich dat na téma
soucasny stav cestovniho ruchu mésta Brna. Diky vyzkumu a analyze byly zjiStény
potifebné informace k tomu, aby mohl byt definovan profil navstévnika, coz byl
hlavni cil prace. Pri tvorbé metodiky a dotazniku, ktery slouzil k marketingovému
Setreni, byly splnény dva dil¢i cile a to pravé sestaveni otazek v dotazniku
a metodiky kdalSimu pouZiti v budoucnu. DalSim prinosem prace je navrZeni
skupiny sbérnych mist a ¢asovy plan pro dal$i vyzkumy. Celkem byly popsany
3 profily navstévniki, ktefi nejcastéji prijizdéji do mésta za poznanim, zabavou
a odpocinkem. Jsou jimi Mladi dospéli, Mladé rodiny a Pary 40+. Destinacni
management mésta, ktery je v Brné spravovan Turistickym Informa¢nim Centrem
mésta Brna, miliZe diky této segmentaci navrhnout balicky produkti a sluzeb
piresné cilené na tyto skupiny. Mohou tak nabidnout navsStévnikim mésta
uspokojenti jejich potreb tak, jak sami ucastnici chtéji podle jejich spotrebitelského
chovani a pozadavkl. Doporuc¢enim autorky prace je tyto cilové skupiny zahrnout
do planované karty Brno Pass a diky tomuto produktu nabizet slevy, program,
balicky a zvyhodnénou meéstskou hromadnou dopravu pro navstévniky Brna.
DestinaCni agentura mésta samoziejmé muze rozsirit tyto 3 profily navstévniki
o dalsi profily zahrani¢nich turistii, ktefi tvori dilezitou slozku piijezdového
cestovniho ruchu. Cilem této strategie je vyzdviZeni znaCky mésta, zvySeni prijezdu
domadcich i zahrani¢nich navstévniki a jejich opakovany navrat do oblibené
destinace, ktera nabizi moderni sluzby, aktualni trendy a nové zazitky.
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A Dotaznik

PROFIL NAVSTEVNIKA JIHOMORAVSKEHO KRAJE PRO STRATEGII ROZVOJE
CESTOVNIHO RUCHU

Vazeny respondente,

radi bychom Vas pozdadali o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
strategii rozvoje cestovniho ruchu v tomto regionu. Dotaznik je anonymni a Vase
odpovédi budou pouZity pouze jako data ke zpracovani turistickym informaénim
centrem. Oznacte prosim kfizkem odpovéd, ktera nejlépe vyjadfuje Vasi situaci
nebo Vas nazor.

vesrv

1. Odkud pfijizdite do naseho regionu?
(Uvedte prosim misto Vaseho bydlisté.)

Mésto/Obec: Kraj:

2. S kym jste prijeli region navstivit?
(MUzete vybrat i vice odpovédi)

oSam/sama 0S malymi détmi/ditétem
0S partnerem/partnerkou (predskolniho véku)

oS prateli 0Se starSimi détmi/ditétem
oS kolegy (Skolniho véku)

oS nékym jinym
3. Jaky je prevaZujici dlivod Vasi navstévy?
(Vyberte maximdlné 3 odpoveédi)
oPozndni — ndvstévy turistickych atraktivit, historie, architektura, folklor atd.
ORelaxace — rekreace, wellness, [azné, rehabilitace, 1é¢eni, atd.
O Turistika a sport — pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky, pési tury,
cykloturistika, vodactvi, atd.
oOPrace — konference, obchodni cesta, obchod, atd.
OZabava — spolecenské aktivity, kulturni predstaveni, nocni Zivot, gastronomie
oNakupy
oNavstéva pribuznych nebo znamych
OTranzit (jen tudy projizdim)
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4,

Které aktivity jsou pro Vas nejlakavéjSimi?

(Vyberte maximdlné 3 odpovédi)

0 Pési turistika (prochdazky v prirodé)

oPozndvaci turistika (navstévy pamdatek, muzei, atd.)
oNavstévy kulturnich akci (festivaly, koncerty, slavnosti, atd.)
oVenkovské turistika (pobyt na farmé, agroturistika)

0 Cykloturistika, jiné o Navstévy sportovnich
sporty akci
oPéce o fyzickou a o Koupani
dusevni kondici oSpolecensky Zivot
o Cirkevni turistika a zabava
(pouté)
5. Co si predstavite, kdyZ se fekne mésto Brno?
(Uvedte prosim)
6. Co Vas inspirovalo k navstéveé regionu?

