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Vyhledavani, zadavani a interpretace vysledkl vyzkumu
v oblasti cestovniho ruchu

Cil projektu

Cilem projektu je seznamit posluchace kurzu se zakladnimi procesy marketingu cestovniho
ruchu se zaméfenim na oblast prace s informacemi potfebnymi pro strategické rozhodovani,
vysvétlit zakladni proces marketingového vyzkumu, jeho mozZnosti a omezeni. Ukazeme
moznosti prace s informacemi prostfednictvim Internetu, moznosti prezentaci regiond,
destinaci, destinac¢nich produktll a oficialni statistiky cestovniho ruchu jako vyuzitelné
informace vstupujici do marketingového planovani.

Dilci cile
» Poskytnout zaklady marketingu a jeho vyuzitelnosti v cestovnim ruchu.
» Seznamit se zaklady analyzy SWOT a jeji vyuziti v cestovnim ruchu.
« Poskytnout zakladni informace o regionech CR a jejich navstévnosti.
» Poskytnout naméty a pozadavky z dosazitelnych vyzkumu v cestovnim ruchu.
» Ukazat moznosti prace s vyhledavaci a jejich vyuzivani v cestovnim ruchu.

Marketingovy zaklad

Teorie a vyznam
vyzkumu v
cestovnim ruchu

4 4

|
. . Vyhledavani
SWoT Anal desti
k: nalyzy destinace i::> vyhledavace \

Faze vyzkumu
ZADANI

Faze vyzkumu
METODIKY
SBER DAT

Faze vyzkumu
PREZENTACE
VYSLEDKU
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2
Trendy v cestovnim Vyuziti vysledku pro Oficialni statistiky
ruchu destinaci ¢sU, Czech Tourism




1 Marketingovy vyzkum — role vyzkumu v cestovnim ruchu

Nikoho asi ne pfekvapi konstatovani, Ze je tfeba vzdy pracovat s vérohodnymi informacemi
nebo daty na jejichz zakladé mizeme rozhodovat. To plati obecné pro vSechny oblasti
lidského konani a v oblasti podnikani bezezbytku. Informace mizeme ziskat mnoha zpusoby
a mit je vraznych formach. Informace nam pfinasi nasi obchodni partnefi, konkurenti,
zakaznici, ale i rizna média nebo specializované agentury. Nékdy se jedna o informace
ovérené, nékdy to mohou byt udaje neuplné nebo klamné.

Ani oblast cestovniho ruchu neni vyjimkou v potfebé stale novych informaci a dat. Naopak
muzeme konstatovat, Ze oblast cestovniho ruchu je jednou z oblasti, kdy je nutné neustale
sledovat pfani a pozadavky klientd, sledovat trendy v cestovnim ruchu a v neposledni fadé
mit dostatek informaci pfi vytvareni novych destinanich produktd.

Nasim cilem je nabidnout pfehled Casti dat a informaci v oblasti cestovniho ruchu a ukazat
moznosti kde a jakym zpusobem informace ziskavat a jak je ,Cist“ a vyuzivat.

Zakladni moznosti ziskavani dat a informaci v cestovnim ruchu:
1. Zpracovani vlastnich informaci pro rozhodovani
2. Oficialni statistiky
3. Média
4. Marketingové vyzkumy

Jednotlivé moznosti budou postupné rozebrany a vysvétleny. Na uvod je vSak potfeba
vysvétlit zakladni pojmy a vztahy z oblasti marketingu obecné a nasledné ve vazbé na
cestovni ruch. Jednou z moznosti ziskavani informaci je provadéni marketingovych vyzkumu
pro sledovani dulezitych ukazateld a stanovovani trendd cestovniho ruchu. Vyzkumy
v oblasti cestovniho ruchu nam davaji informace o navstévnosti v regionech, struktuie
navstévnikd, jejich potfebach, motivaci nebo pozadavcich.

Co to je vlastné marketingovy vyzkum?

Marketingovy vyzkum je dle Philipa Kotlera definovan jako systematické urCovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které se tykaji urcitého problému,
pred kterym firma stoji.”

Marketingové vyzkumy v cestovnim ruchu provadi zpravidla specializované agentury na
zakladé:
» Koncepce statni politiky v cestovnim ruchu zadavané prostfednictvim k tomu
zfizenych instituci nebo agentur
» Zadani statnich uradi
» Zadani spole¢nosti podnikajicich v cestovnim ruchu
* Profesnich ¢i oborovych sdruzeni se zaméfenim na cestovni ruch

Proces marketingového vyzkumu se da rozdélit do nékolika etap (krokl), které na sebe
logicky navazuiji:

Definovani problému a stanoveni vyzkumného cile nebo cilt

Sestaveni planu vyzkumu

Sbér dat

Analyza dat

Prezentace vysledku

arwON=



Schéma procesu marketingového vyzkumu:

Definovani
problému a
stanoveni
vyzkumného cile
nebo cild

Sestaveni pla P t
veni planu Sbér dat Analyza dat rezentace
vyzkumu vysledki

Ziskat dobra a pouzitelna data z marketingového vyzkumu je véc zakladni a velmi dalezita.
Nasledné tato data vyuzit a zakomponovat do marketingové strategie nebo planu je véc
stejné ddlezita, ne-li dualezitéjSi. Pro spravné posouzeni je vzdy vhodné pozorné
,zkontrolovat® cil a metodu vyzkumu, ze kterého data Cerpame.

Deminguv cyklus

Pro lepSi nazornost a vysvétleni nutnosti podpory aktivit v cestovnim formou relevantnich dat
(informaci) je mozné vyuzit Deminglv cyklus pouzivany predevSim v teorii systému Fizeni
dle norem ISO. Uplatnény princip se da dobfe aplikovat na oblast cestovniho ruchu i dalsi
oblasti spoleCenskych a podnikatelskych aktivit. Jedna se o velmi jednoduchy princip
zalozeny na 4 krocich.
Cyklus se sklada ze 4 krok:

* Planuj - P (Plan)

* Délej-D (Do)

* Kontroluj - C (Check)

* Konej - A (Act)

Pokud jsou realizovany Cc&tyfi uvedené kroky ,odvaluje® se cely cyklus k neustalému
zlepSovani a tim napf. dosazeni vétSiho poctu navstévnikl, zkvalithovani sluzeb, zvySeni
zisku atd. Data, resp informace tvofi nutny ,klin® podporujici cely cyklus a zabrariujici
nezadoucimu efektu ,couvani*.

Data
(INFORMACE)




Data (informace) jsou nejen dulezitym vstupem, ale i vystupem z €innosti v cestovnim ruchu,
budeme se dale zabyvat také vyhledavanim informaci a jejich ziskavani formou
marketingovych vyzkumu.

Priklad:

Vysledky vyzkumu provadéného a zpracovaného CSU za 3. étvrtleti 2006:

Do hromadnych ubytovacich zafizeni pfijelo ve 3. étvrtleti 2006 celkem 4,7 milionu host,
coz bylo oproti stejnému Ctvrtleti pfedchoziho roku o 6,4 % vice. Zahrani¢nich hostu
(nerezidentl) se ubytovalo 2,2 milionu, tj. 0 4,3 % vice nez loni, domacich (rezidentd) 2,5
milionu, coz bylo o 8,3 % vice. V letnich mésicich roste obliba ubytovani v kempech,
turistickych ubytovnach a chatovych osadach. Kempy, v nichz byla ubytovana pétina host,
se tak staly druhou nejCastéji navstévovanou kategorii hromadnych ubytovacich zafizeni
hned po tfihvézdickovych hotelech. Kapacitu kemptl vyuzivali tradi€né pfedevSim domaci
hosté (podil na celkovém poctu 76,8 %). Mezi zahrani¢nimi turisty se kempim dostalo
nejvetSi pfizné u Nizozemcl, ktefi tvofili 38,7 % zahrani¢ni klientely v této kategorii
ubytovacich zafizeni. Jejich poCet vSak meziro¢né klesl 0 0,9 %.

Poéet hosti v hromadnych ubytovacich zafizenich
3000 -

2700 4 csa
2400 4
2100
1800 4
1500 4
1200 4
300
£00
300 4

Tisice osob

mos MmOo3 104 w04 mod  pod4o oS nos mos MOS0 oS M0S
Chertleti

O nerezidenti W rezidenti

Cisté vyuziti pokoja u hotelt a pensioni dosahlo ve 3. &tvrtleti 50,9 % (meziroéni rdst o
4,7 bodu). Nejvyssi vyuziti vykazaly stejné jako v loriském 3. Ctvrtleti pétihvézdickové
hotely (70,5 %), pfiCemz ale zaznamenaly meziro¢ni pokles o 1,8 bodu. Ostatni hotely a
pensiony mély Cisté vyuziti pokoji ve vysi 45,5 %, proti lofiskému 3. ¢tvrtleti to znamenalo
rust o 1,9 bodu.

Zdroj: CSU




2 Cestovni ruch

Dfive byl vyznam slov Cestovni ruch povazovan jen za jiny vyraz pro slovo cestovani.
S postupem €asu ale vymezeni cestovniho ruchu umoziuje charakterizovat jeho projevy,
formy a druhy. Pojem cestovni ruch je spojovan s moha vyznamy a najit jednotnou definici
neni snadné.

Napfiklad F.W.OGILVIE chape cestovni ruch jako ,ekonomicky jev spojeny se spotfebou
hmotnych a nehmotnych statk(l, hrazenych z prostfedku ziskanych v misté trvalého bydlisté“.
To je velmi ekonomicky ladéna definice, proto zminime jeSté jednu definici, ktera byla
vymezena na konferenci WTO v Ottavé (1991)"

Cestovni ruch (podle WTO) znamena ,doCasnou zménu mista pobytu, tj. cestovani a
pobyvani mimo misto trvalého bydlisté, ne déle nez 1 rok, zpravidla ve volném Case za
uCelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi*.

Dovolena jako zazitek

LKaidd dovolend poskytuje
néjaky zaZitek, vétiinou je
to néco nowého, co jsem
neodeldval a to miZe byt
pozitivni a nebo taky
negativni.”

LLaFitek uf mife byt
tieba prostfedi, ve
kterém jsem na
dovolend.”

. Dile#ity je
zéfitek, tfeba
pozndni mentality
lidi zemé, ve kterd
zrovna trdvim
dovalenou.™

dileZity zdZitek,

«ZaZitek na aby se néco délo™

dovalend pro mé
znamend néco
nowého poznat.™

«Zaledi na lidech, se
kterymi dovolenou
trawvite i to je dobry
zékitek.®

LPro mé je zdZitek
% kym trdvim
dovolenou.”

Zdroj: STEM/MARK, a.s., Zavérecna zprava z vyzkumu pro Centro del Turismo Ceco

21 Zakladni pojmy v cestovnim ruchu

Zde jsou uvedeny nékteré zakladni pojmy z oblasti cestovniho ruchu dle WTO:

Turista - doCasny navstévnik, ktery se zdrzi vzemi alesponn 24 hodin (jedno
pfenocovani), ne déle nez 1 rok. (Hlavni ucel je jiny nez vykon placené
¢innosti.)

Vyletnik - se zdrzi v navstivené zemi pouze jeden den aniz by pfenocoval.

Destinace - turisticka oblast



Vnitini cestovni ruch (Domestic tourism) - zahrnuje domaci cestovni ruch, tj. cesty obyvatel
po vlastni zemi a aktivni (pfijezdovy) cestovni ruch, tj. cesty a pobyt cizincu
v dané zemi.

Narodni cestovni ruch (National tourism) - zahrnuje domaci cestovni ruch a pasivni
(vyjezdovy) cestovni ruch, tj. vyjezdové cesty obyvatel dané zemé do cizich
destinaci.

Aktivni cestovni ruch (Incoming) - pfijezdy cizinct - turistt do Ceské republiky
Pasivni cestovni ruch (Outgoing) - vyjezdy ¢eskych turistli do zahranici

Volny cestovni ruch - cestovni ruch, na kterém neni uc€ast nijak formalné podminéna a
UCastnik si ji hradi v plném rozsahu ze svych prostfedkl, vyuziva volné
pfistupna zafizeni cestovniho ruchu, cenova tvorba je dohodou.

Vazany cestovni ruch - cestovni ruch, na kterém je uCast ,vazana“ na spinéni urcité
podminky (napf. pacient v laznich, ¢&lenstvi v organizaci), jedna se o
kombinaci uhrady sluzeb ze spole¢enskych fondl napf. podnikova rekreace.

Tranzitni cestovni ruch - jedna se o prljezd cestujiciho pfes Uzemi projizdéného statu do
jiného cilového statu, zpravidla bez pfenocovani (pohyb cestujiciho v letiStnim
prostotu atd.)

2.2 Typologie cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu:
o Zakladni
o rekreacni
o kulturné poznavaci
o sportovné turisticky
o |éCebny a lazensky
e Specificky
o miladeznicky, seniorl
kongresovy
mototuristika, cykloturistika
rybolov
gastronomicky
méstsky, venkovsky
nabozensky
nakupni a dalSi

O O O 0O O O O

Tridéni cestovniho ruchu dle:
» Mista realizace
o domaci
o zahrani¢ni
o aktivni
o pasivni
o tranzitni
* Formy Uhrady nakladu
o volny
o vazany



Dalsi hlediska: cil cesty, pouzité dopravni prostfedky, destinace, ubytovani atd.
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Délky pobytu
o dlouhodoby (na tfi dny a do 6 mésicu)
o kratkodoby (do tfi dnG a dvé pfenocovani)
ZpUsobu ucasti
o organizovany
o neorganizovany
Roéniho obdobi
o sezonni, mezi sezonni
o zimni, letni, celoroéni
Vztahu trvalého bydlisté
o doméaci
o pasivni zahranicni
o aktivni zahranicni

Specifika trhu cestovniho ruchu

Specifické rysy trhu cestovniho ruchu:
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Produkty cestovniho ruchu se nedaji vyrabét na sklad
Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami

Zavislost na pfirodnich a historickych atraktivitach
Sezonnost

Vysoky podil lidské prace

Tésny vztah nabidky a poptavky

Trh je limitovan pfirodnimi faktory a dalSimi nepfedvidatelnymi jevy
Mistni a Casova vazanost tvorby, realizace a spotieby sluzeb

Ceska republika jako destinace

CR se prezentuje nabidkou téchto hlavnich tématickych oblasti:

Lazerisky cestovni ruch
» zdravotni pobyty v laznich
* wellness...

2. Kulturni a poznavaci cestovni ruch

* kulturni dédictvi
* historicka mésta
* kulturni, technické a cirkevni pamatky

10



* muzea, koncerty
e veletrh a vystavy
3. Dovolena v pfirodé:
*  kempink
* dovolena u vody
* letni a zimni pobyty v horach
* regionalni a specialni turistické produkty
4. Sportovni a aktivni dovolena:
» turistika
* cykloturistika
e zimni sporty
» vodni sporty
* lov
+ golf
5. Kongresovy a incentivni cestovni ruch
» kongresovy cestovni ruch
* navstévy mést
* obchodni cestovni ruch
* incentivni cestovni ruch

Rychly rozvoj cestovniho ruchu a dostupnost vSech informaci umoznuji spotfebitelim
neprebernou nabidku moznosti omezenou jen volnymi finanénimi prostfedky a asem.

Trend souc€asného trhu cestovniho ruchu klade diraz pfedevSim na kvalitu nabizenych
sluzeb a pfizplsobeni, individualizaci produktu dle pozadavkl zakazniku. Proto je mozné
konstatovat, ze poznani zakaznika je velmi dalezité pro rozvoj podnikani v oblasti cestovniho
ruchu.

Pro udrZeni a posilovani konkurenceschopnosti je nutna role aktivnhiho marketingu jako
,spravce” informaci a tvlrce strategie pro destinaci nebo destinaéni produkt, tak aby se
vytvofila image (napf. oblasti nebo produktu) prezentujici své odliSnosti a konkurenéni
vyhody.

2.5 Cestovni ruch v Ceské republice na prelomu tisicileti

Novodobé dé&jiny cestovniho ruchu v CR jsou datovany od obdobi mezi svétovymi valkami
v minulém stoleti. Od této doby do dnesnich dna prozival cestovni ruch obdobi rozvoje i
obdobi Gtlumu spojené s politicko-ekonomickym vyvojem v CR. Neni tuéelné se podrobné
zabyvat historii. Omezime se na konstatovani, ze v dobach, kdy z politickych davodu nebylo
prano zahraniéni turistice, byla v CR velmi rozvinuta domaci turistika, podnikova rekreace a
vytvofil se silny fenomén chalupart a chatart.

Naproti tomu po roce 1989 a otevieni hranic nastal prudky rozvoj nejen podnikani
v cestovnim ruchu, ale také prudky narlist zahrani¢nich dovolenych, a to poznavacich i
pobytovych. Ale i toto nedlouhé obdobi si jiz staCilo projit bouflivym vyvojem.

Trendy v Ceské republice v oblasti cestovniho ruchu:
» Pozitivni trend rozvoje cestovniho ruchu (sledovano nartistem pfijmu) zpusobené:
o rlUstem volného ¢asu

o zménou zivotniho stylu u vétsi ¢asti obyvatel
o rUstem mobility

1



O
o

odstrafovanim bariér volného pohybu osob mezi staty
novymi naroky na zpusob cestovani

* Rozvoj specifickych forem turistiky

O
o
o

agroturistika
cykloturistika
kongresova turistika

« Zmirnéni tempa rustu pfijezdového cestovniho ruchu zpusobené:

O
o

vétsi konkurenci mezi zemémi
redukce poctu cestovnich kancelafi

» Specializace Cinnosti cestovnich kancelari
» Cestovni kancelare:

O
o
o

se zabyvaji tématickou turistikou
se zabyvaji pasivnim (vyjezdovym) cestovnim ruchem
zacinaji vice spolupracovat

* Globalizace nabidky v cestovnim ruchu

« Ugast zahrani¢nich spoleénosti na rozvoji cestovniho ruchu (napft. Histon...)
» Tlak na dostupnost informaci - klic¢ovy faktor uspéchu

* Zmény spotiebitelského chovani:

O
o

o

rostouci naronost zakaznik

rostouci vydaje domacnosti na cestovni ruch (v CR je to ca 5% z rodinnych
pFijmu)

rozvoj aktivni turistiky

v oblasti domaci turistiky pfevlada zajem o rodinné pobyty na horach a
blizkosti vodnich ploch

k jednodussim zplsobim ubytovani

pfevlada silniéni doprava (v domacim cestovnim ruchu pfes 85%, z toho
doprava osobnimi automobily ca 72-75%, autobusy 12-13%)

rostouci podil letecké dopravy pfi cestach do zahranici

trend vyuzivani zajezdu ,last minute®

od roku 1996 setrvava mirné sestupna tendence ve vyjezdech nasSich ob&an
d o zahranici

» ZvySujici se stabilita v podnikani v cestovnim ruchu sméfujici:

©)
@)

k lepsi kvalité poskytovanych sluzeb
k zvySovani zaruk poskytovanych klientovi (pojisténi)

» Tlak na vytvoreni legislativnhiho ramce pro €innosti v cestovnim ruchu dle EU

+ Propagace CR jako bezpeéné destinace

» Snahy o podporu regionalnich sdruzeni (vznik turistickych informaénich center)
« Kladeni dlrrazu na regionalni aspekty rozvoje cestovniho ruchu

Pfes v.u. skute€nosti svédCici o rostouci urovni a rozsahu poskytovanych sluzeb
mlzeme konstatovat, Ze stale existuje znaény potencial pro zlepSeni podminek a
profesionalizaci ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu.

Priklad:
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V grafu je uveden vyvoj Domaciho cestovniho ruchu v jednotlivych kvartalech uvedenych
let.

Na zakladé téchto dat, mGzeme vidét pfevahu kratsich cest v CR. Narust del$ich cest je
vzdy v obdobi Q3 v obdobi letnich mésicu.

Delsi cesta: Cesta (dovolena) za u€elem traveni volného €asu a rekreace, pfi které osoba
alesponi 4x za sebou pfenocovala mimo své obvyklé prostiedi.

Kratsi cesta: Cesta za ucelem traveni volného Casu a rekreace, pfi které osoba alespofi 1x
a nejvice 3x nepfretrzité za sebou pfenocovala mimo své obvyklé prostfedi.

Sluzebni cesta: Cesta sluzebniho/pracovniho charakteru mimo obvyklé prostredi
s nejméné 1 pfenocovanim, jejiz délka nesmi prekroc€it 12 mésica.

Domaci cestovni ruch v CR

O Poget sluzebnich cest (v tis.) v CR
B Pocet kratSich cest (v tis.) v CR
B Poget delSich cest (v tis.) v CR

2003 | 2003 | 2003 | 2003 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2005 | 2005 | 2005 | 2005 | 2006 | 2006

Zdroj: CSU
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Marketing cestovniho ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu je jednou z oblasti sluzeb. VSechny sluzby maji spole¢né rysy a
témi se odliduji od vyrobnich a distribuénich odvétvi. Nehmotnym charakterem sluzeb a
snadnosti kopirovani inovaci jsou na marketing cestovniho ruchu kladeny zna&né naroky pfi
tvorbé koncepci rozvoje, budovani jedine¢ného image a postaveni na trhu.

Zakladni charakteristiky ovliviujici marketing sluzeb:

1.

2.

w

3.1

Nehmotny charakter - u sluzby zakaznik nevi, co pfesné ziska, co mu pfinese a jak
bude spokojen (vyrobek si zakaznik muze vyzkouset a vi o jeho uzitku)

Pomijivost - sluzbu nelze nijak skladovat nebo uchovavat (co mizeme nabidnout
nyni, mnohdy nemulzeme nabidnout znova - napf. volny pokoj, jizdenku ¢il letenku jiz
nelze prodat po terminu jejiho mozného vyuziti)

Proménlivost - kvalita sluzby je dana kvalitou a Urovni zafizeni i zaméstnancu firmy
Distribuéni cesty - jsou odliSné od klasickych distribuénich cest; u sluzeb
v cestovnim ruchu pfichazi vétsinou zakaznik za sluzbou (hotel, cestovni kancelar...)
Naklady - obtizné predvidatelné naklady tim, Zze kazdy zakaznik vyzaduje rGzné
pfistupy a poZadavky

Vazba provozovatele a sluzby - u nékterych sluzeb je tato vazba neoddélitelna od
jedince (napf. umélci)

Specifika sluzeb cestovniho ruchu

,,HLAVNIM CILEM V CESTOVNiIM RUCHU JE USPOKOJOVANIi ZAKAZNIKOVYCH

POTREB V DOBE POBYTU MIMO MiSTO TRVALEHO BYDLISTE“.

Kromé obecnych prvki sluzeb ma cestovni ruch celou fadu zvlastnosti, které vyplyvaji
pfedevSim z potfeb klientd na jedné strané a z moznosti sluzeb v cestovnim ruchu na strané

druhé.

Poptavka v cestovnim ruchu je limitovana:

Disponibilnimi prostfedky

Fondem volného €asu

Cenovou urovni nabizenych sluzeb
Spotfebitelskou preferenci

Motivaci

Modnimi trendy

ZpUsobem zivota

Kvalitou sluzeb

Reklamou nebo jinou marketingovou ¢€innosti
Pfispévky na thradu

Sezonnosti

Ekonomickou a politickou situaci v zemi
Dostupnosti (dopravni..)

Naopak nabidka je dana souhrnem prvkd, které jsou nutné k realizaci ucasti na cestovnim
ruchu a také k naplnéni ocekavanych efektd.
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Nabidku v cestovnim ruchu nejvice ovliviuje:

Kvalita pfirodniho prostoru (zazemi, kapacity...)
Kvalita lidskych zdroja

Prodejni kanaly a Cinitelé

Rozvoj techniky a technologii (informacni systémy, rezervaéni systémy...)
Komplexnost nabizenych sluzeb

Legislativa

Regulace ze strany statu

Pruznost nabidky

Kontakty se zahrani€nimi partnery

Kapital

Dodavatelé (v€etné jejich nabidek a cen...)
Dopravni obsluZznost

Specifika sluzeb cestovniho ruchu:

3.2

1.

2.

KratSi expozitura sluZzeb - pro pusobeni a vytvoreni (dobrého nebo Spatného) dojmu
u klienta maji poskytovatelé sluzeb relativné malo ¢asu

Vliv. emoci a psychiky pfi nakupu - pfi kazdém osobnim setkavani lidi pasobi emoce,
které v tomto pfipadé ovliviuji nakupni chovani. Pfi nakupu sluzby v cestovnim ruchu
se pouziva kombinace racionalniho a emotivniho uvazovani a pfistup jediného
zameéstnance dokaze zasadné ovlivnit rozhodnuti o nakupu

Vliv_vnéjSiho projevu - pfi ndkupu sluzeb zakaznici vénuji vice pozornosti vnéjSimu
projevu, napf. vybaveni a designu kancelare, kvalité informaénich materiald, obleceni
zaméstnancl, Cistoté atd.

Duraz na image a uroven - rozhodnuti o nakupu je na zakladé dojmu a emoci,
produkty vyvolavaji asociace, které mohou (nebo nemusi) byt v souladu s
pfedstavami a cili klienta

. Zavislost na spolupracujicich firmach - celkovy dojem a tim i spokojenost je zavisla

na dojmu ze vSech dodavatelskych firem. Kdyz jedna sluzba z celkového ,baliku“ ma
Spatnou uroven, vrha to Spatné svétlo i na ostatni sluzby.

Kopirovani _sluzeb - sluzby se tézko chrani pomoci patentd, jsou snadno
napodobitelné - tim se stiraji po&ate€ni konkuren&ni vyhody

. Propagace mimo sezénu - nejvhodnéjsi propagace je v dobé, kdy zakaznik planuje

vyuziti sluzby, tj. planuje napf. dovolenou. Propagace mimo sezonu je dllezita také
pro naplfhiovani kapacit mimo sezénu pokud je toto mozné

Marketingové planovani

Marketingové planovani je jednou manazerskych aktivit pro fizeni subjektu nebo destinace.

Cilem v$ak neni ,papirovy vysledek® (marketingovy plan), ale pozadovanym cilem je
planovani a Fizeni ¢innosti pomoci planu. PFi tvorbé destinaénich produktli, komunikaénich
strategiich, planovani marketingovych vyzkum( atd. nam tato €innost i jeji vysledek muaze
napomoci v systematickém vedeni analyz a rozhodovani. Marketingovy plan se tedy stava
zakladnim dokumentem pro podnikani (nejen) v cestovnim ruchu.

Obecné ma i dalsi funkce :

Funkce komunikace mezi pracovniky spole¢nosti - nastavuje, kdo se na jaké
analyze podili, kde a jak ziskava informace, komu a kdy je pfedava
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Prostiedek delegovani pravomoci - napomaha spole¢né s organiza¢ni strukturou
definovani kompetenci a pravomoci vSech pracovnik( spole¢nosti

Prostiedek koordinace - pIinéni ukoll a jejich naplanovani do harmonogramu vede
spolecnost krok za krokem v ramci jednotlivych obchodnich krok

Prostiedek alokace zdroji - vySe uvedeny seznam jednoznac¢né definuje vSechny
¢innosti spole€nosti a vytvafi ,kontrolni seznam®, abychom dostate¢né a efektivné
vyuzili v8echny zdroje ve spoleénosti

P¥i tvorbé marketingového planu postupujeme ve dvou krocich:

1.

2.

Analyzujeme vSechny dostupné informace na trhu i uvnitf subjektu nebo destinace
(externi a interni analyzy) s definici vystupl pro analyzu SWOT

Sestavujeme akéni plan - popis krokd, strategii a rozhodnuti na zakladé
analyzovanych dat

Struktura marketingového planu pak obsahuje zakladnich pét ¢asti:

1.

ol

3.3

Marketingové analyzy trhu, prostiedi a subjektu (kde jsme ted):
» Externi analyza (analyza vnéjSiho prostredi)
oAnalyza makroprostredi
oAnalyza oboru
oAnalyza trhu
oAnalyza zdkaznika a jeho ndkupniho chovani
oAnalyza konkurence
oAnalyza distribuce
* Interni analyza(analyza vnitfniho prostfedi firmy)
oAnalyza vSech zdrojl
oAnalyza trzni pozice (analyza pozice firmy na trhu)
oAnalyza marketingové strategie pouzivané firmou
oFinanéni analyza firmy
oAnalyza organizace marketingu ve firmé
Vybér cill - definice pozadovaného stavu (kam se chceme dostat).
Vybér strategie
» Definice marketingové strategie (jak se do cile dostaneme)
« SWOT
¢ Mozné alternativy postupu (pro posouzeni moznosti) a kritéria jejich hodnoceni
Rozpracovani cili a strategie pro prvky marketingového mixu — popiseme, jak
budou vypadat politiky jednotlivych prvk( a nastavime méfitelné ukazatele

Zavedeni do kazdodenniho zivota a optimalizace na zakladé kontroly dosazenych
vysledku
e Marketingovy rozpoc€et na reklamu a podporu prodeje - medialni a reklamni
plan
e Kontrola (sledovani) a pfizplisobovani a navrhy na dalSi obdobi — vyuziti
vyzkumu trhu jako nastroje zpétné vazby a zjiStovani informaci

Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

Marketingovy mix (tzv. 4P) je soubor nastroju, které firmé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakaznikd na cilovém trhu.
Obsahuje Ctyfi prvky:

16



Produkt (Product)
Cena (Price)
Distribuce (Place)
Propagace (Promotion)

o=

Pro oblast cestovniho ruchu se ,zakladni® marketingovy mix rozSifuje o dalsi &tyfi prvky na
tzv. 8P, které mizeme ovliviovat.
Rozsifeni o dalsi Ctyfi prvky:

5. Lidé (People)

6. Spoluprace (Partnership)

7. Balicky sluzeb (Packaging)

8. Tvorba programu (Programming)

1) Produkt (Product)

Produkt je sluzba nebo balik sluzeb (napf. ubytovani, stravovani, doprava, sménarna...),
ktery je schopen uspokojit potfebu zakaznika.

