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Abstract

FEIST, P., The support for weekend stays in Brno.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

Bachelor thesis is focused on the designing of the strategy (recommendation) for
the support of weekend stays in Brno. The theoretical part concentrates on tour-
ism, tourism marketing, strategic marketing and marketing mix. In the practical
part is an analysis of the current state of attendance in Brno, revealing profile of
present-day visitor. The thesis also includes an analysis of current offers of week-
end stays. Based on the findings is designed strategy with regard to the typical
segments and different seasons, including a proposal of weekend packages for the
segments, including promotion. The conclusion contains evaluation and recom-
mendations for the city of Brno in the future.

Keywords

Tourism, destination Brno, city marketing, weekend stays, promotion of destina-
tion

Abstrakt

FEIST, P., Podpora vikendovych pobytl v Brné.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarské prace je zamérena na navrzeni strategie (doporuceni) pro podporu
vikendové navstévnosti mésta Brna. Teoreticka Cast se bliZze zaméruje na oblast
cestovniho ruchu, marketingu v cestovnim ruchu, strategického marketingu a na
oblast marketingového mixu. V praktické Casti je provedena analyza soucasného
stavu navstévnosti Brna, odhaleni profilu souc¢asného navstévnika. Prace dale ob-
sahuje analyzu nabidky stavajicich vikendovych pobytt. Na zakladé poznatki je
navrzena strategie s ohledem na typické segmenty a rizna ro¢ni obdobi, soucasti je
i navrh vikendovych balickii pro dané segmenty vcetné propagace. Zavér prace
obsahuje zhodnoceni a dal$i doporuceni pro mésto Brno do budoucna.

Klicova slova

Cestovni ruch, destinace Brno, city marketing, vikendové pobyty, propagace desti-
nace
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch neboli turismus (angl. tourism) je v dneSni dobé témér neod-
myslitelnou soucasti lidskych Zivotii. Cestovni ruch je rozvijejici se odvétvi, které je
propojeno s mnoha lidskymi innostmi, at' se jedna o spolupraci mezi jednotlivymi
poskytovateli sluZeb, o zprostredkovatelské sluzby subjektii zajistujici prodej, zjis-
tovani nazorl mistniho obyvatelstva ¢i koupé produktu samotnymi zakazniky.

Cestovalo se jiz davno v minulosti at' z dGvodi objevitelskych, vojenskych ne-
bo obchodnich a cestovat se i nadale bude. S vyvojem spolecnosti se také rozvijeji
jeji poZzadavky na druhy cestovani. PoZadavky, preference a ofekavani lidi jsou
subjektivni, které se v priibéhu ¢asu neustale méni a spolecné s nimi se transfor-
muje i samostatné odvétvi cestovniho ruchu, které se snazi ptizplisobovat a plnit
potieby a prani zakaznika.

Lidé cestuji z mnoha divodi za dcelem odpocinku, regenerace, poznani, rela-
xace, mladi lidé cestuji za studiem, ale také za touhou poznavat nové lidi, jejich
zplsoby a kulturu. Néktefi lidé povazuji cestovani za urcity zivotni styl, kdy urci-
tou Cast svého zivota stravi na cestach poznavanim riznych destinaci. Kazdy jedi-
nec je samostatny subjekt, tudiz je ziejmé, Ze kazdému vyhovuje néco jiného, tedy
ijind forma odpocinku. Nékteri lidé jsou vyznavaci aktivniho odpocinku aléto
stravi jizdou na kole, in-line bruslich, v zimé naopak vyrazi tfeba na lyZe, jini zase
zvoli vice odpocinkovou formu pobytu u mote a v zimé pro jistotu zlistanou doma.

Mésto Brno je dileZitym centrem cestovniho ruchu v regionu JiZni Moravy.
V poslednich letech docililo povésti spolecenského, multikulturniho a inovativniho
mésta s Zivou atmosférou a bohatou zabavou. Modernizace univerzit, vyzkumnych
center a pracovist, ma za nasledek, Ze do mésta prijizdi velké pocty zahrani¢nich
studenti a novych navstévnikil. Brnénska metropole se snazi prizplisobit poptavce
téchto lidi a jejich volnocasovym aktivitdm. Dociluje toho prostrednictvim rozsah-
lych moznosti denniho i no¢niho Zivota, diky Sirokému spektru klubti, bard, tanci-
ren, restauraci, kavaren, muzei a galerii, divadel, kin, obchodti atd. Dale nabizi Siro-
ké moznosti jak zde stravit sviij volny €as za ucelem rekreace, sportovniho vyziti ¢i
navstévy historickych, prirodnich a technickych pamatek.

V dnesni dobé jiz navstévnik nechce byt jen pasivnim jedincem, ktery jen ne-
¢inné pozoruje, ale chce aktivné poznavat a zaZit néco nevSedniho. Jeho cilem je
koupé takového produktu, zarucujici pro néj dostate¢nou atraktivnost. Lidé cestuji
predevSim ve svém volném case, tedy hlavné o vikendech. Je vhodné se zamérit na
tvorbu takovych vikendovych balicki, které lidem usetfi Cas, jelikoZ si nemusi brat
dovolenou v tydnu, a zaroven si odpocinou od prace. Mésto Brno je diky své pestré
nabidce atraktivit vhodnym mistem, spliiujici pozadavky turistd, ktefi radi cestuji
o vikendech za poznanim a zazitky.

Tato bakalarska prace se zabyva konkrétnim navrhem strategie, jejiZ cilem je
podpora vikendovych pobytli ve mésté Brné. V praci byly na zdkladé pozadavki
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a prani navstévnikl navrZeny rtzné varianty bali¢kd, které maji za tkol do Brna
prildkat nové navstévniky, ktefi se zde zdrzi déle neZ jeden den.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrzeni strategie a doporuceni pro podpo-
ru vikendové navstévnosti Brna.

K dosazeni hlavniho cile je nutné provedeni vyzkumu o soucasném stavu na-
vStévnosti Brna, zjiSténi profilu stavajictho navstévnika, dale provedeni analyzy
nabidky poskytovateli vikendovych pobytl v turistické oblasti mésta Brna. Na
zakladé téchto poznatkl je navrZena strategie, véetné navrhu konkrétnich viken-
dovych balicki pro typicky segment a rtizna ro¢ni obdobi. Soucasti je i navrZeni
zplsobu distribuce a komunikace.
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2 Literarni prehled

V této Casti je nutno predstavit nékolik zadkladnich pojmi, ze kterych bude tato
prace vychazet. Jedna se o terminy, jako jsou cestovni ruch, destinace, ptinosy ces-
tovniho ruchu, marketing v cestovnim ruchu, marketing destinace, image
a branding destinace, city marketing, marketingovy mix, segmentace v cestovnim
ruchu.

2.1 Charakteristika cestovni ruchu

V odborné literature se lze setkat hned s nékolika riznymi definicemi cestovniho
ruchu (Nejdl, 2011).

Kaspar J. (1985)1 uvadi definici ,cestovni ruch je cestovdni a doc¢asny pobyt lidi mi-
mo misto trvalého bydlisté obvykle ve volném case, a to za tcelem rekreace, pozndni
a spojeni mezi lidmi“.

Nejcastéji je pouzivana definice dle Svétové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO), jenZ cestovni ruch popisuje jako ,cinnosti lidi, spocivajici v cestovdni
a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za ticelem
vyuZiti volného ¢asu, obchodu a jinymi ticely” (Mala encyklopedie cestovniho ruchu,
1998)2.

Definice WTO - World Tourism Organization vylucuje z cestovniho ruchu cestova-
ni v ramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahranici, doCasné preste-
hovani se za praci a dlouhodobou migraci (Heskova, 2006).

Ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu je tento pojem definovan o néco 1épe,
a to jako ,komplexni spoleCensky jev, zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich
obvyklé prostredi za tcelem zdbavy, rekreace, vzdéldni pracovné ¢i jinym ucelem*
oproti predeslym definicim navic obsahuje ,i aktivity subjektii poskytujicich sluzby
a produkty témto cestujicim osobam, tedy i provozovani zarizeni se sluzbami pro tyto
cestujici osoby vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji* (Ze-
lenka, Paskova, 2012, s. 83).

Foret a Foretova (2001, s. 16) vidi cestovni ruch jako ,cinnost osoby, cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo své trvalé bydlisté, pricemz hlavni ucel jeji cesty
je jiny neZ vykondvat vydélecnou ¢innost v navstiveném misté“ soucasné ale uvadeéji,
Ze se mize také jednat ,o sluZebni, obchodni nebo jinak pracovné motivovanou ces-
tu, jejiz zdroj thrady vyplyvd z pracovniho poméru u zaméstnavatele v misté bydlisté
nebo v misté sidla firmy".

2.1.1  Vymezeni pojmii cestovniho ruchu

V praxi cestovniho ruchu se ¢asto pouziva i slovni spojeni priimysl cestovniho ru-
chu. Pod timto pojmem si mizeme predstavit souhrn aktivit soukromého

Lin Nejdl 2011, s. 20, 21
2in Kotikov4, 2013, s. 16
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a verejného sektoru produkujiciho statky a sluzby urcené na uspokojovani potireb
navstévnikil véetné jejich marketingovych aktivit.

Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery tvori dva podsystémy, a to
subjekt a objekt cestovniho ruchu.

Subjektem CR se rozumi jeho ucastnik. ,Z ekonomického hlediska je jim kazZdy, kdo
uspokojuje svoje potieby spotrebou statkii cestovniho ruchu v dobé cestovdni
a pobytu mimo misto trvalého bydlisté a obvykle ve volném case". Utastnik se tedy
soucasné stava spotrebitelem produktu i nositelem poptavky v cestovnim ruchu.

V souvislosti s vymezenim pojmi v cestovnim ruchu jsou tucastnici CR oznaco-
vani jako navstévnici, turisté nebo vyletnici, a to na zakladé délky jejich pobytu
mimo misto trvalého bydlisté. , Ve strukture cestujicich md své misto i stdly obyvatel
jako potenciondlni ticastnik domdciho nebo zahrani¢niho cestovniho ruchu“ (Hesko-
va, 2006,s.12,13).

Staly obyvatel (rezident) je v zahrani¢nim cestovnim ruchu definovan jako
,0soba, kterd Zije v zemi alespori jeden rok pred prichodem do jiné zemé na kratsi
dobu neZ jeden rok”. V. domacim cestovnim ruchu je pak definovan jako ,,0soba, kte-
rd Zije alesporn Sest po sobé ndsledujicich mésicii v jiném misté pred prichodem do
jiného mista na kratsi dobu neZ Sest mésicii“ (Heskova, 2006, s. 13).

Navstévnik (visitor) je ,0soba, kterd cestuje do jiného mista, neZ kde md své tr-
valé bydlisté a mimo své obvyklé prostiedi na dobu nepiekracujici dvandct mésict,
pri¢emz hlavni diivod cesty je jiny neZ vydélecnd cCinnost v dané zemi“ (Ryglova, Bu-
rian, Vajcnerova, 2011, s. 19).

Turista (tourist, overnight visitor) je ve Vykladovém slovniku cestovniho ru-
chu definovan jako ,cestujici, ktery se zdrZi v navstiveném misté alespori 24 hodin za
ucelem vyuZiti volného casu a v tomto misté téZ prespi v hromadném nebo soukro-
mém ubytovacim zarizeni" (Zelenka, Paskova, 2012, s. 578).

Vyletnik (Same-day visitor) nebo také jednodenni navstévnik je
v mezinarodnim i domacim cestovnim ruchu oznacovan stejné, a to jako ,ndvstév-
nik, ktery v navstivené zemi nestrdvi ani jednu noc v hromadném ubytovacim zarize-
ni nebo individudInim ubytovani“ (Nejdl, 2011, s. 23).

Objektem cestovniho ruchu se rozumi diivod pro zménu pobytu ucastnika cestov-
niho ruchu. Jde o prirodu, kulturu hospodarstvi apod. Tvori ho cilové misto, podni-
Ky a instituce cestovniho ruchu, které umoznuji navstévnikiim cilového mista pie-
chodné se ubytovat, stravovat a vykonavat rizné rekreacni, sportovni a jiné aktivi-
ty typické pro CR. Objekt cestovniho ruchu je tak nositelem nabidky (Heskov3,
2006).

2.1.2  Faktory ovlivitujici cestovni ruch

V literature se faktory ovliviujici cestovni ruch déli na 3 skupiny, a to na faktory:
lokalizacni, realizacni a selektivni. Do lokalizacnich faktori patii ptrirodni podmin-
ky (napt. klima, reliéf terénu, fauna, fléra) a dale spolecenské atraktivity (napf.
zvyky, slavnosti, pamatky, gastronomie). Lokalizacni faktory tedy slouzi
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k uspokojovani poptavky a predstavuji predevsim to, co je moZné v dané oblasti
vidét (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Realiza¢ni faktory zahrnuji komunika¢ni predpoklady, jako jsou struktura
komunikacni sité ¢i dostupnost uzemi (doprava), ale také ubytovaci a stravovaci
zatizeni, kulturni, sportovni, zdbavni a dalsi zarizeni infrastruktury CR.

Selektivni faktory pak obsahuji predpoklady demografické jako vék a pohlavi
obyvatelstva (Zelenka, Paskova, 2012). Ryglov4, Burian, Vajénerova (2011) pak
dale doplnuji uroven rizeni destinace, spoluprace mezi subjekty, politicka situace.
V podstaté se jedna o osoby a jejich pocet, které do dané oblasti prijedou.

2.1.3  Prinosy cestovniho ruchu

Piijezd navstévnikli do urcité destinace je samoziejmé spojen predevsSim
s ekonomickym prinosem pro destinaci, kdy navstévnici prijizdéji za riznymi tuce-
ly, ale vSechny maji spolecnou jednu véc, kterou je utracenti jejich finan¢niho kapi-
talu at’ uz za sluzby, produkty nebo produktové balicky.

»Prinosy cestovniho ruchu je moZno charakterizovat jako vysledky pozitivnich
procest, tj. postupnych, na sebe navazujicich a vnitiné spojenych zmén jevii a véci,
resp. prirtistki uZitki, novych rozvojovych moZnosti, sniZovdni negativnich jevi,
k cemuz dochdzi v tizemi v diisledku ptisobeni cestovniho ruchu.“ (Nejdl, 2011, s. 24,
25).

Kiral'ova (2003) konstatuje, Ze cestovni ruch je prinosem pro destinaci prede-
vS$im v oblasti ochrany Zivotniho prostredi, socialné-kulturni a ekonomické oblasti.

V oblasti ochrany Zivotniho prostiedi se cestovni ruch stava pro destinaci pri-
nosem praveé tehdy, kdyz dané a poplatky (napt. dané z prijmi, pronajem rekreac-
nich zarizeni) pomdahaji financovat ochranu ptirodnich zdroji nebo kdyZ ptispiva
k uznani dtlezitosti ochrany Zivotniho prostiedi vefejnosti a k vychové mistnich
obyvatel k jeho ochrané.

V oblasti ekonomické je vliv cestovniho ruchu na destinaci vyrazny, prede-
vS$im v oblasti podpory malého a stfedniho podnikani, dale zvySovanim zaméstna-
nosti, a také v oblasti stimulovani investic do mistni infrastruktury (vodovody, ka-
nalizace, telekomunikace, silni¢ni a dalsi sité).

Socialni prinosy CR jsou ¢astecné propojeny s prinosy ekonomickymi. Dochazi
totiz k vytvareni novych podnikatelskych prileZitosti a vznikaji nova pracovni mis-
ta, ktera maji pozitivni dopad na socialni sloZeni profilu populace navstévovanych
mist (Nejdl, 2011).

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka, Paskova, 2012, s. 105) definuje des-
tinaci cestovniho ruchu, téz turistickou destinaci v uzsim smyslu jako ,cilovou ob-
last vdaném regionu se specifickou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu
a infrastruktury cestovniho ruchu.” Pod pojmem destinace v SirSim smyslu se ro-
zumi zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou specifické velkou kon-
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centraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami CR a dalsi infrastruktu-
rou, jejichZ vysledkem je velka dlouhodoba koncentrace navstévnika.

Dle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNTWO) je destinace cestovniho
ruchu definovana jako ,misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zarizenimi
a sluzbami cestovniho ruchu, ktery si ticastnik cestovniho ruchu zvolil pro ndvstévu"“ (
Vajénerovg, 2009, s. 3).

Nejdl (2011) uvadi definici ,Destinace je geograficky prostor (resort, misto,
region, stat), ktery si konkrétni navstévnik (nebo navstévnicky segment) vybira
jako cil své cesty. Obsahuje pro pobyt vSechna nezbytna zatizeni pro bydleni, stra-
vovani, zabavu a dalsi aktivity“.

Palatkova (2011, s. 11) vidi destinaci turismu jako ,,misto urceni“ ¢i geografic-
ky urceny ,cil cesty” a dale uvadi nasledujici definici ,Destinace je predstavovdna
svazkem riiznych sluZeb koncentrovanych v urc¢itém misté nebo oblasti.“ Destinace je
téZ chapana jako ,geograficky prostor (stdt, misto, region), ktery si klient (segment)
vybird jako sviij cil cesty".

Dilezitym aspektem pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je spravné sesta-
vena nabidka, ktera ma za ukol prildkat navstévniky a zaroven plné uspokojit jejich
poZadavky a potreby. Vtomto ohledu miZeme nabidku CR rozdélit na primarni
(zdkladni) a sekundarni (odvozenou) (Kiral'ova, 2003).

Cilové misto musi mit vhodny prirodni a kulturni potencidl, ten je ¢asto ozna-
¢ovan jako primarni nabidka. UmozZinuje naplnit cile (motivy) tcasti na cestovnim
ruchu (oddych, zdravi, poznavani, spole¢enska komunikace apod.)

Prostiedkem k dosaZeni tohoto cile je rtiznoroda infrastrukturni vybavenost,
ktera se oznacuje jako sekundarni nabidka (Heskova, 2006).