(Vyberte prosim jednu odpovéd)

7.

oReference pratel olInformace na internetu

oReklama v médiich (televize, oOlnformace na veletrhu cestovniho
noviny, ¢asopisy) ruchu

o Vlastni zkuSenosti z minulych oNabidka cestovni kancelare
navstév oNabidka informacniho centra

oVyhodna cenova nabidka sluzeb

Vase navstéva regionu je:

(Vyberte prosim jednu odpovéd)

8.

oHromadny organizovany zajezd oRodinnd dovolend
oIndividualni dovolend oNavstéva pribuznych a znamych
oSluzebni cesta olJiny

oZdravotni i lazenisky pobyt

Navstivili jste, ¢i hodlate navstivit néktera mista v okoli Brna?

Uvedte prosim, ktera:

9.

Uz jste nékdy region navstivil(a)?

(Vyberte prosim jednu odpovéd)

ONe, jsem tu poprvé
0Ano, byl(a) jsem zde 1 az tfikrat
0Ano, byl(a) jsem zde vice nezZ trikrat
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10. Jak dlouhy je Vas pobyt?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

oJednodenni bez noclehu 03 az 7 nocleh( (napf. tydenni)
01 aZ 2 noclehy (napf¥. vikendovy) 0DelSi pobyt

11. Jaké ubytovani nejcastéji vyuzivate?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

oHotel *** a vice

o Hotel * nebo **, Penzion

oKemp/ tdbofisté

oUbytovani v soukromi

0 Ubytovani u znamych, pfibuznych, vlastni chata
oNejsem zde ubytovany(a)

12. Jaky byl Vas zptsob dopravy do regionu?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

00Osobnim vozem oMHD

oAutobusem - linkovym oNa kole

oAutobusem - zajezdovym o Pésky

oVlakem oJinym zpUsobem dopravy

13. Jakym zplisobem se zde stravujete?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

oV ramci ubytovani (napf. polopen- oStravovani z vlastnich zasob
ze) oKombinace predchozich
oV restauracich

14. Vyuiili jste sluzeb cestovni kancelare ¢i agentury?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

oAno oNe
15. Doporucil(a) byste region k navstévé svym znamym?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

oAno
ONe

16. UvaZujete o opakované navstévé regionu?
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

dAno
oNe
oNevim, nedokazu fict

17. Jaké jsou vydaje na Vas pobyt na osobu a jeden den? (véetné veskerych nakladu)
(Vyberte prosim jednu odpovéd)

oMéné nez 200 K¢ 0501 K¢ — 1000 K¢ 02001 K¢ — 3000 K¢
0201 K& - 500 K¢ 01001 K¢ — 2000 K¢ 0 Vice nez 3000 KC
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V ndsledujicich otdzkdch vyberte pouze 1 odpovéd.

18. Pohlavi
oMuz 0 Zena

19. Vék
Oméneé nez 18 let 027-40 let 056-65 let
018-26 let 041-55 let 066 a vice let

20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
oZakladni oStfedoskolské oVysokoskolské

21. Jaké je Vase povolani?

o Studuji o0 Materska oJsem
DZaméstnanec dovolend nezaméstnany/a
00svC 0Jsem v ddchodu

Dékujeme za Vas cas.
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Vysledky Setreni

B Vysledky Setreni

A. Identifika¢ni otazky

Pohlavi AP solutni Kufn ulativni Relativni ¢etnost
Cetnost Cetnost
Muz 178 178 48,24%
Zena 191 369 51,76%
Tab. 8 Pohlavi
Zdroj: Vlastni vyzkum
Vék AP solutni Kufn ulativni Relativni ¢etnost
Cetnost Cetnost
Méné nez 18 let 24 24 6,50%
18-26 let 91 115 24,66%
27-40 let 120 235 32,52%
41-55 let 100 335 27,10%
56-65 let 27 362 7,32%
66 a vice let 7 369 1,90%
Tab. 9 Vék
Zdroj: Vlastni vyzkum
Vzdélani A?solutm Kurvnulatlvm Relativni ¢etnost
Cetnost Cetnost
Zakladni 40 40 10,84%
Stredoskolské 179 219 48,51%
Vysokoskolské 150 369 40,65%
Tab.10  Vzdélani
Zdroj: Vlastni vyzkum
Povolani AE) solutni Kuznulatlvnl Relativni cetnost
Cetnost Cetnost
Studuji 90 90 24,39%
Zaméstnanec 247 337 66,94%
Materska dovolena 6 343 1,63%
Jsem v diichodu 17 360 4,61%
Jsem nezaméstna-
ny/a 9 369 2,44%
Tab.11  Povolani