Markrtingovy mix
cestovniho ruchu

Tvorba
programu

Parametry spravné navrzeného produktu:
e Zacileni na konkrétni cilovou skupinu zakaznikd,
» Atraktivita
* Pristupnost
» Uspokojeni potfeb a pozadavki
» Soulad s nabidkou destinace
» Akceptovatelna cenu
* Podpora regionu
* Propagace
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2) Cena (Price)
Cena jako vyznamny prvek konkurencéniho boje. Cenu je nutno brat nejen ve vztahu jedné
konkrétni sluzby, ale celého baliku sluzeb z rliznych odvétvi.

Cenu nejvice ovlivriuji:
» Naklady
* Konkurence
*  Pruznost poptavky
* Objem prodeje
» Cile
«  Zivotni cyklus produktu

3) Distribuce (Place)
U sluzeb se distribuci rozumi jak misto, kde sluzby poskytujme, tak i zplsob poskytovani
sluzby.

Distribu¢ni cesty v cestovnim ruchu jsou:
* Pfimé (firma - zakaznik)
» Zprostfedkované (jeden nebo i vice prostfednik().

V oboru cestovniho ruchu je zcela bézna praxe zprostiredkovatelti a proviznich prodejcu
(napf. cestovni agentury).

Moznosti pfimé distribuce v posledni dobé& umoZzfiuje bouflivy rozvoj Internetu. Diky tomuto
nastroji muzeme pfi spravném nastaveni relativné jednoduse hodnotit:
» Kolik prodejci zcelkového mozného poctu prodejcd na trhu prodava nase
produkty/sluzby
» Jaky podil maji nase produkty/sluzby na jejich celkovém prodeiji
+ Jaky mame celkovy podil na relevantnim trhu
» Jak sluzbu prodavame - zda sluzbu prodavame stejné/jinak jako konkurence a jak si
vedeme ve srovnani s ni
« Jaké nastroje podpory externi prodejné sité Ize vyuzit pro odliSeni nasSich produktu a
sluzeb

4) Komunikace (Promotion)
Cilem je oslovit rizné segmenty trhu a vzbudit zajem o nabizeny produkt a pfesvédcit o
koupi.

Hlavni komunikaéni nastroje jsou:
» Reklama a propagace (napf. propagacni materialy, katalogy, pohlednice, video atd.)
» Podpora prodeje
* PR - public relations (vztahy s vefejnosti)
» Osobni prode;j

V oblasti cestovniho ruchu je velmi ucinny nastroj PR, se kterym dokazeme pfi pomérné
malych nakladech oslovit Sirokou vefejnost.
Tento prvek dale rozdélujeme na:

* Vilastni PR - tiskové konference, besedy, exkurze, zpravy atd.

e Sponzorovani

» Vystavy a veletrhy
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5) Lidé (People)

Lidé jsou zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu. Velmi
dulezity je vybér pracovniku, a to pfedevsim téch, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky.
Nutné je také vénovat pozornost Skoleni a vzdélavani lidi, aby nejen bezproblémové zvladali
profesni znalosti, ale také uméli jednat s klientem a dokazali fedit neCekané situace.

Kontrolni ,mista“ pro ovéfeni kvality pristupu k zakaznikovi:
« Uroven poskytnuti prvotnich informaci pro rozhodovani
« Uroven prodeje produktl a sluzeb
« Urovet pomoci pfi vyhledani a potvrzeni vybéru
« Uroven sluzeb pfi pfijezdu, ubytovani a stravovani
« Uroven sluZeb spojenych s G¢elem pobytu
« Uroven sluzeb pfi odjezdu
« Urover pé&e pro opakovaného klienta

6) Spoluprace (Partnership)
Tento prvek postihuje spolupraci vSech zu€astnénych subjektl v cestovnim ruchu, napfiklad
spolupraci hoteld, cestovnich kancelafi, provozovatel(l akci, dopravcl atd..

Efektivni spoluprace mensich firem zabyvajicich se cestovnim ruchem umozriuje konkurovat
velkym nadnarodnim spoleCnostem. DalSi moZnosti jsou partnerské vztahy budované se
zamérenim na urcity spole¢ny cil, napf. budovani image destinace, festival, sportovni podnik
atd.. Spoluprace rGznych subjektll mlGze také pfiznivé ovlivnit jednani se statnimi Grady pfi
uvolfiovani finanénich prostfedkll na podporu cestovniho ruchu v regionu, investice do
infrastruktury atd..

7) Bali¢ky sluzeb (Packaging)

Balicky predstavuji souhrn nékolika sluzeb tak, aby byly obsahové i ekonomicky zajimavé
pro zakaznika. Nakup celého balicku byva finanéné vyhodnéjSi nez nakup jednotlivych
sluzeb

Viyhody pro poskytovatele:
« Reseni nabidky mimo sezénu a pro specifické trhy
* MozZnost predvidani vyvoje trhu a sméru podnikani
» Tvorba nabidky seskupovanim - doplikova nabidka
o Vétsi efektivita dosaZena kompletaci a nakupem ve velkém
* Moznost tvorby specializovanych bali¢ku se sluzbami na miru
« Reseni novych trend(i — (stravovani mimo ddm v restauracich)
* Moznost stimulace opakovaného uzivani
* Moznost zvySeni trzby na jednoho zakaznika

Viyhody pro zakaznika:
» Vé&tsi pohodli - pfedpfipraveny bali¢ek
* Dopfedu znama cena celého bali¢ku a obsazené nabidky
o Zaruky kvality a Casem provéiena garance
e Moznost vyuziti novych trendd

8) Tvorba programt (Programming)
Programovani je technika velmi Uzce spojena s tvofenim balic¢kd. Zahrnuje ukoly, rozvrhy,

postupy a €innosti pomoci nichz je sluzba poskytovana, a které maiji zvysit spotfebu sluzby
nebo zvysit atraktivnost bali¢ka.
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4 Definice potfebnych informaci pro rozvoj regionu

Celosvétoveé je povazovan cestovni ruch za odvétvi budoucnosti s ohledem na multiplikacni
efekt doprovazejici jeho rozvoj. Casto byva oznadovan za nejvyznamnéjsi odvétvi, ve kterém
vznika nejvice pracovnich prilezitosti. Mimo zaméstnanosti ovliviiuje podstatnym zpusobem
dalSich zhruba pét oblasti: podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu, pozitivné
ovliviiuje platebni bilanci statu, tvofi pfijmy statniho rozpocétu, ma vliv na pfijmy mistnich
rozpoCtd a jeho rozvoj podporuje investiéni aktivity. Z toho vSeho vyplyva i vyznam
cestovniho ruchu pro rozvoj regiond.

Dynamicky rozvoj cestovniho ruchu v letech 1989 - 1994 Cerpal silu jednak z pfirozenych
turistickych atraktivit a turistickych center Ceské republiky, jednak ze specifické situace
(otevieni vychodoevropskych hranic pro svétovou vefejnost). Predmétem zajmu
zahrani¢nich navstévnikd nebyla kvalita poskytovanych sluzeb, uroven infrastruktury apod.,
ale objevovani nové, nepoznané turistické destinace. V souCasné dobé se vySe uvedené
extenzivni ristové faktory vyderpaly. Ceska republika se zafadila mezi standardni turistické
zemé a destinace.

DalSi rozvoj cestovniho ruchu proto vyZaduje vénovat zvySenou pozornost:

« Moznostem Ceské republiky na mezinarodnim trhu cestovniho ruchu, zejména
vytvareni novych produktt cestovniho ruchu s ohledem na jejich klientelu ve
zdrojovych zemich

o Kvalité infrastruktury cestovniho ruchu

* Nabidce a kvalité zakladnich a doplfikovych sluzeb cestovniho ruchu

* Rozsifeni nabidky produktl cestovniho ruchu a tvorbé novych regionalnich produktd
cestovniho ruchu

« Udrzbé a obnové kulturné historického dédictvi

» Pripravé lidskych zdroju

* Podnikatelskému klimatu

* Ochrané spotiebitele a jeho bezpecénosti

Pokud nema dojit k poklesu pfinosu cestovniho ruchu pro narodni hospodarstvi, musi se do
tohoto procesu zapoijit vyraznéjSim zpusobem stat a to intenzivni praci s regiony cestovniho
ruchu.

4.1 Postupové kroky k vypracovani strategie regionu

Vymezeni regionu, pro ktery je strategie rozvoje vypracovavana

. Vypracovani jeho globalni charakteristiky (deskripce jeho profilu)

3. Vytvoreni dostate¢né poznatkové zakladny (ziskani potfebnych vychozich informaci)
0 regionu

4. \Vytvorfeni vize rozvoje regionu

5. Stanoveni globalnich cil(i rozvoje regionu

6. Provedeni SWOT analyzy - v mife podrobnosti umoznujici formulovat klicové

problémy dalSiho rozvoje regionu

Stanoveni (identifikace) kritickych oblasti regionu

Formulace strategickych cill a strategickych smért

Vypracovani diagndzy, navrZzeni hlavnich rozvojovych aktivit jimiZz budou strategické

sméry realizovany a navrzeni zu€astnénych subjektl

10. Souhrnné zpracovani a projednani strategie rozvoje regionu

11. Stanoveni postupu realizace schvalené strategie rozvoje regionu (zaméfeni a

organizace taktické faze)

N —

©oo N
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4.2 Situaéni analyza regionu

Situaéni analyza ustici v popis profilu regionu je podkladem a hlavnim faktografickym
materialem pro vSechny dalSi kroky procesu zpracovani strategie rozvoje regionu. Fakta a
poznatky ziskané pfi zpracovani profilu regionu jsou urCujici pfi vypracovani SWOT analyzy.
Slouzi jako sjednocuijici a referenéni resp. argumentacni material pro diskusi nad dalSimi
kroky strategie — vytyCeni kritickych oblasti, cilt a strategii. Profil regionu je také podkladem
pro kvantifikaci (odhad dopadu) oéekavatelnych vysledkl navrhovanych rozvojovych aktivit a
pro jejich zpétné hodnoceni. V uvedeném smyslu je tedy profil regionu velice dilezitym
vstupem a nezastupitelnou soucasti zpracovani strategie a miaze do znaéné miry ovlivhovat i
zaméreni a formu vyslednych navrhi feseni.

Posuzovani regionu by mélo byt zaloZzeno na globalnim socialné ekonomickém pfistupu
k regionu se zaméfenim na jeho predchazejici vyvoj a sou¢asnou situaci.

Tim je vymezeno zakladni obsahové zaméfeni situacni analyzy:

» Region by mél byt analyzovan z téchto zakladnich aspektu:

o obyvatelstvo

ekonomické ¢innosti
infrastruktura
Zivotni prostredi
Cinitelé - je tfeba identifikovat vSechny subjekty, ktefi pozitivhé zasahuji resp.
by mohli zasahovat do vyvoje regionu (statni sprava, mistni sprava, sdruzeni,
korporace, charitativni, humanitni a kulturni instituce, apod.) a analyzovat
jejich stav, vykonané prace, finanéni moznosti apod.

@)
@)
©)
@)

» Posouzeni obyvatelstva by mélo byt provedeno s cilem objasnit, co region a jeho
obyvatelstvo predstavuji. Pujde tedy o:
o demografickou analyzu
socialni diferenciace obyvatelstva, Zivotni uroven
zameéstnanost, strukturu zaméstnanosti, vyvoj situace na trhu prace
zdravi z hlediska dopadl pracovnich podminek a zivotniho prostredi
zZivotni styl (uméni, kultura, volny €as, sport, zvyky a tradice, apod.)
osidleni z hlediska z6n osidleni

O O O O O

* U ekonomickych €innosti by mély byt zkoumany:
o prumyslové a stavebni Cinnosti
zemeédélskeé cinnosti, lesnictvi a vodni hospodarstvi
obchodni a jiné Cinnosti vyrobni povahy
vyrobni sluzby
nevyrobni sluzby, zejména sluzby cestovniho ruchu, vzdélavaci, kulturni a
zdravotnické c&innosti, c&innosti souvisejici s volnym d&asem, rekreaci a
sportem, penéznické ¢innosti apod.

o
O
o
o

* U infrastruktury by méla byt analyza zaméfena na tyto zakladni faktory:
o dopravni infrastrukturu, telekomunikace
o surovinové a energetické zdroje,
o bydleni, vefejné sluzby, urbanisticka organizace
o disponibilni plochy, budovy a stavby vhodné pro nové podnikatelské aktivity

* U zivotniho prostifedi by méla byt analyza zaméfena na:

o ovzdu$i, vodu, padu (v€. tézby nerostnych surovin, radiace atd.))
o odpady, nejvétsi znecistovatele
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o pédi o krajinu (chranéna, devastovana a nepfistupna tuzemi, USES)
Priklad:

Vybér ze Situacni analyzy Mikroregionu Jesenicko

| Mikroregion Jesenicko Sttuaéni analyza mikroregionu Jesenicko

SITUAENI ANALYZA MIKROREGIONU JESENICKO

1. Geografické vymezeni mikroregionu Jesenicko

OKRES JESENIK
MIKROREGIONY

LEGENDA ;

. obec

= zemni obvod obce

—  katastraind dzemi

s sidlo obd sdrufemych do mikroregionu

Mikroregion Jesenicko je tvofen péti obcemi Béla pod Pradédem. Ceska Ves. Jesenik. Lipova
Lazné, Ostruzna. Rozloha mikroregionu je 22430.4 ha. tj. 31,2 % rozlohy okresu Jesenik. Obec
Ceska Ves ma pouze jednu mistni ¢ast nesouci nazev obce. Dvé mistni ¢asti maji obec Béla pod
Pradédem (Adolfovice., Domasov u Jesenika) a Ostruzna (Ostruzna a Petiikov). Meésto Jesenik
ma tii mistni ¢asti (Bukovice, Se€ u Jeseniku, Jesenik). Geograficky lezi mikroregion Jesenicko
v kraji Olomouckeém (od 1.1.2000). v jizni ¢asti okresu Jesenik v pfimé navaznosti na okresni
meésto. Uzemi mikroregionu se tdhne na jihozapad k Cervenohorskému sedlu (1011m). pies éast

Akrualizovano 2000-11-30. Ing. Vladimir Vavreé¢ka, CSc., Enterprise plc strana 1 /39
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| Mikroregion Jesenicko Situacni analyza mikroregionu Jesemcko |

Hrubého Jeseniku az po Maly Déd (1355m). Na vychodé zasahuje do severniho vybeézku
Rychlebskych hor a Zlatohorské vrchoviny, na severu zasahuje k sedlu Na Pomezi (576m). ktery
rozdéluje Rychlebské hory na Hornolipovskou hornatinu a Sokolsky hibet. Obce mikroregionu
(kromé Bél¢ pod Pradédem) tvoii hranici CHKO Jeseniky.

Mikroregion se nachazi v chladné oblasti. Vysoké hodnoty srdzek s vydatnymi desti,
vysokou snéhovou pokryvkou a dlouhodobym tanim zvysuji vodnost v mikroregionu
pramenicich a protékajicich vodnich tokit Cerného potoku, B&lé. Stafide, Ramzovského potoka,
Hormolipovského potoka.

Krajina se vyznacuje vysokymi hodnotami pfirodnich sloZek s meéné zjevnymi vlivy
hospodaiskych aktivit. Proto je témeéf celé tzemi mikroregionu souéasti Chranéné krajinné
oblasti Jeseniky s vyjimkou tizemi vychodné od silnice €.II/445 a na tuto navazujici silnice
¢.IL/453 a ¢.I1/454 propojujici Vrbno pod Prad. a mésto Z1. Hory, které je mimo uzemi CHKOJ,
dale pak s vyjimkou tizemi zipadné od silnice ¢.I/44 spojujici Mikulovice s okresnim méstem
Jesenik. Na tizemi mikroregionu v CHKO Jeseniky se nachazeji zvlast chranéna uzemi. a to
narodni piirodni rezervace Rejviz (vyhlasena v r.1955 a vr.1991 piehlasena a roziifena), jedna
se 0 nejvétsi moravské radelinisté (pivodni vrchovidtni radelinisté), se dvéma mechovymi jezirky
(velké a malé mechové jezirko).

Velka ¢ast pivodnich lesnich porostii byla sice nahrazena druhové skromnou skladbou
dievin — prevazné snwkovymi porosty, aviak zalesnéni v této oblasti je velmi vyznamné a
presahuje 70.2 % pokryvnosti uzemi. Za mikroregion jako celek znaéné pfevysuje nezemédélska
ptda oproti zemédélské (coz je vzhledem k Ceské republice pesné opaény pomeér). Toto je dano
predevsim hornatosti a zalesnénosti celého nizemi jakozto horskeho mikroregionu.

1.1. Zikladni udaje o obcich mikroregionu Jesenicko k 1.1.2000

Charakteristika Jesenik Ceska Ves | Lipova Lazné PEf‘il[:égZﬂ: Ostruzna
Potcet Casti obee®) 3 0 1] 2 2
Katastralni viméra [ha] *) 3822 2451 4436 9212 23508
Poéet obyvatel 12944 2439 2544 1774 143
Z toho v produktivnim véku 8815 1633 1710 1189 94
Primémy vék 373 354 36.3 372 3809
Posta *) Ano Ano Ano Ano Ano
Skola *) Ano Ne Ano Ano Ne
Zdravotnickée zafizeni*) Ano Ano Ano Ne Ano
Policie (v¢ méstské a obecni)®) Ano Ne Ne Ne Ne
Celmice®) Ano Ne Ne Ne Ne
Banka*) Ano Ne Ne Ne Ne
Spofitelna®) Ano Ne Ne Ne Ne
Bankoautomat®) Ano Ne Ne Ne Ne
Smeénarna®) Ano Ne Ne Ano Ne
Benzinova cerpaci stanice®) Ano Ano Ne Ne Ne
Kanalizace (CO\-’) *) Ano Ano Ano Ne Ano
Vodovod*) Ano Ano Ano Ano Ano
Plynofikace™®) Ano Ano Ano Ano Ne
| Aktualizovano 2000-11-30, Ing. Vladimir Vavre¢ka, CSc., Enterprise plc strana 2 / 39
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| Mikroregion Jesenicko Situacni analyza mikroregionu Jesenicko

6. Cestovni ruch a turistika

6.1. Charakteristika mikroregionu Jesenicko z pohledu cestovniho ruchu

Pozoruhodnosti v mikroregionu

Jesenik:

Nejznaméjsim turistickym mistem je Jesenicky okruh, ktery zahrnuje trasu Jesenik-Kiizovy
vreh - Zlaty chlum (rozhledna) (‘l‘ertm-‘y kameny - Ceska Ves — Krajnik - Bezrudiv
pramen - Pod Rumunskym pramenem — Jesenik, Ramzova, Lipova Lazné - Pomezi
jeskyné,

V Jeseniku se nachazi Vodni tvrz (dnes sidlo Vlastivédného muzea), byvalé sidlo vrchnosti
biskupského wvelkostatku, oznacovany jako zamek, pochazi z 13. stoleti. Tato stavba je
v jadru goticka. prestavéna v letech 1574-1583 v renesanénim stylu. Pivodni ptidorys byl jen
malo pozménén pozdéjsimi piistavbami, k nimZ patii i vstupni brana. Padaci most na severni
strané, piipominany jesté v roce 1689, byl nahrazen kamennym mostem. Hrad je postaveny
cely z kamene a dodateéné byla vylaméana vnéjsi okna, puvodné jen tizké stiilny. Osvédéil se
jako pevnost jesté za Svédského vpadu a pozdéji slouzil jako sidlo vrchnostenské spravy
jesenickeho velkostatlu.

Z cirkevnich pamatek zasluhuje pozornost predeviim farni kostel Nanebevzeti Panny
Marie. Prvni zminka o ném je z roku 1418, O jeho obnove v roce 1457, pravdépodobné po
néjakém pozaru, se pise ve farni kronice teprve na pocatku 19. stoleti. kdy o tom tehdejsimmu
faraii Rotherovi pfinesl jeden mést'an listinu. Kostel mél nadherny hlavni oltal' s obrazem
Nanebevzeti Panny Marie, jiz byl kostel zasvécen, a dva boéni oltafe sv. Hedviky a sv.
Ondieje. Roku 1696 a 1737 kostel zni¢ily pozary a roku 1804 byl kostel opét opraven. Ve
srovnani se 17. stoletim se oviem zmeénil vnitiek kostela. Boéni oltare byly nyni zasvéceny
sv. Josefu a sv. Anné s obrazy malovanymi v roce 1763 Eliasem Frantiskem Herbertem.
Skola tvoiila soucast cirkevni spravy a existovala od zalozeni kostela.

Osada Jesenik Lazné vznikla na rozhrani 18. a 19. stoleti a jeSté v roce 1811 nebyla
v topografickém popisu statku Jesenik zv1ast' uvedena, protoze byla pocitana k méstu. Bylo
zde nékolik dievénych chalup a vjedné z nich se roku 1799 narodil Vincenc Priessnitz,
sveétoznamy zakladatel vodolécby.

Bludny balvan - dikaz zédsahu ledovee ve starSich étvrtohorach, umistén v paréiku pied
Vodni tvrzi.

Radnice pozdé renesanéni z roku 1610.

Méstansky dim — Katovna — rokoko, 1782

Priessnitziv pomnik — ve Smetanovych sadech 1909, autor Josef Obeth

Busta N.V.Gogola — autor R. Chory

Morovy sloup Nejsvétéjsi Trojice — 1. polovina 18.stoleti

Pamétni deska K. Ditterse z Dittersdorfu - zakladatel ném. Komické opery

Priessnitzovo sanatorium, 1911

Rozhledna na Zlatéem Chlumu, 1899

Pomnik obétem ¢arodéjnickych procesi, 1622 — 1684

Cesky pomnik se sochou Hygie, autor J. V. Myslbek

Lécebné prameny, v okoli lazni a mésta je na 70 prament

Minulost ldzni Jesenik

Lazné byly zalozeny zdejsim roddkem, piirodnim Ilécitelem Vincencem Priessnitzem.
V soucasne dobé maji lazné primat jako specialni neuroticke lazenske zafizeni. Leédi se zde
nemoci z povolani, krevni choroby, bronchitidy. V aredlu lazni i nejblizéim okoli je fada

| Aktualizovano 2000-11-30, Ing. Viadimir Vavrecka, CSc., Enterprise plc strana 33/ 39
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| Mikroregion Jesenicko Situaéni analyza mikroregionu Jesenicko |

historickych pamatek a objekti. Nejvyse polozené je Priessnitzovo sanatorium z roku 1910 od
architekta Bauera. Léazefiskou kolonddu zdobi nékolik pommniki. Ze stiedu lazni vede fada
kondiénich lazenskych okruhti pro pacienty. K rekrea¢nim uc¢elim slouzi tzv. Jizni svah.

Lipovd Lizné:

e Pomnik obétem fryvaldovské stavky ve stiedu obce. Bronzové sousosi z roku 1961 je
dilem akademického sochafe R. Dolezala.

e Namistnim hibitové hrobka rodiny Schrothii (u vstupni brany) i hrob jedné z obéti stavky
v roce 1931 R. Haukeho.

e Naproti budoveé posty — byvala rychta, klasicistni architekfura z pfelomu 18. a 19. stoleti.

Minulost ldzni Lipova

Lazné byly zalozeny Johanem Schrothem (1798-1856), rodikem z Ceské Vsi. Prvni pacientka se
zde 1&¢ila v roce 1837, aviak ufedni povoleni ke ziizeni lé¢ebneho ustavu dostal Schroth az v
roce 1840. Lécba byla zalozena na piisné redukéni dieté. Po smrti J. Schrotha se spravy lazni ujal
jeho syn Emanuel.

Ostruindg:
e Pozdné barokni kestel sv. Tii krala z roku 1794 s obrazy od A. Handkeho.

Vyznamné osobnosti :

e Vincenc Priessnitz - zakladatel lazni, 200 let vyroci narozeni

e Johan Schroth — zakladatel lazn{

¢ Rod Fuggeri z Augépurku - podnikatelsky rod z 16. stoleti

¢ Reginald Kneifel - pedagog a piirodovédec

o Josef Neugebauer - prelat, farar

e Edmund Weiss - védec a astrolog

¢ Prof. MUDr. Richard Werner — 1ékaf predni odbornik na poli zhoubnych nadora
¢ Adolf Raymann - starosta meésta, textilni manufaktura

Sport

¢ Oblast je protkana cyklotrasami. jejich projizdénim cykloturisté mohou snadnym a fyzicky
nepiilis naroénym zpisobem poznat okolni 1 preshrani¢éni krasy. S jejich vyuzitim lze poznat
blizke 1 vzdalené;jsi oblasti okresu Jesenik.

e Pro zijemce o bézky jsou v okoli Jeseniku, Lazni Lipové a hlavné Ramzové zajimavé trasy,
vhodne pro kratke i celodenni vylety na bézkach.

e Sjezdové Iyzovani - v okoli Jeseniku. Lazni Lipova a Ramzové jsou k dispozici sjezdovky
vybaveneé lyzaiskymi vleky. dale je zde fada lyZzaiskych $kol nejen pro déti, ale i dospélé.

e Turisticka stezka mezi znamé stezky patii napiiklad Ramzova — Cervenohorské sedlo.
Tesenik-Rejviz, Lipova Lazné —Serak, Jesenicky okruh.

| Aktmalizovano 2000-11-30, Ing. Vladimir Vavreéka, CSc., Enterprise ple strana 34/ 39 |

PIna verze Situaéni analyzy mikroregionu Jesenicko je v doporucené pfiloze téchto skript.
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5 Vyznam a vyuziti typl vyzkumu
5.1 Charakteristika procesu marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vyznacuje urcitymi zvlastnostmi. Tyto zvlastnosti
vyplyvaji z jedine€nosti zkoumanych probléma.

V prubéhu kazdého vyzkumu mizeme rozlisit dvé hlavni etapy:
1. Etapa pfipravy vyzkumu
2. Etapa realizace vyzkumu

V ramci téchto dvou etap se uskuteCriuje nékolik za sebou jdoucich kroku, které spolu
souvisi a vzajemné se dopliuiji:
» Priprava vyzkumu:
1. Definovani problému, ktery ma byt feSen
2. Specifikace potfebnych informaci
3. lIdentifikace zdrojd informaci
4. Stanoveni metod sbéru informaci
5. Vypracovani projektu vyzkumu
* Realizace vyzkumu:
1. Shromazdéni informaci
2. Zpracovani a analyza informaci
3. Prezentace vysledk( vyzkumu

Vzajemna zavislost jednotlivych krokG vede ktomu, Ze dokazeme pfipadné nedostatky
odhalit jiz v po€atecnich fazich vyzkumu.

V pfipravné etap& ma nejvétSi vyznam dudkladné definovani problému. Jasna a precizni
definice je zakladnim pfedpokladem uspésné realizace vyzkumu a tim ziskani kvalitnich a
vypovidajicich vysledku. Ve fazi realizace je pak kriticky sbér informaci, ktery je ze vSech fazi
vyzkumu pracovng, Casoveé a také nakladové nejnaroCnéjsi.

5.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se v praxi uskuteCfiuje mnoha zplsoby a lze ho také zriznych
hledisek ¢lenit.

Rozeznavame:
1. Zakladni vyzkum, ktery se zabyva zpravidla feSenim teoretickych problém( a
neposkytuje konkrétni doporuceni
2. Aplikovany vyzkum, ktery se tyka vétSinou konkrétnich situaci a byva realizovan na
objednavku nékteré organizace. Jeho cilem je objasnit konkrétni problém a navrhnout
konkrétni prakticka doporuceni a feseni.

Z obecného metodologického hlediska je realizovan vyzkum:
1. Popisny (deskriptivni), ktery slouzi k popisu téch jevu, se kterymi se Ize v dané
oblasti setkat.
2. Kauzalni (diagnosticky), ktery problém nejen popisuje, ale snazi se o formulaci

pFipravu, zpracovani i interpretaci vysledka.
3. Predpovédni (prognosticky), ktery se snazi postihnout souc¢asné vyvojové trendy a
urcit pfedpokladany budouci stav jeva.
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Marketingovy vyzkum provadény v terénu Ize dale ¢lenit na vyzkum:

1.