D. Buhalis (2003)3 popsal Sest charakteristickych komponenti pro destinace
cestovniho ruchu, jenz jsou také oznacovany jako ,6A" a to:

e Attractions (atraktivity) - zdkladni neboli primarni nabidka cestovniho ru-
chu, kterda mnoZstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolava navstévnost (prirodni,
kulturné-historicky potencial).

e Accessibility and ancillary servises (dostupnost a dopliitkové sluzby) -
vSeobecna infrastruktura, ktera umoznuje piistup do destinace a pohyb za
atraktivitami destinace; patii sem také sluzby vyuZivané predevsim mistnimi
obyvateli (telekomunikacni, zdravotnické, bankovni, poStovni apod.).

e Amenities (vybavenost) - odvozena neboli sekundarni nabidka, suprastruk-
tura ainfrastruktura cestovniho ruchu, které umozZnuji pobyt v destinaci
a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni, kulturné-
spolecenska a jina zarizenti).

¢ Available packages - pripravované produktové balicky

31in Vaj¢nerova, 2009, s. 4,5
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e Activities (aktivity) - moZnost vyuZiti sportovnich, kulturnich a dalSich za-
zitkovych aktivit pro jednotlivé trzni segmenty.

Do nabidky cestovniho ruchu zarazujeme také pojem produkt cestovniho ru-
chu. Zelenka, Paskova (2012, s. 442) definuji tento produkt jako ,souhrn nabidky
soukromého ¢i verejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni
ruch koordinujiciho".

Z hlediska jednotlivych poskytovateli a zprostiedkovatell sluzeb, napt. uby-
tovaciho zarizeni, dopravce, muzea nebo informac¢niho centra, jsou ijejich sluzby
povazovany za produkt destinace, pirestoze ne vidy se jedna o kombinace sluzeb
(Palatkova, 2011).

2.21 Turisticka oblast

Turistickd oblast je dalSim pojmem spojenym s destinaci, ktery je tieba uvést
v souvislosti s tematikou této bakalarské prace. Nejdiive je ovSem nutné vysvétlit
pojem turisticky region.

V soucasné dobé je CR rozdélena do 17 turistickych regiont a do 40 turistic-
kych oblasti (Ryglova, Burian, Vajc¢erova, 2011).

Vajcerova (2009, s. 6) uvadi definici turistickych regiont jako ,tizemi, pro néz
je typicky urcity druh cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje
a sjednocuje, ale zdrover i odlisSuje od ostatnich regionii“ dale pak zminuje, Ze pro
uplatnéni turistického regionu na trhu je nezbytna existence urcitych turistickych
produktii. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi
2007-2013 (2007, s. 46) doplnuje definici turistickych regionii jako izemnich cel-
ki, které svou nabidkou cestovniho ruchu a jeji kvalitou, mnozstvim, rozmanitosti
a atraktivitou vyvolavaji navstévnost daného tizemd.

Turistické regiony je moZzné rozdélit na dal$i mensi tizemi, a to na turistické
oblasti. Turistickou oblast definuje Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
v Ceské republice na obdobi 2007-2013 (2007, s. 46) jako tizemni celek se speci-
fickym potencidlem aprevazné stejnymi prirodnimi, potaZmo kulturné-
historickymi podminkami a vlastnostmi pro rozvoj cestovniho ruchu a moznosti
rekreace.

2.2.2 Turistické informac¢ni centrum (TIC)

Turistické centrum je dtlezitym informac¢nim a organiza¢nim prvkem v odvétvi
cestovniho ruchu.

Podle Ryglové, Buriana, Vaj¢nerové (2011) je turistické informacni centrum
uvadéno jako ucelové zarizeni poskytujici v oblasti svého plisobeni (mésto, turis-
ticky region nebo oblast) souhrnné informace o vSech sluzbach spojenych
s cestovnim ruchem. TIC dale umoZnuji poskytovat nékteré sluzby za tplatu, napft.
prodej vstupenek, upominkovych predmétii, privodcovské sluzby, sménarenské
a reklamni ¢innosti ¢i tvorba a organizace turistickych produktd a podobné.
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Asociace turistickych informacnich center (A.T.I.C) na svych webovych stran-
kach* definuje TIC jako verejné pristupné aviditelné oznacené ucelové zarizeni
poskytujici objektivni a ovérené informace o turistickych cilech, sluzbach cestov-
niho ruchu rekreacni a kulturni nabidce.

Zelenka, Paskova (2012) doplnuji, Ze dalsi cinnosti TIC jsou
i zprostredkovatelské sluzby ze vSech oblasti souvisejicich s cestovnim ruchem pro
potireby navstévniki a rezidentii, v€etné postupné realizovanych rezervaci sluzeb
cestovniho ruchu.

Dle Palatkové (2011, s. 177) ma ¢innost TIC ,,charakter verejné sluzby, posky-

tované na zdkladé spolecenské objedndvky stdtni sprdvy a samosprdvy jako soucdst
informacniho systému cestovniho ruchu”,
Primarni funkci centra, jak je iznazvu patrné, je informovat navstévniky
a uspokojovat jejich potieby v souvislosti s cestovanim a travenim jejich volného
Casu v destinaci. Dilezitym faktorem je kromé webovych stranek informacnich
center i lidsky subjekt, ktery by mél byt schopen porozumét pozadavkiim navstév-
nika a pripadné jejich prani i splnit soucasné musi byt schopen podat informace
alespon vjednom svétovém jazyce. TIC také poskytuje informace o kulturnich
a historickych pamatkach, o mistnich institucich a verejnych sluzbach, ubytovani,
stravovani, dopravé, sportovnim a dal$im vyZitim v oblasti (Vajénerova, 2009, s.
21)

Palatkova (2011) uvadi mezi hlavni funkce TIC i ic¢ast na realizaci komuni-
kacniho mixu destinace, dale pak zajist'uji zpétnou vazbu a sbér dat od zakazniki
pro organizaci rizeni destinace.

2.3 Marketing v cestovnim ruchu

Kotler (2007, s. 38) uvadi tuto definici marketingu, jedna se o ,spoleCensky
a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jedinci a skupiny své potreby
a prdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot*, zaroven zminuje, Ze novodo-
by marketing je nutné chapat jako ,uspokojovdni potieb zdkaznika“ oproti diive
pouZzivanému vyznamu ,piesvédcit a prodat”.

Morrison (1995) definuje marketing jako souvisly proces, jenz probiha
v postupnych krocich, diky kterym management v odvétvi cestovniho ruchu planu-
je, zkouma, naplnuje, kontroluje a vyhodnocuje aktivity, vedouci ke splnéni potieb
zakaznika, ale i cili své vlastni organizace.

Marketing v cestovnim ruchu, se od klasického marketingu ¢aste¢né odliSuje.
Tyto odliSnosti popisuje ve svém dile Morrison (1995) nasledovné:

1. Kratka expozitura sluzeb - oproti béZnému pouZzivani spotrebniho zboZi, kdy
jeho spotifeba mize trvat mésice iroky (kromé spotieby potravin) probiha
spotreba sluzeb v cestovnim ruchu témér okamzité, béhem hodiny nebo néko-

4ATIC CR
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lika dni. Na ovlivnéni zadkaznika, at v pozitivnim ¢i negativnim sméru tak ma-
me mnohem méné casu.

Vyrazny vliv psychiky a emoci pti nakupu sluzeb - nékteri lidé sluzby posky-
tuji a jini zase poptavaji, vétSinou dojde na osobni setkani téchto dvou stran,
kdy se zakaznik na zakladé emoci a pocitli rozhoduje, zda v budoucnosti slu-
Zeb opét vyuZije ¢i nikoliv.

,Vnéjsi stranka“ poskytovanych sluzeb - zakaznici hodnoti sluZby pomoci
hmatatelnych dlikazii (vybaveni pokojt, dekorace v hotelu, uniformy persona-
lu).

Vétsi diiraz na image a uroven firmy - snaha vyvolat v zakaznikovi pocit, Ze
nase sluzby jsou nejlepsi.

Distribu¢ni cesty jsou slozitéjsi a proménlivéjsi - distribuce je zajiSténa pro-
stiednictvim zprostiedkovatelli (napt. cestovni kancelaie a agentury).

Vétsi zavislost na spolupracujicich partnerech, ktefi se podileji na tvorbé pro-
duktu cestovniho ruchu.

Snazs$i kopirovani sluZeb - nelze se branit proti napodobovani sluzeb konku-
renci.

Vliv sezénnosti - dliraz na propagaci mimo sezény, jelikoZ zaplnéni ubytova-
cich kapacit v ramci sezény je mnohem jednodussi.

231 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

zeb.

Heskova (2006) zminuje, Ze cestovni ruch miiZe byt chapdan i jako soubor slu-
Sluzby maji z hlediska marketingu nékolik specifickych vlastnosti, mezi které

miiZeme zatradit nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost.

Kiral'ova (2003) rika, Ze pti aplikaci marketingu v cestovnim ruchu je potieba

vychazet z téchto specifik cestovniho ruchu:

cestovni ruch je vyrazné zavisly na geografickém (rekreacnim) prostredi;

danosti rekreac¢niho prostredi jsou vhodnym predpokladem pro vybér cilové
skupiny, kterd bude své potieby uspokojovat prostrednictvim dcasti na ces-
tovnim ruchu;

jako subjekty trhu vystupuji kromé podniki cestovniho ruchu i destinace ces-
tovniho ruchu - svétadil, stat, region, stiedisko (obec); rozvoj cestovniho ru-
chu je podminén vhodnym politicko-spravnim prostredim;

cilem cestovniho ruchu je uspokojeni specifickych potreb ¢lovéka;

k uspokojeni potreb v cestovnim ruchu dochazi pomoci zboZi nebo sluzeb
riznych odvétvi Cinnosti (napf. hostinské sluzby, doprava, obchodni sluzby
apod.), které na sebe navazuji, asto na sobé zavisi a jsou vnimany jako kom-
plex sluZeb;

poznani uvedenych sluzeb pak umoziuje prizplisobeni produktu potiebam
a pozadavkim dané cilové skupiny;
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produkt cestovniho ruchu neni mozné vyrabét na sklad;

zvySeni Kolisavosti mezi poptavkou a nabidkou je zapri¢inéno predevsim du-
sledkem sezonnosti, ale i souvislosti s médnosti, tradicemi a dalsimi nepred-
vidatelnymi faktory;

poptavka je v cestovnim ruchu vyrazné ovliviiovana fondem volného casu,
disponibilnimi pi{jmy potenciadlnich dcastnika cestovniho ruchu, cenovou hla-
dinou nabizenych sluzeb, Zivotnim stylem, rozvojem techniky apod.;

nabidka v cestovnim ruchu je silné ovliviiovana rozvojem a vyuZivanim tech-
niky a technologif;
tésny vztah mezi nabidkou a poptavkou se projevuje predevsim pii zméné cen
nabidky a pri zméné objemu disponibilnich pri{jm@ potencionalnich dc¢astniku
cestovniho ruchu;

pro CR je charakteristicky vysoky podil Zivé prace

2.4 Marketing destinace cestovniho ruchu

Palatkova (2011) vymezuje marketing v destinaci cestovniho ruchu prostrednic-
tvim téchto osmi znaki:

1.
2.

’

uspokojovani zakaznikovych potreb, pozadavkil a prani;

kontinualni proces (marketing je plynulou Cinnosti fizeni, nikoli jednorazo-
vym rozhodnutim ¢i aktem);

sled dil¢ich krokti v marketingu;

filozofie marketingu musi byt prijata kazdym v destinaci (marketing neni vy-
hradni odpovédnosti jednoho oddéleni);

budouci spotreby museji byt identifikovany a o¢ekavany (klicova role marke-
tingového vyzkumu);

vzajemna vnitini zavislost subjektii odvétvi turismu, a tedy mnozstvi prilezi-
tosti ke spolupraci v destinaci);

orientace na zisk je zcela normalni, specialné v soukromém sektoru;
marketing ovliviiuje spole¢nost (ekonomické a socialni hlediska marketingu)

Zelenka, Paskova (2012) si pod pojmem marketing destinace predstavuji ta-

kovy marketing, jehoZz aktivity jsou rozvijeny praveé ve vztahu k jistému mistu nebo
prostoru. V cestovnim ruchu je jeho cilem predevSim zvySeni nebo udrZeni na-
vStévnosti mista, budovani image mista, dale mtze byt jeho soucasti (nastrojem)
programovani nabidky cestovniho ruchu v destinaci, vytvareni a udrzovani pozi-
tivni image destinace, ovliviiovani potencionalnich navstévnikd, vyuziti a rozvijeni
mistnich tradic a symbolti, mistni kuchyné ¢i vytvareni a certifikace mistnich pro-
duktd.
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241 Specifika marketingu destinace

Seaton, Bennett (1996)° rikaji, Ze specifika marketingu destinace vychazi ze speci-
fik trhu turismu, jeho struktury a heterogenity a taktéZ z charakteru sluZeb cestov-
niho ruchu:

Turismus byva oznacovan jako ,pramysl, respektive ekonomika v Sir§im poje-
ti“. Jeho ekonomicky vliv je vyznamny, tudiZ oznaceni neni prehnané. Jedna se
o heterogenni celek, ktery se sklada z mnoha mensich subjektl a sektord, je-
jichz sila (napr. lobbistickd) je mnohem menSi, nez ve srovnani
s homogennéjsimi celky, jakym je tfeba automobilovy priimysl.

Charakter sluZzeb v cestovnim ruchu je nehmotny, ma vysokou miru rozmani-
tosti, vnimani a poskytovani stejné sluzby probiha subjektivné, neoddélitel-
nost mista, ¢asu Cerpani a poskytovani sluzby. Specifické je doc¢asné vlastnéni
(napt. prondjem hotelového pokoje na urcitou dobu) i zanik sluzby, pokud ne-
ni poskytnuta v dany ¢asovy okamZik (napft. prazdné sedadlo v letadle uZ ni-
kdo nezaplati).

Turismus je vice ur¢ovan nabidkou oproti jinym odvétvim. Caste¢né popira
zasadu orientace na spotiebitele. Napred je navrZen produkt a k nému je pak
dohledavan spotrebitel.

Produkt destinace cestovniho ruchu se sklada z dil¢ich produktt riiznych po-
skytovatelli sluzeb, z ¢ehoZ vyplyva nizka mira kontroly kvality produktu ze
strany narodnich turistickych organizaci. Narodni turistické organizace maji
jen caste¢nou nebo témér zadnou kontrolu nad produktem. Jedinym obran-
nym prvkem jsou standardy a kontroly kvality, ty jsou ovSem persondlni, ¢a-
sovou i finanéni zatézi.

Produkt destinace je obtiZné objektivné ocenit, ponévadZ zahrnuje fazi pred-
cestovni, fazi cesty samotné a fazi pocestovni, do kterych se promita vysoka
mira subjektivity. Navic se jedna o produkt s vysokou mirou zaclenéni klienta
samotného a obsahuje i vysokou miru rizika pro klienta z divodu nemoznosti
doprtedu si produkt vyzkouset €i ovérit. Z toho vyplyva potireba ujisténi klienta
o0 ,bezpecnosti“ produktu anasledujici vytvoreni davéry. Do produktu
v cestovnim ruchu se promitaji sny a predstavy zdkaznika, tudiZ je cilem ma-
nazera produktu jim porozumét a zakomponovat je do své nabidky.

Trh turismu je pomérné nestdly anachylny na vychyleni vnéjsich vztaht
z rovnovahy, kdy mize dojit kviili negativnim udalostem k silné recesi, na kte-
rou trh reaguje napiiklad sniZenim cen nebo modifikaci produkti.

5in Palatkova, 2006
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2.5 Méstsky marketing (City marketing)

Méstsky marketing 1ze v podstaté oznacit jako konkrétni formu marketingu desti-
nace cestovniho ruchu. Plati v ném vSechny zasady marketingu cestovniho ruchu,
avsak jsou specificky prizplisobené méstu, jakozto turistické mu mistu.

JeZek ]. (2006) uvadi jako nejcastéjsi cil, pro¢ mésta zavadéji marketingové ri-
zeni, snahu pochopit turisty, ob¢any, podnikatele a dalsi cilové skupiny jako zakaz-
niky mésta. Snahou je tedy zjiSténi jejich potreb, prani, poptavky a nasledné na né
reagovat prostiednictvim marketingovych nastroju.

Z hlediska uplatnéni marketingovych nastroji Kavaratzis (2005) rozeznava tri
vyvojové faze. Prvni znich je oznacovana jako faze ,roztriSténych aktivit, kdy
marketing pomaha méstlim se ziskavanim novych turistli, obyvatel a investori.
Dochazi k pouziti jednoduchych propagac¢nich nastrojt, které maji za cil zviditelnit
vybrané atraktivity mésta (hlavné nizké anebo podnikatelské naklady). Druha faze
je specificka tim, Ze mésta zacinaji pouZivat vSechny nastroje marketingového mi-
xu. Identita aimage mésta se stavaji diilezitym prvkem méstského marketingu.
Jedna se o vyznamny nastroj, slouZici k vytvareni image mésta a zarovenl do néj
pomaha prildkat vybrané cilové skupiny. Treti, souCasna faze méstského marketin-
gu je spojena s vytvarenim znacky meésta (city branding), kdy jsou marketingova
opatieni zamérena na vytvareni a fizeni emociondlnich a psychologickych spojeni
s méstem.

Fusshoéller (1995) ¢ definuje méstsky marketing jako proces planovani
a souhrn vsech aktivit, vedoucich k uaspésnému rizeni konflikti zajm uvnitt ,pod-
niku“ nazyvaném mésto. Méstsky marketing umoziuje vytvoreni jednotné spolec-
né vize pro rozvoj meésta a spolecné formulovani prioritnich cili rozvoje ,podniku
mésto“, a to z individualnich specifickych piani a zajmt v procesu institucionalizo-
vané, vSem pristupné komunikace. Na zdkladé spole¢né definovanych cilli miize
kazdy rozhodovaci subjekt realizovat rtizné projekty, avSak nyni jiz efektivnéji,
kooperativné v ramci spolecenské vize.

2.5.1  Segmentace v méstském marketingu

Segmentaci lze provadét podle faktor uvedenych v kapitole 2.9, ale v pojeti city
marketingu mizeme segmentaci chapat z hlediska vyuziti produktu pro zakaznika.
V cestovnim ruchu to znamenad, za jakym ucelem turisti cestuji, at uz je to im-
pulsivni vikendovy vylet, dlouho planovana rodinna dovolena nebo pracovni cesta.