Zdroj: Vlastni vyzkum
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R Absolutni Kumulativni Relativni cCet-
Ekonomicky status " "
Cetnost Cetnost nost
Jsem v diichodu 17 17 4,61%
Studuji 96 113 26,02%
Zaméstnanec 214 327 57,99%
Materska dovolena 6 333 1,63%
0svC 27 360 7,32%
Jsem nezaméstnan 9 369 2,44%
Tab.12  Ekonomicky status
Zdroj: Vlastni vyzkum
1. Zastoupeni Absolutni Kumulativni Relativni
kraju Cetnost Cetnost Cetnost
HI. mésto Praha 63 63 17,1%
Jihomoravsky kraj 58 121 15,7%
Moravskoslezsky kraj 51 172 13,8%
kraj Vysocina 29 201 7,9%
Olomoucky kraj 29 230 7,9%
Stredocesky kraj 24 254 6,5%
Pardubicky kraj 24 278 6,5%
Plzensky kraj 24 302 6,5%
Zlinsky kraj 16 318 4,3%
Kralovéhradecky kraj 15 333 4,1%
Ustecky kraj 14 347 3,8%
Jihocesky kraj 11 358 3,0%
Karlovarsky kraj 6 364 1,6%
Liberecky kraj 5 369 1,4%
Tab.13  Zastoupeni krajt

Zdroj: Vlastni vyzkum
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B. Tabulky vysledkii jednotlivych otazek

2. S kym jste prijeli region | Absolutni | Kumulativni ¢et- | Relativni
navstivit? Cetnost nost Cetnost

S partnerem/partnerkou 143 143 38,8%
S prateli 48 191 13,0%
Sam/sama 72 263 19,5%
S rodinou 95 358 25,7%
S kolegy 11 369 3,0%

Tab.14 Otazkac. 2

Zdroj: Vlastni vyzkum
3. Jaky je prevazujici diivod Vasi navstévy? Absolutni ¢etnost
Poznani 221
Turistika a sport. 75
Navstéva pribuznych nebo znamych 72
Zabava 68
Relaxace 53
Prace 48
Nakupy 43
Tranzit 27

Tab.15 Otazkad. 31

Zdroj: Vlastni vyzkum

Absolutni

4. Které aktivity jsou pro Vas nejlakavéjsi? Cetnost
Poznavaci turistika (navStévy pamatek, muzei, atd.) 250
P&si turistika (prochazky v prirodeé) 161
Navstévy kulturnich akci (festivaly, koncerty, slavnosti, atd.) 93
Cykloturistika, jiné sporty 49
Spolecensky Zivot a zabava 44
Péce o fyzickou a duSevni kondici 22
Venkovské turistika (pobyt na farmé, agroturistika) 13
Koupani 12
Navstévy sportovnich akci 8
Cirkevni turistika (pouté) 6
Prace 4

1 Kazdy respondent mohl vybrat az 3 odpovédi, proto jsou sefazeny odpovédi podle poc¢tu hlasi.
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Tab.16  Otazka¢. 42
Zdroj: Vlastni vyzkum

5. Co si predstavite, kdyZ se rekne mésto Brno?

Absolutni
Cetnost

Spilberk

31

Morava

20

Orloj

14

Petrov

14

Brnénsky drak

13

2. nejvétsi mésto v CR

Hlavni mésto Moravy

Pamatky

Brno je "zlata lod™

Oy |00 |0 O

Tab.17  Otazkac. 53
Zdroj: Vlastni vyzkum

6. Co Vas inspirovalo k
navstéveé regionu?

Absolutni
Cetnost

Kumulativni

Cetnost

Relativni
Cetnost

Vlastni zkuSenosti z minulych na-
vStév

168

168

45,5%

Reference pratel

107

275

29,0%

Informace na internetu

66

341

17,9%

Vyhodna cenova nabidka sluzeb

10

351

2,7%

Reklama v médiich (televize, novi-
ny, ¢asopisy)

360

2,4%

Nabidka informac¢niho centra

364

1,1%

Informace na veletrhu cestovniho
ruchu

367

0,8%

Nabidka informac¢niho cestovni
kancelare

369

0,5%

Tab.18 Otazkac.6
Zdroj: Vlastni vyzkum

2 Forma hlasovani jako v piedchozi otazce.

3 Absolutni ¢etnost vyjadiuje pocet otevirenych odpovédi.
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Absolutni Kumulativni | Relativni

7. VaSe navstéva regionu je: Cetnost Cetnost Cetnost
Individualni dovolena 171 171 46,3%
Rodinna dovolena 70 241 19,0%
Navstéva pribuznych a znamych 55 296 14,9%
SluZebni cesta 37 333 10,0%
Nakupy 10 343 2,7%
tranzit 10 353 2,7%
Hromadny organizovany zajezd 8 361 2,2%
Vylet 5 366 1,4%
Zdravotni ¢i lazensky pobyt 3 369 0,8%