5.3

Kvantitativni, pomoci kterého jsou zkoumany rozsahlé soubory Citajici stovky az
tisice respondentu. Snazi se standardizovanym postupem zjistit nazory lidi a popsat
(zméfit) jejich chovani a zjisténé hodnoty zapracovat pomoci statistickych postup(.
Kvalitativni, ktery umozriuje zjistit pfedev8im motivy chovani lidi a vysvétlit jeho
pFiciny.

Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zakladnich typ vyzkumu, které se odliSuji pfedevsim
hlavni oblasti zkoumani.

1.

5.4

Celkova analyza trhu — poskytuje zakladni pfehled o trhu a hlavnich Cinitelich, které
na ném pusobi, napf. o poptavce, sortimentu, konkurentech. Poskytuje pouze
ramcovy piehled o trhu jako celku.

Vyzkum konec¢ného spotiebitele — objasriuje skuteéné chovani zakaznikd na trhu
ve vztahu ke zkoumanému produktu, tedy napf. motivaci chovani spotrebiteld, jejich
znalosti, postoje, nazory a proces kupniho rozhodovani

Vyzkum pramyslového trhu — vyzkume chovani podnikl a organizaci a analyzou
jejich kupniho chovani, vyzkume znalosti, postoju a motivace vedoucich a odbornych
pracovnikd. Casto se pouziva anglicky termin business-to-business (B2B), ktery
zahrnuje vyzkum vztahl mezi podnikatelskymi subjekty zaméfeny na produkty
Sirokého pouziti nebo industrial research, vyzkum trhu v primyslovych odvétvich,
tykajici se trhu surovin, polotovard, strojl, soucastek, technologii apod..

Vyzkum konkurence — poskytuje hlubSi pohled na chovani konkurence nez celkova
trzni analyza.

Vyrobkovy vyzkum - predstavuje soustfedéni pozornosti na vyrobek, jeho
vlastnosti, kvalitu, obal, znatku a také cenu ve vztahu k témto atributim, jeho
porovnani s konkurenénimi vyrobky apod.

Vyzkum reklamy - spociva jak vinformacnim zabezpeceni pfipravy reklamni
kampang, tak v ziskani informaci o jeji Uspésnosti ve vztahu k vyty¢enym cilim. Jde
napf. o identifikaci cilovych skupin, specifikaci argumentace, kterou bude vhodné
pouzit, ziskani informaci o sledovanosti jednotlivych médii.

Vyzkum prodeje — je soustfedéni na pribéh prodeje, porovnani prodeje a jeho
efektivnost u rliznych trznich segmentd, postihovani vykyvu, sezénosti, predpovidani
prodejl s riznym ¢asovym horizontem apod.

Vyzkum image — sleduje obraz, ktery si zakaznici o firmé vytvareji, jejich produktech
nebo sluzbach a pfinasi podklady pro posileni &i pfipadnou zménu tohoto image.
Vyzkum zahraniénich trhQi — pfinasi podrobné informace jako vyzkum trhu
domaciho, navic vSak musi postihnout zvlastnosti, kterymi se tyto trhy vyznacuji.

Limity a chyby v marketingovém vyzkumu

Vysledky marketingového vyzkumu jsou pro marketingové rozhodovani velmi uziteCné a
mohou se jevit jako naprosto spravné a pfesné. Moznosti marketingového vyzkumu jsou
vSak limitovany faktory, které jsou bud obecného charakteru nebo vyplyvaji z podminek,
které se vztahuji ke zkoumanému problému.
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K obecné limitujicim faktorim v marketingovém vyzkumu patfi:

1. Moznosti metod a technik aplikovanych pfi vyzkumu — existuje cela fada problémd,
které neni mozné za pomoci obecné znamych metod uspokojivé fesit

2. PuUsobeni ¢asu — tento faktor se projevuje predevsim pfi sbéru dat

3. Kvalifikace pracovnikll vyzkumu — odborné znalosti, zkuSenosti, schopnosti a také
osobni vlastnosti pracovnikl provadéjici vyzkum mohou velmi vyrazné ovlivnit
vysledky vyzkumu

4. Kvalifikovanost respondentll — pfedpokladem ziskani hodnotnych dat a informaci je
nejen kvalifikovanost respondentll, ale rovnéz také jejich nezaujatost a ochota
spolupracovat

5. Disponibilni finan¢ni prostfedky — ovliviiuji nejen mozny rozsah vyzkumu, ale i vybér
pouzitych metod. Vyzkumné akce jsou Casto velmi finanCné nakladné a kraceni
finanénich prostfedkd na jejich realizaci o ur€itou ¢astku obvykle snizuji hodnotu
vyzkumu v poméru mnohem vysSim

Specifické faktory limitujici marketingovy vyzkum jsou povahy velmi riznorodé a pUsobi
vzdy v zavislosti na konkrétnich podminkach a povaze zkoumaného problému. Pfi provadéni
vyzkumu je vzdy nutné urcit jejich typ, povahu a pfedevsim intenzitu jejich mozného vlivu na
prubéh a vysledky vyzkumu.

V kazdé etapé marketingového vyzkumu muze dochazet k chybam, které mohou zasadnim
zpUsobem zasahnout do vysledki vyzkumu a tim dezinformovat zadavatele vyzkumu. Zadna
marketingova studie nebo vyzkum neni zcela bez chyb, proto se profesionalné planovany a
fizeny marketingovy vyzkum musi zakladat na znalostech potencialnich zdroju téchto chyb a
mit je tak pod kontrolou. Je potfebné dbat na to, aby velikost pfipadnych chyb byla ve shodé
s pozadovanou presnosti vysledkd vyzkumu.

Rozlisujeme dva zakladni typy chyb:
1. Vybérové chyby
2. Nevybérové chyby

Vybérové chyby vznikaji pfi realizaci vybérovych vyzkumu napf. volbou metodiky a jsou pfi
provadéni marketingovych vyzkumu obvyklé.

Nevybérové chyby jsou vSechny ostatni chyby a zamérné klamy, které se vyskytuji
v procesu marketingového vyzkumu. Patfi k nim:

 Chybné definovani problému vyzkumu, které vede k nespravnému zaméfeni

vyzkumu, takze i kvalitné provedeny vyzkum muze byt prakticky bezcenny

» Chybné definovani cilového trhu

» Chyby pfi méfeni zkoumanych jevi

* Chybné posouzeni vztah

* Nereprezentativni zakladny vybéru

» Chyby spojené s aplikaci metod Setfeni

Oproti vyb&rovym chybam, které jsou v podstaté méfitelné, jsou nevybérové chyby nesnadno

méfitelné a do vysledku vnasi zkresleni neznamého sméru a velikosti. A tim mdze dojit
k vaznému znehodnoceni vysledkd vyzkumu.
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6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dle Philipa Kotlera definovan jako systematické ur€ovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které se tykaji urcitého problému,
pfed jehoz feSenim firma stoji. Je tfeba vzdy pracovat s vérohodnymi informacemi a daty, na
jejichz zakladé mizeme rozhodovat. To plati obecné pro vSechny oblasti lidského konani a
v oblasti podnikani bezezbytku. Ani oblast cestovniho ruchu neni vyjimkou v provadéni
marketingovych vyzkumud pro sledovani dullezitych ukazatell a stanovovani trendu
cestovniho ruchu.

6.1  Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se da rozdélit do nékolika etap (krokl), které na sebe
logicky navazuiji.

Definovani
problému a
stanoveni
vyzkumného cile
nebo cild

ipla P
Sesta'venlpanu Sbér dat Analyza dat re'zentacwe
vyzkumu vysledk(

Etapy marketingového vyzkumu:

Definovani problému a stanoveni vyzkumného cile nebo cill
Sestaveni planu vyzkumu

Sbér dat

Analyza dat

Prezentace vysledku

arwON=

6.2 Definovani problému a sestaveni vyzkumného cile nebo cilu

Definovani problému a ureni cile vyzkumu je mnohdy nejdilezitéjSim krokem v celém
marketingovém vyzkumu. Lze fici, Ze:

»Spravné definovany problém je napul vyreSeny problém.“

Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem vyzkumu, jaké informace ma pfinést, je obvykle
zpracovavan plan ¢&i projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechna podstatna fakta vztahujici se
k vyzkumnému ukolu, uruje cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost zkoumaného
vzorku, zplsob zpracovani informaci a dalSi skute¢nosti potfebné pro feseni a rozhodovani.
Soucasti projektu je rovnéz cena a terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskuteénény.

Priklady nejbéznéjsich otazek marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu:
» Pocet navstévnikd
« Ugel navstévy
* Motivace
» Sezonnost navstév
* Vychozi zemé (odkud navstévnik pfijizdi)
» Aktivity navstévnikd
« Ocekavani navstévnikua
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* VySe a struktura vydaju

» Socialni a ekonomické charakteristiky respondentu

* Nazor na destinaci — spokojenost, kritika, ...

* Zdroj informaci

» Postaveni destinace ve srovnani s konkurenénimi destinacemi
* Pravdépodobnost opakovanosti navstévy v budoucnu

Priklad:

Jako pfiklad zadani je mozné uvést cile vyzkumu ,Monitoring navstévnik( v turistickych
regionech CR* zadaného &eskou centralou cestovniho ruchu — Czech Tourism:
Dil¢i cile ukolu:

1. Zjistit profil nav§tévnika v jednotlivych turistickych regionech a oblastech z hlediska
zakladnich znakl jejich pobytu a charakterizovat podle téchto znakl nejsilngji
zastoupené skupiny navstévniku

2. Zjistit pozitivni a negativni pusobeni sledovanych faktorl cestovniho ruchu, jejich

hodnoceni z hlediska zastoupenych typu navstévnikd, vyhodnotit slabé stranky a
vyvodit z nich navrhy na Zadouci zmény

Zjistit specifika jednotlivych oblasti a provést meziregionalni porovnani

Zalozit ¢asovou fadu, ktera v budoucnu umozni vyhodnocovani zmén a posunu
podle jednotlivych faktor(

W

6.3 Sestaveni planu vyzkumu (analyza situace a uréeni zdroju informaci)

Ke korektnimu sestaveni planu vyzkumu je nutné splnit nasledujici pfedpoklady:
» Stanoveni finan¢niho rozpoctu vyzkumu
» Stanoveni ¢asového planu vyzkumu
* Vybér zplsobu sbéru a analyzy sekundarnich informaci
* Volba typu vyzkumu a metodiky sbéru primarnich informaci

Je nutné urcit rozpocCet celého vyzkumu, tj. znat naklady, které bude realizace vyzkumu
vyzadovat nejen z hlediska financovani vyzkumu, ale pfedevS§im s ohledem na efektivitu
pfinosu zkoumané oblasti.

Casovy harmonogram umoztiuje sledovani plnéni jednotlivych etap vyzkumu a stanovuje
taky kontrolni body realizace vyzkumu.

Po definovani zakladniho problému, ktery chceme vyzkumem feSit, je dllezité provést
analyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni potiebné, které z nich
jsou dostupné a které je zapotfebi zjiStovat. Rozhodnuti o tom, které zdroje informaci
vyuzijeme, je dalSi fazi vyzkumu.

Pracujeme s primarnimi a sekundarnimi zdroji informaci. Realizator marketingového
vyzkumu zahajuje bézné vyzkum zkoumanim dostupnych sekundarnich informaci tak, aby
se co nejvice omezilo ziskavani velmi nakladnych a pracnych primarnich informaci.

6.3.1 Primarni informace
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Primarni jsou takové informace, které se pro potfeby vyzkumu budou muset teprve
shromazdit. Primarni informace se ziskavaji na zakladé sbéru dat.

Vyhody primarnich informaci Nevyhody primarnich informaci
pouzitelné a aplikovatelné informace Drahé

presné informace nejsou okamzité dostupné
spolehlivé informace nejsou pohotové pouzitelné
aktualni informace

6.3.2 Sekundarni informace

Sekundarni jsou informace, které jiz byly shromazdény pro jiny ucel a jsou k dispozici a
vyuzitelné pro nase potieby.

Vyhody sekundarnich informaci Nevyhody sekundarnich informaci
Levné méneé spolehlivé

Dostupné mohou byt zastaralé

okamzité pouzitelné mohou byt nepouzitelné (napf. obecné)

Sekundarni informace mohou byt napr.:
» Oficialni statni statistiky a rozbory
» Statistické publikace
» Periodika
e VyroCni zpravy
+ Oficialni data
» Zaznamy leteckych spoleénosti
* Registrace hotelovych hostu
* Vyzkumné studie jinych projektd
» Komerc¢ni analyzy
+ Databaze

V souCasné dobé predstavuje Internet, resp. WWW stranky vyznamny informacni zdroj
sekundarnich informaci. Je mozno ziskat rychle a s minimalnimi naklady velké mnozstvi
informaci, podrobnéji se moznostem vyhledavani a ziskavani sekundarnich informaci na
WWW strankach se vénuje kapitola 11.

6.4 Sbér informaci

Sbér informaci je definovany a metodicky fizeny proces ziskavani primarnich informaci.

Zakladni metody sbéru informaci:
* Pozorovani
» Dotazovani (priizkum)
e Vyzkum prizkumem
» Experimentalni vyzkum
» Data o chovani
Vyzkum pozorovanim
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Pozorovani predstavuje sledovani a zaznamenavani chovani zakaznikl. Pozorovani
je vyuzivano napf. pfi zkoumani konkurence (napf. testovaci nakupy nebo sledovani
zakaznikd konkurence). Pozorovani neni typické pro marketing destinace, nicméné
nékdy mize byt jedinou vhodnou metodou, napf. ktestovani navrha znacky
destinace.
Pozorovani mize byt provadéno jako:

* Osobni pozorovani, jestlize je pozorovatelem ¢lovék.

* Mechanické pozorovani, pozorovani provadéno mechanickymi prostfedky

napf. filmova kamera.

Dotazovani (prtiizkum)

Dotazovani formou priazkumu predstavuje velmi ¢asto vyuzivanou metodu z divodu
relativni jednoduchosti a snadné aplikovatelnosti (podrobnéji viz kapitoly 10.5.1,
10.5.2 2 10.5.3).

Vyzkum prizkumem

Tento typ vyzkumu je uréen pro popisny vyzkum. Uskuteériuje se, abychom se
dozvédéli o znalostech lidi, jejich potfebach, preferencich a tyto informace mohli
analyzovat s ohledem napf. na celou populaci.

Experimentalni vyzkum

Experiment zahrnuje ruzné druhy testd kureni pravdépodobné reakce ke
zkoumanému jevu. Smyslem je pfimo v terénu“ provéfit reakce napf. na novy
produkt a zjistit reakce klientd.

Data o chovani

Informace o kupnim chovani se uchovavaji napf. v podobé& ucetnich a jinych
zaznamu, obvykle v pocitatovych databazich. Tyto zaznamy jsou pfi spravném ,data
miningu“ cennym zdrojem informaci a firmy je maji vétSinou ,automaticky“ k dispozici.

Rozhodnuti o tom, jakym zplsoben primarni informace ziskame a jaky typ vyzkumu
pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale i na ¢asovych a finan¢nich
moznostech. Jedno z moznych ¢lenéni vyzkumu je ¢lenéni na kvantitativni a kvalitativni.

Zéakladni rozdily:

Kvantitativni vyzkum zjistuje pfedevsim faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u
nichz v dalSi fazi zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Kvantitativni
vyzkum mUize rovnéz pfinést poznatky o zivotnim stylu, cenach, nakupnich umyslech
obyvatel aj.. Lze napf. vypocitat, kolik procent dotazanych pouziva urcity vyrobek,
jejich primérnou spokojenost s nim atd..

Podstatou kvalitativniho (napf. psychologického) vyzkumu je analyza vztahd,
zavislosti a pficin, pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Kvalitativni vyzkum
&asto hleda podrobné odpovédi na otazku ,PROC?*

Hlavni problémy pri sbéru informaci:

6.4.1

Neochota spolupracovat

Nepravdivé nebo zkreslené udaje

Nezastizeni respondentl a opakované pokusy o dotazovani
Pfechodna zaujatost proti vyzkumu

Nastroje vyzkumu

PFi provadéni vyzkumu se pouzivaji dva zakladni nastroje pfi sbéru primarnich informaci:
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1. Dotazniky
2. Technicka zafizeni

1) Dotazniky
jsou velmi pruznym a velmi &astym nastrojem pro sbér primarnich informaci.
Obsahuji komplex otazek, které musi byt velmi peclivé pfipraveny a i vyzkouSeny.

PFi pfipravé dotaznik(l se musi spravné volit:
* Pocet otazek
* Forma otazek
* Obsah otazek
* Poradi otazek
» Stylizace otazek

Volba formy otazek miize zasadné ovlivnit odpovéd respondenta, rozliSujeme:
e Otazky s uzavienym koncem
» Otazky s otevienym koncem

2) Technicka zafizeni
jsou velmi zfidka pouzivanym nastrojem v marketingovém vyzkumu. Pomoci
technického zafizeni se méfi predevSim intenzita zdjmu respondenta nebo jeho
emoce.
MozZnymi zafizenimi jsou:
e galvanometr, ktery je schopen zaznamenat i nepatrné zvy3eni potivosti
respondenta v pfipadé zajmu
* tachystoskop promitne respondentovi napf. inzerat na urcitou dobu, kterou Ize
ménit, a respondent zapisu, co si zapamatoval
e oc¢ni kamery zaznamenavaji, jaké detaily respondent sledoval audiometry
zachycuji jaké televizni programy a jak dlouho je respondenti sleduji
(peoplemetry)

Zakladni typy otazek jak s uzavienym, tak i otevienym koncem jsou uvedeny v nasledujicich
tabulkach:
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A. OTAZKY S UZAVRENYM KONCEM

Nazev

Popis

Priklad

Dichotomicka

Nabizi dvé mozné volby
odpovédi.

Pfi objednavani této cesty jste telefonovali do
AA osobné?

ano ne

Mnohonasobny
vybér

Nabizi tfi a vice moznych
odpovédi.

S kym jste cestoval pfi tomto letu?
sam
s manzelkou
s manzelkou a détmi
s détmi
s obchodnimi prateli
s pfibuznymi
zajezd s CK

Skala souhlasu

Skala, jejiz pomoci respondent
vyjadfuje stupen souhlasu.

Malé letecké spolecCnosti obvykle poskytu;ji
lepSi sluzby nez velké:
1 silné nesouhlasim
2 nesouhlasim
3 ani souhlas, ani nesouhlas
4 souhlasim
5 silné souhlasim

S . - AAje:
. . Skala je vepsana mezi dvéma ) .
Vyznamovy NP velka mala
. C bipolarnimi slovy a respondent . ‘.
(sémanticky) . A zkuSena nezkusena
. o voli bod, ktery vyjadfuje jeho ] .
diferencial . moderni . zastarala
nazor.
Podavani obc¢erstveni béhem letu je pro mé:
3 Mimofadné dulezité 1
&1 - Skala, pomoci niz respondent Velmi dalezité 2
Skala vy o g X r 4y el wis
dulezitosti pfifazuje dulezitost urcitému Castectné d_uIeZ|te 3__
atributu. Malo dulezité 4
Nevyznamné 5
Obcerstveni u AA je:
Vyborné 1
a1 . Velmi dobré 2
Hodnotici $kala | Skala Pro hodnocen Dobré 37
vlastnosti. o
Vyhovujici 4
Ubohé 5

Skala umyslu
koupit

Skala popisujici umysl
respondenta koupit.

Kdyby bylo mozné za letu telefonovat, tak
bych si hovor:
Urcité koupil
Pravdépodobné koupil
Nejsem si jist
Pravdépodobné nekoupil
Urcité nekoupil

AR WN -

B. OTAZKY S OTEVRENYM KONCEM

Zcela

| Otazka, na kterou mohou

| ,Jaky je V4§ nazor na AA?"
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nestrukturovana

respondenti odpovédét
libovolnym zplsobem.

Slovni asociace

Jsou pfedkladany vyrazy a
respondenti uvadéji slovo,
které je prvni napadne.

,C0 Vas napadne, jestlize uslySite:
- letecka spolecnost

- American

- Cestovani

Dokong¢eni véty

Jsou predkladany neupiné
véty a respondenti véty
dokoncuji.

Kdyz si vybiram leteckou spolecnost, tak je
pro mé rozhodujici:

Je predlozena nedokonéena

Pfed nékolika dny jsem letél s AA. V&iml jsem

Dokonéeni p - si, ze exteriér i interiér mél velmi jasné barvy.
, povidka a ukolem - . A oo 1
povidky e - To ve mné vzbudilo nasledujici myslenky a
respondenta je ji dokoncit. .
pocity.
Je predlozen obrazek postav.
Dokonceni Jedna néco fika. Respondent
obrazku se ma ztotoznit s druhou a
doplnit, jak na to reaguje.
Je predlozen obrazek a
Dokonéeni respondenti jsou pozadani,
tématického aby vymysleli pfibéh o tom,
namétu co se na obrazku stalo nebo

se muze stat.

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, GRADA Publishing, 2001

Jako priklad velmi dobfe zpracovaného dotaznikli povazujeme dotaznik pouzivany pro
vyzkum ,Monitoring navstévniki v turistickych regionech CR* realizovany CzechTourism.
Metodika uvedeného prizkumu je soucasti pfiloh, kde jsou podrobné rozpracovany pokyny
pro tazatele v€etné podrobného vykladu samotnych otazek.
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Priklad:

Dotaznik pouzivany pro vyzkum ,Monitoring navstévnik( v turistickych regionech CR®
realizovany CzechTourism v roce 2005 a 2006:

Kraj: Obdabi: Cis. dotazniku:

Turist. region: Turist. oblast: Kéd lokality:

DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY REGIONU

Dobry den, jsem tazatel(ka) provadéjici prizkum navstévniku, jehoZ uéelem je monitorovat
stav a zmény tykajici se cestovniho ruchu v tomto regionu z VVaseho pohledu. MizZete mi
prosim vénovat nékolik minut éasu? Rad(a) bych Vam poloZil(a) nékolik otazek tykajicich se
Vés a Vasich postfehi z pobytu v této oblasti. Pokud dotaznik vyplnite sami, odpovidejte
zakrouzkovanim Cisla té moznosti, ktera nejlépe vyjadfuje Vasi situaci nebo Vas nazor.

1. Pochazite z Ceské republiky?

1 ano
2 ne —uvedte nazev statu:

Otazka ¢. 2 pouze pro zahranicni navstévniky: oog
2. Ktera mista v Ceské republice jste jiZ pfi nyné&j$im pobytu navstivil(a) nebo hodlate
jesté navstivit?

Otazky ¢. 3 a 4 pouze pro tuzemskeé navstévniky:
3. Z kterého mésta éi obce pochazite? O

Mésto/obec: PSC: Okres:

4. Jak je Vase bydlisté priblizné daleko od tohoto mista dotazovani?

1 do 20 km

2 21az50km
3 51az 100 km
4 nad 100 km

Na nasledujici otazky odpovidaji opét vsichni:
5. Jak jste sem piicestovali? (uvedte pouze 1 pfevazujici zpisob dopravy)

1 autem (pfip. na motocyklu)
2 vlakem
3 autobusem - linkovym
4 autobusem — se zajezdem
5 nakole
6 pésky
7 jinak:
6. Jak dlouhy bude Vas pobyt zde? 7. Uz jste nékdy navstivil(a) tento region?
1 jednodenni — bez noclehu 1 ne, jsem tu poprvé
2 1 az 2 noclehy (napf. vikendovy) 2 ano, byl(a) jsem zde 1 az 3 krat
3 3 aZ 7 noclehl (napf. tydenni) 3 ano, byl(a) jsem zde uz vicekrat
4 deldi
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8. S kym jste sem prijel(a)? (vyberte pouze 1 odpovéd)

sam/ sama

s partnerem, partnerkou, prateli, znamymi apod.

s malymi détmi / ditétem (alespon jedno predskolniho véku)
se starSimi détmi / ditétem (Skolniho véku)

BwWMh =

9. Kde jste zde ubytovan(a)?

hotel *** nebo vice

hotel * nebo **, Garni, motel

penzion

kemp / tabofisté (stan, chatka, karavan)

jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.)
pronajaty pokoj, apartman, chata apod.

u znamych / pfibuznych, pfipadné vlastni chata / chalupa

nejsem zde ubytovan(a)

o~k WM =

10. Stravujete se zde v restauracnich zafizenich?
1 ano - témér vzdy
2 ¢asteéné —jak kdy
3 ne —témér nikdy

11. Prevazujicim divodem Vasi navstévy v tomto regionu je: (vyberte pouze 1 odpovéd)

poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklor apod.
relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpoéinek, prochazky apod.

turistika a sport — pési tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani apod.
zdravi — 1azné, rehabilitace, [&¢eni apod.

prace — sluzebni cesta, $koleni, konference, obchod apod.

zabava — spolecenske aktivity s prateli, hry, nocni Zivot, dobré jidlo, piti apod.
nakupy

navstéva pfibuznych nebo znamych

tranzit (pouze tudy projizdim)

WO~ oWk —

12. Které aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavéjsi? (vyberte max. 3 odpovédi)
1 pé&Situristika
2 cykloturistika, horska cyklistika
3 koupani, vodni sporty
4 lyZovani, zimni sporty
5 jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, volejbal, horolezectvi, l1étani apod.)
6
7
8

péée o fyzickou a dusevni kondici (fithess, posilovani, sauna, rehabilitace apod.)
poznavaci turistika (navitévy hradu, zamku, pamatek, muzei, galerii apod.)
venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizdky na koni apod.)
cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pout&, naboZenske aktivity apod.)

10 navstévy kulturnich akcei (festivaly, slavnosti, koncerty apod.)

11 navstévy sportovnich akei (zavody, utkani, prebory apod.)

12 spoleéensky zivot a zabava

o]

13. Uvazujete o opakované navstévé tohoto regionu?

1 ano - v brzké dobé (do 2 roku)
2 ano - ale nékdy pozdé&ji

3 spise ne

4 nevim, nedokazu fici
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V nasledujicich otazkach zakrouzkujte odpoved vidy v kazdém fadku:
14. Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskytované v tomto regionu?

velmi spise spise velmi neumim
dobre daobre Spatné | Spatné | posoudit
1 - ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 1 2 3 4 S
2 - Uroven vefejného stravovani 1 2 3 4 5
3 - sluzby pro motoristy 1 2 3 4 5
4 - sluzby pro cykloturisty 1 2 3 4 5
5 - sluzby pro lyzafe 1 2 3 4 5
6 - uroven personalu ve sluzbach cest. ruchu 1 2 3 4 S
7 - pece o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, WC) 1 2 3 2l 5
8 - cenova Uroven sluzeb 1 2 3 4 5
15. Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost tohoto regionu?
velmi spise spise velmi neumim
dobfe dobie Spatné | Spatné | posoudit
1 - rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 1 2 3 4 5
2 - rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 1 2 3 4 S
3 - dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 1 2 3 4 5
4 - dostupnost regionu hromadnou dopravou 1 2 3 4 5
5 - vybaveni regionu pro sportovni aktivity 1 2 3 4 5
6 - nakupni moznosti (prodejni sit) 1 2 3 4 5
7 - pfilezitosti pro zabavu a spolecenské vyziti 1 2 3 4 S
8 - vybavenost regionu atrakcemi pro déti 1 2 3 4 5
16. Jak hodnotite pééi o rozvoj cestovniho ruchu v nasledujicich oblastech?
velmi spide spise velmi neumim
dobre dobre Spatné | 3Spatné | posoudit
1 - poskytovani informaci o regionu 1 2 3 4 5
2 - mistni orientaéni znaéeni (smérovky, tabule) 1 2 3 4 5
3 - péce o pamatky a turistické atraktivity 1 2 3 4 S
4 - pée o Zivotni prostredi 1 2 3 4 5
5 - péde o bezpeénost navitévnikl 1 2 3 4 5
6 - nabidka program( pro volny ¢as 1 2 3 4 5
7 - drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 1 2 3 4 5
8 - pratelskost mistnich lidi k navatévnikiim 1 2 3 4 S

17. Co Vam v tomto regionu nejvice schazi, co Vam vadi?
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18. Vyuzil(a) jste nékteré informace z nasledujicich zdroji?

ano castecné ne
1 - turisticka informaéni centra 1 2 3
2 - cestovni kancelafe a agentury 1 2 3
3 - média (¢lanky v tisku, rozhlas, televize) 1 2 3
4 - propagaé&ni materialy, prospekty, privodci apod. 1 2 3
5 - internet 1 2 3
6 - informace od personalu ve sluzbach 1 2 3
7 - informace od pfibuznych & znamych 1 2 3

19. Kolik Vas stoji v priméru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?
(Odhadem veskeré naklady, véetné dopravy, ubytovani, zabavy, nakupl apod.)
1 do 200 KE (do 6 €)
2 201az500KE (6-15€)
3 501az 1000 K& (15-30€)
4 1az2tis. K¢ (30-60¢€)
5 vice nez 2 tis. K& (nad 60 €)

20. Vékova kategorie: 21. Vzdélani: 22. Respondent je:
1 do 25 let 1 bez maturity 1 muz
2 26 az 34 let 2 s maturitou 2 Zena
3 35az49let 3 vysokoskolské
4 50 az 59 let

5 60 avice let

Chtél(a) byste jesté néco k problematice cestovniho ruchu v tomto regionu dodat?