Trh je rozdélen na segmenty drive, neZ bude propagacni zprava sdélena, a to
ze dvou divodi: cena a efektivita. Zaprvé, pouZiti propagace ke sdéleni zpravy
kazdému subjektu na trhu je pomérné draha zalezitost. Zadruhé, i kdyz si miiZzeme
tak drahou kampan dovolit, tak bude neefektivni, protoZze potreby a touhy zakaz-
nikl, kteri tvori trh, se velmi lisi. Ztohoto divodu musi byt vytvoreny
a komunikovany odli$né zpravy pro motivaci rtiznych segmentt spotiebiteld. Po-
tom co je trh rozdélen na dané segmenty, pracovnik marketingu vybere jeden ci

6 in Rumpel, JeZek, Slach (2007, s. 18)
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vice segmentti, které nejvice odpovidaji pozadavkiim a poté jsou na né cilena pro-
pagacni sdéleni ohledné vybranych produkti. Slovo cileni (angl. targeting) pouka-
zuje na proces vybéru segmentu nebo segmentd, ke kterym se mésto rozhodne
komunikovat propagacni sdéleni. Méstské propagacni sdéleni musi byt navrZzena
tak, aby pifimo reSila odliSna prani a touhy jednotlivych segmentti, pokud maji byt
motivovani k navstévé (Kolb, 2006).

2.6 Image destinace

Image v prekladu predstavuje obraz, dojem, predstavu, kterou si verejnost udéla
o destinaci na zakladé pohledu zvenku (tj. na zakladé urcité véci, znacky, osobnos-
ti) aurCitych charakteristik ¢i asociaci, vlastniho postoje, osobni zkuSenosti
i minéni druhych (Kiral'ova, 2003).

Kotler, Haider a Rain (1993)7 chapou image jako ,souhrn v§ech emociondlnich
a estetickych kvalit, jako zkuSenost, diivéru, myslenky, vzpominky a dojmy, které kli-
enta s destinaci spojuji“.

Lawson a Baud-Bova (1977)8 uvadi image jako vyraz celkovych objektivnich
znalosti, predsudki, dojmi, obrazotvornosti a emocionalnich myslenek skupiny
nebo jednotlivce o konkrétnim misté ¢i predmétu. Kotler (2007) definuje image
jako souhrn myslenek, nazori a dojmf, které si osoba vytvari o objektu.

Palatkova (2006) vidi image destinace jako stereotypni, selektivni predstavu
mista, ktera je charakterizovana oc¢ekdvanim néceho nového a dosud nepoznané-
ho, coZ byva prvotnim stimulem v turismu.

S image také uzce souvisi pojem firemni identita (angl. corporate identity),
kterou Palatkova (2006) vysvétluje jako rozsifenou filosofii ¢i kulturu firmy, jenZ
tvoii soubor komponentd, jako jsou sluzby, zaméstnanci, reklama, loga, webové
stranky, propagacni aktivity a dalsi prvky ptisobici v jednotném stylu.

2.7 Branding destinace

Budovani znacky neboli branding, je pojem souvisejici s image, ktery ji zaroven
pomaha vytvaret.

Znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, za-
Zitky a prisliby pro klienta. Podle Kellera (1998)°? je znacka produkt, ktery pripoju-
je dalsi dimenzi diferencujici ho urcitym zptisobem od ostatnich produkti slouZi-
cich k uspokojovani téZe spotreby.

V Sirsim pojeti je mozZné znacku destinace oznacit jako ,portfolio znacky*, je-
hoZ trvalejsi a stalejSi soucasti je logo a druhou ¢asti je reklama, ktera vytvari vizu-
alni identitu (reklamni spoty, filmy, prospekty, webové stranky). Reklamni ¢ast ma
flexibilngjsi charakter a mnohem lépe se prizplisobuje ménicim se podminkam

7 in Palatkova (2006, s. 128)
8 in Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011, s. 154)
9 in Palatkova (2006, s. 112)
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a pozadavkim trhu, zato logo (znacka destinace) ma trvalejsi ucinek (Palatkova,
2006).
Ryglov4, Burian, Vaj¢nerova (2011) uvadi téchto 5 ptinosii znacky destinace:

e Znacka Setri klientovi ¢as;

Odlisuje destinaci;

Vyjadiuje zakladni informaci o destinaci;

e Byva povazZovana za vyraz kvality a konkurenceschopnosti destinace;

Klient je ochoten zaplatit za znackovy produkt vét$i mnoZstvi penéz

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dtlezitou soucasti marketingového rizeni. Jedna se o soubor
kontrolovatelnych proménnych, které byly vybrany, aby uspokojily zdkaznikovy
potieby a prani. Marketingovy mix je tvoren z nékolika prvk, které jsou vzajemné
propojeny a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci (Vastikova, 2013).

Schoell (1988)10 definuje marketingovy mix jako ,soubor marketingovych nd-
stroju, které firma vyuZzivd k tomu, aby dosdhla svych cilii na cilovém trhu“.

Kotler (2004) utridil marketingovy mix do ¢tyt zakladnich skupin promén-
nych, které jsou oznacovany jako ,Ctyri P“ (4P):

¢ Product - produkt, vyrobek
e Price - cena
e Place - zpusob distribuce

e Promotion - propagace, marketingova komunikace

Zakladni marketingovy mix ,4P“ miiZe byt podle Morrisona (1995) rozsifen
pro potreby cestovniho ruchu o dal$i proménné, a to:

e People -1idé
e Packaging - tvorba balickt sluzeb
e Programming - tvorba programi

e Partnership - spoluprace (mezi poskytovateli sluZeb)

2.8.1 Produkt cestovniho ruchu

Produkt je jednou ze =zdkladnich sloZzek marketingového mixu. Zatimco
v prumyslové vyrobé je produkt chapan jako vyrobek, v cestovnim ruchu je pro-
dukt oznacovan jako balic¢ek sluZeb.

Produkt v cestovnim ruchu je zavisly na pritomnosti klienta neboli spotrebite-
le cestovniho ruchu, kdy priprava (,vyroba“) i spotfeba probiha ve stejném caso-

10 jp Vastikova (2013, s. 190)
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vém okamziku i prostoru. Lze jej vyjadrit prostrednictvim kombinace sluzeb za-
kladnich (stravovani, ubytovani, dopravni sluzby, sluzby cestovnich kancelari ¢i
agentur, privodcovské sluzby atd.) a dopliitkovych (obchodni, sménarenské sluzby
apod.). Produkt cestovniho ruchu je souborem vSeho, co umozZnuje zakaznikovi
ziskat potiebné informace k rozhodnuti o cesté a sluzby s ni spojené ziskat (objed-
nat a koupit) a vyuzit (pojisténi, preprava, ubytovani apod.) (Ryglova, Burian, Vaj-
Cnerova, 2011).

Palatkova (2006) dopliuje, Ze produkt destinace je odvozen od prirozenych
kulturné-historickych a prirodnich predpokladfi, nebo miize byt vysledkem doda-
tecnych ,umélych” aktivit, vytvarejicich materialné-technickou zakladnu, respekti-
ve nabidku.

Seaton a Bennett (1996)1! definuji produkt jako soubor tfi rovin:

1. Jadro produktu spojené s identifikaci klientovych potieb, tedy diivod proc si
zakaznik produkt koupi (relaxace, zabava, pohyb).

2. Hmotny produkt, zahrnujici konkrétni nabidku s danym terminem, mistem
a za stanovenou cenu (poznavaci pobyt v Brné).

3. Rozsifeny produkt, poskytujici klientovi pridanou hodnotu k formalnimu
produktu (garance otevireni brnénského podzemi).

2.8.2 Cena

Cena je vyznamnym prvkem marketingového mixu, jelikoZ jako jedina vytvari pri-
jmy a generuje zisk (Foret, Foretova 2001).

Kotler (2007, s. 71) definuje cenu jako ,sumu penéz poZadovanou za dany pro-
dukt nebo sluzbu, nebo sumu hodnot, kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi
nebo uzivdni produktu i sluzby*.

V cestovnim ruchu jsou dle Jakubikové (2013) nejcastéji pouzivany tyto 3 metody
stanoveni cen:

1. Metoda orientovana na naklady - kdy se prodejni cena stanovuje z ceny na-
kladové (vyrobni) a zdroven je navySena o marZi neboli prirdzZku generujici
zisk.

2. Metoda orientovana na poptavku - je zaloZena na elasticité poptavky, kdy pti
zvySeni poptavky dochazi ke zvySeni cen produktu a pii poklesu poptavky do-
chazi ke sniZeni ceny.

3. Metoda orientovana na konkurenci - je zaloZena na diikladném sledovani cen
sluzeb u danych konkurenttli a nasledna aplikace ceny na své produkty.

11 in Palatkova (2006, s. 136, 137)
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2.8.3 Distribuce

Distribuci je minéno rozhodnuti, které urcuje zpusoby (cesty), prostrednictvim
kterych se produkt dostane na trh a ke kone¢nému spotiebiteli (Foret, Foretov3,
2001).

Janeckovd, Vastikova (1999) rozlisuji dva typy distribuc¢nich kanal. Prvnim
z nich je primy distribu¢ni kanal, kdy poskytovatel sluzby (napr. mésto nebo obec)
muze produkt (vétSinou sluzba nebo balicek sluzeb) poskytovat zakaznikovi sam,
tedy napiimo. V druhém pripadé mize svérit poskytovani sluzby jiné organizaci,
neziskové (napr. rozpoctova nebo prispévkova organizace zrizena méstem) ¢i sou-
kromé, v tomto piipadé se jedna o nepirimy distribu¢ni kanal.

Skupina zprostiedkovatelii v nepiimé distribuci je pomérné rozsahla. Jeji sou-
¢asti mohou byt i samotni poskytovatelé sluzeb, ktefi prodavaji dopliikové sluzby
(napft. taxisluzba nabizena hotelem), cestovni kancelaie (touroperatoii), prodejci
zajezdl (cestovni agentury), individualni smluvni prodejci (osobni prodej), dale
agentury poradajici rlizna pracovni setkani, konference, turistickd informacni cen-
tra apod. (Ryglov4, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

2.8.4 Propagace

Pod pojmem propagace se rozumi marketingova komunikace, jejiZ cilem je sluzbu
Fadné popsat a soucasné oslovit cilovy trzni segment tak, aby byla upoutana po-
zornost potencionadlniho spotiebitele, jehoZz je tifeba s produktem seznamit
a vzbudit vném zajem o produkt a vyvolat prani zdkaznika ke spotrebé (koupi)
a zarovel jej o koupi presvédcit (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Propagani mix destinace zahrnuje veSkeré komunikace pouZité k dosazeni
pozadované urovné poptadvky po destinaci prostiednictvim doruceni spravnych
zprav, vhodnymi ,kandly“, ve spravny cas, cilovym skupindm a ovliviiujici uroven
poptavky v kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém horizontu (Palatkova, 2011).

Marketingové pojeti propagace, nékdy oznacované jako komunika¢ni mix, se
podle Heskové (2006) opira o Ctyri hlavni nastroje:

1. Reklamu

2. Podporu prodeje

3. Public relations
4

Osobni prodej

Reklama
Reklama je Morrisonem (1995, s. 328) definovana jako ,jakdkoli neosobni prezen-
tace a propagace myslenek, zboZi a sluZeb za tplatu konkrétnim subjektem®.

Cilem reklamniho sdéleni je v prvé radé vytvoreni povédomi o vyrobku (pro-
duktu), nékdy s nim spotiebitele podrobné seznamuje, obcas jej priméje, Ze propa-
govanému produktu da prednost, ale jen malokdy vede k jeho koupi. Reklama sa-
ma o sobé casto nestaci, a proto je k uzavieni obchodu nezbytné zajisténi krokti na
podporu prodeje (Kotler, 2003). Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011) doplnuji, Ze



Podpora vikendovych pobytid v Brné 23

reklama je jednosmérny nastroj, kdy se neocekava zpétna vazba od cilového seg-
mentu (mimo ndkupu propagovaného produktu).

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje reklamniho mixu destinace radi Palatkova
(2006) vlastni tisténé brozury (katalogy, letdky atd.), televizni reklamu, rozhlaso-
vou reklamu, postery a billboardy, reklamu v kiné a internet, kdy jej 1ze chapat jako
propagacni médium, informacni zdroj, ale ijako distribu¢ni cestu avyznamny
vzdélavaci faktor.

Podpora prodeje
Kotler (2007, s. 880) uvadi nasledujici definici podpory prodeje, jedna se
o ,krdtkodobé pobidky, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku“ a soucasné se
snazi motivovat zdkaznika k okamZzitému nakupu. Dale uvadi nasledujici druhy
podpory.

Spotiebitelskd podpora je urCena ke stimulaci spotrebitelskych nakupi
a zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi.

Podpora obchodnika obsahuje specialni slevy, bezplatné zbozi, vérnostni bo-
nusy Ci Skoleni.

Podpora prodejcli spociva v motivaci a zefektivnéni prodejniho usili
a zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéZe.

Bernstein!Z definuje rozdil mezi reklamou a podporou prodeje tim, Ze reklama je
prevazné orientovana na produkt, zatimco podpora prodeje presvédcuje cilovou
skupinu né¢im pro produkt nadstandartnim, ale na druhou stranu uvadi, Ze podpo-
ra prodeje se nékdy neobejde bez reklamni kampané a oba nastroje se navzajem
doplnuji.

Cilem podpory prodeje by mélo byt budovani vztahii se spottebiteli a snaha
budovat hodnotu znacky (Kotler, 2007).

Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s verejnosti jsou oproti placené reklamé reali-
zovany s daleko mensimi finan¢nimi naklady, avSak casto s mnohem lepSimi vy-
sledky neZ reklama placena (Palatkova, 2006).

Podle Kotlera (2007, s. 889) lze public relations vnimat jako ,budovdni dob-
rych vztahti s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskdvdni priznivé publicity, budovdni
dobrého ,,image firmy"“ a reseni a odvrdceni nepriznivych fdm, povésti a uddlosti“.

Jako hlavni nastroje PR zminuje vztahy s tiskem, publicitu produktu, firemni
komunikaci, lobovani a poradenstvi.

Osobni prodej

Osobni prodej ma v cestovnim ruchu své neodmyslitelné misto. Prodej mtze pro-
bihat prostiednictvim telefonnich nabidek, osobnich navstév a prezentaci nebo
pres prepazku v cestovni kancelari (Palatkova, 2006).

12 jn Palatkova, 2006, s. 169
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Ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikace ma osobni prodej hned nékolik
vyhod. Prvni z nich je piimy kontakt prodejce s klientem. Dalsi vyhodou je moZnost
pozorovat reakce klientli vzhledem Kk cili, ktery mu byl stanoven, a pripadné reago-
vat modifikovanim dané nabidky, podle jejich okamzité reakce. Pfima komunikace
prispiva k vytvareni dlouhodobych vztahtli se zakazniky, coz lze oznacit jako dalsi
pozitivum. K hlavnim nevyhodam patii vysoké naklady, kdy firmy hradi prodejctim
vysoké provize, ale i cestovni ndklady, ndhrady za telefon a fax, pripadné dalsi (Ja-
kubikova, 2013).

2.8.5 Lidé

Turismus je vniman jako odvétvi lidi. Je to podnikani lidskych subjektt (pracovni-
ki) poskytujicich sluzby jinym lidem (zakaznik@im). Podnikatelé musi byt pti vybé-
ru lidi opravdu pozorni, obzvlast u pracovniki, které chtéji najmout a dale také
u vybért lidi, jakozto jejich koncovych zakaznikli. Zaméstnance lze tedy oznacit,
jako soucast ,produktu”, ktery je firmami nabizen. Nékteré osoby se pro tento typ
podnikani nehodi, a proto zde hraji diilezitou roli pozadavky na zaméstnance, vy-
bér, vychova, kontrola motivace (Morrison, 1995).

Kiralova (2003) dodava, Ze dochazi také kinterakci mezi navstévniky
a mistnimi obyvateli, tzv. hostitelskou komunitou. Vyznamné je tedy nejen chovani
zameéstnancli CR, ale ichovani mistnich obyvatel, ktefi svym piistupem
k navstévnikiim ovliviiuji jejich celkovy dojem zpobytu vdané destinaci at
v pozitivnim, nebo negativnim sméru.

2.8.6  Balickovani (packaging)

Foret a Foretova (2001) si pod pojmem ,balicek” predstavuji komplex sluzeb, ktery
vznika ze spoluprace a partnerstvi vice organizaci, které své dobré sluzby (napf.
nezvykly zptisob dopravy, neobvyklé ubytovani, nevsedni stravu ¢i pohosténi atd.)
prezentuji spolecné.

Vytvareni produktovych balicki je v odvétvi CR velice populadrni. Pro navstév-
nika predstavuje vyhodnou nabidku, jejiz cilem je stimulace ke koupi. Sestaveni
balickl je vyhodné nejen pro poskytovatele sluzeb, ale i pro zakazniky. Kvalitné
sestavené balicky pak pomahaji zvySovat poptavku po destinaci, eliminuji vliv se-
zonnosti a mddnosti, umoZnuji presné€jsi zacileni na vhodné segmenty ad.
Z pohledu zakaznika dochazi k dspore c¢asu pri pldnovani pobytu v destinaci, cena
bali¢ku je obvykle nizsi nez soucet cen jednotlivych komponentii, kupuji speciali-
zovany balicek podle jejich zajmi (sport, kultura, vzdélani ad.) apod. (Kiral'ova,
2003).

2.8.7 Programovani (programming)

Morrison (1995) predstavuje programovani jako urcitou techniku, ktera je vza-
jemné propojena s tvorbou balicki.

Programovanim se rozumi roz$ifeni produktu ve smyslu propojeni
a kombinace vétsitho mnozstvi sluzeb s orientaci na pozadavky spotiebitelli a pri
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vyuziti specializovanych cinnosti, programt nebo udalosti, které zvySuji objem
prodeje. ,,Programovdni a tvorba paketii stimuluji poptdavku po destinaci a ndriist
prodeje, a to zejména v mimosezoénnich obdobich” (Palatkova, 2006, s. 135).

2.8.8 Spoluprace (partnership)

JPartnerstvi znamend tucast soukromého iverejného sektoru pri rizeni obce
a zdroverni vytvdreni sité vztahii s riiznymi subjekty tvoricimi a ovliviiujicimi produkt”
(Janeckova, Vastikova, 1999, s. 114, 115).