Tab.19 Otazkac.7

Zdroj: Vlastni vyzkum
8. Navstivili jste, ¢i hodlate navstivit néktera mista v okoli Absolutni
Brna? Cetnost
Hrad Spilberk 69
Brnénska prehrada 44
Hrad Veveri 39
Lednicko-valticky areal 28
Slavkov u Brna 26
700 24
Mikulov 21
Macocha 19
Moravsky kras 17
Petrov 15
Kostnice 12

Tab.20  Otéazka ¢. 84

Zdroj: Vlastni vyzkum
9. UZ jste nékdy region navsti- Absolutni | Kumulativni | Relativni
vil(a)? Cetnost Cetnost Cetnost
Ano, byl(a) jsem zde vice nez trikrat 219 219 59,3%
Ano, byl(a) jsem zde 1 az tiikrat 95 314 25,7%
Ne, jsem tu poprvé 55 369 14,9%

Tab.21 Otazkac.9
Zdroj: Vlastni vyzkum

4 Kazdy respondent mohl uvézt az 3 odpovédi, proto jsou sefazeny odpovédi podle poctu hlasi.
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10. Jaké ubytovani nejcastéji Absolutni Kumulativni Relativni
vyuzivate? Cetnost Cetnost Cetnost
Jednodenni bez noclehu 138 138 37,4%
1 az 2 noci 107 245 29,0%
3 aZz 7 noci 80 325 21,7%
DelSi neZ 7 noci 44 369 11,9%

Tab.22  Otazka¢. 10

Zdroj: Vlastni vyzkum
11. Jaké ubytovani nejcastéji Absolutni Kumulativni Relativni
vyuzivate? Cetnost Cetnost Cetnost
Nejsem zde ubytovan 111 111 30,1%
Ubytovani u pribuznych 88 199 23,8%
Ubytovani v soukromi 54 253 14,6%
Hotel*** 46 299 12,5%
Hotel* 42 341 11,4%
Kemp 15 356 4,1%
Hotel**** 13 369 3,5%

Tab.23  Otazka¢. 11

Zdroj: Vlastni vyzkum
12. Jaky byl Vas zpitisob do- Absolutni Kumulativni Relativni
pravy do regionu? Cetnost Cetnost Cetnost
Osobnim vozem 158 158 42,8%
Vlakem 146 304 39,6%
Autobusem - linkovym 48 352 13,0%
Autobusem - zajezdovym 10 362 2,7%
MHD 4 366 1,1%
Pésky 2 368 0,5%
Motorka 1 369 0,3%

Tab.24  Otazka ¢. 12

Zdroj: Vlastni vyzkum
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13. Jakym zptisobem se zde Absolutni Kumulativni | Relativni
stravujete? Cetnost Cetnost Cetnost
V restauracich 186 186 50,4%
Kombinace predchozich 98 284 26,6%
Stravovani z vlastnich zasob 51 335 13,8%
V ramci ubytovani (napfr.
polopenze) 34 369 9,2%
Tab.25  Otazka¢. 13
Zdroj: Vlastni vyzkum
14. Vyuzili jste sluZeb cestovni | Absolutni Kumulativni | Relativni
kancelare ¢i agentury? Cetnost Cetnost Cetnost
Ne 349 349 94,6%
Ano 20 369 5,4%
Tab.26  Otazkac. 14
Zdroj: Vlastni vyzkum
15. Doporucili byste region k Absolutni Kumulativni | Relativni
navstévé svym znamym? Cetnost Cetnost Cetnost
Ano 369 369 100,0%
Tab.27  Otazka¢. 15
Zdroj: Vlastni vyzkum
16. Uvazujete o opakované Absolutni Kumulativni | Relativni
navstéveé regionu? Cetnost Cetnost Cetnost
Ano 353 353 95,7%
Ne 16 369 4,3%
Tab.28 Otazkac. 16
Zdroj: Vlastni vyzkum
17.]Jaké jsou Vase vydaje na Absolutni Kumulativni | Relativni
osobu na jeden den? Cetnost Cetnost Cetnost
501 K¢ -1000 K& 137 137 37,1%
201 K¢ - 500 K¢ 108 245 29,3%
1001 K¢ - 2000 K¢ 66 311 17,9%
2001 K¢ - 3000 K¢ 9 320 2,4%
Vice nez 3000 K¢ 8 328 2,2%
Méné nez 200 K¢ 41 369 11,1%

Tab.29  Otdzkac¢. 17
Zdroj: Vlastni vyzkum