+ Zavérecné poznamky

DEKUJEME ZA SPOLUPRACI A PREJEME PEKNY POBYT

Tazatel:

Jmeéno a prijmeni:

Misto interview:

Datum interview:

Potvrzuji, ze jsem vyplnil(a) dotaznik podle instrukci a zkontroloval(a) jsem jeho spravnost a Uplnost.

Podpis tazatele:
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6.4.2

Techniky vyzkumu

Techniky vyzkumu (metody kontaktovani) délime na:

ook wh =~

Zaslani dotazniku postou
Osobni dotazovani
Telefonické dotazovani
Dotazovani on-line
Fiktivni nakup
Ohniskova skupina

1) Zaslani dotazniku postou — vhodné pro osoby, které nejsou ochotny poskytnout

osobni rozhovor

Vyhody

Nevyhody

moznost vétsiho pocétu respondentt

neosobni charakter

nejsou zkreslené odpovédi vlivem
tazatele

nizké procento navratnosti (5-30%)

levhna metoda

moZzZné nepochopeni dotazu

Doporuceni ke zvySeni efektu:

* Osobni pfistup - vysvétleni smyslu dotazniku

e Odména za vyplnéni
¢ Méné otazek v dotazniku

e Odpovédni obalky pro zpétné zaslani

2) Osobni dotazovani — nejvSestrannéj$i zplsob dotazovani, umoznujici polozit i
vétSi mnozstvi dotazu a operativné reagovat na prabéh interview

Osobni dotazovani muze byt:
* Dohodnuté interview
* Rozhovor pfi zastaveni

Vyhody

Nevyhody

vysokeé procento navratnosti

relativné vysoké naklady

C¢asova a organizacni naroCnost

moznost zkresleni tazatelem

moznost odmitnuti osobnich otazek

ochota se vyzkumu uc€astnit

3) Telefonické dotazovani — rychly zplisob shromazdovani informaci, které je velmi

podobné osobnimu dotazovani

Vyhody

Nevyhody

moznost geografického rozdéleni

relativné vysoké naklady

moznost vybéru vzorku

¢asova narocnost

navratnost max. 30%

moznost, Ze respondent zavési

moznost odmitnuti osobnich otazek

nelze sledovat ,fec téla“
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4) Dotazovani on-line — dotazovani pfes internet, dotaznik umistény na WWW

strankach.

Vyhody

Nevyhody

moznost vyuZiti grafickych pomucek

sklon byt loajalni k urcité strance

nizsi naklady

SPAM

navratnost max. 30%

respondenti jsou nahodni navstévnici
stranek

naro¢né na znalost SW pro sestaveni a
poublikovani

moznost odrazeni od samotnych WWW
stranek

¥IDemo GfK - Mozilla Firefox

G- - & ) D) [ ettt aftcn comwixfpl 4308353 aspx

=] © e [CL

|| Hotmail || Viastniodkazy | | Windows Media | | windaws | | index.

6) Pokud byste m&l/a moznost, kterou z nésleduicich metropoli byste v roce 2004 nejradgji navstivil/a? 2volte, prasim, 1 a2 5 mést, dle

atraktivnosti.

Mate na vybir téchto 5 mést:
Brusel
Rirn
Pafiz
Amsterodam
Londjn

Stisknutim levého tlacitka mysi a taZenim umistéte obrazek do prazdného pole.

[ Brusel
i

_151x]
Pfejt  zalotky Néstroje  Hapovéda
[ERA= =5 9 @ [ 1" betpsponsont aftc. compwixjpre335353,asp =] © e [G
| Hotmal || Vlastniodkazy || Windows Media || windews | index.
1) TESTOVANE ZNAEEK
Méte pfed sebou seznam 4 kategorii wrobkii a 20 nazvii nowjch znaiek. Pokuste se, prosim, pfiFadit ke kazdé kategorii vidy maximaing 3 nazvy,
které se, podie Vs, k dané kategorii nejlépe hodi. Nazev jedné znagky mizete priFadit | vice kategorim.
i - Kters ZNACKY podle Vas nejlépe vyjadfuji KATEGORIT YYROBKI:
Amsterodam 2Znatky:
[aew 1. Babyland 6, Fortel 11, Murni 16. Silkway
2. CaN 7. Chic to chic 12. PowerBMagic 17. ThunderLine
3. Clean & Easy 8. Inspire by you 13. Puppies 18, Um
4. Dentactiv 9. Iollie 14. Purity Active: 19. Unity
5. Doma 10. Lavato 15. Purity Sensitive 20, Whitses.
Kategorie:
Znatka 1 Zritka 2 Znatka 3
kosmetika (viasovd, tElous, na holen]
§ b [\ybette prosim odpoved ] |[Viberte prosim odpaved =] ([ Vyberte prosim odpoved ]
pomiicky do kuchyné a na tklid (papirové utérky & ubrousky,
alobal, filie, sacky, houbicky) [yberte prosim adpoved =] |[Vikerte prosim odpoved =] [Viberte prosim odpoved x|
elektro vyrabky (fimy, baterie, Zrovk
Gt gyl " [‘yberte prosim adpoved =] |[Vykerte prasim odpoved =] [Viberte prosim odpoved x|
hobby vyrobky (2ahradnicka semena, zemin, drevang unli
WVIOEKY W ["yberte prosim adpoved =] |[Vykerte prasim odpoved =] [Viberte prosim odpoved x|
-]

Hotovo

5) Fiktivni nakup

« Casto vyuzivané v bankovnictvi, maloobchodé, turizmu atd.

» Sbér dat o Urovni sluzeb a zkuSenosti
* Vznika otazka etiky tohoto pfistupu

6) Ohniskova skupina

* 10— 18 ¢lenl ve skupiné, diskuse, nazory pod vedenim zkuSeného tazatele
e Moznost vyuzit vizualnich pomucek

» Slozita na organizaci
e Zpravidla drazsi
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6.4.3 Vybér vzorku respondentt

Vybér vzorku je dulezitou soucasti kazdého marketingového vyzkumu a vyzaduje pfijmout
tato zasadni rozhodnuti:

1. Vybérova jednotka — KDO ma byt pozorovan? Jde o presnou specifikaci cilové
populace, z niz se ma vybérovy soubor respondentu skladat. Dale je tfeba zvolit
zpusob vybéru respondentt, ktery pfedurci pravdépodobnost, s jakou budou zastupci
jednotlivych vybérovych jednotek do souboru vybrani.

2. Velikost vybérového souboru — KOLIK lidi by mélo byt pozorovano? Vybérové
soubory, které obsahuji méné nez 1% populace poskytuji vysokou spolehlivost za
predpokladu divéryhodného postupu pfi sestavovani vybérového souboru.

3. Vytvareni vybérového souboru — JAK by méli byt respondenti vybirani? Udaje
shromazdéné pomoci vybérového souboru museji byt spolehlivé a presné.

K vybéru respondentl je proto mozné pouzit:
* Pravdépodobnostni vybér:
= Prosty nahodny vybér (kazdy <¢&len populace ma stejnou
pravdépodobnost, ze bude vybran),
= Oblastni nahodny vybér (populace se rozdéli do skupin a soubory
jsou nahodné vybirany z kazdé skupiny)
= Shlukovy vybér (populace je rozdélena do skupin a z kazdé je
vybran stejny pocet respondent)
* Nepravdépodobnostni vybér:
= Soubor vhodné pfilezitosti (vybirame snadno dosazitelné Cc&leny
populace),
= Soubor vhodného usudku (vyzkumnik pouziva pfi vybéru ¢lenud, od
kterych muze ziskat potfebné informace, svého usudku)
= Urceny soubor (dotazovani se provadi u pfedem stanoveného poctu
lidi v kazdé z nékolika kategorii).

Metodika vyzkumu ,Monitoring navstévnikd v turistickych regionech CR* definuje velikost
vybérového vzorku na zakladé vztahu statistické pravdépodobnosti s ohledem na zakladni cil
vyzkumu.

Definice velikosti vybérového vzorku je uvedena na nasledujicim pfikladu.
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Priklad:

2.3.3 Velikost vybérového souboru

Vlastni vybér dotazovanych se provadi ndhodnym oslovenim navétévnikl dané
lokality. Respondenti nesmi tvofit homogenni skupiny, nelze oslovit napf. vétsi poéet
ugastnikl jednoho zajezdu nebo rekreantl v jednom ubytovacim zafizeni. Vybér ne-
smi byt zaméfen jednostranné, napf. pouze na mladé & na motoristy oslovené na
parkoviéti. Skladba respondentt musi byt co nejpestiejsi (rodiny, vétsi skupiny i jed-
notlivci, p&si, cyklisté a v zimé i lyZafi, starsi i mladsi, nikoliv déti do 15 let). Vyjimkou
z tohoto pravidla je Usili oslovit co nejvice zahraniénich navstévnikd, jejichz podil na
vzorku nemusi byt omezovan (velmi dobrym vysledkem je 15 % cizincl v souboru).

Pii zajisténi reprezentativnosti nemusi byt vybérovy soubor respondentl pfili§ roz-
sahly. Statisticky vzato pfi obvyklém intervalu spolehlivosti 0,05 na hladiné vyznam-
nosti 95 % by byl postaéujici soubor 384 respondentt, a to i kdyby zakladni soubor
vech navitévnikd regionu byl v fadu nékolika miliond. Vzhledem k vybérovym chy-
bam je ale nutno pracovat s uréitou rezervou a velikost vybérového souboru zvysit.

Velikost vybérového souboru by méla €init minimalné 500 respondenttl v kazdé
etapé shéru dat za pfisludnou oblast. Vysledky za takovy soubor je pak mozZné zpra-
covat s pfedpokladem, ze s pravdépodobnosti 95 % se budou pohybovat v intervalu
+ 5 %, coz predstavuje obvykle uzivanou spolehlivost. U mensich podsoubort (napf.
zavislosti sledované jen pro urditou vékovou kategorii) muZe byt chyba vétsi.
Z dfivéj8ich analyz navstévniklu Ize potvrdit, Z2e soubor nad 500 dotaznikd jiz dobfe
zachycuje hlavni trendy a rozdily mezi promé&nnymi.

Zdroj: Vyzkum ,Monitoring navstévnik( v turistickych regionech CR* zadaného &eskou
centralou cestovniho ruchu — Czech Tourism.

6.5 Analyza dat

Po shromazdéni udaju prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje jejich analyza a
interpretace. Pri kvantitativnim vyzkumu tento krok predstavuje statistické veli€iny vyjadfujici
napf. ¢etnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi.

Existuji pocitaCové programy ,statistical package®, které tento krok zjednodusuji. Je také
hodnocena reprezentativnost ziskanych udaju i jejich validita, tj. do jaké miry ziskané Udaje
opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy
jednotlivy ,pfipad®, jsou vyhodnocovany pouzité nepfimé psychologické postupy, jde o
nalezeni pfic¢in, motivu.

Vybér metod pro analyzu zjidténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu vyzkumu, ktery
jsme adekvatné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod vyzkumu, tedy tam, kde jsme
pouzili metody a techniky obou typu vyzkumi, je nutné kombinovat i vyvhodnocovaci postupy.

Metodika vyzkumu ,Monitoring navstévnikd v turistickych regionech CR* obsahuje také

pokyny pro zpracovani dat. Ukazka pokynu zpracovani dat k uvedenému vyzkumu je
uvedena na nasledujicim pfikladu, kompletni metodika je soucasti pfiloh.
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Priklad:

Jako zakladni tfidici znaky jsou stanoveny proménné:

turisticky region (pro souhrnné zpracovani za celou republiku),
turisticka oblast v ramci turistického regionu (podle élenéni regionu),
kraj (v pfipadé zpracovani na krajské Urovni pro potfeby kraje),
etapa prizkumu (sezéna a rok v asové fadé),

vékova kategorie,

pfijezdova vzdalenost,

cizinci vers. tuzemsti navitévnici,

délka pobytu (jednodenni navétévnici vers. turiste).

Pomocnymi tfidicimi znaky budou ukazatele typu pohlavi, vzdélani, ubytovani a frek-
vence navstévy. Dale bude podle okolnosti pracovano se silnymi skupinami respon-
dentd vytiidénymi podle proménnych typu zplsob dopravy (napi. vyélenéni motori-
zovanych navétévniku pfi vyhodnocovani dopravni infrastruktury), doprovod (napf.
analyza rodin s détmi), naklady na pobyt (analyza navétévniku s nizkymi nebo vyso-
kymi vydaji, pokud budou tvorit dostateéné silnou skupinu), divod navstévy (sport,
poznani, zabava, sakralni turistika atd.), pfip. analyza vy€lenénych skupin vyrazné
nespokojenych s hodnocenymi faktory, analyza uzivatell internetu a jinych.

Statisticka analyza bude zahrnovat pfedeviim:

zakladni vyhodnoceni éetnosti ziskanych dat,

zjistovani statisticky vyznamnych zavislosti mezi proménnymi,
vyhodnocovani specifickych kategorii respondentu,
posuzovani posunt odpovédi v éase (po daldich etapach),
meziregionalni porovnani.

TFidéni, korelaéni a jiné analyzy budou zpracovany tabulkové i graficky a budou pod-
kladem k interpretaci jednotlivych oblasti monitoringu ve zpravé a pro prezentaéni
Ucely. Interpretace vysledka bude sledovat obsahovou strukturu definovanou
v pfedmétu prizkumu, tj.:

celkovy profil navstévniku regionu (charakteristiky podle sledovanych znakt),
profily vybranych skupin navétévnikd (cizinci, seniofi, rodiny s détmi atd.),
hodnoceni regionu navétévniky (podle sledovanych faktort),

souhrnné vyhodnoceni.

Zdroj: Vyzkum ,Monitoring navstévnik( v turistickych regionech CR* zadaného &eskou
centralou cestovniho ruchu — Czech Tourism.

6.6

Zavérelny krok predstavuje zpracovani a prezentace zavéreCné zpravy a musi obsahovat:

Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingova rozhodnuti pro feSeni problému, ktery
byl pfedmétem Setfeni. Zavéry vyzkumu by mély dat informace, které je mozné aplikovat na
planovani marketingové strategie, dat odpovéd na fadu konkrétnich otazek, jako je napf. vliv
jednotlivych faktord na prodej produktli, image znacky ¢&i efektivitu puUsobeni nastrojl

Prezentace vysledk( — zavérec¢na zprava

Stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu

Prehled metodickych postupt

Popis zkoumaného souboru

Shrnuti zakladnich poznatkd vyzkumu
Doporuceni pro feSeni zkoumaného problému

komunika¢niho mixu.
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7 Proces rozhodnuti o zadani vyzkumu

Destinace a destinaéni produkty nefunguiji izolované od okolniho svéta a jsou nepfetrzité
vystaveny rGznym externim i internim vlivim. Kazdy destinaéni produkt ma svoji cilovou
skupinu, ktera méni chovani, priority a naroky, je vystaven pusobeni konkurenéniho
prostiedi. Vlivy a zmény mohou byt pFfedvidatelné a pozvolné nebo naopak zcela
neoCekavané, vyvolané mimofadnymi udalostmi v politické €i ekonomické situaci, zménou
chovanim spotfebitell atd..

V celém Zivotnim cyklu destinaniho produktu feSime otazky spojené s jeho dobrym
zacilenim, nastavenim cenové urovné, realizaci komunika¢nich kampani apod.. Abychom si
dokazali fundované odpovédét na otazky, které jsou spojené s tvorbou, inovaci ¢i obménou
destinacnich produktl, je nutno ziskat a nasledné spravné analyzovat souvisejici data a
informace. Neni efektivni sbirat a vyhodnocovat data bez rozvazeni celkové situace trzniho
subjektu, proto si nyni pfedstavime nékolik zakladnich analyz umozriujici se spravné
rozhodnout jak dale postupovat a rozhodnout se o zaméfeni budouciho vyzkumu.

7.1 Rozpoznani a formulace problému

Signalizace problému

Ve vétsSiné firem je signalizovani problému velmi nesystematické. Obvykle se objevi az pfi
pfipravé marketingového nebo finanéniho planu. Také se mohou signaly ukazat pfi planovani
komunikacni kampané, kdyz vzniknou pochybnosti o jejim cileni a tfeba i celkové koncepci.
Neni dalezité si problém jen uvédomit, ale pfedevsim také ,CO“ a ,PROC* je signalizovano.
Nevyplaci se nechat signal bez povsimnuti nebo ho dokonce védomé prehlizet, naopak je
nutné ho podrobit peclivé a fundované analyze. Je dulezité si uvédomit, Ze v mnoha
pfipadech neni signalizovan vlastni problém, ale pouze jeho symptomy Ci nasledky.

Formulace problému

Formulovani problému je obecnou zalezitosti projektového procesu a je nutno je spojovat
s tzv. ,pracovnimi ohledy”, které vyzZaduji podrobnéjSi uroven proSetfeni tam, kde se
nejasnosti tykaji urcitych obsahovych aspektl projektu. Formulovani problému ¢asto zacina
otazkou ,PROC?”, nebot se taze na pfiginy, souvislosti a vysvétleni, i podrobné&j§imi dotazy
,KDO, CO, KDY, JAK?”, vyzadujicimi fakta o osobach, ¢innostech, poctech atd.. Je patrné,
Ze samotna formulace problému je spojena s vysledky vyzkumu provedeného v ramci firmy.

Zde se setkavame s prvnim rozhodovanim:
» Budeme tento problém analyzovat nebo nebudeme?
* Kolik €asu muzeme (nebo smime) analyzou stravit?

Okruh problém0 je mozné a Zadouci zuzit na feSeni kliCovych otazek napf. pouZitim metody
"brainstormingu”. Nicméné to neznamena, Ze problémy, kterym bude pfidélena niZ8i priorita,
jsou vyfeSeny - je tfeba zvolit postup pro jejich nasledné zpracovani a vyhodnoceni i kdyz
nebudou pfimo zahrnuty do vyzkumu.

Soustfedéni informaci o problému a jeho specifikace z hlediska zakladnich charakteristik:

« CO? - identifikace objektu, ktery je nositelem problému: na jakém objektu byla
zjisténa odchylka od zadouciho stavu, v ¢em spociva?

» KDE? - lokalizace objektu nebo jeho &asti

« KDY? - Casové urCeni: kdy byla porucha zjiS§téna, v jaké fazi zivotniho cyklu,
projevuje se stale nebo jen ob&as?

+ KOLIK? - stanoveni rozsahu: jaka ¢ast objektu nebo kolik objektl je vadnych, jaky je
trend?
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Analyza problému - situa€ni analyza
Cil situacni analyzy:
» poznat situace, které vyzaduji zasah
» Dekomponovat do urcitych uloh nejasné a vzajemné se prekryvajici aspekty
» Stanovit priority feSeni jednotlivych uloh
» Prispét k efektivnimu fizeni a simultanni realizaci vétSiho poctu aktivit

Doporuceni:

vvvvvv

ve spravném poradi a spravnymi metodami.

7.2 SWOT analyza

SWOT analyza je pomérné jednoduchy, le¢ velmi U€inny nastroj pro hodnoceni firmy, sluzby
nebo produktu vuci okolnimu plsobeni (napf. konkurenci, jinému produktu atd.).

Tato analyza je relativné snadna a pomuze velmi ucinné provést prvni analyzu definovaného
problému a pomoci tak dalSimu rozhodovani o problému.

Ctyfi zakladni oblasti hodnoceni jsou:
1. Silné stranky (S - strengths)
2. Slabé stranky (W - weaknesses)
3. Prilezitosti (O - opportunities)
4. Hrozby (T - threats)

Silné a slabé stranky se také daji nazvat analyzou vnitfniho prostiedi a pfrilezitosti a
hrozby jsou analyzou vnéjsiho prostredi. Obé tyto oblasti nelze posuzovat jednu bez
druhé.

K problematice SWOT analyzy Ize pfistupovat levné a efektivné a to i v pfipadech, pokud
nemame dostatek udaju z externich a internich analyz nebo vyzkumu. Pro mensi a stfedné
firmy mohou Casté nebo zbyte¢né analytické cinnosti pfedstavovat mnohdy neumérnou
Casovou, organiza¢ni a finan¢ni zatéz.

V &asti silnych a slabych stranek (SW) analyzy je dobré se realné podivat na ,sebe sama“,
jedna se o interni vlivy. Pfi hodnoceni se zaméfujeme napf na:

e Finanéni silu a ,zdravi“ firmy,

* Miru jeji diverzifikace ¢i naopak specializace

» Vlastnickou strukturu a jeji stabilitu

* Pozici v jednotlivych ¢astech trhu

» Strukturu a stabilitu zadavatell zakazek €i zakaznikl

¢ Miru flexibility

» Schopnost pronikat do novych segmentu

» Technickou a technologickou uroven

» SloZitost a ucelnost organizaéni struktury

*  Goodwill podniku

« Uroven strategie rozvoje firmy

» Pozici firmy na trhu a v jeho jednotlivych ¢astech (oborové i uzemné)

s Zpusob ziskavani potencialnich investort, ucinnost akvizi¢ni ¢innosti

» Plynulost a komplexnost pfedrealizanich €innosti

» Celkovou kapacitu firmy (pomér vlastnich praci a externich subdodavek)
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« Casovy pribéh zakazek

« Urovefi subdodavatelskych &innosti

* Vybaveni, know-how

» Personalni strukturu firmy, odbornost a dovednost zaméstnancu

V ¢asti pfilezitosti a hrozeb (OT) se sleduji sily pusobici z venku z okolniho prostredi, tj. sily
makroprostredi (demografické, ekonomické, politické, legislativni, technologické, konkurence
atd.), jedna se o externi vlivy.

PrileZitosti mohou byt hodnoceny z pohledu jejich pfitaZlivosti a také pravdépodobnosti
uspéchu. Je potfeba myslet na to, ze pouze schopnost néco vykonavat je nedostacujici. Je
potfeba mit stale na paméti, zda ,pfileZitost” bude uspé&sné vyuZita jen tehdy, kdyz bude
nase obchodni sila vétsi nez sila konkurence.

Hrozby by mély byt klasifikovany z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu.

Kroky pfi sestavovani SWOT analyzy — doporuéeni:

1. SepiSeme informace s rozdélenim na uvedené 4 skupiny, ti. silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Zdrojem informaci maze byt napf. brainstorming vybranych osob,
ktefi maji k problematice vztah

Doplnime popis kazdé informace — obsah informace a jeji méfitelnost

Umistime sepsané informace do prehledné tabulky

V tomto bodé obvykle sestavovani SWOT analyzy konéi a pracuje se nasledné s kazdym
definovanym parametrem individualné. Hrozi ale riziko, ze informace nebudou posuzovany
v kontextu ostatnich a tim muze dojit ke zkresleni jejich vyznamu a nasledné k chybnému
rozhodnuti. Pokud chceme pIné vyuzit potencialu, ktery nam tato analyza nabizi, je tfeba ji
dokongit nasledujicimi kroky:

4. Sestavime tzv. konfrontacni matici tak, ze vybereme z kazdého parametru max. 4-5
informaci a Ty budeme posuzovat ve vzajemné vazbé. Vybér provedeme u informaci,
které dostaly nejvice ,hlasi“ pro svoji vyznamnost v ramci posuzovani

5. Konfronta¢ni matici doplnime o vzajemné plsobeni obou informaci (fadek a sloupec)
podle pfedem dohodnutého zplsobu hodnoceni.
Mozny zplsob hodnoceni:
++ vzajemné pusobeni obou informaci je pro nas velmi dobré
+ vzajemné plsobeni obou informaci je pro nas dobré
- vzajemné plsobeni obou informaci je pro nas Spatné
-- vzajemné pusobeni obou informaci je pro nas velmi Spatné
0 oba parametry spolu nesouvisi, tzn. nemaji vztah

Secteme vysledky po jednotlivych sloupich a fadcich.

Do vysledné tabulky sepiSeme zvlast interni a externi vlivy dle pofadi od maximalni
hodnoty po minimalni. Zdporné hodnoty se vzajemné odeditaji.

8. Ziskané vysledné poradi je pro nas akénim planem, kdy se muze zacit feSit
problematické vztahy. Protoze vnéjSi vztahy nemulzeme ovliviiovat a nebo jen
Vv nevyznamné mife, soustfeduje se pozornost na silné a slabé stranky.

Ukazka vyplInéné konfrontaéni matice
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Silné stranky Slabé stranky
. = ~ ™ < 0 — o~ ™ < [t}
ANALYZA g s = | =S| g g g g &
SWOT 5| §| §| §| §| 8| § § §| &2
% @ @| @ B| @ @B B B| B
«© 4 3 R . © © ®© © ©
S El B Ef 2| 5| 2| 8| 5| 8
ol o o 6| 6| w| w| w| B| B
Prilezitost 1 + + + + + + = = = 0 +2
'-5 PfileZitost 2 0 + + + - + 0 - 0 - 0
b
% Prilezitost 3 0 |++ [+ [+ |+ |o |- 5 s - +1
Na
Q| Prilezitost 4 + ++ |+ ++ | ++ | - - - -- = +2
PrileZitost 5 0 0 0 - + - - = o o -6
Hrozba 1 - + ++ | + + = 0 o = - -1
Hrozba 2 - -- 0 + + - 0 o - o -3
>h
8 Hrozba 3 ++ |0 ++ |+ + - |- 0 + - +3
o
Hrozba 4 + ++ 0 + 0 0 0 0 0 - +3
Hrozba 5 + 0 0 0 ++ | - == == 0 0 -3
> +4 [ +7 [+8 (+8 [+9 | -7 (-7 |11 |-7 | -8
Sestaveni tabulky vysledkui:
Interni polozky Externi polozky
Silna stranka 5 +9 | Hrozba 3 +3
Silna stranka 3 +8 | Hrozba 4 +3
Silna stranka 4 +8 | Prilezitost 1 +2
Silna stranka 2 +7 | Prilezitost 4 +2
Silna stranka 1 +4 | Prilezitost 3 +1
Slaba stranka 1 -7 | Prilezitost 2 0
Slaba stranka 2 -7 | Hrozba 1 -1
Slaba stranka 4 -7 | Hrozba 2 -3
Slaba stranka 5 -8 | Hrozba 5 -3
Slaba stranka 3 -11 | Prilezitost 5 -6

Zavér SWOT analyzy:

Nyni mGzeme fesit parametry, které vysly nejhlre dle priorit a to v pofadi:

Slaba stranka 3
Slaba stranka 5
Slaba stranka 1, 2, 4

7.3 Problémova analyza
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Dalsi rozSifeni SWOT analyzy popsané v kapitole 7.2. je mozno nazvat Problémovou
analyzou a jeji strukturu vyjadfuje uvedeny formulafr. FormulaF je navodem, na jaké otazky je
potfeba si odpovédét, aby analyza méla smysl a pfispéla k feSeni problému.

Problém (co?)

SWOT analyza situace

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti Hrozby
Varianty feSeni
Varianta V1 Vyhody V1 Nevyhody V1
Varianta V2 Vyhody V2 Nevyhody V2
Varianta V3 Vyhody V3 Nevyhody V3

Reseni (ddvody, komentar)

AkEni plan (co, prog, jak, kdo, kdy, kde, kolik?)

Co ma byt provedeno, co je k realizaci potfeba

Pro¢ to ma byt provedeno, pro¢ pravé timto zplisobem

Jak to ma byt provedeno, fizeno, kontrolovano, vyhodnoceno

Kdo je zodpovédny za realizaci, fizeni, kontrolu, koho se zalezitost dale tyka

Kde bude realizovano

Kolik zdroji — lidi, financi, €asu, materialu bude realizace vyzadovat

7.4 Identifikace potreby vyzkumu
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Vyskytne-li se potfeba dalSich informaci, je nutné se rozhodnout o dalSim postupu pfi jejich
ziskavani.

Pfi ziskavani dalSich informaci jsou tyto mozZnosti:
* Vyhledani a vyuziti tzv. sekundarnich informaci.
* Provedeni vlastniho sbéru informaci.
» Zadani provedeni vyzkumu specializované agentufre.

Duvody rozhodnuti o zadani marketingového vyzkumu specializované agenture:

* Zvlastni dovednosti - nékteré problémy potiebuji zvlastni dovednosti pfi vyzkumu.

* Nezavisly pohled - pohled a analyza objektivniho nezucastnéného experta.

* Organizacni a financni ddvody - agentury pro vyzkum jsou zorganizovany tak, aby
sbiraly informace efektivnim zplisobem (vyzkum zadany agentufe mlze byt proveden
rychleji a levnéji).