Spoluprace je mozné docilit tfemi zptlisoby, a to pii planovani cestovniho ruchu, pri
pripravé produktd, pri jejich prodeji, a to v mistni, ale mezistatni roviné (Ryglova,
Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Spokojenost zdkaznika je ¢asto odvozena na zdkladé ¢innosti jinych organiza-
ci, které firma nijak primo nekontroluje. Nejvy$sim zijmem dodavateli v CR je
udrzeni vzajemné dobrych vztahli se zprostiredkovateli a prepravci anaopak
(Morrisona, 1995).

2.9 Strategicky marketing destinace

Hlavnim cilem strategického marketingu destinace je optimalni volba cilového trhu
a strategického segmentu ¢i segmentti, na které by se méla firma specializovat
v zajmu dosaZeni svych cilii prostrednictvim vhodné kombinace prvki marketin-
gového mixu (Jakubikova, 2013).

Strategicka uroven marketingu zahrnuje segmentaci trhu (poptavky), zacileni
a umistovani destinace (produktii) v myslich potencionalnich navstévniki (Palat-
kova, 2011).

Zacileni (targeting)
Targeting predstavuje zpiisob hodnoceni jednotlivych segmenti trhu z hlediska
atraktivity a volbu jednoho ¢i vice segmentt (Kotler, 2007).

Kotler, Bowen, Makens (2010) dodavaji, Ze cileni firmy na urcity trh zahrnuje
hodnoceni atraktivity kazdého z nich, a nasledné se rozhoduji, na jaké trhy maji
vstoupit. Cilem je vybér takovych segmentd, které se ziskem generuji vysokou uzi-
tecnou hodnotu pro zikaznika asnazi se ji vpribéhu casu udrzet. Firma
s omezenymi zdroji pak mize cilit na jeden segment. Spolecnost si téZ miiZe zvolit
nékolik souvisejicich segmentt s odliSnymi zakazniky, pricemZ maji stejna zaklad-
ni prani.

VétsSina firem vstupuje na trh s volbou jednoho segmentu, a pokud jsou Uspésné,
postupné pridavaji dalsi segmenty.

Umistovani (positioning)

Positioning je technika, diky které je produkt jasné avyrazné umistovan
v predstavach cilovych zakaznikl ve srovnani s konkurenc¢ni nabidkou produktt
(Kotler, 2007).
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Potom co se firma rozhodne, na ktery z trznich segmenti vstoupi, musi provést
rozhodnuti o tom, jak se bude odliSovat svou trzni nabidkou pro kazdy cilovy seg-
ment a jaké pozice chce v tomto segmentu dosahnout. Pozici produktu se rozumi
jasné, vyrazné a zadouci misto, které produkt obsazuje oproti konkuren¢nim pro-
duktlim, v myslich zakaznik{. Firma mize nabidnout vyssi hodnotu pro zakaznika

ato bud tim, Ze uctuje nizsi ceny nez konkurenti, nebo tim, Ze nabizi vice vyhod
k ospravedlnéni vyssi ceny (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

2.10 Legislativa prodeje sluzeb CR

Prodej sluZeb a zajezdi je v Ceské republice regulovan prostirednictvim zakona ¢.
159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikani a o vykonu nékterych Cinnosti
v oblasti cestovniho ruchu.

Prodavat zajezd je opravnéna pouze osoba uvedena v § 2 odst. 1 uzavienim
smlouvy o zajezdu. Provozovatelem cestovni kancelare (dale jen “cestovni kancela-
") se tedy rozumi podnikatel, ktery je na zakladé statniho povoleni k provozovani
Zivnosti (dale jen ,koncese“) opravnén organizovat, nabizet a prodavat zajezdy.

V odst. 2 je dale uvedeno, Ze v ramci Zivnosti podle odst. 1 mtliZe CK rovnéz:

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby CR,

b) organizovat kombinace sluZeb CR a nabizet je a prodavat jiné cestovni kan-

celari za ucelem jejiho dalSiho podnikani,

c) zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluZzeb CR pro jinou CK nebo cestovni
agenturu, pripadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele kulturnich, spo-
leCenskych a sportovnich akci apod.),

d) zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou CK, smlouva o zajezdu v téchto
piipadech musi byt uzavirena jménem CK, pro kterou je zajezd zprostred-
kovan.

e) Prodavat véci souvisejici s CR, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni rady,
tisténé priivodce a upominkové predmeéty.

Zprostredkovavat prodej zdjezdu je opravnéna jen osoba uvedena v § 2 nebo

3. Provozovatel cestovni agentury (dale jen “cestovni agentura“) je podnikatel, kte-
ry je opravnén na zakladé ohlaseni volné Zivnosti provozovat ¢innost v rozsahu
uvedeném v § 2 odst. 2. CA nesmi zprostredkovavat prodej zajezdu podle odst. 2
pism. d) pro osobu, ktera neni CK ve smyslu § 2 odst. 1.

Podle § 6 odst. 1. je cestovni kancelal povinna sjednat pojiSténi zaruky pro
pripad upadku cestovni kancelare, na zakladé néhoz vznika zakaznikovi pojisté-
nému cestovni kanceldri pravo na plnéni v pripadech, kdy cestovni kancelar
z dlivodu svého upadku:

a) neposkytne zakaznikovi dopravu z mista pobytu v zahrani¢i do Ceské re-
publiky, pokud je tato doprava soucasti zajezdu,

b) nevrati zakaznikovi zaplacenou zalohu nebo cenu zajezdu v pripadé, Ze se
zajezd neuskutecnil, nebo

c) nevrati zakaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou zajezdu a cenou ¢astecné
poskytnutého zajezdu v pripadé, Ze se zajezd uskutecnil pouze zcasti.
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3 Metodika

Bakalarskou praci je mozné rozdélit na tii Casti, a to na literarni reSersi (teoreticka
Cast), praktickou cast (vlastni prace) ana diskuzi a zavér (zavéreCna cast). Tyto
Casti jsou v bakalarské praci dale rozdéleny do dalsich oddild.

V praktické casti této prace bude jako prvni provedena obecna charakteristika
mésta Brna, jenZ bude nasledovana analyzou na zakladé lokaliza¢nich faktori
arealizacnich faktord. Dalsi oddil bude zahrnovat analyzu statistik prijezdi na-
vStévnikl do Brna, piipadné do Jihomoravského kraje, kdy budou vyuzita sekun-
darni a primarni data. Jako sekundarni zdroje budou aplikovany informace ziskané
Ceskym statistickym tifadem o struktui‘e a po¢tu hromadnych ubytovacich zafizeni
v Jihomoravském kraji ¢i Brné, dale budou zhodnoceny statistiky navstévnosti zis-
kané pomoci agentury CzechTourism a data poskytnutad Turistickym informa¢nim
centrem mésta Brna. Primarni data budou zjistovana prostrednictvim dotazniko-
vého Setieni, které probihalo v mésici dubnu a kvétnu v roce 2016, kdy pocet re-
spondentd dosahoval 189 jedincti. Analyza bude provadéna formou elektronického
dotazovani pomoci Google Docs anasledné dojde k vyhodnoceni ziskanych dat.
0dkaz na vypliiovani elektronickych dotaznikd bude sifen prostrednictvim social-
nich siti. Dotaznik mtze vyplnit téméi kdokoliv, jedinou podminkou bude, Ze mis-
to jejich trvalého bydlisté nesmi leZet v okresech Brno-mésto a Brno-venkov. Cilem
tohoto dotazniku bude urceni profilu soucasného navstévnika, zjisténi jejich poza-
davki na idealni vikendovy pobyt, volby ubytovani, preferenci a postoji. Respon-
denti si budou moci zvolit predevsim z uzavirenych nebo polo-uzavienych otazek
s moznosti vybéru jedné nebo i vice moZnych odpovédi. Vyhodnoceni a zpracovani
dotaznikd probéhne pomoci pocitacového programu Microsoft Excel, ze kterého
budou nasledné generovany grafické vystupy ¢i tabulky. Dalsi oddil se bude zaby-
vat analyzou soucasnych konkurenc¢nich nabidek vikendovych pobyti poskytova-
nych v rdmci mésta Brna, které jsou nabizeny na internetovych portalech. Bali¢ky
musely spliiovat nékolik kritérii, napt. musely byt pro dvé osoby ana dvé noci
a ubytovaci zatizeni muselo leZet v okrese Brno-mésto. Z vysledkili primarniho Set-
feni a analyzy sekundarnich dat bude definovana idedlni cilova skupina a nasledné
budou navrzeny konkrétni balicky pro zvoleny cilovy segment, v€etné cenové kal-
kulace, navrhu distribuce a propagace.

V zavérecné casti prace budou shrnuty zjisténé poznatky, nastinény mozZnosti
aplikace vysledki a formulace doporuceni pro mésto Brno.

V prilohach bakalarské prace bude mozné vidét podobu elektronického do-
tazniku ¢i konkuren¢ni nabidky vikendovych pobyti.
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4 Navrh strategie pro podporu vikendové
navstévnosti Brna

4.1 Analyza prostredi

Cilem této prace neni dikladna analyza a rozbor vSech demografickych, fyzicko-
geografickych a ekonomickych ukazatell. V souvislosti s hlavnim cilem bakalarské
prace, tedy navrZzenim strategie pro podporu navstévnosti Brna, je niZe popsana
zakladni charakteristika mésta Brna. Charakteristika je provedena na zakladé loka-
liza¢nich a realiza¢nich faktort, které vyznamné ovliviiuji turismus.

Brno je nejvétSim méstem Moravy, téZ oznacovano jako krajské mésto, ale
hlavné centrum JiZzni Moravy. Rozlohou zaujima 230 km? as poctem necelych
378 000 obyvatel se fadi na druhé misto za Prahu, nejvétsi mésto Ceské republiky.
Nachazi se zde 14 vysokych Skol s 34 fakultami, z toho je 5 verejnych univerzit,
jedna statni vysoka Skola (Univerzita obrany), 8 soukromych vysokych skol, dale
zde sidli nejvyssi soudni instituce (Okresni, Méstsky, Krajsky a Ustavni soud, Nej-
vyssi soud, Nejvyssi spravni soud). Denné navstévuje Brno zhruba 530 000 lidi
(mistnich, lidi dojizdéjicich za praci, zabavou, studiem), pricemZ studenti tvori vice
nez 86 000. Z tzemniho hlediska je Brno roz¢lenéno na 29 méstskych casti a 48
katastr(i.

4.1.1 Lokalizacni faktory

Prirodni podminky
Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR) Czechtourism fadi Brno do turistické ob-
lasti Brno a okoli, ktera je dale soucasti turistického regionu JiZznf Morava.

Z klimatického hlediska Ize Brno zaradit do oblasti JiZzni Morava, ktera je jed-
nou z nejteplej$ich oblasti v Ceské Republice. Reliéf krajiny je spise rovinatého
charakteru, kdy nadmoftska vyska dosahuje hodnot od 190 do 425 m nad motem
a primeérna nadmorska vyska dosahuje hodnoty 227 m nad motrem. Na izemi més-
ta je vyhlaSeno 29 chranénych tzemi, které zastavaji 1,5 % celkové plochy Brna. Za
zminku stoji krasna priroda, kterou je mozné najit v okoli narodnich prirodnich
pamatek Cerveného kopce a Stranské skaly. Zajimavou atraktivitou je prirodni re-
zervace Kamenny vrch, kde z jara kvetou tisice konikleci.

Za nejrozsahlejSi méstskou zelen je mozné povazZovat park LuZanky, ktery
obyvatellim slouZzi k multifunkénimu vyuZiti od sportovani (béh, cyklostezka, stolni
tenis, riiznd h¥isté ad.) po relaxaci. Denisovy sady a park pod hradem Spilberk
predstavuji moznosti odpoCinku arelaxace vcentru meésta. Zminit muizeme
i Tyrsiv sad, park Kolisté ¢i Wilsoniiv sad. V Brné se vyskytuji dvé botanické za-
hrady ato Botanickd zahrada Masarykovy univerzity a Botanickd zahrada
a arboretum Mendelovy univerzity. Brnem protékaji dvé reky ato Svitava
a Svratka. Pravé reka Svratka vytvari na severozdpadé mésta dillezity rekreacni
komplex - Brnénskou prehradu, kterd nabizi moZnosti odpocinku na travnatych
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plazich, vyuziti volejbalovych a tenisovych kurti ¢i vyhlidkové projizd’ky lodémi.
V jeji blizkosti se nachazi ZOO Brno, kde je chovano okolo 1400 zvirat.

Spolecenské atraktivity

Mésto Brno ma velice bohatou historii, ktera je spojena s velkym mnozZstvim kul-
turnich pamatek, kdy se nejstarsi z nich datuji az do 13. stoleti. Nejvyznamnéjsi
historickou pamatkou mésta Brna je hrad Spilberk, ktery svou dominantu projevu-
je jiz z dalky. Hrad Veveri zase vytvari dominantu nad Brnénskou prehradou.
Vcentru mésta pak mulzeme zminit Starou aNovou radnici, nejrozsahlejsi
a nejstarsi ndmésti Svobody, Mendelovo namésti Ci stredovéké namésti Zelny trh
s kasnou Parnas, které si dodnes zachovalo ptivodni funkci trzisté. Vyznamné je
i brnénské podzemi a Klasicistni stavba letohradek Mitrovskych s dochovanymi
freskami.

Z cirkevnich pamatek je v Brné mozZné najit stavby jako je Katedrala svatého
Petra a Pavla, dominantni goticka katedrala, téZ oznacovana jako Petrov, goticky
Kostel sv. Jakuba, Kostel Jana Amose Komenského, té% znamy jako Cerveny Kostel,
barokni Kostel sv. Michala vedle Nové radnice ¢i Augustinidnské opatstvi sv. Mi-
chala, v€etné baziliky Nanebevzeti Panny Marie.

Obdobi funkcionalismu se na Brné podepsalo hned nékolika stavbami, ale nej-
vyznamnéjsi z nich je vila Tugendhat zapsand do Svétového seznamu kulturniho
dédictvi UNESCO, a zaroven je jedinou UNESCO pamatkou moderni architektury,
ktera je v Ceské republice otevi‘ena pro veiejnost. Vila Tugendhat neni jedinou do-
chovanou funkcionalistickou stavbou, dale mliiZeme uvést napriklad hotel Avion
zroku 1928, kavarnu Era, obchodni dim Bata, Zemanovu kavarnu ¢ Brnénské
vystavisté a mnoho dalSich.

Brnénské vystaviSté provozované spolecnosti Veletrhy Brno a.s. neni jenom
funkcionalistickou stavbou, ale predevsim plni vystavni funkci v mezindrodnim
méritku. Nejvice navstévovanym veletrhem je tradi¢né TECHAGRO, za nim nasle-
duji mezindrodni strojirensky veletrh a stavebni veletrh. Veletrhy jsou diilezitym
aspektem, kdy podporuji veletrzni, kongresovou a incentivni turistiku v Brné.

Bez Ceho se v dnesni dobé clovék bezpochyby neobejde, je nakupovani. Moz-
nosti nakupu jsou v Brné pomérné dobte zastoupeny. V centru mésta je k dispozici
ndkupni centrum Galerie Vankovka, dale na jih pak najdeme obchodni centra Futu-
rum, Avion Shopping Park ¢i Olympii a smérem na zapad se rozprostira nakupni
stredisko Campus square.

Mésto Brno je zndmé svym mnozstvim kulturnich zarizeni. Najdeme zde 25
divadel, 16 muzei, 4 hlavni galerie a Dim uméni mésta Brna, Hvézdarnu
a planetarium a 5 kin. No¢ni Zivot zastane nékolik desitek klubt a barti. Z hlediska
eventll mizeme zminit napt. hudebni festivaly, z nichZ je nejznaméjsi studentsky
Majales konany kazdoro¢né v kvétnu ¢ Mezinarodni hudebni festival Spilberk. Za
zminku stoji i mezindrodni soutéZni festival ohniostroji Starobrno Ignis Brunesis,
Noc kosteli ¢i Brnénska muzejni noc.

Pro milovniky silnych motort se zde nachazi Autodrom Masaryktiv okruh, kde
se kazdoroc¢né konaji automobilové a hlavné motocyklové zavody Grand Prix, které
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do Brna prilakaji desetitisice navstévnikd, se kterymi je spojen pfriliv predevsim
zahrani¢niho kapitalu.

4.1.2 Realizac¢ni faktory

Do realizacnich faktori neboli materidlné-technické zakladny cestovniho ruchu
patii infrastruktura, ubytovaci, stravovaci adalSi sluzby. Distribuci informaci
o produktech a moznostech vyziti v cestovnim ruchu, zajiStuje brnénské turistické
informacni centrum TIC Brno, jehozZ zfizovatelem je statutarni mésto Brno.

Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava ve svych statistikach uvadi, Ze se
v Brné kdatu 31. 12. 2015 nachazi 119 hromadnych ubytovacich zatizeni, ktera
poskytuji kapacitu 13 442 lizek. Ubytovani v Brné je mozné ve 37 penzionech, 5
hostelech, 4 hotelech garni, ve 33 trihvézdickovych, ve 2 dvouhvézdi¢kovych a 19
ctyrhvézdickovych hotelech.

Stanoveni pocCtu a Urovné stravovacich sluZeb neni snadné, a doposud nebylo
statisticky zpracovano. Najdeme zde ale vSe od kavaren pres restaurace, cukrarny,
vinarny, pivnice, ¢ajovny, bary, pizzerie, fast foody ajiné gastronomické zarizeni.
MiZeme fici, Ze gastronomie v Brné zaZiva postupné zlepSeni, ato predevsSim
v diisledku konani riiznych gastronomickych akci a festivalli, kdy za zminku stoji
napiiklad Extrem food festival, Spilberk Food festival, Brnénské pivovarské dny ¢i
Slavnosti mote a dalsi.

Uroveti dopravni infrastruktury lze oznaéit za dostate¢nou, avsak svymi kvali-
tami zaostava za konkurencni Vidni, Prahou ¢i Bratislavou. Brno je moZné dosah-
nout prostiednictvim jak letecké, Zeleznicni, tak i silni¢ni dopravy. Brno sice leZi na
soutoku rek Svitavy a Svratky, nicméné podminky pro lodni dopravu zde nenajde-
me. Vyjimkou je pravidelna lodni doprava na Brnénské pirehradé, ktera spojuje
méstkou ¢ast Brno-Bystrc s obci Veverska Bityska.