» Technické duvody - agentury pro vyzkum ftrhu jsou vazany pravidly, které zaijistuji
anonymitu tazanych.

» Agentury jsou také vybaveny k tomu, aby provedly vyzkum vhodnym a spolehlivym
zpusobem.

Divody pro sbirani informaci vlastnimi silami mohou vyplyvat:
* Povaha sbirané informace — utajeni informaci pfed konkurenci.
» Vlastni naklady proti cené za vyzkum prostfednictvim agentury.

7.5 Formulace poptavky po sluzbach vyzkumu trhu

Pfi formulaci poptavky Ize doporucit nasledujici minimalni obsah:

« Resena informaéni potfeba &i typ rozhodnuti, pro néz jsou informace sbirany.

» Okruhy témat ¢&i zakladni formulace hypotéz.

» Predpokladané metody (nebo vyzva pro agenturu, aby metody sama navrhla).

» Cilova skupina a zakladni kritéria vybéru respondentu.

* Pozadovany termin pfedani vysledkd vyzkumu.

» PoZadavky na vystupy.

* Rozpoctoveé limity.

» Sdélit vybrané reference na relevantnim trhu.

o Sdélit zakladni informace o firmé, zejména pak rezim prace s tazatelskou siti, forma
kontroly jeji prace.

7.6  Vybér agentury

Vlastni vybér agentury je vhodné zaloZit na standardnim vybérovém fizeni (tendru).Oslovené
agentury by mély dostat podrobné zadani potfebné pro kvalitni zpracovani nabidky. Ve vyzvé
k uCasti na tendru by mélo byt uvedeno i to, jakou budou nabidky vyhodnoceny a vahu
parametr( pfi posuzovani a nasledném rozhodovani.

Firmam je tfeba pfedat informace ve shodném rozsahu a terminu. Agentury by mély mit
moznost si tyto informace nasledné ovérit €i upresnit.
Soucasti pozadavkll na zpracovani nabidky by mély zadany tyto paramatry:

» Navrh metodiky

* Velikost vybérového souboru
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* Navrh rozsahu vyzkumu

* Navrh konkrétniho ¢asového harmonogramu

» Specifikace nakladu

» Definice formy vystupl

* Vyzva k uvedeni referenci z realizace relevantnich projektu

Je-li souc€asti poptavky také navrh dotazniku ¢i dalSi pozadavek na pFfedani know-how
pFislusné agentury, musi zadavatel vyzkumu respektovat skute€nost, Ze tyto materialy jsou
az do okamziku potvrzeni spoluprace vyhradnim majetkem agentury, a to se vSemi pravy z
tohoto faktu vyplyvajicimi.

V pfipadé odmitnuti spoluprace s agenturou, ktera je autorem pfedmétnych materialt, musi
zadavatel upustit od jejich vyuziti pfi tomto &i dalSich vyzkumech. Agentury, které vyjdou z
vybérového fizeni jako neuspésné by o tomto faktu mély byt stru¢nou formou informovany, a
to s uvedenim ddvodu neuspéchu.

Jednou z klicovych skutenosti, vedoucich k maximalni efektivit¢ a tim i spokojenosti
zadavatele s vyzkumy, je dlouhodoba spoluprace zaloZzena na otevieném partnerském
vztahu. Vyzkumné agentury by nemély byt hodnoceny pouze na zakladé cen vyzkumd,
ponévadz pfiméfena uroven kvality je spojena s nakladovymi polozkami, které se u firem
garantujicich standardy SIMAR obligatorné vyskytuji. Pokud by doSlo k eliminaci téchto
nakladovych polozZek, nelze garantovat fungovani pfisluSnych kontrolnich mechanismu a
nastroju k zajisténi kvality vyzkumu.

Zpusob nakladani se zjisténymi udaji, stejné tak jako se vSemi informacemi poskytnutymi po
obdobi spoluprace, je tfeba oSetfit pomoci smlouvy. V pfipadé realizace vyzkumu, v némz

jsou primarni data zjistitelna nékterou z béznych technik vyzkumu trhu, neni zapotfebi
precefovat prvek potencialniho konfliktu zajma a vyzadovat exklusivitu dodavatele.

8 Destinacni produkty
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Téma vyzkumu se obsahové dotyka také problematiky tvorby destinaénich produktd. Data
potfebujeme nejen pfi zvaZovani, zda si nové produkty budeme vytvaret sami nebo pomoci
profesionalt v marketingu, komunikaci a reklamé. Vyraznou pomoci pfi feSeni produktl a
sluzeb vramci destinatniho managementu, je kooperace — neshazme se s ostatnimi
podnikateli v ramci destinace pouze soupefit, ale pokusme se radéji ucelové spojovat.
Navstévnik v ramci planovani a realizace svého pobytu &i sluZzebni cesty vyuziva sluzby
rdznych spoleénosti, napf. cestovni kancelafe, ubytovacich, stravovacich, relaxacnich
zafizeni, dopravnich spole€nosti, navstivi atraktivni mista, nezfidka procestuje celé
destinace. Pro profesionalni pfistup k destinaénim produktim v pribéhu celého jejich
zivotniho cyklu potfebujeme data o zakaznickych preferencich, motivaci, rozhodovacich
faktorech atd. a téchto informaci mohou pro svij Uspéch vyuzivat vSechny subjekty podilejici
se na tvorbé ,bali¢kd“. Kooperace je také vhodné formou jiz pfi samotném zadani vyzkumu( —
poskytuje komplexnéjsSi pohled na problematiku a v neposledni fadé sniZuje naklady na
vyzkum. Pozice téchto subjektl na trhu maze byt i konkurencni, ale maiji stejné cile a proto
se jim vyplati spolupracovat a vytvaret partnerstvi. Chceme-li néjaké uzemi prohlasit za
funguijici destinaci, musi toto Uzemi uspokojovat veSkeré potfeby navstévnikd.

Tvorbé destinacnich produktd cestovniho ruchu se vénuje samostatny prostor
v samostatném vzdélavacim programu. My se proto omezime na zakladni informace
vztahujici se k tomuto tématu s ohledem na potfebu mit neustale informace pro kontinualni
vyhodnocovani a fizeni nasich innosti.

8.1  Destinaéni management

Destina¢ni management je systém Fizeni a organizace v destinaci (mésto, region, kraj),
zalozeny na spolupraci poskytovateld sluzeb, tj. komernich subjektd, neziskovych
organizaci a vefejnych instituci. Zakladem spoluprace je komunikace a marketingove fizeni.

V ramci mésta |ze destinani management uplatiiovat na dvé konkrétni cilové skupiny — na
turisty a investory. DestinaCni management orientovany na turisty a cestovni ruch realizuji
meésta nebo regiony, majici pfedpoklady a vnitfni zdroje pro rozvoj uréitého druhu cestovniho
ruchu, napf. méstského poznavaciho CR, kongresového CR apod. Podle profilace mésta a
jeho nabidky dochazi k tvorbé strategie destinace cestovniho ruchu:
« Mésta s ucelenou atraktivni nabidkou produktd a sluzeb cestovniho ruchu se
zaméfuji na externi komunika&ni politiku (propagaci).
» Mésta s predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu, ovéem s nerozvinutou Ci
nedostateCnou nabidkou, provadéji podporu podnikani v cestovnim ruchu nebo
vytvareji specifické produkty ¢i produktové balicky.

Definice pojmu Destinaéni management uvedena ve Vykladovém slovniku cestovniho zni:
Destinatni management je soubor technik, nastroji a opatfeni pouzivanych pfi
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci.

Vysledkem takového procesu jsou:
» Udrzitelné a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu.
e Spolec¢na corporate identita.
* Znacka kvality.
» Spolecny (sdileny) informacéné - rezervacni systém.
» Koordinovana cenova politika.
* Provadéni vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu.
* Iniciace partnerstvi soukromého a vefejného sektoru cestovniho ruchu.
» Podpora profesnich spolkl, sdruzeni a organizaci.

53



Realizatorem by méla byt organizace tzv. Spole¢nost destinaéniho managementu (DMC) -
organizace zaméfena na management destinace v oblasti vytvareni a prosazeni destinace a
jejich produktu cestovniho na trhu, realizuje zaméry destinaéniho managementu. DMC je
zaméfena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produktl, koordinuje a fidi tvorbu produktd
cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej destinace. DMC je zpravidla
podporovana nebo vytvorfena hlavnimi poskytovateli sluZeb v destinaci.

8.1.1

8.1.2

Role destinaéniho managementu

Identifikovat co nejpfesnéji potfeby a pozadavky potencialnich klientd (zejména
turist(l) a tyto potfeby a pozadavky prelozit do formy prodeje schopnych produktd,
postavenych na v regionu dostupnych sluzbach a atraktivitach.

Nalézt spolehlivé dodavatele pozadované kvality (sluzeb, atraktivit).

Zajistit shodu téchto dodavatelt na kone¢né podobé produktu, jeho znacéce a podilu
jednotlivych subdodavatel(l na cené produktu.

Zaijistit Casové, nakladové a kvalitativni sladéni dodavek dil€ich ¢asti produktu.
Vytvoreni znacky dodavatele, jejiz prostfednictvim bude mozno vytvaret
poZadovany image regionu.

Zajistit vhodny marketing (volba nastroji pro prosazeni se na trhu) a propagaci
téchto produktu.

Vytvorit systém prodeje téchto produktu (prodej pfes tradiCni kanaly - cestovni
agentury, prodej pfes prostfedniky a zprostfedkovatele - ubytovatelé, informacni
centra, provozovatelé atraktivit atd., katalogovy prodej, elektronicky prodej - prodej
pfes internet).

Strategie destinaéniho managementu

Strategie je mizeme clenit na:

1.

Vyvoj produkti a produktovych balicki cestovniho ruchu (tvorba konecnych
produktd a produktovych bali¢kd cestovniho ruchu zaméfenych na vybrané cilové
skupiny, opatfenych svou vlastni znackou).

Propagace (zaméfeni se na propagaci destinace a produktovych bali¢kd cestovniho
ruchu, na vytvareni pozadovaného pozitivniho image turistického regionu jako celku a
na prezentaci vlastni spolec¢nosti destina¢niho managementu).

Marketing (vytvareni podminek pro realizaci produktd na trhu, podpora rozvoje
odborného potencialu cestovniho ruchu v regionu, rozvoj organizovaného cestovniho
ruchu, zajisténi informacnich potfeb a pozadavku klientd ...).

Monitoring trhu (sbér, sledovani a vyhodnoceni statistickych informaci s naslednym
vytvofenim servisu pro zainteresované subjekty a partnery).

Organizace destinaéniho managementu v regionu (zajisténi efektivné fungujici
organizace aktivit spoleCnosti destinacniho managementu a sektoru cestovniho ruchu
v regionu a spolu s partnery vytvofeni systému organizace cestovniho ruchu v
regionu).

Financovani ¢innosti destinaéniho managementu v regionu (bude zajisténo
formou prostfedkd z vefejnych zdroju, z vlastni €innosti, z donorskych zdroji a z
podilu na pfedpokladaném rustu pfijma z cestovniho ruchu).
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8.2 Tvorba nového produktu

Duvody a motivy vzniknu nového produktu:

1. Stavajici produkt doslouzil.
Konkurence vytvorila novy produkt a my musime zareagovat.
Vznikla zcela nova technologie a ta umoznila vznik nového produktu.
Zakaznik vyzaduje zcela novy produkt nebo sluzbu.
Pfichazi zcela novy trend do lidského zivota napf. zdravy zivotni styl.
Jsme strategicky orientovana firma.

AN LI ol ol

Schéma zakladnich kroku pfi vytvareni nového destinacniho produktu:

Uvedeni na trh

Vyvoj a testovani
produktu ¢i sluzby

Podnikatelska
analyza

Vyvoj
koncepce

Tridéni
napadu

7 N

Vytvareni
napadu

8.3 Region

Hlavni vyznam turistickych regiona tkvi v moznosti ucelené prezentace zemé, ktera nabizi
souhrn turistickych produktl reprezentovanych jednotlivymi turistickymi regiony. Maiji tedy
slouzit predevsim prezentaci CR v zahraniéi jako destinace i podpofe doméaciho cestovniho
ruchu. Turistické regiony vétSinou nekoresponduji s uzemnéspravnim ¢lenénim statu - turista
se nezajima o administrativni hranice, ale o ur€ité kompaktni uzemi poskytujici moznosti
provozovani specifickych aktivit pro dany turisticky region.
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Region mizeme definovat:
1. Zhlediska jeho zakladnich charakteristik (popis atraktivity regionu, pfirodniho
bohatstvi, pamétihodnosti, vyznamnych mist atd.).
2. Zpohledu navstévnika - jestli mdze najit dostatek motivace k navstévé a cilu ke
kratkym i dlouhym vyletam.
3. Z pohledu v§em zajimavych motivi a dlvodu k navstévé.

Pfestoze je produkt zaméfen na uréitou potfebu nebo cilovou skupinu, je nutné vénovat se i
dalS$im motivdm k navstévé regionu. Zpravidla navstévnik neni jen vyznavalem napf.
cyklostezek, divodu pro navstévu muze mit vice.

Charakteristiku regionu je mozné popsat z pohledu:
Region jako turisticka destinace — popis
Poloha regionu

Podnebi a klimatické podminky v regionu
Dopravni dostupnost regionu

Dulezité informace o regionu

oD~

Doporucujeme rozsahlé informaéni zdroje:
* ATUR - Asociace turistickych regiont www.atur.cz,
* stranky www.tourism.cz s podrobnym rozpisem nabidky v turistickych regionech nebo
* podrobna nabidka ze &tyficeti tfi turistickych oblasti www.oblast.cz.

Mapa turistickych regiont

Turistické regiony Ceské republiky

Praha "
Okoli Prahy
Jizni Cechy
Sumava
Plzefisko
Zapadoceské lazné
Severozapadni Cechy
Cesky sever

Cesky raj

10 Vychodni Cechy

11 Vysoéina

12 Jizni Morava

13 Stfedni Morava

14 Severni Morava a Slezsko
15 Krkonose

L-R-- - R B L R

Zdroj: http://www.czechtourism.cz

56


http://www.czechtourism.cz/
http://www.oblast.cz/
http://www.tourism.cz/
http://www.atur.cz/

8.4 Turisticka oblast

Turisticka oblast je definovana jako uzemi (napf. Chodsko, Plzerisko atd.) s tradicnim
turistickym vyznamem nebo s logickou jednotici vazbou.

Takto definovana uzemi umoznuji destinaCnimu managementu nalézt konkrétni partnerské
subjekty (obce, podnikatele, neziskové organizace, svazky obci a mést atd.). Cilem je zvysit
priliv turistl do turistické oblasti a tim zvysSit trzby zainteresovanych subjektl. S tim souvisi
rovnéz zpétna vazba a monitoring uspésnosti €i neuspésnosti realizovanych opatfeni.

Prehled o turistickych oblastech Ize nalézt na WWW prezentaci www.oblasti.cz, ktery vznikl
jako jeden z projektt agentury CzechTourism. Na obrazcich je vidét nejen ¢lenéni Ceské
republiky na turistické oblasti, ale i nahled na konkrétni oblast Krusné hory a podkrudnohofi.

I TURTSTICKE OBLASTI CR - rezervatni a informatni systém - Mozilla Firefox =1 x|

Soubor  Cpravy  Zobrazic  Prejit  Zalodky Mastroje  Mapovéda

G- - ) @) [ 03 ttp s cbast.ceimepamapa. phimizid=27 =] @ i [[CL

|| Hotmail | | Wlastniodkazy | | Windows Media | | windows | | index.

TURISTICKE 2]
: REGIONY
Ceskd republika

pedery e e | e e

TURISTICKE
OBLASTI

PRAHA

STREDNI CECHY - Z&PAD

ﬂSTiEDNf CECHY-JIHOVYCHOD
Pl STREDNI EECHY - 5V - 1
POLAB]
JIZNT CECHY
‘§UMAVA - VCHOD
CHODSKO
ﬂPLZENSKO
TACHOVSKO - STRIBRSKO
ZAPADOCESKY LAZENSKY TR
KRUéNE HORY - ZAPAD
KRUSKE HORY
EESKE STREDOHORI-ZATECKD)
DEZINSKO & LUZICKE HORY
MACHW KRAD
LUZICKE HORY & JESTED
FRYDLANTSKO
JIZERSKE HORY

Sportowvni aktivity
Kultura
Zabava
MNakupy

Cirkevni pamatka
Archeologie
Kultura

D fraylag & brengt Fra:

Lidova architektura Dalsi informace

Hrady a zamky

Méstské zajimavost i B 2

Zidovske pamatky Prehled navétévnosti

Ostatni . Copyright 1998-2006 @ wuw.infoSystam.cz,
soutist prezentainiho a rezervaéntho systému Doménovs koule @

LAZENSTYI & WELLNESS

Lazng
wellness }} e i =l

Hatava
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¥JKrusné hory a Podkrunohofi - rezervatni a informaini systém - Mozilla Firefox =] |

Soubor  Upravy  Zobrazt Fiejt  Zalotky Méstroje  Mépovéda

@-op - g £3) [0 emsttiomns. L2.cbbst. cofmapafmape. pheniPid_otiekhu—L 13695 =] © reik [[GL

U Hatmail u Wlastni odkazy | | Windows Media u windows u index.

‘ ATUR CR

CzechTourism

@ Severozdpadni techy
@ Kruiné hory a podkrusinohofi

] - wyhledavad centrum
Dapravni \ 2 ' Rejstfik ablasti
Informacni centra f { ¢ - # | Databanka akci
Mésta a obce 2 / e _
Osohnosti a rodéci \ st e Regiony a ohlasti CR
g g Turisticke regiony CR
Turisticke oblasti CR

Destinaénl management

ry
Chrdnéna krajinna dzemi
Pfirodni zajimavosti
Jeskyné a propasti

Tiskowe zprawy

o Sluzby pro turisty
wrcholy, hiebeny, sedla = 7 ) Y " ¥
Fauns a flora ; fi ¢ - Informatni centra
Maufne stezky - e & Py~ / N ke privodeavské slufhy

r - ;e

Tlumoénici & prekladatele
Bankovni sluzby
Turisticky produkt

Sport a relaxace
Zimni sport
Kata\ungUg)Y Z NUDY - o Kalendaf akel oblasti
Aktivni dovolend _ L it 4 — Akce pro deti i
2 - 1 | - . Kina, divadlo, wistavy

Kalendaf akci ohlasti

o It 1 Folklorni akce a festivaly
Turisticke akee
! Kalenda¥ kongrest, konferenci
Dalsf informace KalendaF veletrhil 3 vistay

Pamatky a architektura
Cirkewni pamatky
Hrady a zamky

Hatava

Zdroj: http://www.oblasti.cz

8.5 Produkt

Charakteristika produktu by méla obsahovat tyto hlavni ¢asti:

Popis produktu — nazev produktu, jeho autor, nositel a cil
Hlavni nabidka — hlavni uzitek pro turistu nebo navstévnika
Vedlejsi nabidka — definice dalSich uzitkd nabidky
Doprovodny program — doplrikové aktivity a moznosti

kN

s v

Popis produktu pfinasi informace o nositeli produktu a cili pro¢ produkt vznikl. Zdrojem pro
cileni produktu a jeho hlavnimi benefity mize byt namét, ktery vznikne analyzou konkurence
nebo namét od zakaznikd (motiv k navstévé). V hlavni nabidce charakterizujeme hlavni
uzitek pro potencialniho navstévnika nebo turistu, Ize zde struéné popsat souvislost mezi
nabidkou a typem (typologii) navstévnika nebo turisty. Jde o navrh cilovych skupin, kterym je
pfedevSim nabidka uréena a co uzivatel ziska. Popisem vedlejsi nabidky rozumime dalSi
mozné davody, kdy nebo pro¢ mulze navstévnik nebo turista turisticky produkt vyuzit.
Popisem doprovodného programu rozumime jakékoliv dal$i nabidky spole¢enského,
kulturniho a jiného vyuZiti. Tento bod zaruduje, Ze i kdyz je produkt nasmérovan hlavni
nabidkou na urcité potfeby uzivatele, poskytuje mu dostatek namétl na traveni zbytku
volného Casu.
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Pfikladem produktu v turistickém ruchu je westernové mésteCko v Boskovicich s ndzvem
WILD WEST CITY na http://www.wildwest.cz.

¥ wild West City - Mozilla Firefox . 151 x|
Soubor  Cpravy  Zobrazic  Prejit  Zalodky Mastroje  Mapovéda
/ - =
G- - B G D)0 memensiuest.co =] @ i [[CL
|| Hotmail || Wlastniodkazy || Windows Media | | Windows | | index.
Oviddari
Fuedby:
4 | o 126391
Il \wild West City - Mozilla Firefox

Westernové méste¢ko Wild West Boskovice je zadbavny pfirodni park vybudovany v arealu
byvalého piskolomu, ktery vérné pfipomina pfirodni scenérie z dobrodruznych filmud. Divoky
zapad ve skuteéném provedeni pfedvadi vSem navstévnikim obyvatelé této jedinecné
turistické atrakce.

V nabidce tohoto produktu jsou saloony, upominkoveé pfedméty, scénky z Divokého zapadu v
amfiteatru, hry pro déti, country baly, jizdy na konich, atrakce, ubytovani, Ziva hudba, umély
dést (pro letni horké dny) a dalsi tématicky zaméfené jednodenni akce. DalSi nabidky jsou
na Skolni vylety, podnikové zajezdy se slevou, firemni akce, pronajem arealu (foto, film,
prezentace...), vyjizky na konich, stfechu nad hlavou pro pfenocovani v arealu méstecka,
stravovani, obCerstveni, stfelnice, détsky tetovaci saloon, Zivd domaci zvifectvo, houpacky,
prolézacky pro déti, saloony pro dospélé, trhovci, zebraci, suvenyry, fotograf, soutéze v ringu,
indiansky dédecek, pianista v saloonu, coltshow, scénky a upoutavky na hlavni programy,
mariachis - mexi¢ti hudebnici, nékdy mozna pfijde i kouzelnik, v sobotu na country balech
uvidite kankan, ukazky country tancu, a tak dale, a tak dale... Rozhodné je nasim pfanim,
abyste se u nas nenudili.

8.6  Vyzkum turistickych regiond v CR

Vyznamnym projekt v oblasti vyzkumu domaciho cestovniho ruchu realizuje Ceska centrala
cestovniho ruchu — CzechTourism. Jednim z cild je systematické provadéni vyzkumu
cestovniho ruchu na podporu nejen propagace Ceské republiky v zahranii, ale i rozvoje
domaciho cestovniho ruchu a tim i podnikani.
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Jako priklad uvadime vyzkum ,Monitoring navstévniki v turistickém regionu Cesky raj".
Zavéry a zjisténi tohoto vyzkumu mohou byt cennym podkladem pro rozhodovani
spoleénosti a organizaci pracujicich v cestovnim ruchu v Ceské republice. V$echny
prezentovani udaje, grafy, tabulky a zavéry zjisténi uvedené v této kapitole jsou pouZity
z uvedeného vyzkumu.

Vyzkum mapuje navstévnost turistického regionu Cesky raj a profil navstévniku, zaméfuje se
na zjisténi jejich skladby, zplsob traveni volného €asu, spokojenost s nabidkou cestovniho
ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb. Zavéry vyplyvajici z jiz
zminéného vyzkumu jsou zameérné vybirany tak, aby méli vazbu na regiony a naznacily
pozadavky na volnoCasové aktivity a tim byly napomocny napf. ktvorbé& produktd
v cestovnim ruchu.

Priklad:
Na uvod si uvedme nékolik zakladnich udaju vztahujicich se k vyzkumu.

GfK Group Custom Research  Monitoring navStévnikd v turistickém regionu Cesky raj Léto 2006

Metoda a cile vyzkumu

N = 653
Ea

Metoda vyzkumu: osobni dotazovani
Cilova osoba: navitévnici vybraného turistického regionu Cesky raj
Velikost vzorku: 653 respondentl (z toho 140 zahraniénich navét&vnika)
Metoda vybéru: nahedily vybér ve vybranych lokalitdch
Termin vyzkumu: cerven 2006 - zafi 2006
Cile vyzkumu: Zjistit

a) skladbu navatévnikd

b) zéméry, charakter a dlvody névitévy

c) forma ubytovani, stravovani

d) preferované aktivity

e) hodnoceni jednotlivych polozek sluzeb cestovniho ruchu
f) ndméty, pfipominky

P—

CzechTourism
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Davod navstévy regionu Cesky’ raj:

Cesi

tranzit 4% nakupy 4%

zdravi 1%

prace 7%

zahranicéni navstévnici
zdravitranzit

22 1%
nakupy
0,

prace
4%

pfibuzni a
nami

2%

NejCastéjSim divodem navstévy bylo poznavani (36%), relaxace (21%) a turistika a sport
(13%).

Zdroj informaci:

onsess (%)

Hodnoty v grafu jsou souctem odpovédi .ano™ a adpovédr ,¢astecné”.
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Zahraniéni navstévnici v porovnani s domacimi ziskavaji vice informaci z turistickych
informacnich center (83%, Ces$i 48%), z propagacnich materialu (71%, CeSi 54%) a z
cestovnich kancelati a agentur (39%, Cesi 13%). Ces$i naopak vice od znamych a
pFibuznych (64%, zahrani¢ni 49%).
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Nejlakavéjsi aktivity:

DONSesST (%)
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NejlakavéjSimi aktivitami jsou v regionu péSi (58%) a poznavaci turistika (50%). DalSi
oblibenou cinnosti je spoleCensky zivot a zabava (23%). ZahraniCni navstévniky laka vice
nez domaci venkovska turistika (16%, CeSi 3%) a poznavaci turistika (73%, CeSi 44%).

Sluzby v regionu Cesky raj:

UBYTOVACT SLUZBY

L= Y 38

UROVER VEREINEHO STRAVOVANI
SLUZBY PRO MOTORISTY

SLUZBY PRC CYKLOTURISTY

- 52
AN N N N Y (N N —
(ROVER PERSONALL VE SULZBACH IR N B -----

. 2
CEST. RUCHU i

PECE O CISTOTU A PORADEK
I s A

CEMOWA UROVEN SLUZEB 17 FI

SLUZBY PRO LYZARE

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 0% A00%

|l velmi dobie O spise dobfe O spiSe Spamé M@ velmi Spatné B neumim posouditl

Velmi dobfe nebo spiSe dobfe hodnotili navstévnici uroven vefejného stravovani (77%). Vetsi
kritika zaznéla na péci o Cistotu a pofadek (34% spiSe nebo velmi Spatné), sluzby pro
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motoristy (23% negativnich odpovédi), a cenovou uroven sluzeb (19%). 84% zahrani¢nich
navstévnikl bylo spokojeno s ubytovacimi sluzbami.

Na zavér této kapitoly je uvedeno nékolik hlavnich zjisténi z uvedeného vyzkumu. Tyto
zjisténi nam ukazuji nékteré poznatky a pfedevsim pfiklad, jak jsou zjisténi formulovana.

Shrnuti hlavnich vysledki
. N=653

W vy W

»  Zabranicni navstéynici byli v regionu zastoupeni cca z 21%, z nich nejvatsi pomér tvorili
hosté z Némecka (32%), Holandska (18%), Velké Britanie (9%), Rakouska (7%), Belgie
(5%) a Slovenska (4%). Nejvice doméacich navstévnikd pochdzi ze Semil (12%), z Prahy (11%)
a vétdich mést v okoli regionu (Ji¢in, Jablonec nad Nisou, Liberec).

»  Navitévnici nejcastéji vyuiivali k pfepravé na miste pobytu automobil (59%). Cesi se vedle
automobilu nejvice prepravovali vlakem (16%), zahranicni zajezdovym autobusem (23%).
30% hostli preferovalo jednodenni pobyty, zahranicni hosté na misté stravili Castéji ne? domaci
3-7 noci (49%), 37% Cechll piijelo na jednodenni navstévu bez noclehu. Celkové pfijizdéli
navstévnici se znamymi nebo s pirateli (57%), 27% s détmi, 16% sami.

» Diivody navstévy regionti CR jsou u navitdvnikd vyraznéji zaméfeny na poznani (36%).
Daldim wvyznamnym divodem néavitdvy viech navitévnikd regionu je relaxace (21%) a
turistika a sport (13%). Pro navstévniky je v regionu pejlakavéisi aktivitoy pési turistika
(58%), poznavaci turistika (50%) a spolecensky Zivot a zabava (23%) .

= Mezi misty, které zahraniCni ndvstévnici navstivili kromé Ceského raje, jsou nejcastsii Praha
(44%), Ceﬁky sever (31%) a Krkonose (25%). 59% zahranicnich navstévnikd bylo vV regionu
Cesky réj poprvé, 77% Cechd jiz v tomto regionu bylo. Vice domécich hostl rovné? piedpokladé
opakovani navitévy v brzké dobé do pll roku (45%) oproti zahranicnim (5%). Zahranicni hosté
uvaZzujl o opakovane navstéve nékdy pozdéji z 48%.