Letecké spojeni se svétem zajiStuje mezinarodni letisté Brno Tufrany. Jedna se
o druhé nejvétsi letisté CR, které odbavuje pravidelné lety do Londyna, Mnichova,
Eidhovenu a dal3i sezénni pravidelné lety ¢&i lety charterové (do Recka, Turecka,
Bulharska, §panélska, Tuniska, Egypta, Itdlie nebo na Kypr). Za rok 2016 vyuZilo
letecké sluzby v Brné 417 425 cestujicich.

Brno je téZ velmi dobie dosaZitelné automobilovou dopravou, prostirednic-
tvim rychlostnich a dalni¢nich komunikaci ze sméru od Prahy, Vidné€, Bratislavy
nebo Olomouce. S timto souvisi zdsadni problém, a to parkovani v centru mésta,
kde je nedostatek parkovacich mist a domt, ale také chybi zachytna parkovisté na
okrajich mésta. Auta stojici na chodnicich a v péSich zénach zneprijemnuji situaci
nejen chodclim, ale i méstské hromadné dopravé. Stim je spojeno znecisténi
ovzdusi a vyssi procento hluku. Na zakladé tohoto byl vybudovan avroce 2013
otevien parkovaci dim pod Janackovym divadlem s kapacitou 400 parkovacich
mist, dale zde najdeme parkovaci diim Pinki Park s kapacitou 88 mist. BEhem roku
2016 byl zrekonstruovan parkovaci dim ROZMARYN office&parking na Kounicové
ulici anové byl téz otevien parkovaci dim Domini Park v Panenské ulici
s kapacitou 361 mist. Na rok 2017 je naplanovano otevieni dalSiho parkovaciho
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domu na ulici Vesela (191 mist) a do budoucna se planuje podzemni parkovani
pobliZ hlavniho vlakového nadrazi.

Zelezni¢ni a autobusové nadraZi je situovano v centru mésta a jsou pomérné
dobre napojeny na méstkou hromadnou dopravu. Problém je vSak vlakové nadrazi,
které pilisobi zastaralym dojmem. Tento problém by mél vyresit projekt Europoint
Brno, jenz je povéren budoucim presunem vlakového nadrazi.

Cim dal vice popularnéjsi se stava doprava cyklisticka a pési. V centru Brna
byla béhem poslednich let vybudovana rozsahla sit cyklostezek spojujicich napri-
klad nakupni centrum Olympia s Brnénskou prehradou, coZ oceni predevsim mist-
ni obyvatelé. Pésky je Brno snadno dostupné i diky kvalitnimu systému turistic-
kych ukazatell a informacnich tabuli.

4.1.3 Navstévnost Brna

A

Vyzkumem ptijezdovych i dal3ich statistik se zabyva Cesky statisticky afad, statis-
tiky v oblasti JiZzni Moravy zpracovava Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy.

Sledovani poctu prijizdéjicich navstévniki do mést je docela tézky ukol. Neni
moZzné zcela jisté stanovit vSechny proménné, které se na tvorbé statistiky podileji.
MiZeme sledovat statistiku ptijezdu navstévnik na zakladé zajezdl cestovnich
kancelari, ale musime pocitat s absenci navstévnikd, kteii prijeli po vlastni ose.
Podobné je to i se statistikou zaloZenou na vyuziti jednotlivych druhti hromadné
dopravy, coZ je také zavadéjici, protoZe neni mozné zahrnout navstévniky prijizdeé-
jici prostfednictvim osobniho automobilu. Jako nejvhodnéjsi metodu pouZivanou
v soucasné dobé miizeme oznacit sledovani hromadnych ubytovacich zarizeni, kte-
ré ma pravdépodobné nejvyssi vypovidajici hodnotu. Ani tato metoda neni doko-
nal3, kdy ze statistiky vypadavaji jednodenni navstévnici, ale i presto vytvari kva-
litnf obraz o prijezdu zahrani¢nich turistd.

Novodobi navstévnici jsou ¢im dal vice narocni a pozaduji za co nejmensi ob-
nos vynaloZenych finan¢nich prostredki, co nejlepsi a nejkvalitnéjsi sluzby. To
souvisi s potfebou potencionalni zakazniky neustale presvédcovat, Ze pravé ,zde”
najde vhodny modifikovany produkt s urcitou pridanou hodnotou, ktery bude spl-
novat jeho pozadavky.

Jak je uvedeno v kapitole 4.1.2 na strané 30, najdeme v Brné 13 442 ltzek
vriznych typech hromadnych ubytovacich zatizeni. Vroce 2015 se navstévnici
primérné ubytovavali na 1,8 noci a primérna délka pobytu ¢inila 2,8 dne.

Vroce 2015 bylo v hromadnych ubytovacich zatrizenich v okrese Brno-mésto
ubytovano 535,6 tisic hostl. Nejvice se hosté ubytovavali ve 4* hotelech 246 tisic,
ve 3* hotelech 183 tisic a v penzionech 32,3 tisic.

Podil zahrani¢nich navstévnikli na mnozstvi ubytovanych osob v okrese Brno-
meésto dosahoval v roce 2015 hodnoty 280,2 tisic, coZ je 52,3 % z celkového poctu
ubytovanych osob, pricemz doslo k nartistu oproti roku 2014 o 5,6 tisic osob (tj.
0 2,1 %). Mésto Brno tak zaznamenalo meziro¢ni pririistek zahrani¢nich navstév-
nikd.

Tuzemskych navstévniki v Brné mezirocné pribylo o 7,1 %, tedy o 17 tisic na-
vStévnikd, ktef{ dosahli hranice 255,4 tisic ubytovanych osob.
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Celkem pak vroce 2015 navstivilo hromadna ubytovaci zarizeni Jihomorav-
ského kraje 1 536,2 tisic hostii. Ve srovnani s ostatnimi kraji se Jihomoravsky kraj
fadi na druhé misto v poradi poc¢tu hostli za Hlavni mésto Prahu, kam zamifilo ptes
38 % celkového poctu navstévniki. V porovnani s rokem 2014, pocet hostl dosahl
meziro¢niho ristu o 2,4 %, tedy o 36,2 tisic host. V roce 2016 navstivilo Jihomo-
ravsky kraj jesté vice navstévnika nez v predeslych letech, a to 1 647,5 tisic hostd,
coZ je meziro¢ni nartist o 7,2 %.

V nasledujicich grafech mtizeme vidét pomér piijezdli zahrani¢nich turist do
Jihomoravského kraje a mésta Brna.
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Pocty prijezda navstévniki do JMK za rok 2016 dle zemi
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Obr. 1 Pocty prijezdl navstévnikd do JMK za rok 2016
Zdroj: Cesky statisticky utad, 2017, vlastni zpracovani

Italie

Pocty prijezda navstévnikid do Brna za rok 2015 dle zemi
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Obr. 2 Pocty prijezd navstévnikd do Brna za rok 2015

Zdroj: Cesky statisticky utad, 2017, vlastni zpracovani

Itdlie

Vyvoj poctu prijezdd tuzemskych navstévnikl do Jihomoravského kraje za posled-

nich 10 let je zachycen v nasledujicim grafu.
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Vyvoj poctu prijezdld tuzemskych navstévnikia do IMK v
letech 2006 - 2016
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Obr. 3 Vyvoj poctu prijezdl tuzemskych navstévniki do JMK v letech 2006 - 2016
Zdroj: Cesky statisticky utad, 2017, vlastni zpracovani

4.1.4  Profil stavajiciho navstévnika JMK a mésta Brna

Jako sekundarni data poslouzily informace, ziskané z externich zdrojii, konkrétné
z vyzkumu Jizni Moravy, ktery provadéla v roce 2014 centrala cestovniho ruchu
CzechTourism. Velikost zkoumaného vzorku dosahovala hodnoty 2514 responden-
tl. Profil stavajiciho navstévnika mésta Brna byl stanoven na zakladé dat ziskanych
od TIC mésta Brna.

Navstévnici a turisté zavitali na Jizni Moravu z rtiznych vzdalenosti, nicméné
nejvice jich bylo ze vzdalenosti presahujici 100 km (36 %) ze vzdalenosti 21 az 100
km pricestovalo dohromady 44 % dotdzanych. NejcastéjSim dopravnim prostied-
kem zvolili automobil (80 %), na druhém misté vlak (7 %) a87 % dorazilo
s partnery, zndmymi ¢i prateli. S malymi détmi pak pricestovalo 27 % hostli. Na-
prostou vétsSinu tvorili jednodenni navstévnici bez noclehu, téch bylo 62 %. Volbu
jednoho az dvou noclehi zvolilo 18 % navstévniku a na 3 a vice noci jich dorazilo
20 %. Prlimérna denni utrata za jednu osobu se oproti roku 2013 mirné zvedla,
kdy polovina respondentt utrati 201 az 500 K¢ a Ctvrtina utrati 501 az 1000 K¢.
Restauracnich zarizeni vyuzily zhruba ctyfi pétiny navstévnikid, pricemz témér
vzdy se v nich stravovalo 39 % navstévnikl. Pokud zde byli navstévnici ubytovani
na vice noci, volilo 11 % z nich ubytovani v penzionu a na chaté ¢i u znadmych pies-
palo 8 % hostt.

Vétsi polovina navstévniki prijela na Jizni Moravu za ucCelem relaxace
a poznani, dale za zdbavou, sportem a turistikou. Na vyznamu nabyla poznavaci
turistika, kterou preferuje 51 % navstévnikd. V 1été je velice populadrni pési turisti-
ka, koupani avodni sporty, dale nasleduje cykloturistika, spolecensky zivot
a zabava. Vice neZ polovina navstévniku byla v regionu jiZ nékolikrat a skoro polo-
vina je za urcitych podminek ochotna uvaZovat o moznosti pobytu ¢i vyletu do re-
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gionu Jizni Morava. V ¢asovém horizontu ptl roku se planuje vratit 40 % navstév-
nikd, pozdéji planuje navstévu 53 %. Tri ¢tvrtiny navstévnikd byly se svym poby-
tem velmi spokojeni.

Z pohledu hodnoceni regionu byli navstévnici se sluZzbami spokojeni. Nejlépe
pak hodnotili piistup a pratelskost mistnich lidi k navstévnikiim a péci o Cistotu
a poradek. V oblasti sluZeb byla navstévniky nejlépe hodnocena troven personalu.
Pozitivné hodnotili i Groven verejnych stravovacich sluzeb. Horsiho hodnoceni
dosahla doprava a ubytovaci sluzby.

Nasledujici data poskytlo Turistické informacni centrum mésta Brna, p.o. Na
konci turistické sezény roku 2016 probéhl priizkum navstévnosti mésta Brna. To-
hoto priizkumu se zucastnilo 1000 respondenttli z riiznych zemi svéta, kdy bylo
radné vyplnéno 861 formulard. Struktura respondenti byla nasledujici: 45,1 %
z CR, 14,1 % z Némecka, 10,5 % ze Slovenska, dale pak Polsko, Rakousko, Velka
Britanie, Francie, Italie, gpanélsko, Dansko, Belgie, Nizozemi, Rusko a USA. Nejcas-
téji se vék respondentli pohyboval v rozmezi 27-40 let (30,8 %), dale pak 18-26
let (28,5 %), 41-55 let (26,7 %) a zbytek osob ve véku do18 ¢i nad 56 let (14 %).

vvvvv

vvvvv

25,1 % a pobyt delsi nez 7 noci zde mélo 11,4 % respondentii. Za ticelem poznani
(navstévy turistickych atraktivit, historie, architektura, folklor atd.) dorazilo 67,2
% dotazanych. Relaxaci - rekreace, wellness, 1dzné, rehabilitace, 1é¢eni, atd., uvedlo

16,7 %, nasledovala turistika a sport - pobyt v ptirodé, odpocinek, prochazky,
pési tury, cykloturistika, vodactvi, atd. 14,5 %. Zabavu - spolecenské aktivity, kul-
turni predstaveni, no¢ni Zivot, gastronomie zvolilo 18,8 % dotazanych. Z hlediska
typu ubytovani lidé volili predevSim ubytovani uznamych 18,5 %, ubytovani
v soukromych apartmanech 17,1 %, ve 3* hotelech 17 %, ve 4* hotelech 8,1 %
a zbytek uvedl jako druh ubytovani kemp ¢i karavan. Primérnd denni utrata
u téchto osob dosahovala nejcastéji hodnot 501-1000 K¢ (36,5 %), 201-500 K¢
utratilo denné 27,5 % osob, 1001-2000 K¢ pak 18,5 %, méné penéz nez 200 K¢
a vice nez 2000 K¢ utratilo shodné kolem 8 % dotazanych. Jako dopravni prostie-
dek vybralo nejvice lidi automobil (44 %), nasledoval vlak (30,5 %), autobus (17,8
%), letecky se do Brna dopravilo 3,3 % dotazanych a jiny zplisob dopravy pouzilo
4,4 % navstévniku.

4.1.5 Image

Vtéto Casti budou zhodnocena primarni data adata sekundarni, dostupna
zwebovych stranek mésta Brna. Marketingovy vyzkum probihal vroce 2013
a velikost zkoumaného souboru ¢inila 1022 respondenti.

Mésto Brno si Ceska verejnost vybavuje predevsim ve spojitosti s vysokymi
Skolami a univerzitami, dale jej vidi jako mésto s rozsahlymi moZnostmi nakupo-
vani a rovnéz vidi mésto, které je vnimano jako dobre dostupné autem ci vlakem.
Mezi dal$i vyrazné charakteristiky vystihujici toto mésto lidé zaradili atraktivni
kulturni pamatky a nabidku kulturnich akci. Jako dal$i dominantni charakteristiku
uvadi atraktivnost mésta pro absolventy vysokych sSkol a v neposledni radé je Brno
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oznacovano jako mésto veletrhti a vystav ¢i jako mésto védy. Naopak jako negativ-
ni charakteristiky lidé uvadeéli znecisténi ovzdusi a Zivotniho prostredi, Cistotu,
bezpecnost a nedostatky v reSeni automobilové dopravy. Tento vyrok podpoftilo
i41 % respondentt z otazky ¢. 10 ,,Co na mésté Brné vnimate jako nejvice negativ-
ni?“ z primarniho Setieni, kdy lidé poukazovali predevSim na Spatnou situaci
s Cistotou a bezdomovci v okoli hlavniho nadrazi, 23 % pak vidi jako negativum
Spatnou dopravni infrastrukturu v Brné, 15 % respondenti se cit{ stisnéné a5 %
uvadi kriminalitu.

Z hlediska emocionalniho pohledu na mésto Brno (otazka ¢. 8, dotaznikové
Setfeni) prevlada prevazné pozitivni a neutralni vnimani. S timto vyrokem souhla-
silo 93 % respondentt z vlastniho dotaznikového Setieni a 7 % jej vnima negativ-
né. Podobny pozitivné-neutralni pohled ma i 96 % respondentii na zakladé analyzy
sekundarnich dat. Znéni otazky €. 9 bylo nasledujici: ,Co na mésté Brné vnimate
jako nejvice pozitivni?“. Na prvnim misté lidé uvedli atmosféru mésta (39 %), na-
sledovaly mozZnosti kulturniho vyZiti (23 %), dale restauracni sluZzby a nakupni
moZnosti (shodné 13 %), rekrea¢ni moZnosti pak uvadi 9 % dotazanych.

Na otazku ¢. 12 ,Co se Vam nejdrive vybavi v souvislosti s Brnem?“ se mezi
nejcastéjsimi odpovéd'mi objevovaly pamatky (zejména hrad Spilberk, Petrov
avila Tugendhat, ndmésti Svobody), Brnénska prehrada, pivovar Starobrno, br-
nénsky drak, specificky brnénsky orloj ¢i pojem studentské mésto. Z analyzy asoci-
aci z roku 2013 vyplynulo, Ze lidé souhlasi s odpovéd'mi jako pamatky, Starobrno,
Brnénska prehrada ¢i studentské mésto, ale k témto odpovédim pridavaji dalsi
asociace jako vystavisté, veletrhy nebo Velkou cenu MOTO GP. Na otazku ¢. 21
sJestli jsou v Brné prijatelné ceny“ uvedlo 82 % respondentii odpovéd’ ano.

Ze sekundarnich dat vyplyva, Ze mésto Brno ma pozitivni image i v dalSich oh-
ledech. Brno nabizi Siroké moznosti sportovniho vyZiti, je atraktivni pro podnika-
tele, nabizi mnoho sluzZeb pro turisty a navstévniky, ma kvalitni zdravotni pédi, je
dobfte dostupné letecky, nabizi hodné atraktivnich technickych pamatek, ma dobré
podminky k rekreaci ¢i se umi dobte propagovat. S témito nazory souhlasilo 60-70
% dotazanych. S propagaci souvisi i jednotny vizualni styl, které mésto Brno dodr-
Zuje jak na strankdch www.gotobrno.cz, tak na www.ticbrno.cz a www.brno.cz
a splnuje jej i logo mésta.

4.1.6 Branding

Branding destinace by mél vice propagovat unikatnost zazitki a vyjimecnosti, kte-
rych mize navstévnik pri prijezdu dosahnout, vice neZ mésto samotné. Jinymi slo-
vy fec¢eno branding by nAm mél davat odpovéd’ na otazku ,Pro¢ bychom méli na-
vStivit zrovna toto meésto?“. Vsouvislosti stouto otazkou se dostavame
k zasadnimu problému, kdy doposud v Brné nebyla vytvorena a propagovana ade-
kvatni produktova nabidka ¢i konkrétni nabidky turistickych balickli pro rtizné
cilové segmenty. Jednim z moZnych reSeni by bylo sniZeni poctu kulturnich akci,
které TIC organizuje a porada a mélo by se vice zamérit na tvorbu vhodnych pro-
duktli, na marketing cileny na dané segmenty a vénovat se spolupraci se soukro-
mym sektorem a jeji propagaci. Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna
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v letech 2016-2020 si ve své vizi stanovuje jako hlavni cil zvySeni navStévnosti
Brna celkové o 25 % do konce roku 2020, kdy chtéji zvysit pocet Ceskych turistli
020 % apocet zahrani¢nich turistli o 30 %. Propracované pobytové balicky pak
mohou byt jednou z moZnych cest vedoucich ke splnéni hlavniho cile.

Za ucelem podpory budovani znacky mésta Brna a prilakani dalSich navstév-
nikli, bude v praktické ¢asti navrzeno nékolik novych pobytovych balicki
a zpusobu jejich propagace a komunikace.

4.2 Dotaznikové Setireni

Vroce 2016 byl proveden primarni marketingovy vyzkum k této bakalarské praci.
Prizkum byl realizovan prostiednictvim elektronické formy dotazovani, a to po-
moci Google dotaznikii. Dotaznik vyplnilo celkem 189 respondenti, z nichZ bylo 85
z Jihomoravského kraje, 20 ze Slovenska, 17 z Moravskoslezského kraje, 14 z kraje
Vysocina, 13 ze Zlinského kraje a 40 z ostatnich krajii CR. Dotaznik je znazornén
v priloze B. Cilem tohoto Setfeni bylo ziskat data od nerezidenti mésta Brna.
V souvislosti s cili bakalarské prace a cili vyzkumu, byly sestaveny otazky vedouci
k urceni profilu soucasného navstévnika Brna, a dale byly zjistovany poZadavky na
optimalni vikendovy pobyt v této destinaci. Nékteré otazky byly vynechany nebo
byly pouzity v jinych ¢astech bakalarské prace.

Na zdkladé vyzkumu je v dalSich kapitolach stanoven vhodny cilovy segment a poté
je navrzena konkrétni varianta vikendovych balicki. V naslednych vysecovych gra-
fech mliZeme vidét vékovou strukturu respondentti a mista jejich bydlisté.

Vékova struktura respondent
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Obr. 4 Vékova struktura respondentt
Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016

Respondenti dle mista bydlisté
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Obr. 5 Rozdéleni respondentti dle mista bydlisté
Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016

Z hlediska pohlavi respondenti se vyzkumu zucastnila naprosta vétsina zen (137)
a 52 muzi.

Nejvyssi dosazené vzdélani je dalsim ukazatelem, specifikujicim dotazané subjekty.
Jeden z respondentd byl bez vzdélani, ¢tyti z nich méli zadkladni vzdélani a jeden
mél stiedni odborné vzdélani s vyucnim listem. Nejvice odpovédi bylo ziskdno od
lidi se stredoskolskym vzdélanim zakoncenym maturitni zkouskou (121), a poté
nasledoval pocet 62 lidi s vysokoskolskym vzdélanim.
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Nejvyssi dosaziené vzdélani respondentt
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Obr. 6 Graf: Rozdéleni respondentti dle dosaZeného vzdélani

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016

Ekonomicky status respondenti
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M Na rodicovské dovolené

Obr. 7 Ekonomicky status respondenti
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2016

1. Navstivili jste nékdy Brno?
Tato otazka slouzila k urceni poc¢tu nerezident, kteii Brno nékdy navstivili ¢i niko-
li. Odpovéd’ ano zvolilo 98,4 % respondentd, tj. 186 lidi. V Brné zatim nebyli 2 re-
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spondenti, ale navstévu metropole planuji (1,1 %). Zbyla jedna osoba (0,5 %) ne-
hodla Brno navstivit ani v budoucnu.

2. Jak Casto Brno navStévujete?

Naprosta vétSina respondentii (66,7 %) navStévuje Brno denné nebo nékolikrat
tydné. Shodny pocet, tj. 11,6 % navsStévuje Brno vyjimecné ¢i nékolikrat mésicné.
Zbylych 10,1 % zavita do Brna nékolikrat ro¢né.

3. Jaky byl diivod Vasi posledni cesty? (vyberte maximalné 2 moZnosti)

Na tuto otdzku odpovédélo 62,2 % dotazanych studium. Tento fakt Ize odlivodnit
tim, Ze Brno je povaZovano za studentské mésto. Koncert, festival nebo podobnou
udalost zvolilo jako cil posledni cesty 30,3 %. Za praci pak dojizdi 15,4 % osob. Do-
volend byla poslednim pticinou navstévy u 3,7 % dotazovanych. Na nakupy, za 1é-
karem, rodinou ¢i prateli prijelo 10,2 %.

4. Co byl dosud nejcastéjsi diivod VaSich navstév mésta Brna?

Studium vybralo jako svoji odpovéd 69 % respondentii. Dale nasledovala odpovéd
festivaly, koncerty apod., kterou podpofilo 10,7 %. K cestdm za lékaiem, kamarady,
rodinou byla pridana odpovéd’ jako cesta za pritelem nebo prijezd méstem. Tyto
odpovédi tvorily 10,2 % z celku. Za praci nejcastéji dojizdi 9,6 %. Jedind osoba
uvedla jako nejcastéjsi diivod cest dovolenou.

6. Jak dlouho trva Vase obvykla ndvstéva Brna?

Jak je patrné z nasledujiciho grafu 42,9 % osob travi v Brné méné neZz 12 hodin.
Jeden den zde stravi 9 % hostt. Dva az tti dny voli 12,7 %, 4 a vice dni zde zlistava
35,4 % navstévnikd, kdy se bude pravdépodobné jednat o studenty bydlici na kole-
jich ¢i bytech.
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Délka obvyklé navstévy mésta Brna
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Obr. 8 Délka obvyklé navstévy mésta Brna
Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2016

9. Co vidite na mésté Brné nejvice pozitivni?

Na prvni misto zaradilo 39,2 % respondentti atmosféru mésta. Druhé misto obsadi-
la moZnost kulturniho vyZiti s 22,8 % odpovédi. Nasledovaly restauracni sluzby
s hodnotou 13,8 % a ndkupni mozZnosti 13,2 %. Rekrea¢ni moZnosti ziskaly 8,5 %
odpovédi. Pracovni prileZitosti pak uvedlo 2,6 % osob.

11. Jakym zptisobem cCerpate informace o déni v Brné? (vyberte maximalné 2 od-
povédi)

Socidlni sité wuvedlo jako hlavni zdroj informaci 64,7 % respondentd.
Z internetovych stranek cerpa informace 59,9 % osob. Nasleduji informace od
znamych 45,5 %, nasténky a vyvésky cte 23,5 % lidi. Pfedposledni misto obsadily
informace z televize aradii 18,2 % a posledni misto obsadily informace z novin
a Casopisi.

13. Kdybyste v Brné méli stravit vikend, co by bylo jeho idedlni naplni? (serad'te
nasledujici pojmy)

Pojmy byly sefazeny nasledovné:

1. zabava, 2. kultura, 3. rekreace, 4. pamatky, 5. sport, 6. gastronomie.

Dva z respondentili by pak na prvni misto zaradili ndvstévu ptibuznych ajeden by
v Brné rad zaZil néjaky adrenalinovy zaZitek.

15. Kterou z téchto aktivit byste nejradéji zaradili do svého vikendového progra-
mu? (serad'te od nejvhodnéjsiho po nejhorsi)

Z celkového porovnani vSech odpovédi bylo stanoveno nasledujici poradi:

1. koncerty, festivaly apod., 2. pamatky, 3. kino, 4. divadlo, 5. no¢ni Zivot, 6. aktivni
sportovani, 7. relaxace, wellness, 8. gastronomicky zaZitek, 9. ndvstéva sportovniho
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utkani, 10. navsStéva Z0O, 11. navStéva muzea Ci galerie. Jedna osoba by na prvni
misto zaradila nakupovani.

18. V jakém obdobi byste Brno navstivili?
Témeér polovina respondentli by Brno nejradéji navstivila na jare (49,7 %), nasle-
duje 1éto (41,3 %), dale podzim (7,4 %) a zima (1,6 %).

19. S kym obvykle do Brna cestujete?

Odpovéd sam zvolilo 39 % respondentii. Nasledovalo 28,3 % odpovédi s prateli,
s partnerem do Brna prijizdi 18,7 %, s rodinou s détmi cestuje 12,3 %, s rodinou
bez déti pak cestuje 1,6 % respondenti.

20.Jaké ubytovaci zarizeni byste vyuzili? (vyberte maximalné 2 odpovédi)
Naprosta vétsSina by zvolila ubytovani u znamych 59,3 %. Penzion ¢i hotel by shod-
né zvolilo 26,5 % respondentii, nasleduje hostel (10,1 %), hotel****nebo***** vy-
bralo 6,3 % a volbu ostatniho ubytovani (koleje, pronajaty byt) oznacilo 9,5 % re-
spondentd.

21. Jsou pro Vas ceny v Brné prijatelné?
Variantu ano zvolilo 81,9 %, prili$ draho je tu pro 4,3 % osob a moZnost nevim vy-
bralo 13,8 %.

23. Planujete se do Brna nékdy vratit?
Volbu urcité ano oznacilo 83,6 %, spiSe ano pak 12,7 %, spiSe zvolilo 2,7 % a 1,1 %
respondentd nevi, zda se do Brna nékdy vrati.

4.3 Analyza nabidek

V této kapitole budou predstaveny nabidky vikendovych bali¢kli a pobytl riiznych
brnénskych poskytovateli. Celkem bylo vybrano 19 dostupnych vikendovych ba-
licka ¢i pobytd. Jejich konkrétni podobu je mozné vidét v priloze C. Naprosta vétsi-
na z pobytovych balicki je nabizena primo hotely a profituji z nich jenom oni. Mi-
Zeme je rozdélit do 4 kategorii, a to na odpocinkové (relaxacni), kulturni (poznava-
ci), romantické a sportovni (aktivni). Pobytovy balicek Noc v atomovém krytu, kte-
ry zahrnuje zpristupnéni brnénského podzemniho krytu je nabizen sdruZenim Br-
nénsky fond, jehoZ cilem je popularizovat regionalni historii a podporovat vyrov-
nani se s komunistickou a nacistickou minulosti Ceské republiky. Vétsina bali¢ki
(9) vpodstaté nabizi jenom ubytovani artzné formulovanou nabidku snidani
aveceri dale pak volny ¢i omezeny vstup do hotelovych wellness center, saun
a fitness. Avanti hotel uvadi jako pfidanou hodnotu 2 hodiny bowlingu ¢i privatni
wellness, nebo jenom 2 hodiny bowlingu. K tomu u vSech variant pridava 10% sle-
vu do Aquaparku v Pasohlavkach.

Poskytovatelé romantickych balicki navic nabizeji snidané servirované na
pokoj a lahev sektu. Hotel Design Noem Arch pridava k drobnostem na pokoji jed-
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nu hodinu ve whirlpool a 10% slevu v hotelové restauraci. Jeho kulturni balicek
jesté navic zahrnuje vstupenku na vybrané divadelni piredstaveni i s odvozem.

Mezi sportovné-aktivni mlzeme zaradit hned 4 balicky. Prvnim znich je
“Sport” balicek nabizeny Avanti Hotelem, ktery zahrnuje pronajem kolobézek na 5
hodin. Golf Hotel Kaskdda nabizi Jezdecky pobyt, jehoZ soucasti je vyjizd’ka na ko-
nich s doprovodem. Orea Hotel VoronéZz do svého balicku zaclenuje celodenni
vstup do Aqualandu Moravia a v dal$im balicku pak nabizi vstupenku do ZOO.

Posledni dva vikendové balicky, které nabizi Hotel International Brno, jsou
uzplsobeny pro Zeny (luxusni vecete, koktejly, kdva, wellness) a pro muze (diplo-
matico welcome drink, luxusni vecere, prohlidka vyhlasenych bard, wellness).

Z celkového porovnani vyplyva, Ze veSkeré balicky nemaji témér Zadnou pfri-
danou hodnotu a generuje z nich zisk jenom poskytovatel, tj. hromadné ubytovaci
zarizeni mimo sportovnich bali¢kli. Nabizené balicky tedy postradaji na atraktiv-
nosti a komplexnosti. V nasledujicich kapitolach budou navrzeny balicky, ptizpt-
sobené pozadavkiim respondenti.

4.4 Navrh strategie

V této casti prace bude nastinéna strategie pro podporu vikendové navstévnosti
mésta Brna za ucelem zvySeni celkového poctu navstévniki. Strategie spociva pre-
devs$im ve stanoveni spravného cilového segmentu, pro ktery bude vytvoren, tako-
vy atraktivni produkt, ktery by mél v ocich cilové skupiny zvysit zajem o navstévu
vybrané destinace.

Jako prostiedek k dosazeni cile zvySeni navstévnosti budou sestaveny riizné
pobytové balicky pro konkrétni cilovy segment vcéetné zplisobu spravné distribuce
a komunikace s timto segmentem. Napln téchto balickd byla sestavena na zakladé
vysledki vlastniho dotaznikového Setreni. Dalsi vyhodou téchto komplexnich po-
bytovych balicki je dosaZeni spoluprace mezi vice subjekty cestovniho ruchu, tedy
poskytovateli sluzeb, a zdroven dochazi ke generaci zisku u vSech zapojenych sub-
jektli. Toto lze oznacit jako jeden z hlavnich prinost téchto komplexnich balickl
oproti soucasné nabizenym pobytovym balickiim. Hlavnim cilem strategie na pod-
poru vikendové navstévnosti mésta Brna a cilem navrhi konkrétnich balicki je
zvySeni celkové navstévnosti této destinace. Dil¢im cilem miiZeme oznacit zatrak-
tivnéni nabidky sluzeb a jednotlivych balickd pro zdkazniky nejen v obdobi jara az
podzimu, ale i ¢astecné zvySeni zajma o pobyt i v zimnim obdobi. Balicky budou
vytvoreny prostiednictvim vyhodnoceni otazek z kapitoly 4.2. Sestavovanim balic-
ki bude povéreno TIC Brno a prodejem se budou zabyvat CK a CA. Soucasti marke-
tingového mixu bude i navrh zpiisobu distribuce a propagace. V pripadé obsaze-
nosti hotelu vdaném terminu bude zajiSténo alternativni ubytovani vjednom
z okolnich hoteld.

Vysledky dotaznikového Setreni potvrdily, Ze navstévnici uprednostiiuji stra-
veni dovolené v jarnim ¢i letnim obdobi. Z tohoto diivody byly sestaveny na zakla-
dé jejich pozadavki dva balicky urcené piredevsim pro toto obdobi a dva balicky
pro celoro¢ni vyuZziti.
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4.4.1 Segmentace a Targeting

Prostiednictvim analyzy primarnich a sekundarnich dat byla vytvorena profilace
idealniho trzniho segmentu. Cilovy segment je stanoven na zakladé geografickych,
demografickych, psychografickych abehavioralnich faktord. V porovnani
s programem rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna na obdobi 2016-2020, ktery
cilové skupiny v Brné rozdéluje na studenty, mladé dospélé, prazdné hnizdo, rodi-
ny sdétmi aseniory, byl jako nejvhodnéjsi cilovy segment s potencidlem
k cestovani vybran segment mladi dospéli.

Jako idealni segment tedy byly zvoleny mladi dospéli. Vék téchto mladych pa-
rd je 19-30 let, jejich vzdélani je vyssi nez zakladni, konkrétné stiedni vzdélani
zakoncené maturitni zkouskou. Tyto osoby jsou bezdétné, zaméstnané a jejich Cisté
prijmy dosahuji primérnych hodnot, tudiZ mohou cestovat pomérné bez omezeni.
Bydli ve méstech nebo obcich lezicich mimo okresy Brno-mésto a Brno-venkov.
tivnich lokalit, vyhledavaji formy aktivniho odpocinku, tedy rekreaci spojenou
s poznavanim prirodnich a kulturnich pamatek nebo vyhledavaji sportovni vyziti
a souCasné pozaduji prijatelné ceny. Jako zplsob ubytovani voli penzion nebo
tiithvézdickovy hotel. Na vylety jezdi obvykle na 2-3 dny a informace Cerpaji pte-
dev$im z internetu a socialnich siti. Pozitivnim efektem lze také oznacit to, Ze pary
mohou do destinace cestovat s prateli a travit pobyt spole¢né, coz se miize kladné
projevit na obsazenosti ubytovacich kapacit v Brné.

4.4.2 Marketingovy mix: vikendové pobyty v Brné

V nasledujici kapitole je mozné vidét navrh konkrétnich pobytovych balickd, véet-
né propracovaného marketingového mixu.

Kulturni a pamatkovy pobytovy balicek (Hotel Slavia)

Jak jizZ samotny nazev napovida, ndplii tohoto balicku je zamérena na kulturni
a historickou stranku mésta Brna.
Doporuceny program:

V patek odpoledne prijezd na hotel, ubytovani, vecere, ve¢erni program zahr-
nuje divadelni predstaveni dle vlastniho vybéru (19:00-22:00, rozpis predstaveni
a koncertd najdete na strankach: www.ndbrno.cz, www.mdb.cz, www.filharmonie-
brno.cz), nebo je alternativnim programem navstéva kina (rozpis filmi najdete na
adrese: www.cinemacity.cz). Vybér specifikujte ptri nakupu balicku.

V sobotu se zacina snidani, dopoledne (10:00-12:00) je planovana navstéva
Brnénského podzemi s obédem v centru mésta. Jako moznost poledniho stravovani
doporucujeme nékterou z nami vybranych brnénskych restauraci, nachazejicich se
v centru mésta: Pivovarska Starobrno restaurace (¢eska kuchyné), Ratejna Music
Restaurant (italska kuchyné), Pivni sady (americkd kuchyné), Vegalite (zdrava
strava, vhodna pro vegetariany). Také je mozné vyuzit ke stravovani bistro Babin-
sky na hradé Spilberk, kde je naplanovana odpoledni prohlidka hradu a kasemat
(14:00-15:00). V cené vstupenky je iplavba parnikem po Brnénské prehradé.


http://www.filharmonie-brno.cz/
http://www.filharmonie-brno.cz/
http://www.cinemacity.cz/
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Z hradu Ize sejit na Mendlovo namésti a odtud jet tramvaji ¢. 1 (cesta cca 17 minut
do zastavky Pristavisté, IDS jizdenka na 2 zény na 60 minut za 25 K¢), pési presun
na prehradu, pokracuje se plavbou parnikem (zpatecni jizdenka Bystrc-Hrad Veve-
i, 16:00-18:30). Na vecerni program doporucujeme navstévu vyhlasenych bard,
jako jsou Bar, ktery neexistuje, Super Panda Circus, Parodie a Aloha bar nebo klu-
bti, napriklad Two faces, Fléda ¢i Caribic.

V nedéli dopoledne snidané, odhlaseni z pobytu, prohlidka funkcionalistické
vily Tugendhat (10:00-11:00), ktera je vyznamnou pamatkou UNESCO. Volny od-
poledni program a odjezd dom{i.