Shrnuti hlavnich vysledkii
. N=6s3

=V souvislosti se sluZbami vétdina nvstévnik hodnotila kladné droveii vefejného stravovani
(77%). Zahranicni navstévnici byli oproti domacim spokojenéjsi s drovni ubytovani (84%, Cesi
50%). Vétsiné navstévnikd vyhovoval rozsah a dostupnost stravovacich kapacit (81%),
naopak v&tsl dil kritiky patiil dopravni infrastruktufe (39% nespokojenych hostd).

= Velkd vétdina (85%) mspondentﬁ méla denni,¥ydaje do 1000 K< za den. 40% zahranicnich
navstévnikd utratilo vice nez 1000 K&, 29% Cechtl méné ne? 200 K¢ za den.

= Nejhojnéji vyuzivanym zdroiem informadi je internet (62%) a pfibuzni a znami (61%).
Zahlamcm hosté ziskavaji v porovnani s domacimi vice informaci z turistickych_informacnich

center (83%, Cedi 48%) a z propagacnich materialG (71%, Cedi 54%). Cedi naopak od
pnhuznych a znamych (64% zahramm 49%)

R

: Spatna Uroven koupani (5%),
nedostatecna spolecenske vyZiti (3%), chybi nakupnr ‘moznosti (1%) , drahe sluzby, uhytovam
jidlo (1%), nedostatek parkovacich mist, Spatny stav parkovist’ (1%), chybi vice informaci o
regionu (1%).

Cely vyzkum ,Monitoring navstévnika v turistickém regionu Cesky raj“ je uveden
v pfiloze, kde najdete tyto materialy:

1. Vyhodnoceni etapy léto 2006

2. Porovnani etap Iéto 2005 a 2006

3. Kompletni tabulky vSech vysledku etapy Iéto 2006
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9 Média jako zdroj informaci

Zdrojem informaci nejen o cestovnim ruchu mohou byt média. Televize, rozhlas, tisk,
internet, venkovni reklama atd. nabizi mnozstvi riznych informaci pro rizné cilové skupiny.
Pozici nejsilnéjSiho komunikaéniho média stale drzi televize, tradi€né druhym nejsilngjSim
medialnim sektorem je tisk.

.....

aktualnosti informaci v8ak s meziro€nim narustem pfes 30% jednozna&né zaujima Internet a
jeho potencial pro vyuZiti v cestovnim ruchu neni zdaleka vycCerpan.

9.1 Historie internetu

Prvni pocitaové sité byly jen lokalnimi zalezitostmi a vétSinou neopustili hranice budovy, kde
byly instalovany. Souc€asné jejich vyuziti bylo jen pro vojenské a vladni €innosti.

V roce 1980 pfiSel ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN Tim Berners-Lee
s mysSlenkou hypertextu, coz mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci mezi vyzkumniky.
V roce 1989 jiz mél CERN nejvétsi internetovy server v Evropé a Tim Berners-Lee oZivil
tehdy zapomenutou myslenku hypertextu. Jiz v listopadu roku 1990 predved! prvni prototyp
WWW serveru jenZz pojmenoval jednoduse http. Dne 6. srpna 1991 na adrese
http://info.cern.ch/ spustil prvni webové stranky. Prvni browser (webovy prohlize€) s ndzvem
WorldWideWeb.

V roce 1984 bylo k Internetu pfipojeno pouhych 1000 pocitacl. Velky rozvoj nenastaval ani
v nejblizSich nékolika letech, nicméné v roce 1992 bylo k Internetu pfipojeno jiz vice nez
jeden milion pocitau. Nastava moderni doba, ktera ovlivni chovani lidstva — nastava doba
Internetova.

Rokem 1993 zacal Internet v USA prozivat nebyvaly rozmach, k Internetu byl pfipojen Bily
dim. Byl vyvinut standard WWW, existuje jiz 50 WWW serverl. Od roku 1993 do roku 1995
se zdvojnasobil pocet pfipojenych pocitatu k Internetu. Na celém svété je odhadovano
v roce 1995 na 20 miliénu uzivatell Internetu, v roce 2000 jiz pak pfes 300 milionu.

9.2 Internet a marketingova komunikace

Komunikace je vzajemné porozuméni mezi dvéma nebo vice subjekty, pficemz obecné neni
podstatné, ktery subjekt vysila a ktery pfijima. V reklamni komunikaci vSak hraje vétsi roli
subjekt, ktery informaci pfijima. Je to forma komunikace s komerénim zamérem.
PresvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé produktl, sluzeb nebo mysSlenek
prostfednictvim komunikacnich médii. Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji rok od roku
efektivnéjSimi komunikaénimi nastroji. Tato nastupujici média se svym celkovym obratem
pomalu pfiblizuji tradi€nim médiim. | pfesto ale internet v dohledné dobé& nebude masovym
médiem, které celou marketingovou komunikaci ,utdhne“ sam. Teprve vhodné kombinace
médii v ramci medialniho mixu patfi k zakladnim zasadam ucinné reklamni kampané.
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Narust investic do reklamy 2005/2004:

—r— § ]

tlaviz sk radio outdoor Internat

Prehled rustu reklamnich investic v jednotlivych médiich v roce 2005 (zdroj: ARBOmedia

9.3 Internet a web v komunikaénim mixu

Internetu a obecné fenomén mobilnich technologii stale vice méni osvédcené techniky a
postupy reklamni komunikace. ZvétSujici se objem nakupl na internetu s sebou pfinesl
zménu a reorganizaci marketingu uz dnes. Nejvétsi boom se v internetovém obchodovani
teprve oCekava. Protoze ucelenému a detailnimu vysvétleni tématu vyuziti, prezentace a
prace s Internetem je pfedmétem jiného, specializovaného vzdélavaciho programu,
zaméFime se v tomto materialu pouze na zakladni orientaci v této velmi dlilezité oblasti.

Zakladni formy vyuziti Internetu v komunikaénim mixu:

1. Reklama na internetu
Internetova reklama, stejné jako klasicka, informuje o existenci produktu, jeho kvalité,
cené, vlastnostech apod. a snazi se presvédCit zakaznika. Reklama muze
propagovat i web, e-shop , akce atd.
Na internetu muzeme mit reklama nékolik podob:
o Reklamni prvky na webu (bannery)
o Placené odkazy ve vyhledavacich (SEM)
o Reklama vkladana do e-maild (reklamni paticky)
o Reklama v diskusnich skupinach a konferencich

2. Public Relations na internetu
Public Relations (PR) ma za cil, vytvofit a udrZzet u cilovych skupin pozitivni image
firmy, jejich aktivit, produktd apod.
Na internetu mezi nejcastéjsi PR aktivity mizeme zaradit:
o Firemni webové stranky
Tiskové zpravy novinarlim
Elektronické noviny a ¢asopisy
Virtualni tiskové konference
Sponzoring (sponzorovani neziskového webu)
Diskuse v konferencich a férech

O O O O O

3. PFimy marketing
Internetovy direct mailing je jednou z velmi efektivnich metod a jisté bude mit mezi
marketingovymi komunika¢nimi nastroji stale pevnéjsi postaveni. Mezi jeho nesporné
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9.4

vyhody patfi nizké naklady, okamzity zdsah a moznost detailni definice cilové
skupiny.
Jak vyuzit direct marketingu a direct mailigu tak, aby byl jesté efektivni a nejednalo se
o rozesilani nevyzadané posty?
Resenim je napk.:

o Rozesilani elektronickych magazinl (newsletter)

o Nabidka korespondencénich kurzu

o Rozesilani novinek a personalizovanych informaci
Podminkou uspésného direct mailingu je, aby vSechny informace byly zasilany jen
pfihlaSenym uzivatelim.

Viralni marketing

Viralni (nebo nékdy téz virovy) marketing je zpusob ziskavani zakazniku tak, ze se
zakaznici mezi sebou sami informuji o produktu, sluzbé& nebo webové strance.
Sdéleni musi byt pro zakazniky natolik pfitazliveé, ze jej budou aktivné a vlastnimi
prostifedky Sifit dal. Formou muaze byt multimedialni soubor a nebo odkaz na
zajimavou webovou stranku, ktery lze dale posilat. V rychlosti zasahu je pak
elektronicka posta idealnim nastrojem. NejvétSim nepfitelem virového marketingu je
pak podobné jako u direct mailingu SPAM.

Vyhody marketingu na Internetu

Mezi vyhody marketingu na Internetu patfi:

9.5

Snizeni nakladd
o ha propagaci
o distribuci
o komunikaci
ZlepSeni sluzeb zakaznikiim
ZlepSeni image
Zdroj informaci pro sekundarni i primarni marketingovy vyzkum
Levny prostfedek komunikace s okolim podniku — s obchodnimi partnery i zakazniky,
pomoci e-mailu i tfeba telefonovani pfes Internet.
Slibny profil zakaznika ziskaného pfes Internet

Marketing cestovniho ruchu na Internetu — skute¢nosti a trendy

Marketing na Internetu se rychle rozviji a je zakladni soucasti elektronického obchodovani
v cestovnim ruchu. Internet vyznamné ovliviiuje zplsob distribuce, typy nabizenych produkt
i jejich cenu a je vyznamnym komunikaénim médiem.

Cestovni ruch je nejvétsim segmentem elektronického obchodu ve svété

Nejvétsi objem realizuji zejména letecké spoleCnosti a poskytovatelé ubytovani
Elektronicky obchod v cestovnim ruchu neustale roste kvantitativné, kvalitativné i
nabidkou produkt( a destinaci

Jsou vyuzivany nové technologie — analyza chovani zakaznikl na WWW, virtualni
realita (3D prezentace, multimedialni prezentace), technologie pro platebni styk atd.

Typickymi subjekty, jejichZz marketing cestovniho ruchu se realizuje na Internetu jsou:

Letecké spoleCnosti
Hotely, hotelové fetézce, daldi ubytovaci kapacity
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e Lodni spoleCnosti

* Profesni organizace v CR

» Cestovni kancelare (véetné virtualnich)
» Cestovni agentury

« Zelezniéni spole¢nosti

* PagjCovny aut

e Atraktivity CR

* Maésta a obce

* Regiony

» Staty

9.6 Realizace internetového marketingu v cestovnim ruchu

Produkt
* Jsou nabizeny jednotlivé sluzby CR nebo jejich balicky.
* Vedle hlavniho produktu jsou poskytovany dal$i sluzby, napf.:
o bali€ky cestovni kancelafe — nabidka pojisténi, informace na cestu, moznost
objednani sluzeb, vyletl atd.
o letecky dopravce - vedle letenky zapuGjCeni automobilu, doprava z letisté,
objednani kvétin atd.
* Moznost vybéru (a vyhledani) ze Sirokého spektra sluzeb — podle destinaci, druhu a
forem CR, ceny, kvality sluZzeb atd.

* Nabidka cenovych slev — podle segmentu, podle sezdny, last minute.

e Moznost rychlého a snadného srovnani cen produktd.

* Vyhledavani v databazich podle ceny.

» Distribuce po Internetu vyznamné sniZuje naklady na distribuci — prostor pro snizeni
ceny produktu, typicky 10 — 15%.

Zpusob distribuce
» Zakladni déleni:
o pfimo
o zprostfedkované
* Nékolik typl IS (informacénich systému):

o GDS - Global Distribution System - plOvodné jako CRS - Computer
Reservation System v USA, souvisi se vznikem rezervacnim systému
leteckych spole¢nosti

o LDS - Local Distribution System - vlastnén velkymi cestovnimi agenturami

nebo tour-operatory pro distribuci svych produktd v jejich zemich nebo
regionech

celostatni informacné — rezervacni systémy

regionalni informacné — rezervacni systémy

databaze sluzeb v cestovnim ruchu

specializované portaly — odkazy na poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu

o O O O

Komunikace
Podpora prodeje:
o zasilani vyzadanych materialti (katalogy CK, CD ROM o regionu apod.)
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o soutéze, loterie, hry

o vyrobky zdarma nebo darky

o Clenské programy (napf. moznost sledovat on-line stav konta)
* Reklama:

o reklamni bannery

o vyzadané reklamni a informaéni e-maily

o reklamni tlaCitka

o partnerstvi a sponzorstvi serveru

9.7 WWW prezentace produktti a sluzeb cestovniho ruchu

Kdyz se fekne Internet, tak se vétSiné lidi, ktefi nejsou odbornici v informaénich
technologiich, vybavi néktera z tisice WWW stranek, které kdy vidéli. Na upfesnéni je nutné
dodat, ze WWW stranky se prosadily, resp. existuji na Internetu. Je chybné tyto dva pojmy
spolu slu¢ovat nebo zaménovat.

Marketingovy potencial sluzeb Internetu:

Sluzba Marketingovy potencial
WWW vysoky

elektr. posta vysoky

diskusni skupiny |niZSi

konference niZsi

FTP minimalni

Telnet minimalni

Pro oblast cestovniho ruchu je zcela zasadni a také nejvice vyuzivana sluzba WWW stranek,
proto si zaslouzi velkou pozornost a rozbor z moznych pohledu vyuziti v cestovnim ruchu.

Vyhody WWW stranek v oblasti cestovniho ruchu:

» Obrovsky pocet potencialnich klientdl po celém svété.

* Osloveni narodniho i celosvétového trhu za relativné nizké naklady

* Velké mnozstvi soucasné oslovenych klient(

* Nabidka a kontakt 24 hodin 365 dni v roce

» Okamzity kontakt s klientem — interaktivita, dynamiénost, aktualnost, kontextualita

» Zpétna vazba — cenna marketingova a obchodni data

» Stejna Sance pro vdechny — malé i velké firmy, individualni uzivatelé

» RozS8ifeni marketingového mixu o komunikacni a distribu¢ni kanal

» Takfka neomezena moznost sdélovani informaci potencialnimu zakaznikovi — nejen
informace uvedené pfimo na webu daného subjektu, ale i dalS§i dostupné pres
vhodné vybrané odkazy

» Pusobeni grafické stranky WWW prezentace na klienta

* Moznost vyuzit multimedialnich prvkd a interaktivity

* Rychla moznost aktualizace (az on-line — napf. rezervaéni systémy v CR)

* Moznost propojeni s rdznymi informacnimi systémy

* Intuitivnost ovladani, u vhodné pfipravené prezentace prehlednost, vice vrstev
informaci, mnoho moznosti voleb atd.

* Moznost implementace zpétné vazby (napf. knihy navstév, vyuziti formularl, E-maild
atd.).
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* Moznost implementace nastroju pro pfilakani pozornosti zakaznikt — hry, zakaznické
soutéze, informace zajimavé pro zakaznika.

V oblasti ziskavani dat a informaci je v souCasné dobé& bezkonkurenéné nejsilnéjSim
nastrojem Internet. To, co se dfive hledalo hodiny s pouzitim klasickych nastrojl, jste dnes
s vyuzitim Internetu schopni najit béhem nékolika vtefin. Jednozna¢nou vyhodou je tedy
uSetfeny Cas a samoziejmé také to, ze zdroje informaci jsou na Internetu prakticky
nevycCerpatelné a neustale pfibyvaji.

9.8 Tvorba WWW stranek

Jednim z nejdllezitéjSich faktorl spravné vytvofenych stranek je jejich struktura. Musi mit
logické usporadani, aby zakaznik jednoduse nasel pfimo informace, které hleda. Strukturu
prezentace je nutno navrhnout pfed zahajenim tvorby stranek a méla by vyhovovat nejen
pozadavkim zadavatele, ale prfedevSim zvyklostem a o¢ekavanim potencialniho zakaznika.
Navrh struktury samozifejmé& zahrnuje i vybér typu a urobné informaci, které se budou
objevovat na internetovych strankach.

Dalsim z dulezitych faktor(d je design prezentace - barevné ladéni (napf. do firemnich
barev), vzhled ovladacich prvku (tlaCitka, ikonky). Tento faktor nelze podcehovat - ma velky
vliv na vnimani zédkaznikem. ProtoZze se jedna o plnohodnotnou prezentaci jako je napf.
katalog nebo prospekt je dobré graficky navrh svéfit do rukou odbornikd. Firmy specializujici
se na tvorbu WWW stranek znaji zasady a specifika fungovani www stranek, vyhledavacu,
cilovych skupin navstévnikd atd.. Stale jeSt€ mnoho koncovych zakaznik( pouziva pomalé
pfipojeni, proto je dobré minimalizovat datovou velikost grafiky, obsahu, formulara atd..
Stranky pak jsou rychlé a zakaznici z nich nebudou kvuli ¢ekani na informace utikat ke
konkurenci. Podstatné je také odladéni v riznych prohlize€ich pfi rizném rozliseni.

9.9 WWW stranky jako zdroj informaci

WWW stranky je mozné rozdeélit do nékolika skupin dle jejich charakteru:
Prezentace statnich i oborovych autorit a oficialnich dat
Prezentace produktu nebo sluzby

Osobni (personalni) prezentace

Vyhledavace

Naucné nebo vzdélavaci prezentace

Diskuze

E-shop

NoOGOkWN =

Nyni si jednotlivé skupiny rozebereme podrobnéji s uvedenim pfikladu:

1. Prezentace statnich ¢i oborovych autorit a oficialnich dat
Tato skupina prezentaci, jak uz vyplyva i z nazvu, je pfedevS§im zaméfena na prezentaci
statnich instituci a uradd. Maji charakter nositele oficialnich informaci pro Sirokou vefejnost.
P¥ikladem v oblasti cestovniho ruchu je velmi dobfe zpracovana prezentace Ceské centraly
cestovniho ruchu. Centrala byla zfizena z rozhodnuti Ministerstva hospodafstvi v roce 1993.

Zakladnim cilem CCCR je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v
zahranici i v Ceské republice. Webova prezentace je na http://www.czechtourism.cz.
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¥ CzechTourism — padporujem: omingovy cesto: ch - Mozilla Firefox =] x|
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Tiskové zpravy (press releases) | Zahranicni zastoupeni | Kongresy | Lazenstwi | Golf | Edice | Veletrhy | Statistiky | Regiomy
S,
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CzechTourism

navigace
Informace o
CzechTourism
Jak Vam miizeme CzechTourism vydal 12. éislo Regionilniho informaéniho
pomoci bulletinu Ceské republiky
Workshopy, agenturav Czecthurrism wiala jif 12 ‘(prnsmn‘nvé) tislo F
prezentace aveletrhy informacniho bulletinu 2006, Elektronicky magazin pravidelng informuje o

T planovanych regionalnich akcich, novinkach z agentury CzechTourism a
Ocenéni doprany. @ B3

Hapiste nam 3. listopadu _

Ke stazeni Dvé ocenéni pro CzechTourism na rusky mluvicich trzich

Kontakty Agentura CzechTourism ziskala hned dvé ceny na dvou veletrzich cestovniho
ruchu — UTM Kyjev (Ukraine Travel Market) a URAL EXPO Jekatérinburk. Na

CzechTourism vydal 12, Eisla
Regionalinihe informaéniha

Odka; 5 = k2 R = o & i
B UTM Kyjev byl ocenen pledeviim aktivni pfistup k prezentaci CR, jehoz hu\'letmucaske repuslik:
Diskuzni frum dominantou byla postava Svejka, a na URAL TOUR EXPO v Jekatérinburku [vice] 3. listapady
Mapa serveru byla cena predgna Iaki_ez za aktivni prezentaci a rozvijgjici se pdsobeni na R o
trhu Sverdlovske ohlasti Dwvé ocenéni pro
Zaméstnani 1. listopadu CzechTourism na rusky
rrluvicich trzich
Ceské lazné okouzlily némecké Iékare [viea] 1. listopady
We dnech 12, - 15 fijha uspofidalo berlinské zastoupeni agentury
i 5 - CzechTourism spoledng s oddélenim lazefishi inspekéni cestu némeckyeh Eeské 13zné okouzlily
Mezinarodni INFO-bulletin lskafl do Geské republiky. Cilem dané akee bylo seznameni barinskich némecke lEkafe
Regionalni iINFO-bulletin 1Ekafl s kvalitou Eeskych 14zni a s jejich moznostmi pro némecke pacienty. [k W [ ]
1 lictanadn B

Hotovo

2. Prezentace produktu nebo sluzby
Jedna se o nejCastéjSi typ prezentace ve spojeni s cestovnim ruchem. Do této kategorie
muzeme zaradit v8echny stranky cestovnich kancelafi, leteckych spole¢nosti, hoteld a vSech
dalSich sluzeb v cestovnim ruchu.

Prikladem mize byt prezentace jedné z nejstarSich ¢eskych cestovnich kancelafi zalozené
roku 1920. Webova prezentace je na http://www.cedok.cz.
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individualni pobyty P Zejezdu: 7 HOTELY & PEMZIONY

- pobyty ve méstech cilové ohlast Adrépadsko-teplicke skaly ;[ Adripadsko-teplické skaly | Beskydy | BIE Karpat
exkluzivii poznawvani termin odjezdu | prosinec 2006 -I Cesk & vrehoving | Ces! i pd] Hast'ngké wrch!

: Jeseriky | Jizerské hory | JiEni Morava | Krkonode |

] cens nerazhodue v | KruEné hory | Labske piskovee | Lufické horv |

- Admatické zéjezdy ovohradske hory | Otlické hory | Braha a Stiedni Cech
viuka Jazykl [ hledat pouze v Sedok - Last minute ANRGA | - Ao aibess T IBamie:

Relaxaln = [6éebn pobyty.

E}ZVLASTHI HABIDKY

Legiolt - exkluzivni tipy CEDOK - LAST MINUTE NAVIGACN 2o w
*-Premier League 16. listopadu = pobyt 4 dny 1830 K
Kubova Hut - Amber Hotel Kuba Sumava
18. listopadu = pobyt 2 dnt 5 050 K
Horni Lutarry - Hotel Avicenum kv dovolend
18. listopadu = pobyt 2 dni 3 500 K
Horni Lugany - Hotel Avicenum Severni Cechy
23 listopadu = pobyt 4 dny 1 680 K Jid|

[Hotewo
3. Osobni (personalni) prezentace

v orv ’

Osobni nebo také personalni prezentace jsou v dnesni dobé dalSim velmi rozSifenym typem
prezentaci. Do této kategorie s ohledem na cestovni ruch patfi napf. prezentace objeviteld,
cestovatell, fotografi, ekologu atd. Kromé predstaveni samotného maijitele prezentace
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predevsim ukazuji jeho praci a my v nich dokazeme najit spoustu zajimavych informaci napf.
k destinaci, kterou hodlame navstivit. Jedna se predevSim o fotografie a osobni zkuSenosti.
Ty byvaji obvykle velmi uzite€né nejen pro vlastni cestovani, ale predevSim pro klienty
cestovnich kancelafi.

Jednim z pfikladd mzou byt stranky znamého Ceského cestovatele a fotografa pana Jifiho
Kolbaby, které naleznete na http://www.theworld.cz.
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Vyhledavace

Vyhledavace tvofi samostatnou skupinu WWW stranek a muzeme je povazovat za vychozi
body pfi hledani informaci a WWW prezentaci. Jak z nazvu vyplyva, maji tyto stranky v sobé
zakomponované nastroje pro hledani pomoci kategorii, odkaz(, kli¢ovych slov, map atd.
Nejsou to vzdy jen klasické vyhledavace jako je napf. Google (http://www.google.com), ale i
portalové stranky pfinasejici prvotni informace v podobé zprav, kurzl, po€asi apod., napf.
Seznam (http://www.seznam.cz).
Dalsi vyhledavace jsou napf.:

— Centrum (http://www.centrum.cz),

— Atlas (http://www.atlas.cz),

— Tiscali (http://www.tiscali.cz),

— Bezva Portal (http://www.bezvaportal.cz),

— Internet obchody (http://www.internet-pbhody.cz)

- a mnoho dalSich
Vyhledana data jsou vyhledavaci fazena dle pfedem daného schématu pfedevsSim s ohledem
na placené nebo neplacené pozice. Moznosti vyhledavacl a nabidky sluzeb v oblasti
vyhledavacl jsou predstaveny v dalSich kapitolach.

viv s

Samostatnou skupinu tvofi vyhledavace, které se v posledni dobé stavaji stale €asté&jSim
zdrojem informaci pfi hledani na Internetu. Kazdy z nas, kdo pracuje s Internetem se jiz
s néjakym vyhledavacem setkal.
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DosaZzeni prioritnich pozic pfi vyhledavani Ize docilit napf.:
» Placenym umisténim (plati se napf. za umisténi v rlznych tématickych sekcich
vyhledavac)
» Optimalizaci www stranek pro vyhledavace — tzv. SEO (Search Engine Optimization)
je metoda optimalizace stranek pro vyhledavace

Vyuzivani vyhledavacu u nas i celosvétové neustale roste a prestoze i v sou€asnosti jesté
fada lidi prochazi stranky intuitivné, vyznam profesionalné navrZzené a realizované www
prezentace jednoznacné poroste.

Nelze se podrobné zabyvat naklady na internetovy marketing, pro zakladni orientaci Ize
uvest, Ze zakladem pro placenou inzerci je cenik vyhledavace ¢i portalu, u SEO se naklady
odviji od €as pracovnika provadéjici optimalizaci stranek.

Zakladni prehled nejpouzivanéjSich vyhledavacu:

a) Google

Vyhledava¢ Google (www.google.com) je velmi kvalitni a v souéasnosti
nejpouzivanéjsi fulltextovy vyhledava¢ na svété. U nas je mezi vefejnosti ponékud
méné znamy, ale jeho obliba prudce stoupa ato pfedevSim proto, Ze vyhledava
velice kvalitné a rychle.Vysledky vyhledavani z Google jsou velmi relevantni a pfi
kvalitnim zadani témér vzdy takové, jaké si uzivatel vyhledavacl preje dostat.
Dokonce i tradi€ni Cesky vyhledava¢ Seznam prebira jeho vysledky pfi vyhledavani
ve svété.

) Google - Mozilla Firefox 18] x]
Soubor Uprgwy Zobrazt Piejt Zdlofy Mastrole Mapovéda
& D B O Q) [Crertnoges =l 0 rer [0

|| Hotmail | | Vlastriodkazy | | Windows Media | | Windows | | index.

Google

CGeska republika

Wlastni nastaveni stranky

Web Obrizky Skupiny Adresai

\yhledat Goaglem | 2
@® Prohledat Web C Stranky p

Reklamni programy - ¥8echng o Googie - Google.com in English

@2008 Google

1]

LE R N N ) [CTr =] © e [ICL

] Hotmail | | Viestniodkazy | | Windows Media | | windows | | index.

about (GOC )gle R —T T

Fit h Our Products
bar
Help Advertising
Hotove Help with Google Search, Serices and Products. Adwords, AdSense
Google Web Search Features Business Solutions
Translation, I'm Fesling Lucky, Cached Google Search Appliance, Goagle Mini, WebSearch
Google Services & Tools Webmaster Central
Toolbar, Google Web APls, Buttons. One-stop shop for comprehensive info about how Goagle crawls and
' indexes websites,
Orgnide you cimi g | Gogsle Lebs
share events with fiiends, Ideas, Demos, Experiments. Submit your content to Google
Add your site, Google Base, Goagle Sitemaps.

Our Company More Google

© Press Center Contact Us
Upload and share videos of | News, Images, Zeitgeist FAQs, Feedback, Newsletter.
any size and length for free.
Jobs at Google Logos and Photos
Goodlo Docs & Openings, Perks, Culture Logos, Doodles, Googlers at work and play.
Spreadsheets Corporate Info Goodle Blog
& Campany avenview, Philosophy, Addres ses. Insights to Google products and culture.
SHO8IS And Ehars YUl Investor Relations Google Store
projects online and access | g0 e S L morate gavemance, Pens, Shirts, Lava lamps.
them from anywhere.

©2005 Google Privacy Policy - Terms of Senice

Hatava

b) Seznam
V roce 1996 vznikl portal Seznam.cz, ktery do dneSnich proSel vyvojem az do dnesni
podoby nabizejici ucelené portfolio sluzeb:

= Vyhledavani - nejCastéji vyuzivana sluzba Seznamu vyhledavajici slova také
v Cestiné. Fulltextovy vyhledavac¢ pracuje v Sesti sekcich: internetu, firmach,
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mapach, slovniku, encyklopedii nebo ve zbozi. Hledani urychluje nadeptavac,
ktery zobrazuje nejcastéji hledané tvary od zadaného slova. Navstévnost
sluzby se kazdy rok zvySuje cca o 60%.

= Katalog - nejvétsi katalog na Ceském internetu obsahuje vice nez 90 tisic
odkazll www stranek a vice nez 310 tisic zapisl firem a instituci. Neustale se
rozSifuje, hledani v ném usnadnuje vice nez 3 tisice kategorii ve dvanacti
hlavnich Urovnich. Katalog je pribézné doplfiovan a tfidén tak, aby poskytoval
rychlou a pfesnou informaci o firmach potencialné zobrazenych na Seznamu.