Napln balicku: 2x ubytovani na 2 noci se snidani ajednou veceri (3080 K¢), 2x
vstupenka na Vami vybrané piedstaveni (700 K¢), nebo do kina (370 K¢), 2x vstup
do Brnénského podzemi (Labyrint pod Zelnym trhem, 320 K¢), 2x kombinovana
vstupenka na prohlidku kasemat + plavba lodi na Brnénské prehradé (460 K¢), 2x
vstupenka na prohlidku vily Tugendhat (I. Okruh zakladni, 600 K¢), Wifi zdarma,
parkovani zdarma

Termin: 1. 5. 2017 - 22.10. 2017
Cena pro 2 osoby: 6190 K¢ (varianta s divadlem), 5819 K¢ (varianta s kinem)

Sport & relax pobytovy balicek (Bed & Breakfast penzion)

Tento balic¢ek je urcen predevsim pro sportovné zaloZené mladé pary. Umoziiuje
bohaté sportovni vyZiti s ndslednou relaxaci ve wellness centru.
Doporuceny program:

Prijezd v patek vpozdnich odpolednich hodinach, ubytovani, vecere
v bowlingovém centru Hokna + 1 hodina bowlingu (18:00-24:00 hod).

V sobotu rano snidané, poté celodenni vylet na kolech po okoli véetné obéda.
K vybéru cyklotrasy doporucujeme cyklostezku ¢. 1, probihajici soubéZné s rekou
Svratkou a vede smérem k Brnénské prehradé. V okoli prehrady je moZnost obcer-
stveni v hosptidkach a navstéva hradu Vevefti. Veskeré cyklotrasy je mozné najit na
webovych strankach www.brnonakole.cz. Na vecerni program je naplanovana re-
laxace v blizkém wellness centru Victoria s restauraci.

V nedéli rano je na programu snidané a hodina dopoledniho sportovani dle
vybéru v centru Victoria (squash, badminton, tenis ad.), odhlaseni z pobytu
a samostatny odpoledni program c¢i odjezd.

Napln balicku: 2x ubytovani na 2 noci se snidani (2640 K¢), pronajem bowlingové
drahy na 1 hodinu (Bowlingové centrum Hokna, 290 K¢), pronajem 2 horskych kol
na 1 den (s dovozem k penzionu, 960 K¢), 1 hodina whirlpool (centrum Viktoria,
450 K¢), 1 hodina sportu dle vybéru v centru Viktoria (squash, beach volejbal,
badminton, tenis, 170 K¢), Wifi zdarma, parkovani zdarma

Termin: 1. 3. 2017 - 30. 9. 2017
Cena pro 2 osoby: 5404 K¢


http://www.brnonakole.cz/
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Gastronomicky pobvtovy balicek (Hotel Amphone)

Gastronomicky balicek je zaméfen na milovniky dobrého jidla a piti. Zahrnuje
moznost celoro¢niho vyuZiti, predevsim v zimé.
Doporuceny program:

V patek navecer prijezd, ubytovani, volny veCerni program s doporuc¢enim na-
vStévy vybranych podnikd, kde si budete moci doprat ten pravy gastronomicky
zaZzitek, napt. ochutnavka piva v Lokale u Caipla ¢i v pivnici Na stojaka, degustace
vina v Retro Consistorium s moZnosti ochutnavky stredomorské kuchyné a jejich
cukrarskych specialit nebo navstéva baru Super Panda Circus.

Vsobotu rano snidané, dopoledne (11:00-13:00) exkurze a degustace
v pivovaru Starobrno s obédem. Nasleduje volny program s moZnosti navstévy his-
torického centra Brna a zastavky v nami doporucené cukrarné Kolbaba. Vecete je
naplanovano v zaZitkové restauraci Borgo Agnese, ktera nabizi vybér z nékolika
degustacnich menu pro dva (17:00-20:00, nutna rezervace stolu na adrese:
www.borgoagnese.cz), rezervaci proved'te pii ndkupu balicku.

V nedéli rano snidané, odhlaseni z pobytu, moZnost navstévy oblibenych br-
nénskych kavaren, napt. V melounovém cukru, Coffee Fusion nebo Café Prah, kde
se poradaji vystavy obrazi ad.

Néapli bali¢ku: 2x ubytovani na 2 noci se snidani (1980 K¢), 2x exkurze a degustace
v pivovaru Starobrno (300 K¢), poukaz do zazitkové restaurace Borgo Agnese
(2000 K¢), Wifi zdarma, parkovani (300 K¢)

Termin: 2. 1. 2017 - 21. 12. 2017
Cena pro 2 osoby: 5400 K¢

Zazitkovy balicek pro dva (Orea Resort Santon)

Tento balicek je zaméren pro aktivné zaloZzené pary, které chtéji zaZit zajimavy
vikend nabity pestrymi zaZzitky v brnénské metropoli.
Doporuceny program:

V patek navecler piijezd a ubytovani, vecefe v nedaleké restauraci Hvézda,
ktera porada kazdy patek vecerni tanecni party.

Sobota zacina snidani v hotelu, program pokracuje navstévou brnénské Z0OO
s moznosti obédu v arealu. Za zminku stoji navstéva expozice Tygri skaly, Africké
vesnice ¢i Tropické kralovstvi. V odpolednich hodinach nasleduji 2 hodiny relaxace
v hotelovém wellness centru. Na vecerni program doporucujeme veceri a posezeni
v blizkém Pablo Escobaru (cesta cca 13 minut v MHD).

Vnedéli rano se koné¢i snidani aodhlasenim z pobytu. Nedélni program
(10:00) je zakoncen vyletem do brnénského planetaria a digitaria, auto je mozné
nechat na namésti Miru. Nasleduje volny odpoledni program, mozna navstéva his-
torického centra mésta nebo odjezd domt.
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Napli balicku: 2x ubytovani na 2 noci se snidani (2600 K¢), 2x vstupné do Z0OO
(240 K¢), vstup do hotelového wellness, planetarium (250 K¢), WiFi zdarma, par-
kovani zdarma

Termin: 2. 1. 2017 - 21. 12. 2017
Cena pro 2 osoby: 3801 K¢

Kalkulace ceny pobytt

Cenova kalkulace pobytu je ovlivnéna hned nékolika faktory. Soucasti kalkulace
celkové ceny pobytu je zapocitdni primych nakladd (ubytovani, strava, rtizné
vstupné, poplatky za pronajmy sportovist, poukazy do restauraci ad.) a neprimych
nakladl (marZe, pojisténi proti upadku).

Pro zavedeni nového produktu na trh aprildkdni novych navstévnikd,
v nasem piipadé mladych pard, je ze zac¢atku nutné nastavit nizsi tzv. zavadéjici
ceny. Tyto ceny byly stanoveny z nakladovych cen dostupnych na internetu, kdy
doslo k cenovému zvyhodnéni o 10 % oproti cenam téchto sluzeb zakoupenych
samostatné, mimo sluzeb ubytovani. Balicky tedy ptisobi v ocich cilového segmen-
tu mnohem atraktivnéji a oproti konkuren¢nim balickim nabizi vyS$si ptridanou
a zarovel i uZitnou hodnotu.

K nakladovym cenam byla pripocitana obchodni marZe pro cestovni kancelar
ve vysi 25 %, jejiZ soucasti je pojisténi CK proti apadku ve vysi 1 % a provize
ostatnim zprostiedkovatellim prodeje daného balicku ve vysi 5 %. DPH bylo spoci-
tano jako 21 % z vySe prirazky, kdy prirazka je ¢astka vCetné dané, proto vypoci-
tdme dari jako soucin prirdzky a koeficientu 0,1736 (21/121).

Cenové kalkulace pobytovych balickili je moZzné vidét v nasledujicich odstav-
cich.

Kulturni a paméatkovy pobytovy balicek (Hotel Slavia)

Varianta s divadlem:

3080 + (700 + 320 + 460 + 600) * 0,9 = (3080 + 1872) * 1,25 = 6190 K¢

DPH (21 %) = (6190 - 3080 - 1872) *0,1736 = 215 K¢

pojisténi (1 %) = 41 K¢, provize prodejctim (5 %) = 205 K¢, provize CK (19 %) =
778 K¢

Varianta s kinem:

3080 + (370 + 320 + 460 + 600) * 0,9 = (3080 + 1575) * 1,25 = 5819 K&

DPH (21 %) = (5819 - 3080 - 1575) * 0,1736 = 202 K¢

pojisténi (1 %) = 39 K¢, provize prodejcim (5 %) = 192 K¢, provize CK (19 %) =
731 K¢

Sport & relax pobytovy bali¢ek (Bed & Breakfast penzion)

Kalkulace:
2640 + (290 + 960 + 450 + 170) * 0,9 = (2640 + 1683) * 1,25 = 5404 K¢
DPH (21 %) = (5404 - 2640 - 1683) * 0,1736 = 188 K¢
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pojisténi (1 %) = 36 K¢, provize prodejcim (5 %) = 179 K¢, provize CK (19 %) =
679 K¢

Gastronomicky pobytovy bali¢ek (Hotel Amphone)

Kalkulace:

1980 + (300 + 2000 + 300) * 0,9 = (1980 + 2340) * 1,25 = 5400 K¢

DPH (21 %) = (5400 - 1980 -2340) * 0,1736 = 188 K¢

pojisténi (1 %) = 36 K¢, provize prodejcim (5 %) = 178 K¢, provize CK (19 %) =
678 K¢

Zazitkovy bali¢ek pro dva (Orea Resort Santon)

Kalkulace:

2600 + (240 +250) * 0,9 = (2600 + 441) * 1,25 = 3801 K¢

DPH (21 %) = (3801 - 2600 - 441) *0,1736 = 132 K¢

Pojisténi (1%) = 25 K¢, provize prodejcim (5 %) = 126 K¢, provize CK (19 %) =
477 K¢

Distribuce

Prodej pobytovych bali¢kii a zajezdi je v CR regulovan zakonem & 159/1999 Sb.,
z tohoto zakonu vyplyva, Zze dané balicky miize prodavat pouze CK nebo CA. Distri-
buci balickd budou zajistovat znamé cestovni kancelarte jako CEDOK, FISHER, Ces-
ké kormidlo, KM TRAVEL, FIRO-tour acestovni agentura Invia. VSichni
z uvedenych prodejct se zabyvaji prodejem pobyti v ramci CR.

Z dotaznikového Settfeni vyplynulo, Ze naprosta vétSina navstévnikl vyhleda-
va informace na internetovych strankach a socialnich sitich. Na zakladé téchto zjis-
ténych poznatki mize distribuce vytvoreného produktu probihat bud primym
zplUsobem, kdy mliZe byt zdkaznik osloven telefonicky ¢i emailem (idaje dostupné
z databaze CK, jestlize zakaznik drive zakoupil jiny zajezd u CK nebo CA) nebo mii-
Ze pobyt zakoupit pfimo osobné na pobockach cestovnich kancelari. Jako neptrimy
zplsob distribuce budou vyuZity webové stranky vybranych CK a CA, dale pak
méstsky informacni portal www.gotobrno.cz ¢i webové stranky turistického in-
formac¢niho centra (www.ticbrno.cz), kde bude umistén online rezervacni formu-
l1ar. Ve vSech tfech pripadech by se tedy jednalo o online prodej. Hlavni funkci br-
nénskych webi je poskytovani informaci navstévnikiim a propagace mésta Brna.
V této souvislosti je nutné zminit, Ze brnénské weby sice nabizeji jednotlivé infor-
mace kde a jaké pamatky, restaurace apod. najdeme nebo kdy se riizné akce konaji,
ale ani jeden z webli gotobrno.cz nebo ticbrno.cz zcela viibec neposkytuje informa-
ce ohledné nabidky vikendovych pobytli. V rdmci distribuce a propagace by tedy
bylo nutné na téchto strankach vytvorit kolonku, pomoci které by se daly balicky
koupit nebo vlozit odkaz vedouci k nakupu balicku.


http://www.gotobrno.cz/
http://www.ticbrno.cz/
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Propagace

Dalsi formou propagace, mimo formy propagace zminéné v distribuci, bude pre-
zentace produktli na webovych strankach jednotlivych ubytovacich zarizeni, ale
i na jejich facebookovych profilech. Dale bude propagace probihat na webech bez-
vapobyt.cz a skrz.cz, kde jsou nabizeny riizné pobytové bali¢ky pro celou Ceskou
republiku. Kromé propagace na vySe uvedenych portdlech, bude vyuZito
i propagace na webovych strankach hotely.cz a hotel.cz. Penzion Bed & Breakfast
se bude muset na stranky hotel.cz a hotely.cz zaregistrovat, ale zcela jisté by to pro
néj bylo vyhodné z hlediska sebepropagace. Propagace je na téchto webech zdarma
a provize se vyplaci az na zakladé skutecnych rezervaci daného balicku. VSechny
z uvedenych webovych stranek slouzi k propagaci konkurencnich pobytovych ba-
lickq, tudiz je propagace na téchto webech vice nez relevantni.

Lidé

Pii zavedeni nového produktu nebude potieba najimat nové zameéstnance. Vzhle-
dem Kk rozsiteni komplexnosti balickli o dalsi ¢asti nez jen ubytovani, bude zapo-
trebi vétsi znalost personalu o nabizenych sluzbach. Personal cestovnich kancelati,
turistického informacniho centra arecepci by mél byt schopen poskytnout po-
drobné informace ohledné obsahu pobytovych bali¢kl (o otviracich dobach atrak-
tivit, o poskytnutych slevach a zptisobu jejich cerpani ¢i by mél umét poskytnout
informace o vhodném zptlisobu dopravy).

Spoluprace

Vramci nabidky balicki sluZzeb bude dochazet mezi jednotlivymi poskytovateli
sluZeb ke vzajemné spolupraci. Poskytovatelské subjekty spolu musi spolupraco-
vat jiz pri tvorbé balick(, konkrétné konzultovat napln balickd, kdo jaké sluzby a za
kolik poskytne. DiileZita je spoluprace i na cenové tvorbé balicki, kdy se vSichni
poskytovatelé sluzeb musi dohodnout na spole¢né marzi, a nasledné na vysi pri-
padnych slev. Nesmirné diilezita je spoluprace mezi soukromym (poskytovateli
sluzeb) a verejnym sektorem, predevsim v oblasti komunikace a propagace danych
produktt.

4.5 Diskuze

Pro tvorbu zavéreCnych navrhi adoporuceni tvorila podklad primarni
a sekundarni data. Pristupnost k sekundarnim zdrojiim umoznila verejna databaze
a statistiky uvadéné na strankach Ceského statistického ufadu a strankach mésta
Brna. Nevyhodou ovSem byla v urCitych oblastech zastarala ¢i neaktualni data, kte-
ra se tykaji navstévnosti Brna. Tato data pak byla zastoupena celkovymi tudaji za
Jihomoravsky kraj nebo starSimi tidaji pro mésto Brno. Po emailovém osloveni né-
kolika osob ohledné dat tykajicich se navStévnosti Brna se mné nakonec dostalo
odpovédi z TIC Brno, ve které mné bylo sdéleno, Ze na konci turistické sezény 2016
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byl proveden priizkum ohledné navstévnosti Brna a nasledné mi byla poskytnuta
data, potrebna ke stanoveni profilu sou¢asnych navstévnika.

Diilezitou soucasti prace byl sbér primarnich dat. Bylo nutné ziskat prehled
o pranich apozadavcich navStévnikli, kdy byl proveden primarni vyzkum pro-
strednictvim elektronického dotazniku. Na tento dotaznik odpovédélo celkem 189
osob, z ¢ehoz byly 34 zeny ve véku 19-30 let. Struktura respondentti byla cisté na-
hodna. Za nevyhodu lze oznacit mensi mnoZzstvi respondentd, kterych by bylo po-
treba, pro ziskani vyssi vypovidajici hodnoty, mnohem vice. Struktura respondentt
je zna¢né rozmanita, podatilo se ziskat respondenty ze 13 krajii Ceské republiky
vSech vékovych kategorii, dokonce i nékolik respondentti ze Slovenska. Vysledky
dotaznikového Setfeni se v porovnani se soufasnymi trendy dovolenych
v tuzemsku castecné shoduji. Tyto fakta potvrdil i vyzkum, jehoZ zadavatelem byla
agentura CzechTourism, kdy lidé nejvice cestuji z divodu moZnosti navstiveni kul-
turnich a prirodnich pamatek. DalSim lakadlem je pro vétSinu osob vidina moznos-
ti rekreace a s ni spojend moznost vyuziti riznych wellness aktivit, coz se shoduje
s vysledky dotaznikového Setifeni. Vyznamnym dGvodem je pro mnoho osob
i cestovani za ucCelem sportovniho vyZiti, které se v dotazniku umistilo tésné za
treti rekreaci a ¢tvrtymi pamatkami. Naprosta vétSina dotazovanych pak na prvni
misto uvedla zabavu, v souvislosti s ni predevsim uvadéli bohaté moZnosti no¢niho
Zivota. Image mésta Brna je v o€ich lidi vnimana pozitivné ¢i neutralné. Nejcastéji
je Brno oznacovano jako univerzitni mésto, mésto védy, mésto veletrhli a vystav
nebo jako mésto nabizejici velké mnoZstvi kulturnich pamatek. S image souvisi
i otdzka propagace. Na otazku jestli se Brno umi dobte propagovat, odpovédélo 60
% dotazanych, Ze ano. Velky podil na tom ma predevSim jednotny vizualni styl,
ktery mésto dodrzuje na vSech svych strankach (ticbrno.cz, gotobrno.cz, brno.cz)
a spliiuje jej i brnénské logo. Stranky plisobi pi{jemnym dojmem a poskytuji dosta-
tek uzitecnych informaci. Co jim lze vytknout je nabidka pobytovych balicki c¢i
produktt. V soucasné dobé mésto Brno nenabizi zadné vikendové pobyty, a tudiz
nema zadny balicek, ktery by propagovalo. Tento problém jsem se snazil odstranit
prostirednictvim navrhu novych atraktivnich balick, které by pak mohly byt 1épe
propagovany.

Asociace Ceskych cestovnich kancelaii spolu s CzechTourismem ve svych sta-
tistikdch uvadéji, Ze roste zajem o dovolené v tuzemsku béhem letniho obdobi. To-
to tvrzeni Ize podpofit i odpovéd'mi ziskanymi z dotaznikid. Vyzkum CzechTouris-
mu dale uvadi, Ze zasadnim zdrojem cerpani informaci je internet. Nasledujicim
Castym zdrojem informaci je oznacovano doporuceni od znamych ¢i pribuznych.
Tento fakt potvrdil i primarni vyzkum, ktery pridal jesté jeden dulezity zdroj, a to
ziskavani potrebnych informaci pomoci socidlnich siti. Podle CzechTourismu
o opakované navstévé na zakladé predchozi dobré zkuSenosti uvaZuje naprosta
vétSina navstévniki. V dotaznikovém Setreni s timto nazorem souhlasi 95 % na-
vstévnikd.

Pri navrhu marketingové strategie jsem se snazil vychazet z analyzy primar-
nich a sekundarnich dat. Vytvorené balicky smérovaly na konkrétni segment mla-
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dych dospélych ajejich cilem bylo zvyseni navStévnosti mésta Brna v sezoné
i mimo ni.
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5 Zaver

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrZeni strategie a doporuceni pro
podporu navstévnosti Brna. Ke splnéni hlavniho cile byla provedena analyza Brna
pomoci lokaliza¢nich a realiza¢nich faktorti. Kone¢na rozhodnuti a doporuceni vy-
chazela z vysledkli dotaznikového Setfeni, které zkoumalo preference a pozadavky
zakaznikl ohledné jejich idealniho vikendového pobytu v Brné.

V literarnim piehledu byla zpracovana zasadni problematika tykajici se téma-
tu bakalarské prace, na jejimz zakladé byla provedena prakticka cast.

V praktické casti byla nejprve provedena celkova analyza mésta Brna. Na za-
kladé sekundarnich dat nasledovala analyza souCasné navstévnosti mésta Brna
a analyza profilu stavajiciho navstévnika. Vysledky dotaznikového Setreni stanovi-
ly charakteristiku, postoje a poZzadavky soucasného navstévnika. Nasledné probéh-
la analyza konkurenc¢nich nabidek vikendovych pobytl. Prostrednictvim segmen-
tace a targetingu byl vybran vhodny cilovy segment.

Veskeré ziskané poznatky spole¢né s vysledky dotaznikového Setieni slouZzily
jako podklad pro navrzeni strategie, jejiZ naplni bylo sestaveni komplexnich pro-
duktovych bali¢kii. Doporuceny cilovy segment, pro néhoZz bylo formulovano dopo-
ruceni a navrhy, byl tvoren mladymi dospélymi. Pro mésto Brno byl tedy navrZzen
novy komplexni produkt s novym marketingovym mixem, ktery byl vypracovan
prostiednictvim tzv. 8P. Byly vytvoreny ctyti varianty tiidennich vikendovych ba-
lick@, které maji za ukol zatraktivnit mésto Brno v ocich navstévniki, ato jak
v letnim, tak v zimnim obdobi. Propracovan byl k témto produktiim i efektivni zpi-
sob distribuce propagace.
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A Seznam zkratek

CR — cestovni ruch

CK — cestovni kancelar

CA — cestovni agentura

CR — Ceska republika

PR — public relations

JMK — Jihomoravsky kraj

TIC — Turistické informacni centrum

UNWTO — Svétova organizace cestovniho ruchu
A.T.I.C. — Asociace turistickych informacnich
MHD — Méstska hromadna doprava
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B Dotaznikové Setireni

Dotaznik:

Dobry den,

jsem studentem Mendelovy univerzity v Brné a chtél bych Vas poprosit o vyplnéni
anonymniho dotazniku ke své bakalatské praci na téma Podpora vikendovych po-
bytli v Brné. Dotaznik Vam zabere par minut a vysledky poslouzi jako podklad pro
praktickou ¢ast BP. Oznacujte prosim vZdy pouze jednu z moZnych odpovédi, po-
kud neni uvedeno jinak. Dotaznik je urCen pro vSechny osoby, které nemaji misto
svého trvalého bydlisté v okrese Brno-mésto a Brno-venkov.

Predem Vam Dékuji za Cas, straveny nad vypliovanim tohoto dotazniku.

S pozdravem
Patrik Feist

*Povinné pole
1. Navstivili jste nékdy mésto Brno? *

Pokud ne, pokracujte prosim k otazce €. 7, a poté k otazce ¢. 11, dale prosim nevypliujte otazky ¢. 19, 21, 23, a otazku ¢. 31

e Ano
e Ne, ale chystam se.
e Ne anechystam se.

2. Jak ¢asto Brno navstévujete?
vyjimecné

nékolikrat rocné

nékolikrat mésicné

denné nebo nékolikrat tydné

3. Z jakého dtivodu jste Brno navstivili naposledy?
Vyberte maximalné 2 mozZnosti.

Pracovni cesta

Dovolena

Studium

Udalost (koncert, festival, apod.)
Jiné (uved’te): .......ccceenene

4. Co byl dosud nejcastéjsi diivod Vasich navstév Brna?
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Navstévujete-li Brno opakované; pokud ne, piejdéte prosim k dalsi otazce.

e Pracovni cesta

e Dovolena

e Studium

e Udalost (koncert, festival, apod.)
e Jiné (uvedte): ....cceorrunne

5.Jak dlouho trvala Vase posledni navstéva Brna?

e 0-12 hodin

e 1lden

e 2-3dny

e 4avicedni

6. Jak dlouho trva Vase obvykla navstéva Brna?

Navstévujete-li Brno opakované; pokud ne, piejdéte prosim k dalsi otazce.

e (0-12 hodin
e 1den

e 2-3dny

e 4 avice dni

7. Co se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se rekne ,Brno“? *
Uvedte: ....coooeeeennn.

8. Jak vnimate mésto Brno?
e pievazné pozitivné
e neutrdlné
e prevazné negativné
e nedokaZzu rict

9. Co na mésté Brné vnimate jako nejvic pozitivni?

atmosféra meésta

nakupni moZnosti

restauracni sluzby (restaurace, kavarny, bary apod.)

moznosti kulturniho vyZiti (divadla, koncerty apod.)

rekreacni moZnosti (Brnénska prehrada, Moravsky kras apod.)
Jiné (uvedte): .....cccoeenee.

10. Co na mésté Brné vnimate jako nejvic negativni?

e negativni atmosféra, Spatny pocit z mista
e dopravni komplikace, Spatna dopravni dostupnost
e stisnénost
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kriminalita
znecisténi, odpadky, smog
Jiné (uved’te): ......ccceenene

11. Jakym zptsobem cerpate informace o déni v Brné? (kulturnim, sportovnim,

rekreaci, apod.)

Vyberte maximalné 2 moznosti.

z internetovych stranek

7z televize, radia

ze socialnich siti

od znamych

z novin a casopist

z nastének, plakati, vyvések
Jiné (uved’te): ......ccoeenenne

12. Které z uvedenych pojmi se Vam nejdrive vybavi v souvislosti s Brnem? *

Oznacte maximalné 4 odpovédi.

Spilberk

vila Tugendhat

Petrov

Pivo

stard brnénska radnice, brnénsky drak (krokodyl)
Brnénska prehrada (,Prigl)

namésti Svobody

brnénsky orloj

Salina

brnénské vystavisté

Zoologicka zahrada

brnénské barvy (¢ervena a bila), brnénsky znak
Svédové, tricetileta valka

Zbrojovka (fotbal)

Kometa (hokej)

Jiné (uvedte): ....ccoeeenee.

13. Kdybyste v Brné méli stravit vikend, co by bylo jeho idealni naplni? *

Serad'te od nejlepsiho (1.) po nejhorsi (6.), jestli neni uvedena Vami poZadovana moznost, vyuZzijte prosim kolonku ,,jiné"“

v nasledujici otazce ¢. 14 a uved'te, na které misto byste ji zaradili.

rekreace
sport
pamatky
kultura
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e zabava
e gastronomie

14. Kolonka ,jiné“ pro predchozi otazku. Ostatni piejdéte dale.

V predchozi otdzce mné chybi napft. pilotovani vrtulniku a fadim ho na druhé misto tfeba za pamatky, odpovéd’ bude vypa-

dat nasledovné: 2. pilotovani vrtulniku

Jiné (uvedte): ......coeveuene

15. Kterou z téchto aktivit byste nejradéji zaradili do svého vikendového progra-
mu? *

Serad'te od nejvhodnéjsiho pojmu (1.) po nejhorsi (11.), dole posurite pro oznaceni 7. az 11. mista, jestli neni uvedena Vami
pozadovana moznost, vyuzijte prosim kolonku ,jiné“ v nasledujici otazce ¢. 16 a uved'te, na které misto byste ji zaradili.
kino

divadlo

pamatky (Spilberk, podzemi, vila Tugendhat ad.)

koncerty, festivaly

navstéva Z00

muzea a galerie

gastronomicky zaZzitek

nocni zZivot

odpocinek, wellness

aktivni sportovani

navstéva sportovniho utkani

16. Kolonka ,jiné“ pro predchozi otazku. Ostatni prejdéte dale.

V ptedchozi otdzce mné chybi napt. opékani Spekacki v parku a fadim ho na Sesté misto tfeba za nav§tévu Z0O..... odpovéd’
bude vypadat nasledovné: 6. opékani $pekacki v parku

Jiné (uvedte): ....ccceevvennne

17. Mate néjaky specialni poZadavek, ohledné toho co byste v Brné (v oblasti ces-
tovniho ruchu) chtéli zazit?
Uvedte: ....cccovvnneeee.

18. V jakém obdobi byste Brno navstivili? *

e Jaro

e Léto

e Podzim
e Zima

19. S kym obvykle do Brna cestujete?
e Sam
e S prateli
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e Srodinou (s détmi)
e S pritelem/pritelkyni
e Jiné (uvedte): ...ccccoernnne.

20. Jaké ubytovaci zarizeni byste vyuZzili? *

Vyberte maximalné 2 mozZnosti.

e penzion

e hostel (levna ubytovna)
e hotel

° hotel kkkok nebo kskksksk

e ubytovani u zndmych

e Jiné (uvedte): ...ccccornnne.

21.]Jsou pro Vas ceny v Brné piijatelné?

e Ano
e Ne - je tu prilis draho
e Nevim

22.]aké restauracni zarizeni preferujete? *
o Kuracké
e Nekuracké
e Jemitojedno

23. Planujete se do Brna nékdy vratit?

Ano, urcite.
SpiSe ano
Spise ne
Ne, vubec.
Nevim

24. Jakého jste pohlavi? *

e Muz
e 7Zena

25. Kolik je Vam let? *

<18

19 -30
31-60
61 avice

26. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
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Bez vzdélani

Zakladni

Stredni odborné vzdélani s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou

e Vysokoskolské

27.]aky je V&S status? *

e Student

Pracujici

Soukromy/a podnikatel /ka
Nezaméstnany/a

V dichodu

Na rodicovské dovolené

28. Jaky je Vas cCisty mésicni prijem? *
0-9999 K¢
10 000 - 19 999 K¢

20 000 - 29999 K¢
30 000 K¢ a vice

29. Jak velka je obec (mésto), v niZ Zijete? *

do 2999 obyvatel

3000 - 9999 obyvatel

10 000 - 49 999 obyvatel
50 000 - 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel

30. Ve kterém kraji bydlite? *

Zahranic¢ni respondenti vyuzijte prosim kolonku jiné (staci uvést zemi)
Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
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e Moravskoslezsky kraj
e Jiné (uvedte): ....ccccernnne.

31. Libilo se VAm v Brné?

e Ano, velmi.
e Ano, uslo to.
e Nicmoc.

e Ne, vubec.

Prostor pro VaSe pripominky:
Uvedte: .........
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C Typy balicku

1. Wellness pobyt v Hotelu Fontana na Brnénské prehradé (Hotel Fontana)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci, polopenze, odpoledni kava nebo €aj, 2x vstup
do bazénu a virivky, 2x vstup do finské a infra sauny, 2x vstup do fitness, 50% sle-
va na pronajem kola, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 30.9. 2017
Cena pro dvé osoby: 3 490 K¢

2. Nocvatomovém krytu v centru Brna se snidani

Napln balicku: ubytovani v atomovém krytu se snidani na 1 noc, 1x ladhev sektu na
pokoj, prohlidka expozice 10-Z, exkurze do bunkru, komentovana prohlidka mésta
Brna

Termin: platnost do 30. 6. 2017
Cena pro dvé osoby: 1 790 K¢

3. Vikendovy pobyt (Avanti hotel)

Napli balicku: ubytovani na 2 noci, polopenze, 2 hod. privatniho wellness nebo
bowlingu, volny vstup do streSniho wellness Panorama Vitality Point, sleva 10 %
na vstup a sluzby v Aqualandu Moravia v Pasohlavkach, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 31. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 4 450 K¢

4. Kulturni pobytovy balicek (Design Hotel Noem Arch)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, talif ovoce na pokoji pfi prijezdu, 10
% sleva na konzumaci v restauraci, 1 hod. virivky ve wellness, 1x vstupenka na
Vami vybrané predstaveni, odvoz na predstaveni, parkovani zdarma

Termin: platnost do 20. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 4 200 K¢

5. “Sport“balicek (Avanti Hotel)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci, polopenze (dvé vecete), zapijc¢eni kolobézky
na 5 hodin, sleva 10 % na vstup a sluzby v Aqualandu Moravia v Pasohlavkach

Termin: platnost do 31. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 3 780 K¢
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6. Relaxacni pobyt Noem Arch (Design Hotel Noem Arch)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, ovocny talif na pokoji pfi prijezdu,
10 % sleva na konzumaci v restauraci, 1 hod. pobytu ve whirlpool, 1x michany
koktejl servirovany do virivky, hodinova masaz dle vybéru, parkovani zdarma

Termin: platnost do 20. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 4 300 K¢

7. Romanticky pobyt v Brné (Avanti Hotel)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci, polopenze, snidané bud’ dle prani hosta poda-
vané na pokoj, nebo jako snidaniovy bufet v restauraci, vecefe o trech chodech
v celkové hodnoté az 500 K¢ slahvi jakostniho vina, napojem dle vybéru
a aperitivem a digestivem, dvé hodiny bowlingu nebo privatni wellness (nutna re-
zervace), sleva 10 % na vstup a sluzby v Aqualandu Moravia v Pasohlavkach, po-
zornost hotelu

Termin: 25.1.2017 - 31.12. 2017
Cena pro dveé osoby: 4 790 K¢

8. Romanticky vikend (Design Hotel Noem Arch)

Néapli balicku: ubytovani na 2 noci, snidané servirované na pokoj, 1x pétichodova
vecCere, lahev riizového sektu na pokoji pri prijezdu, 10 % sleva na konzumaci
v restauraci, 1 hod. ve whirlpool, 1 hodina masaze, parkovani zdarma

Termin: platnost do 20. 12. 2017
Cena pro dveé osoby: 6 900 K¢

9. ExKluzivni vikendovy relax v Brné (Hotel International Brno)

Naplin balicku: ubytovani na 2 noci vluxusnim apartma EXECUTIVE FLOOR
s prekvapenim na pokoji se snidani, 1x luxusni vecefe v¢etné moravského vina
a nealko napojli v hodnoté 1500 K¢, 1x masaz lavovymi kameny, neomezeny vstup
do bazénu, sauny, pary a whirlpool, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 30. 11. 2017
Cena pro dvé osoby: 11 000 K¢

10. Aktivni vikendovy balicek s bowlingem (Design Hotel Noem Arch)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, ovocny talif na pokoji pri prijezdu,
10 % sleva na konzumaci v restauraci, 1 hod. pobytu ve wellness, 1 hod. bowlingu,
hodinova masaz dle vybéru, parkovani zdarma

Termin: platnost do 20. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 5 200 K¢
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11. Jezdecky pobyt (Golf Hotel Kaskada)

Napln bali¢ku: ubytovani na 2 noci se snidani, neomezeny vstup do wellness, 1
hod. masaze, 1 hod. vyjiZd'’ky na konich s doprovodem

Termin: platnost do 20. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 3 800 K¢

12. “Relax balic¢ek” (Avanti Hotel)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci, polopenze, dvé hodiny wellness, 1 hodina ma-
saze, sleva 10 % na vstup a sluzby v Aqualandu Moravia v Pasohlavkach, dité do 3
let zdarma, WiFi zdarma

Termin: platnost do 31. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 5 250 K¢

13. Damsky vikend (Hotel International Brno)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, mala pozornost na pokoji, 2x koktail
v lobby baru, 1x kdva a dezert, neomezeny vstup do whirlpool, sauny, bazénu, fit-
ness, 1x trichodova vecere, Zupan a domaci obuv na pokoji zdarma, parkovani
a WiFi zdarma

Termin: platnost do 22. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 6 750 K¢

14. Pansky vikend (Hotel International Brno)

Napli balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, diplomatico welcome drink, 1x tii-
chodova vecere, prohlidka brnénskych bari s priivodcem, neomezeny vstup do
whirlpool, sauny, bazénu, fitness, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 22. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 7290 K¢

15. Fun & Relax (Orea Hotel Voronéz)

Naplii balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, 1x tfichodova vecere, 1x celodenni
vstup do Aqualandu Moravia, volny vstup do fitness, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 25. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 4 528 K¢
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16. Rendez-vous pod Spilberkem (Orea Hotel Voronéz)
Napln balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, 1x trichodova vecere pri svickach,
1,5 hod. privatni sauny, 1x lahev sektu s jahodami pfti ptijezdu, volny vstup do fit-
ness, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 25. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 4 795 K¢

17. Vanocnirelax (Orea Hotel Voronéz)

Napli balicku: ubytovani na 2 noci, polopenze, vanocni cukrovi a pun¢, 1,5 hod.
privatni sauna, volny vstup do hotelového fitness, parkovani a WiFi zdarma

Termin: 30.11.2017 - 27.12. 2017
Cena pro dvé osoby: 4 179 K¢

18. City & relax (Orea Hotel Voronéz)

Napln balicku: ubytovani na 2 noci se snidani, 1x kava se zakuskem v hotelové re-
stauraci, 1x vstupenka do Z00O, mapa mésta Brna, parkovani a WiFi zdarma

Termin: platnost do 25. 12. 2017
Cena pro dvé osoby: 3 456 K¢

19. Relaxacni pobyt (Hotel Bobycentrum)

Napli balicku: ubytovani na 1 noc, polopenze, 2x ¢okolddova masaz, lahev sektu
a ovocna misa na pokoji, parkovani v podzemnich garazich

Termin: 18. 4. 2017 - 20. 12. 2017
Cena pro dveé osoby: 4 700 K¢