= Elektronickd posta — Email.cz - nejpopularnégjsi elektronicka posta na
Ceském internetu, obsahuje 4,3 miliony schranek. Seznam umoziuje
registraci stale novych uzivateld. Diky Spi¢kovému technickému vybaveni
zajiStuje Seznam.cz plynuly provoz i antivirovou ochranu emailovych

schranek.
= Internetové zpravodajstvi — Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz
nejCtenégjSi internetové zpravodajstvi obsahuje domaci i zahraniéni

zpravodajstvi atd.

=  Komunitni sluzba - Lide.cz
nejoblibené&jSi komunitni sluzba na Ceském internetu, zejména diky chatu.
Nabizi také diskusni fora, blogy nebo seznamku. Denné se tu zobrazi kolem
50 az 60 miliond stranek, proto je specialné technicky vybavena. Jeji
navstévnost pfesahla v roce 2005 hranici 200 tisic uzivatell denné.

%9 Seznam - Mozilla Firefox — 8] x|
Soubor  Uprawy  Zobrazit  Prejt  Zalofky Mastroje  Mapowéda
G- - B B @) [S rerimmmon =l o G

[ Hotmail | | Wastniodkazy || Windows Media | | Windows | | index.

| Internet | Firrny Mapy Slownik Zho#i Encyklopedie

‘ w I Hledsj &y CR " we Bvite

DCnes je 10.11.2006, svatek ma Evzen | Mastaveni | Prihlasit se

uto Hre Prace Sport [ Hapis si poznamku
Bazar Hry on-line Reality Super
Denni tigk Chat 1 Seznamka T program Email zaloZit novy email
Dopravni info ~ Kina Slovnik Zpravy . =
Ernail hia WS brana Jménao: | | @seznam.cz |

Horoskopy Focasi Spolufaci Vice sluieb » Heslo: Fiihlasit

I piihldsit se trvale na tomto poitadi

Magtay si Seznarm jako domowskou stranky

Pokud se am nedsii pfihiésit s= pies 351 Kiknéte sem

Seznam.cz pfijme programdtora

++, Python
» C/C r y o Platnest dalniénich znamek je
B Podrobnosti zde > zkracena do prosince

Novinky.cz

5o

C35D0 znovu rézné odmitla duhovou koalici

I e = = 25
Katalog Eriadimiggodkaztioliatslond Dikazy Sifry Mistra Leonarda jsou moZnéd v SR
Top ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUMWY Z Soused wytdhl muZe z ohnd, ten ale zemfel na ofnim
Autobazar Film Mahil Spaort Pred vanoci podrafi lihoviny
Auto-moto Finance Mabytek Stavebnicty Cruize s Holmesovou povedeieli za Stvrt milidnu korun
Bazary Fitness Qbchod Stéhovani & Cechmanek: Rnzhod?l tedy nebyl zrwna odbormik
Sité Zh?z,' Eoihid %?W-, M & Cech u# chodi na fotbal, Chelsea zkoudl Hedmana
Cestovani Hardware Poditate Tiskarny »
Casngls Hry Prace Ubytowani 11:05 Ceska ména oslabuje. K euru jeji kurz klesl o LI

Hotovo
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5) Nauéné nebo vzdélavaci prezentace

Internet, resp. www stranky jsou i vyznamnym nositelem cennych informaci pro dalsi
vzdélavani ve v8ech oborech lidského konani, jsou zdrojem zabavy a ponauceni. Do této
kategorie patfi napf. stranky encyklopedii, odbornych instituci, $kol, sdruzeni, asociaci, ale i
jednotlivel nebo zajmovych skupin, které nejsou na komeréni bazi.

Je mozné vybirat mezi tisici stranek, které patfi do této kategorie. Vzhledem k trendu
cestovat do exotickych zemi je zde napf. uveden odkaz na Exotické Cestovani
http://www.exoticke-cestovani.com.

©10vad - Exotické cestovani - Pojdte s ndmi cestovat po exotickych zemich, Elanky, cestopisy, diskuse - Mozilla Firefox =] x|

Soubor  Upravy Zobrazik  Prejk  Zalofky [Nastroje  Mapovsda

<@ - O - & E) BR) [ repimee.excticke-cestovani.com/ | © rrer [ICL
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.Q'\-,{‘*"— - -~ -
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pFBIiSi | VA Etendfim [ - i
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Zasnéte se a vydejte se spoledng s nami na daleké casty e &
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Q “Wgechny fotografie na webu
predélany do Flashovych

galerii Wstupte
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6) Diskuze

Diskusni fora zacinaji byt rozSifenou formou komunikace pres Internet.
Diskuze mohou byt vedeny na:
*Specialnich WWW strankach, které se na toto specializuji (http://www.xko.cz,
http://www.xchat.cz apod.).
eFiremnich nebo produktovych www strankach, kde je dan majitelem nebo
provozovatelem stranek prostor k diskusi, k vysloveni jeho nazoru s moznou zpétnou
reakci.
*Nekomerénich strankach vS§ech moznych spolkd, instituci, jednotlivca.

Na téchto forech je mozné ziskat velmi kvalitni informace pramenici z osobnich zkuSenosti
uzivateli. Pokud se jedna o online chaty, je ov§em tfeba mit ve stejny ¢as partnera na
komunikaci ze strany provozovatele. Na vétSiné strankach probiha pfedevsim offline diskuze,
kde vznesete dotaz nebo reagujete na jiz pfedchozi diskuzi.

7) E-shop
E-shopy jsou specialnim typem WWW stranek, de facto virtualni obdobou kamennych

obchodu. Produkty a sluzby jsou rozdéleny do kategorii pro snadnéjsi orientaci vétSinou
doplnéné fotografiemi, technickymi parametry a doplfikovymi informacemi.
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Obvykly postup:
* Registrace/pfihlaseni jiz registrovaného zdkaznika,
* Vybér zbozi
* Vybéru dopravy zpusob zaplaceni zbozi
» Potvrzeni objednavky a terminu dodani mailem nebo SMS
* Vyzva k odbéru pfi osobnim odbéru

Pro E-shopy plati zédkonna pravidla regulujici moznosti vraceni zbozi, reklamace a
vystavovani dokladu, ktera se vétSinou pfilis neliS$i od nakupu v kamenném obchodé.
Vyhodou je nakupovani pfimo z domova ¢&i kancelafe. Tento zpusob prodeje zaznamenal
v poslednich letech velky rozmach a ziskava si stale vice pfiznivcu.

9.10 Rozdil mezi katalogy a vyhledavaci

9.10.1 Katalogy

Katalog obsahuje celou fadu odkazl na jiné webové stranky, zpravidla fazenych do kategorii

zahraniéni Yahoo!

Zaznam do katalogu se provadi registraci v pfisludné sekci s danym tématem. Zaznam je
pfidan do sekce po kontrole editorem. V katalogu se hleda bud prochazenim jednotlivych
sekci nebo pomoci jednoduchého dotazu do vyhledavaciho poli¢ka. Pokud se hleda pomoci
dotazu, katalog porovnava zadany dotaz s URL, nadpisy a popisky. Vyhledavani v katalogu
nebere v potaz obsah stranky. Moznosti jak ovlivnit pozici stranky pfi vyhledavani v katalogu
je tedy hlavné kliéové slovo v nadpisu stranky. Problémem je, ze se Casto nechava v
nadpisu pouze nazev firmy. Vyhodu v katalogu tak v drtivé vétSiné maji webové stranky,
které maji obecny nazev domény (knihkupectvi.cz, bazar.cz ...).

€3 seznam > Turistické cile - Mozilla Firefox - 18] x|

Soubor  Uprawy  Zobrazit  Prejt  Zalofky Mastroje  Mapowéda

<@ - |::> = %‘ © @ |'S hitpikatalog. seenam. cefinformarni-a-inzertri-seruersCestovani-a-dapravaf Turisticke-oie findex. il | © eri [ICL
| Hotmail | | Wlastniodkazy | | Windows Media | | windows | | index.
& Seznam =
Ez“m | Hledej I @ wa Firmach © vCR © ve Svits
ABCCDEFGHEHIJKLMNOPRRERSSETUUYWYZE
% Turistické cile piide] ockar o této kateqorle
Obsah = Informaéni a inzertni servery = Cestovani a doprava = Turistické cile podnéty & pipominky | névEtEvnost kategorie
Hrady (2409 Rozhledny (s0)
Kostely a klastery (38 Skanzeny (28)
Miyny (12 @ | Turistika (173)
Méstské domy (5) Twrze (14)
Ostatni turistické cile (1251 | Zamecké parky (2)
Palace (6) Zamky (270)
Pohraniéni epevnéni 7 Zidovské pamatky (10)

x| Provozovatelé kulturnich pamatek a zafizeni (ves)

Zobrazuji odkazy 1 a2 50 z 102 Stranka kategarie: 12 3 Dalsis

Setiidit odkazy podle: kvality - abecedy

%45 odkaz mOZe byt zde na prenim mists. Yice informaci,

Turisticky privedee po ER o B
Specializovany projekt zaméfeny na prezentaci moZnosti cestovniho ruchu, turistiku a rekreaci v regionech Ceské republiky.
hitp ffwwew turistik. czfcs/pruvodee/

— Yirtualni prohlidky -
Hotovo
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Priklad:
Navstevnost kategorie Turistické cile (ze dne 28.11.20006).

Pramérna denni navstévnost je 776 zobrazeni.
Pridmérna mésicni navstévnost je 23 280 zobrazeni.

MNavitévnost

Zdroj: Seznam.cz, a.s.

V jednotlivych sekcich se stranky posledni dobou fadi pfevazné podle hodnoceni
fulltextového vyhledavace, s tim, ze placené odkazy maji ovéem prednost.

Priklad:

Placeny odkaz v sekci Turisticke cile:
- Placeny odkaz se zobrazuje na prvnich tfech mistech vypisu kategorie a je
oznacen textem "Seznam doporucuje".
- Cena sluzby Placeny odkaz je 6 000 K& za mésic.
- Minimalni doba objednavky jsou 3 mésice.
- Délka textu je maximalné 250 znaku v&etné mezer.

Ceny jsou bez DPH (19%).

9.10.2 Fulltextové vyhledavace

Vyhledavac¢ je software, ktery hleda a stahuje dokumenty (webové stranky, dokumenty
textovych editord, PDF atd.), které zpracovava a uklada do své databaze. V této databazi
pak umoznuje navstévnikim svych webovych stranek vyhledavat pomoci jednoduchych i
kombinovanych dotazu. VétSina soucasnych vyhledavacu prohledava cely dokument - jedna
se o vyhledavace fulltextové.

Kazdy fulltextovy vyhledava¢ se sklada ze dvou Casti. Prvni ¢ast je robot (také se nazyva
crawler, spider, bot nebo pavouk) a druha &ast je webové rozhrani. Robot ma na starosti
prochazeni webu, stahovani souboru a jejich indexaci. Pfi vyhledavani se na webové strance
vyhledavacle poklada dotaz, ktery vyhledavac¢ porovnava se svou databazi.

NejpouzivangjSim fulltextovym vyhledavacem na svété je v sou€asnosti Google.
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a - ¥yhledat Googlem - Mozil =] x|
Soubor  Upravy Zobrazik  Prejk  Zélofky [Nastroje  MapovEda
@-op- & £3) [ s s google cafsearchrhimcsanmngroturistikabtnG=vy hiedat--Gocgleméd= | © erei [[ICL
|| Hotmail | | Vlastniodkazy | | Windows Media | | wWindows | | index.
©_ Pritvodes - Turistik, &2 Agroturistika - ¥yhledat Googlem | ]
Web Obrézky Skupiny  Adresa? =
Google [Agroturistika Hledat I %\E:;W—'
& Prohledat Web © Stranky pouze Cesky
Web Wisledky 1 - 10 z asi 559 000 na dotaz Agroturistika. (0,12 sekund
i i g
Agroturistika - prazdniny na venkové pro celou rodinu Sponzorované odkazy
Agroturistika je dovolena na farmé. Kong, horska kola, rekreace na venkové
agroturistika.nafarmu.cz/ - 12k - Archiv - Podobné siranky Penzion Hippoclub Lednice
Rodinnd dovolend, firemni akce,
Agroweb selska restaurace - svathy, rauty
Agroturistika na konich po Sumave Vyjizdky na koni do pfirody, kratsi i delsi, .. wew hippoclub.penzion. com
Agroturistika na rodinné farmé Dovolena na statku,ubytovani ve dvou ... o
werrw, agroveel. czdprojektfirmy.asp?id=23 - 32k - Archiv - Podobne stranky Agroturistika
Zadejte poptévku a my ji rozesleme =
Agroturistika Mala Moravka stovkam dodavateld z oboru. Zdarmal
Agroturistika Mala Morévka: rekreaitni pobyty na ekofarmé v Jesenfkach . ePoptavka oz
kielarova ecn.cz/ - 7k - Archiv - Podobne stranky :
Statek Hajek
Agroturistika v Evrope i v Cesku ustajeni a pastevni adchoy hfibat
Agroturistika v Evrope iv tuzemsku. “yberte si z peclive pripravené nabidky farern, apartmant wyiizdky, wicvik a Spitkova pete
i penziont na wenkovs, nejuitsl swého druhu . UsStajeni.cz
wearw nafarmuo.cz/ - 9k - Archiv - Podobné stranky L B
Online whledavat zajezdl
AGROTURISTIKA MA SLOVENSKU Zajezdy na posledni chyili, chaty,
This page was created for resolution BODxE00 and the 16bit color depth. Best viewed with chalu_py, agroturistika, suravikendy
Netscape 3.x or higher. Aktualizované dba: B. februgra 2002 ... e davolena.cz
W P st skslovak/info/agroturindes. htm - 2k - Archiv - Podobné stranky
W-HORSE RANCH U POTOKA - agroturistika & ubytovani v Jizerskych horach
Penzion a rant U potoka - Wade dovolena s ubytowdnim v rodinném penzionu na hordach u koni
v bezprostiedni blizkosti piirody Jizerskych hor,
woirni horse-ranch nets - 4k - Archiv - Podobné stranky -
[ Hetava

Priklad:

¥ o

Podil vyhledavacli na Ceském trhu podle serveru Toplist.cz

Ostatni; 4,8%

Atlas; 5,7%

Centrum; 8,0%

Zdroj: http://www.toplist.cz/global.html (Fijen 2005)

Pfrestoze fulltextové vyhledavace jsou schopny vyhledat www prezentace i bez registrace
strabek do katalogu, je tfeba vzdy vyuzit vSechny moznosti prezentace a umisténi odkazl na
www stranky. Zakladni registrace do katalogl u nas stoji vétSinou pouze par minut ¢asu.

Navic se registraci do spravnych sekci katalogl ziskavaiji relevantni zpétné odkazy.
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9.11 Zakladni metody vyhledavani

9.11.1 Hadani doménového jména

Jedna se o nejjednodussi a logicky prvni zplsob vyhledani webové prezentace. Zakladem je
pfedpoklad, Ze firmy si voli doménova jména shodné nebo velmi podobné se svym nazvem
nebo pfedmétem cinnosti. Proto do prohlizeCe zadavame pravdépodobné nazvy domén,
napf. kdyz hledame informace o cestovani zkouSime cestuji.cz, cestujeme,cz cestovatel.cz.

Priklad:

Potfebujeme-li se podivat na prezentaci cestovni kancelafe Cedok, zkusime
www.cedok.cz. Na této adrese skuteéné najdeme to, co jsme oCekavali.

KdyZ ale budeme hledat slovo Hrad&any a do vyhledavaCe zaddme www.hradcany.cz, tak
nenalezneme Zadnou prezentaci a metoda vyhledavani v tomto pfipadé selhala.

Nevyhodou metody je velmi malé mnozstvi vyhledanych WWW stranek a navic obsah vibec
nemusi obsahovat nami pozadované informace nebo doména vibec nemusi existovat.

9.11.2 Hledani na portalu (vyhledavaci)

a) Vybérem v katalogu

Hledame-li informace o turistickych cilech, najdeme pfisluSnou sekci (viz. vySe) a dale
jednotlivé podsekce.

Nevyhodou je:
« Jsou zde pouze odkazy na ty weby, které sem pfihlasil jejich majitel.
* Na Celnich mistech jsou umistény odkazy placené.
* Ne vzdy pfesné vime, do které sekce se pfepnout.
» Hledani dat je zdlouhavéjsi.
Vyhoda je:
* Jednoduché hledani informaci.
* Nalezené odkazy jsou relevantni a v pfevazné vétsiné dosti hodnotné.

b) Hledani klicového slova

Na strance se obvykle nachazi policko Hledej, do kterého mizeme napsat hledané (tzv.
klicové) slovo. To se hleda v nazvech a v popisu indexovanych stranek Hledané slovo musi
byt v nazvu nebo v popisu stranky, coz zajistuje autor www stranek. Vyhoda je obvykle velké
mnozstvi odkazu, nevyhoda naopak znacné procento vyhledanych odkazl se zabyva jinym
problémem, nez ktery hledame.

c) Hledani klicového slova ve fulltextu

Je to obdoba predchazejiciho zplsobu vyhledavani, jenom klicové slovo se navic hleda v
celém obsahu pfisludného webu. Vysledkem hledani je nejcastéji souhrn vSemoznych a to i
nesouvisejicich ¢lanku. Velmi zde zalezi na zadaném klicovém slové. Vyhoda je, ze pokud
pouzijeme dobry vyhledava¢, dostaneme tisice odkazl. Nevyhodou je - i pfi pouziti dobrého
vyhledavace - Ze pokud zadame nevhodné klicové slovo, dostaneme az desetitisice odkazl,
z nichz vétSina obsahuje nepotfebné informace.
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d) Hledani klic¢ového slova (i ve fulltextu) pomoci logickych operatort

Zdokonalena obdoba pfedchazejici metody, kdy vyhledavame pomoci nékolika kliCovych
slov. Upfesnénim dotazu znacné snizime mnozstvi vyhledanych stranek, ale zato jsou nam
nabizeny jen ty, které obsahuji skuteCné& nami pozadované informace. K aktivovani tohoto
vyhledavani musime zadat (nejcastéji dvé) kliCova slova spojena logickym operatorem nebo
se pfepnout na tzv. rozsifené vyhledavani. NejCastéji pouzivané logické operatory jsou AND
(a sou€asné obsahuje), OR (nebo) a NOT (ne, neobsahuje). K spravnému pouZiti logickych
operatori musime védét, co znamenaji a jak funguiji.

9.12 WWW prezentace produktt a sluzeb cestovniho ruchu

V soucasnosti je na Internetu pfistupnych statisice WWW prezentaci orientovanych na
cestovni ruch. Svym obsahem se tohoto tématu dotykaji v rizném rozsahu.

My svoji pozornost zaméfime na domaci cestovni ruch a pfedstavime si nékolik pFikladd
produktd cestovniho ruchu. Uéelem neni tyto prezentace posuzovat, ale spiSe udélat piehled
moznych forem prezentaci a sou€asné si i tyto vybrané produkty pfedstavit.

Na uvod si zkusime definovat nékolik ,zakladnich“ bodi, co od takové prezentace
oCekavame:

» Prfehlednost obsahu prezentace

* Snadna orientace

* Vkusné grafické plsobeni

» Komplexnost informaci nebo odkazy na informace

» Kontakty

» Rychlé zobrazovani prezentace

* Novinky nebo akéni nabidky

Problematika tvorby samotnych WWW prezentaci je sloZita oblast a o nékterych pojmech
jsme se jiz zminili v pfedchozim textu. Zde bych pfipomnél jen jeden pojem a to SEO. SEO
se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhledavani, tzn. pro vyhledavani pomoci klicového
slova nebo slov, tj. vytvofeni nebo upraveni struktury webovych stranek tak, aby vyhledavace
zaindexovaly (ulozili do své databaze) co nejvice kli€ovych slov nebo frazi, obsazenych na
strankach.

pfimét uzivatele k navstévé pravé nasich stranek.

Navstévnici nasi www prezentace mohou byt:

* Nahodni navstévnici

» Navstévnici, ktefi nasli nas obor €innosti nebo produkt v katalogu

» Navstévnici, ktefi se k nam dostali pfes nasi (placenou nebo neplacenou) reklamu

» Navstévnici, ktefi pomoci vyhledavace nasli na naSem webu néjakou frazi (napf.
nabidku ubytovani)

» Navstévnici, ktefi jiz znaji adresu naseho webu nebo ji maji uloZzenou ve svém
prohlizedi
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9.13 Priklady WWW prezentaci v cestovnim ruchu

Na nékolika pfikladech si pfedstavime typy webovych prezentaci produktd a sluzeb z oblasti
cestovniho ruchu.

9.13.1 Region Znojemsko

%3 2nojemsko - Mozilla Firefox =

Soubor  Upravy Zobrazit  PPejt  Zélodky Méstroje  Mipowvéda

<@-p - & ) ) [0 rtpumew.momo.ca =l © rre [ICL

|| Hotmail || Wlsstniodkszy || Windows Media || Windows || index.
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Jevisovice, Uherice, hrad Bi i Nového Hridku, Cométejna 3 dslEich hradd, ESTI E
ng o Zn sla rotundou sv. Katefiny, radniéni w85 a
ou nikol 2mat,

0 2.12. 2006
MikulsZsks besidka,
sethani dichodcd, KD
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d3 OU 3 SDH

Hotawn

Atraktivni oblast Znojemska je idealnim pfikladem turisticky velmi oblibené oblasti poskytujici
celou paletu moznosti pfedevsim pro letni dovolenou.

Komentar k webové prezentaci:

* Webovou prezentaci najdeme na adrese http://www.znojmo.cz, kde jsme spisSe
oCekavali prezentaci samotného mésta Znojmo.

» Stranky jsou pfehledné a logicky uspofadané.

o Kratké predstaveni regionu dava ,ochutnat® z nabidky regionu (historické a kulturni
pamatky, vinarstvi)

» Prfehled hlavnich akci pofadanych vregionu dava mozZnost planovani navstévy
regionu

» Vlevé Casti prezentace je pfehled nejblizSich akci pro aktualni obdobi.

* Pro planovani dovolené nebo i kratkého vyletu jsou nabidnuty mozné trasy péSi
turistiky, cykloturistiky v€etné kratkého mistopisu.

80


http://www.znojmo.cz/

9.13.2 Lazné Luhacovice

¥)Lazn& Luhatovice - lazefiska léEha, wellness, pobyty - Mozilla Firefox =& x|
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Lazné& Luhadovice jsou jednou z bohaté nabidky lazeriské péée v Ceské republice. Lazné se
zamérfuji napf. na chronicka onemocnéni, pooperacni Ié€bu, diabetes a dalSi. Samotné
mésto Luhalovice ma nezaménitelny raz spojeny s lazefiskou architekturou a doprovodnymi
sluzbami. Adresa stranek http://www.lazneluhacovice.cz .

Komentar k webové prezentaci:

« Samotna prezentace se vyhradné zaméfuje na léCebné pobyty.

e Stranky jsou velmi pfehledné a dobfe ¢lenéné.

» Poskytuji dostatek podrobnych informaci véetné cenikd.

* Dostatek jazykovych mutaci se zaméfenim na nejblizsi staty.

* Webova prezentace umoznuje i online objednani zdravotni dovolené pro samoplatce.

eV hlavni nabidce (v levé &asti) je aktualni nabidka pobyti a dalSich moznosti pro
volny €as.

» Stranky jsou aktualizované, coz je u tohoto typu produktu cestovniho ruchu velmi
dalezité
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9.13.3 Farma Bolka Polivky
Tento produkt cestovniho ruchu ma dvé samostatné prezentace.

a) http://www.skolenivraji.cz/bolek

¥ Farma Bolka Polivky - Mozilla Firefox: IS =1 S
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b) http://www.bolek.cz/farma
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V CR je velmi malo lidi, ktefi by neznali popularniho herce Boleslava Polivku. Zajimavym a
také medialné velmi prezentovanym produktem v oblasti cestovniho ruchu je Farma Bolka
Polivky. Tento produkt je zaméfen na agroturistiku s dal$imi doprovodnymi sluzbami
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(moznost stravovani, ubytovani). V sezoné je atraktivita produktu podporovana originalnimi
akcemi.

Komentar k webovym prezentacim farmy:

Dvé prezentace k jednomu produktu, na adrese http://www.bolek.cz/farma je oficialni
prezentace produktu.

Jednoducha a pfehledna grafika obou prezentaci.

Na prezentaci a) uveden mozny program dvoudenni akce pro firmy, naopak
prezentace b) zaméfena na ubytovani a stravovani.

Neuplné kontakty pro restauraci ,U klauna“

Chybéjici prijezdové udaje k farmé.

Hukvaldy - informaéni a kulturni centrum obce

¥ 0bec Hukvaldy - rezervatni a informatni systém: Informaini a kulturni centrum obce Hukyaldy - Mozilla Firefox 81|
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Hukvaldy se nachazi v zapadni Casti okresu Frydek-Mistek mezi okresnim méstem a

Pfiborem u mezinarodni silni¢ni trasy z Vidné do Krakova.

Inform

Nookwh=

acni a kulturni centrum poskytujeme tyto sluzby:
Informace o obci Hukvaldy.
Informace o historickych pamatkach na uzemi obce.
Informace o prohlidkovych trasach.
Informace o oteviracich dobach.
Prodej vstupenek na akce pofadané obci Hukvaldy pro mistni obCany.
Prodej publikaci, pohlednic.
Prodej upominkovych pfedmétl a turistickych map apod.

Komentar k webovym prezentacim farmy:

Slozita adresa http://www.ic.ihukvaldy.infosystem.cz — dokonce i s pouzitim
vyhledavacl Seznam.cz a Google.cz prezentace obtizné vyhledatelna.

Samotna prezentace poskytuje komplexni informace, velmi dobfe zpracovana.
Jednoducha a ucelna grafika - velmi pfijemna.

Dobfe realizovany projekt splfiujici ucel.
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10 Pisemna a ustni prezentace vysledkl vyzkumu

Spravna prezentace vysledk( vyzkumu je velmi dilezita, protoze je jedinym aspektem
uskute€¢néného marketingového vyzkumu, ktery je jeho zadavatelem vniman.

Hodnoceni tydnu &i mésicu vyzkumu managementem zadavatele se zaklada vétSinou pouze
na prezentaci jeho vysledkul, proto je tfeba této zavérecné etapé vénovat zvySenou
pozornost a peclivé pfipravit struéné a jasné faktické vystupy v€. interpretace ziskanych dat.
Je-li prezentace nepfehledna, popf. kdyz se v ni zadavatel vyzkumu obtizné orientuje, pak
vSechen Cas a usili vénované sbéru a analyze dat miize pfijit nazmar.

Vysledky vyzkumu lze prezentovat pisemné nebo ustné.

10.1 Pisemna prezentace

Pisemna prezentace vysledkd vyzkumu pFedstavuje zakladni zpUsob vyjadfeni vysledka.
Zpravidla ma formu zavérecné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich.

V zajmu vypracovani u€inné pisemné zpravy o vysledcich marketingového vyzkumu je
Zadouci:
» Psat v pfitomném Case a pokud mozno svézim jazykem.
o Psat struéné v kratkych vétach, tak aby zprava obsahovala vSechny potfebné
informace
» Psat pfehledné a upravené.
* NepouZivat otfelé slovni obraty.
* Mit vzdy na zfeteli subjekty, jimz je zprava urCena.
e Odborné terminy musi byt definovany a nalezité vysvétleny.
 Pro snadnégjSi porovnavani kvantitativnich 0daji je vhodné pouzivat procentni
vyjadieni a koeficienty.
 Cisla je vhodné zaokrouhlovat (pfesné udaje uvadét v tabulkach jako ptilohy textu).
» Pouzivat grafické znazornéni vzdy, kdyz mize pomoci lépe objasnit prezentované
udaje.
» Ujistit se, Ze komunikované vysledky vyzkumu jednoznacné sméfuji k zadanym
cilim.
» Dodrzovat maximalni objektivitu (Casto dochazi k situaci, kdy je znamo, ze vysledky
vyzkumu budou zadavatelem jen obtizné akceptovatelné, protoze jsou v rozporu
s jeho dosavadnimi zkuSenostmi nebo Usudkem).

Povaha zavére€né zpravy marketingového vyzkumu zavisi na celé fadé faktor(, napf.na:
* Instrukcich zadavatele ukolu.
» Povaze a slozitosti zkoumaného problému.
» Pozadované podrobnosti zpravy.
» Délce uzite€né platnosti zpravy atd.
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Priklad pisemné prezentace ,,Monitoring navstévniku v turistickych regionech CR*:

GfK Group Custom Research  Monitoring navitéwvnikd v turistickych regionech R zima 2005 - 2006

Monitoring
navstévnik{
v turistickych
regionech CR

Vyhodnoceni
etapy zima
2005 - 2006

CzechTourism

Neexistuje obecné& pouzitelné univerzalni schéma vyzkumné zpravy, vhodnou strukturu
vyzkumné zpravy lze proto pouze doporucit. Méla by obsahovat tyto ¢asti:

1. Titulni strana — nazev tématu vyzkumu, pro koho byla studie vypracovana, autofi studie,
datum dokoncCeni studie, popf. datum predani studie. Je-li zprava davérna, je vhodné
uvest i jeji jednotlivé adresaty.

2. Obsah — jednotlivé Casti zpravy s uvedenim stran. Obsahuje-li zprava mnoho tabulek a
obrazkd, je vhodné uvést separatni obsahy pro obé kategorie.

3. Synopsis (struény souhrn vysledkd vyzkumu) — struéné zaveéry a doporuceni, které maji
pohotové informovat o hlavnich vysledcich vyzkumu ty manazery, ktefi nebudou mit ¢as
nebo zajem prostudovat celou zpravu podrobné.

4. Hlavni ¢ast
4.1. Uvod

¢ vysvétleni ucelu, problému a cile vyzkumu,

e popf. uvedeni hypotéz, na nichz se vyzkum zaklada.

* muze obsahovat i historické pozadi problému, je-li dulezité pro jeho pochopeni, a
okolnosti obklopujici problém.

4.2. Metodologie

e popis postupu pfi vyzkumu,

e zdroje informaci,

* metody a techniky aplikované pfi sbéru informaci,

» zpracovani informaci a analyzy

« v jednotlivych pfipadech nutno zduvodnit pouziti specifickych metod a vysvétlit,
pro¢ nebyly aplikovany mozné alternativni metody

« technické aspekty vyzkumu by meély byt vyjadfeny zpisobem srozumitelnym i pro
neodborniky (technické detaily uvést v pfiloze)
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GfK Group Custom Research  Monitoring ndvitEvniki v turistickych regionech CR zima 2005 - 2006

Metoda a cile vyzkumu

| 5 |
Metodika vyzkumu vypracovana Institutem Rozvoje Podnikani, s. r. o.
Metoda vyzkumu: osobni dotazovani
Cilova osoba: ndvétdvnici vybranych turistickych regionf a oblasti CR
Velikost vzorku: 26 040 respondentd (z toho 5533 cizinci)
Metoda vybéru: nahodily vybér ve vybranych lokalitich
Termin vyzkumu: prosinec 2005 - biezen 2006 (2. etapa vyzkumu — zima 2005/2006)
Cile vyzkumu: Zjistit

a) skladbu navatévnikd

b) zaméry, charakter a diivody navstévy

c) forma ubytovani, stravovani

d) preferované aktivity

e} hodnoceni jednotlivych poloZek sluZeb cestovniho ruchu

f) naméty, pripominky R

CzechTourism

4.3. Vysledky vyzkumu
» vysledky vyzkumu uspofadat pouze podle cild vyzkumu,
¢ vlogické navaznosti reprodukovat a interpretovat vSechny vyznamné tabulky a
grafy
4.4. Omezeni vyzkumu — mozna omezeni (Casova, vybérova aj.) a okolnosti, indikujici
presnost interpetace vysledkd a umoziujici posoudit jejich validitu

GfK Group Custom Research  Monitoring navEtSvnild v turistidojch regionech CR zima 2005 - 2006

Skladba navstévnikd

Zahrani¢ni navatévnici piijeli
hlavné z Némecka (38%),
Slovenska (12%), Polska
(11%), Rakouska (6%),
Holandska (5%) a Velké
Britanie (4%).

79%0

ez
maburity
19%:

zahranidni
%

MNejvyssl podil zahranicénich navEtévnikd byl Do turistickych regiont
stejné jako v lété 2005 dotazovan v Praze prijizdéli navstévnici casté&ji
(63%), v Zapadoceskych laznich (46%) a v sami bez doprovodu v zimé
Severozapadnich Cechach (41%). (26%) neZ v lété (16%).

CzechTourism
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Zdroj informaci

Bviichni B Eedi B zahraniéni nvatévnici m

?3: 67 58 K nejastej
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204 internetu (61%) a
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zahranicni
Oproti letni viné (80% ) navatévnici méné vyuZivali turisticka a e iel e,

informaéni centra (zima 51%). Zahranicni navitévnici ve zvyieng
mite vyuzivali v zimé Castéji informace z internetu (68%, léto 59%).

P

CzechTourism

5. Zavéry a doporucéeni — zavéry k feSeni problému a jednotlivym cilim vyzkumu musi
logicky vyplyvat z vysledku analyz.

GfK Group Custom Research  Monitoring navitEvnikd v turistickych regionech CR zima 2005 - 2006

Shrnuti hlavnich vysledkii

1 i 3 i zahranlcm navstévnici <astéji piizdéi
doCR s partnerem ci pratell (68% vs 51%), naopak méné €asto sami (17% vs 29%); k
dopravé do CR wvyuZivaji obé skupiny navitévnikd nejfastdii auto (61% Cesi, 54% cizinci),
zahranicni hosté dale voli k dopravé zajezdové autobusy (22%) nz rozdil od Cechd, kteli voli
linkowy autobus (15%) nebo viak {14%), pob‘rt zahr. navstévnikd v daném regionu CR je
del3i, 46% z nich stravilo v regionu vice nef 3 noci (oproti 23% u Cechdl), naopak jednodenni
pobyty bez noclehu se tykaji 27% zahr. navitévnikd oproti 54% Cechd.

" [zﬂmdx_nam;gﬁgu_ﬁ_(_ﬂ]sou u zahraniénich navitdvnik vyraznéji zZaméreny na poznani
36% proti 15% u Cechd. Oproti letni ving {38%) poklesl divod navitévy poznavani (19%6).
MeicastEidim divodem tak v zimé& byla turistika a sport (20%).

»  Nejlakavéisimi aktivitami jsou poznawvaci turistika (52% zzahr. vs 33% Cesu 2 pési
turistika (31 zahr.%: vs 36% Ce5|) Zahraniéni navstévnici se ve vys& mife neZ Cesi zaméruii na
cirkevni turistiku (13% vs 6%). Cesi naopak ¢astdji vyuFivaji svou navitévu regionu k Ivzovam a
zimnim sportdm (28% Cesi vs 22% zahr.) . Na rozdil od letni viny (54%) preferovalo v zimé
meéné navitévnikd poznavaci turistiku jako nejlakavEisi aktivitu (37%), obdobné jako pési turistiku
(v letd 449, v zim& 35%). Naopak vice navitévnik( v zimé upfednostiiovalo zabavu (26%, v l&ta
18%).

= Mezi j Vi dominuje u zahrani€nich hostd stejné jako v IetEJednoznacne Praha
(38%), ﬁa 2] pa& mista a turisticke lokality regionu Zapadoceske lazné (15%) a JiZni Moravy
(14%). Cesti ndvitévnici jednotlivych regiond piijiEd&il zejména z Prahy, piipadné dalich velkych
mést ne prilis vzdalenych od cloveho mista.

CzechTourism

6. Prilohy
* podplrny material, napf. kopie dllezitych dokumentu,
* poznamky k metodologii,
» komplikované tabulky,
» vzory dotaznikd a pravodnich dopist atd.
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7. Bibliografie — vSechny ve studii citované zdroje a publikace studované k problému,
uvedené v abecednim poradi

10.2 Ustni prezentace

Ustni prezentace zpravidla nebyva samostatnou formou vyjadfeni vysledki marketingového
vyzkumu, ale spi$ jen doplfiujicim prostfedkem k prezentaci pisemné.

Umoznuje pfi demonstraci vysledk( vyzkumu pouzivat vizualni prostfedky, které prekonaiji
grafické nebo jiné prostfedky pouzivané pfi pisemné prezentaci (video, vzorky, modely...).

Ustni prezentace umozni rovnéz lépe objasnit a vysvétlit obtizné partie zkoumané

problematiky a zaruCuje tak ucinéjsi komunikaci mezi vyzkumnikem a zadavatelem.

V praxi marketingovych vyzkum( se pouziva kombinace jak pisemné, tak i Ustni prezentace.
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11 Zdroje informaci

V nasledujicim textu jsou uvedeny zdroje odkud je mozné Cerpat statisticka data.

11.1 Oficialni statistiky statnich organizaci

Cesky statisticky urad

CSU poskytuje vefejnosti Siroké spektrum statistickych informaci o socialnim, ekonomickém
a ekologickém vyvoji Ceské republiky a jejich jednotlivych &asti. Mnohé z t&chto informaci,
napfiklad udaje o inflaci, cenach, primyslové vyrobé &i HDP, slouzi jako podklad pro
rozhodovani statnich, vefejnopravnich i soukromych instituci nebo velkych spolecnosti. To
ale neznamena, Ze Gdaje CSU nejsou pristupné i jednotlivé ob&any. Naopak, vzdyt tfeba
udaje o inflaci jsou dulezitym ukazatelem pro kazdého, kdo si chce ulozit své penize do
banky. CSU zvefejiiuje tyto a mnoho dal$ich informaci v publikacich a &asopisech, které
vydava v tisténé i elektronické podobé. Adresa CSS je: http://www.czso.cz/

¥ Cesky statisticky GFad | £S0 - Mozilla Firefox =& x|

Soubor  Upravy  Zobrazic  Prejt  Zalodky MAstraje  MApowda

@ - LC\,! - @ Il:.i @ IE [T —— Bl =] @ e [[CL

|1 Hotmail || Wiastniodkazy || Windows Media | | Windows | | index.

C S cesKY STATISTICKY URAD

NejZadan#jsi ychlé informace - nejnov&jsi cisla PFisti / Kalendaf / Archiv

» Inflace m 29.11. 2006 Medy (3, Styrtleti 2006}

» Intrastat Prim&rna nominalni mzda za 3. ftvrtleti mezirotné vzrostla o 6,1 %
P Makroekonomické tdaie Ve 3, Btvrtleti 2006 dnila priméma hrubd mesiéni nomindini mzda 19 968 K&, cof je..

L0 8i5i ek . udl 3 PR 3
Ca PRI ST R ;'/ <= 28.11. 2006 Konjunkturdlnf prizkum {listopad 2006
b Dbywatelstvo (demografis C/E’C Diivéra podnikateli nadéle vysoka

¥ Publikace Saldo souhrnného indikatoru diivéry (indikatoru ekonomického sentimentyu) se . -
P Reaiony, mésta, obee = - h 2 h bk i
. 24.11. 2006 Setieni primérnich cen wybranych virobki (47. tiden

» Ri 3

L‘:‘h[ Potravinaiské vyrobky, pohonné hmoty a topné oleje
¥ Buchle informace - archiv
F Siitanf lidu
» zakladni vidaije o R . 22.11. 2006 Stavebni zakdzky (3. Evrtlet! 20061

Riist hodnoty nové uzavienych zakazek pokratoval
g u _ Celkova hodnota nowé uzavfenych stavebnich zakazek v tuzemsku ve 3. étwrtleti 2006...

P VEREINA DATABATE

b Databdze zshran. obechodu | Tiskowe zprawvy AEchiy
¥ Klasifiksce s Gselnik 27.11. 2006 &nketa pro ufivatele wehowych stranek EsU
b Marodni statisticky portal Prosime o vyplnéni, Vi3 ndzar pornbie zlepiit nade sluby,
¥ Registr ekonom. subjektd 29.11. 2006 analiza vivoie cen v zshraniénim obchodé se zemémi EU
b Registr sEitacich obvodd 5 =
20.11. 2006 Anslyza vyvole primérnych mezd zaméstnanc
b VOLBY.CZ T n ey
Dnes v 9:00 vyila analjza k rychlé informaci Mady
Shér dat
. 28.11. 2006 VYychazi publikace Regionalni déty 2005 [ER
b Mkazy T e ks
P Elektronicky shér dat 27.11. 2006 CSU ocenén v soutdfi ,CESKYCH 100 MEILEPSICH 2006™
¥ Prooram giistorsni 24.11. 2006 Generalni Feditel Eurostatu Herve Carré navitivil Cesky statisticky dFad |
Hotowo

CSU shromazduije statisticka data z nejriiznéjSich oblasti :

Ceny vyrobku - Ceny primyslovych vyrobcl jsou zjistovany mési¢né na zakladé udaju z
vybranych organizaci (cca 1300) za vybrané reprezentanty (cca 5700). Vykazované ceny
jsou ceny sjednané mezi dodavatelem a odbératelem v tuzemsku bez DPH a spotfebni dané
(bez nakladd na dopravu k zakaznikovi a nakladd s ni spojenych) fakturované za
vyznamnéjSi obchodni pfipady.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ceny vyrobcu_ekon

Ceny zahraniéniho obchodu — Dovozni a vyvozni ceny jsou zjistovany mésiéné na zakladé
udaja u vybranych cca 900 ekonomickych subjektu za tzv. cenové reprezentanty (cca 2850) -

vyznamngjsi vyrobky, suroviny &i materialy (pfipadné jejich zuSlechténi), které se vyrazné
podili na objemu realizace jednotlivych zbozovych skupin zahrani¢niho obchodu. PFi dovozu
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http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ceny_vyrobcu_ekon
http://www.czso.cz/

se sleduji ceny fakturované zahraniénim dodavatelem, pfi vyvozu ceny Fco hranice CR. Na
Ké& jsou prepoéteny prislusnym primérnym mésiénim kurzem CNB a sleduji se bez cla a
DPH a spotfebni dané.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ceny zahranicniho_obchodu_ekon

Cestovni ruch - Do statistiky cestovniho ruchu jsou zahrnuty Udaje o kapacité a vykonech
hromadnych ubytovacich zafizeni slouzicich cestovnimu ruchu (zafizeni, ktera pravidelné ¢i
nepravidelné poskytuji pfechodné ubytovani hostim) a o uc€astnicich zahrani¢niho
cestovniho ruchu v€. dat z hrani¢ni statistiky.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cestovni_ruch

Doprava a spoje - Do odvétvi dopravy se zafazuji ekonomické subjekty, které obstaravaji
prfemistovani nakladli a osob v téchto oborech: Zelezni¢ni doprava, silniéni doprava,
potrubni doprava, vnitrozemska vodni doprava a leteckd doprava. Podle mezinarodni
metodologie se do odvétvi dopravy navic zahrnuji subjekty zabezpecdujici vedlejSi a
pomocnou ¢innost v dopravé v€etné €innosti cestovnich kancelafi.

Do odvétvi spoju se zarazuji pravni subjekty a jejich vykonné jednotky pusobici v oblasti
postovni a kuryrni &innosti a v oblasti telekomunikaci. Ceska posta, statni podnik v ramci
postovnich sluzeb, zajistuje sluzby postovnich zasilek a poStovnich poukazu. Kromé toho
navic provadi Sirokou Skalu ¢&innosti na zakladé individualnich smluvnich vztahd. K
telekomunikacnim sluzbam patfi vysilani, pfenos a pfijimani informaci jakéhokoliv druhu
formou znak(, FeCi, zvuku nebo obrazu pomoci telekomunikaéniho zafizeni.
Vétsinu udaju CSU prebira z jinych zdrojd.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/doprava_a_spoje

Finanéni hospodareni, leasing - Udaje o ekonomickych vysledcich hospodafeni pomoci
souhrnnych ukazatell — tvorbé hospodarského vysledku, ucetni pfidané hodnoty, vybranych
polozek vynosl a nakladl, polozek aktiv a pasiv finan€nich i nefinanénich podniku a
domacnosti. Finanéni leasing jako prostfedek financovani investi¢nich zaméru.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/financni_hospodareni_leasing

Genderové statistiky - Gender se vztahuje k socialnim rozdilim a k tém vztahim mezi
Zenami a muzi, které jsou ziskané, ménitelné v €ase a Siroce se liSi uvnitf jednotlivych kultur
a mezi nimi. Vychazi z konceptu rovnych pfilezitosti pro muze i zeny. Genderova rovnost se
obecné vztahuje k rovnosti v pravech, v povinnostech a pfilezitostech Zzen, muz(, divek a
chlapc.

Demograficka statistika v dlouhych €asovych fadach sleduje zakladni ukazatele a miry,
Clenéné i podle pohlavi. Vysledna zjisténi jsou pak pravidelné publikovana a tedy obecné
znama a dostupna. Navic od roku 1999 vydava Cesky statisticky Ufad kazdoro¢né publikaci
s daty o postaveni Zzen a muz(i v Ceské republice.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/genderove_statistiky_lide

Kultura - Statistické udaje o kultufe se tykaji Cinnosti divadel, kin, hudebnich soubord,
knihoven, muzei, galerii, hvézdaren, planetarii a astronomickych pozorovatelen a tisku.
Vétsinu udaji CSU prebira z jinych zdroju.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kultura_lide

Obyvatelstvo - Véda o obyvatelstvu se nazyva demografie (dfive téZ populacionistika,
populaéni véda). Hlavnim pfedmétem zkoumani demografie jsou populaéni (demografické)
jevy a procesy, tj. jevy a procesy souvisejici se stavem a reprodukci obyvatelstva, jak v
uzsim, tak i v SirSim smyslu slova. Reprodukce v uz§im smyslu znamena pfirozenou obnovu
obyvatelstva prostfednictvim porodnosti a umrtnosti, v SirS§im smyslu pak celkovou obnovu
obyvatelstva urcitého uzemi zahrnujici i st€hovani obyvatelstva, jeho migraci.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_(demografie) <! lide >

90


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_(demografie)_<!_lide_
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kultura_lide
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/genderove_statistiky_lide
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Regiony, mésta, obce - Od 1. ledna 2000 byla Ceska republika, na zakladé ustavniho
zakona rozdélena na 14 kraji. Na zakladé tohoto zakona a usneseni viady Ceské republiky
zaved| Cesky statisticky Gfad po dohodé se Statistickym Ufadem Evropskych spoleenstvi
(Eurostatem), “Klasifikaci tzemnich statistickych jednotek - CZ-NUTS”, ktera nahrazuje
dosavadni Ciselnik kraji a okresu.

Klasifikace NUTS (La Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques) je zakladnim
systematickym nastrojem pro potfeby statistické, analytické a pro potfeby poskytovani
statistickych informaci Evropské unii. Vyuziva se ke statistickému monitorovani a k analyzam
socialni a ekonomické situace v regionech a pro potfeby pfipravy, realizace a hodnoceni
regionalni politiky.

V roce 2000 probéhla se vznikem 14 vy$Sich uzemné samospravnych celku I. faze reformy
uzemni vefejné spravy. Na konci roku 2002 probéhla Il. faze této reformy, jejimz cilem bylo
ukon&eni Cinnosti okresnich ufadd k 31. 12. 2002. Vyznamna ¢ast jejich kompetenci je
pfenesena na 205 obci s rozSifenou pusobnosti, které zahajily svou €innost od 1. 1. 2003.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/regiony _mesta_obce souhrn

Evropska data - Statisticky ufad Evropskych spoleCenstvi Eurostat nabizi na svych
internetovych strankach Siroky vybér nastrojli pro vyhledavani v evropskych statistickych
udajich bez jakychkoliv poplatkd.

Uzivatelé mohou vyuzit pfeddefinovanych tabulek, systému EVAlight pro uzivatelsky vybér z
databaze, elektronickych verzi vSech publikaci Eurostatu a dalSich nabizenych moznosti.
Pro pomoc uzivatelim s orientaci v evropskych statistikach zfidil Eurostat ve spolupraci s
narodnimi statistickymi ufady sit' narodnich center European Statistical Data Support -
ESDS. V Ceské republice je narodnim kontaktnim mistem pracovi$té mezinarodnich
informaénich sluzeb CSU.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/levropska_data_esds

Prace a mzdy - Pracovni sila (osoby 15 leté a starSi, které spliuji poZzadavky na zafazeni
mezi zaméstnané a nezaméstnané) ovliviiuje ekonomicky vyvoj v zemi. Na tom, jaky je pocet
dospélych schopnych pracovat (zaméstnanych i nezaméstnanych), zavisi mimo jiné, jak se
bude vyvijet ekonomika. Jen samo mnozstvi lidi vSak nestaci — dllezita je i jejich kvalifikace
Ci produktivita jejich prace. S tim souvisi i dalSi ekonomické pojmy jako je napf. mzda,
zaméstnanost, nezaméstnanost atd.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prace_a_mzdy prace

Nezaméstnanost, zaméstnanost - Nezaméstnanost patfi k nejsledovanéjSim ekonomickym
ukazatelim. Nezaméstnanost zjistovana Ceskym statistickym Ufadem na zakladé tzv.
Vybérového Setfeni pracovnich sil se pouzZiva hlavné pro mezinarodni srovnavani a je
zjistovana jak v zemich EU, tak v zemich kandidatskych.V médiich se vSak prevazné uvadi
ta, kterou zvefejiuje Ministerstvo prace a socialnich véci CR na zakladé statistik ufadii
prace. :
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zamestnanost nezamestnanost prace

Véda a vyzkum - Véda predstavuje konzistentni systém verifikovatelnych poznatki o dané
mnoziné jevl stejné jako metod spojenych s jejich ziskavanim, zpracovanim, teoretickym
vysvétlenim a vyuZzitim.

Vyzkum je systematickou tvlréi praci rozSitujici poznani, v€etné poznani &lovéka, kultury
nebo spoleénosti, metodami umozniujicimi potvrzeni, doplnéni ¢&i vyvraceni ziskanych
poznatkl. Vyzkum Ize rozdélit na:

- zakladni vyzkum, kterym jsou experimentalni nebo teoretické prace provadéné s cilem
ziskat znalosti o zakladech &i podstaté pozorovanych jevu, vysvétleni jejich pfFicin a moznych
dopadu pfi vyuziti ziskanych poznatkd;

- aplikovany vyzkum, kterym jsou experimentalni nebo teoretické prace provadéné s cilem
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ziskani novych poznatkl zamérenych na budouci vyuziti v praxi.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/veda_a_vyzkum_veda_

Lesnictvi - Do odvétvi lesnictvi se zafazuji vS8echny organizacni jednotky, jejichz Cinnost
spocCiva v zakladani, obnové a ochrané lesa, v tézbé difeva a chovu a ochrané lesni zvére
v souvislosti s lesnim provozem.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/lesnictvi_zem

Zivotni prostiedi - Zivotnim prostfedim je v8e, co vytvafi pfirozené podminky existence
organizmu véetné Clovéka a je predpokladem jejich dalSiho vyvoje. Jeho slozkami jsou
zejména ovzdu$i, voda, horniny, puda, organizmy, ekosystémy a energie.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zivotni_prostredi_zem

Czech Tourism

CzechTourism pofada fam tripy pro incomingové cestovni kancelafe, press tripy pro
zahraniéni novinare, prezentuje Ceskou republiku na zahraniénich i domacich veletrzich,
vydava a distribuuje obrovské mnozstvi prospektu a jinych propagacnich materialt. Jednim z
jejich dulezitych ukoll je také podpora Eeskych regionu (pofadani seminard, regionalni
prezentace, venkovska turistika, ad.). DalSim Ukolem je analyza trhu, statisticka Setfeni na
téma pfijezdového cestovniho ruchu, zjiStovani motivace pfijezdu turistl a predevSim
ddvodu, pro¢ turisté nepfijeli - vSechny tyto udaje potom ovliviiuji sméfovani aktivit
CzechTourism. V nejobecnéjsi roviné je nadim cilem zvysit pfijmy z cestovniho ruchu.
http://www.czechtourism.cz/

¥9 CzechTourism — podporujeme incomingovy cestovni ruch - Mozilla Firefox =

Soubor  Upravy  Zobrazit  Preit  Zdlofky Ndstroje  Nipowéda

<@ - b - & ED ) [P neopse.ceechtourism.caf

|| Hotmail | | Wlastriodkazy | | ‘windows Media | | Windows | | index.

=] © e [[CL

CzechTourism =

Tiskoveé zprawy (press releases) | Zahraniéni zastoupeni | Kongresy | Lazenstvi | Golf | Edice | Veletrhy | Statistiky | Regiomy

wihledat
CzechTourism
navigace Mezinarodni info-bulletin
Informace o [aktudini £islo] [archiv]
CzechTourism Bulletin emailem:
Jak Vam miizeme Veletrh Minsk - pfedbézna peptavka @

pomoci waieni kolegové,

agentura CzechTourism, zahraniéni zastoupeni Moskya, pfipravuje Gfast na Fotgginding isls- beeloein:

Workshopy, - ; 5 L . . alni &ie P
prEZemaggavelelrhy béloruském mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu "Otdych 2007". Jednd [aklua}m cm'f" [archiv]
i se o 10. roénik veletrhu, ktery se kona v dob@ 11. - 14. dubna v hlawnim Bulletin emailem:
Ocenéni mésté Minsku. @
HNapiste nam 23 listopadu
2 BN oot i
Ke stazeni Pfedstaveni regionu Plzefisko navstévnikim adventni
Kontakty Prahy weletrh Minsk - piedb&ing
Odkazy CzechTourism ve spoluprdci s destinatnim managementern Cesky Zapad poptévka

Diskuzni férum
Mapa serveru
Zaméstnani

Werejné zakazky

Mezindrodni INFO-bulletin

pofada ve dnech 4. — 1712 2006 v prostory turistického informadniho centra
CzechTourism v Praze na Starom@stském nameésti prezentaéni akei
zamefenou na pfedstaveni regionu Plzefisko, masta Plzefi a turistickych
oblasti Tachovsko — Stiibrsko a Chodsko, Sumava

23 listopadu

CzechTourism Berlin se podilel na zapsani do Guinnessovy
knihy rekordii

Ma kanci fijna slavnostné skondila cesta, kterd byla zapséna do Guinnessovy
knihy rekordf. Trvala 6 mésich a hlavni postava - novinafska rodina Reimerl
ze severniho Mémecka na ni s kofskym étyfspiedim urazila pfes Mémecka,
Madarsko. Slovinsko. Rakousko a Seskou republiku vice nef 6 000

[vice] 23. listopadu

Pfedstaveni regiony Flzefisko

[wice] 23 listopadu

CzechTourism Berlin se
podilel na zapséni do
Guinnessovy knihy rekordd

[wice] 1. listopadu

Hotowo

Priklady statistik které Czech Tourism zpracovava:

Aktualni data - V této sekci naleznete aktualni statisticka data tykajici
pFijezdového, domaciho a vyjezdového cestovniho ruchu Ceskeé republiky.

http://www.czechtourism.cz/?show=003010
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http://www.czechtourism.cz/?show=003010
http://www.czechtourism.cz/
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zivotni_prostredi_zem
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/lesnictvi_zem
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/veda_a_vyzkum_veda_

Vyzkumy CzechTourism - Vyzkumy cestovniho ruchu slouzi jako podpurny nastroj pfi
uplathovani efektivniho marketingu nejen agenturou CzechTourism, ale i dalSimi subjekty
cestovniho ruchu v Ceské republice.

http://www.czechtourism.cz/?show=003014

Mezinarodni cestovni ruch - Studie mezinarodnich instituci cestovniho ruchu, preklady a
glanky, komentafe a dalsi statisticka data z prostfedi pro Ceskou republiku vyznamnych
zdrojovych destinaci.

http://www.czechtourism.cz/?show=003006

Statistiky zemi - Pfijezdovy cestovni ruch Ceské republiky z jednotlivych zdrojovych zemi
za poslednich Sest let a rozlozeni zahrani¢nich turistd v krajich Ceské republiky v aktualnim
obdobi dopliuji informace.

http://www.czechtourism.cz/?show=003020

11.2 DalSi doporuéené zdroje informaci

Svétova turisticka organizace (WTO)

Svétova turisticka organizace vznikla jiz v roce 1925 a pfedstavuje dnes vudé&i organizaci
v oblasti cestovani a turismu. SlouZi jako globalni forum pro rozvoj strategii souvisejicich
s turismem a je i zdrojem praktického know-how. Mezi jeji €leny patfi 138 zemi a teritorii a
vice nez 350 pfidruzenych ¢lenl zastupujicich mistni vlady, turistické asociace a soukromé
firmy v€etné aerolinii, hotelovych skupin a cestovnich kancelafi.
http://www.world-tourism.org/

¥ World Tourism Organization (UNWTO) - Mozilla Firefox i} — &

Soubor  Upravy Zobrazic  Prejt  Zalodky Méstroje  Mipowvsda

@ - E> = I@ O @ [ 1 it e woorlc-tourism, orgf =] © e [IGL

|_] Hotmail || Wiastriodkazy || Windows Media || Windows || index.

DN

UNWTO + OMT - IOHBTO

Mamber States Affiliat

UNWTO Emergency Response
Africa — The fastest Growing Region

= Tourizm Emergency Response
Metwark
= Avian flu
= Tsunami Disaster, Tourism
Message from the Secretary-General Recovery
h

In Focus
Newsroom
Getting to the true value of Tourism e-Booklet Videa
> UNWTO provides a measuring framework for the macroeconomic impact of the
Tourism Sector, ranging from its contribution to GOP to job creation
28 Novamber 2008, Madrid /Barcslona UNWTO Projects
UNWTO Executive Council: Fighting poverty and improving cultural
> understanding &
Challenges facing the tourism sector in the frarmewsrk of the Millerrium Regions
Development Goals t 5
23 Movember 2006, Algiers -
Tourism: an i of for Iber i g
» The dynamic tourism market can generate value and contribute to the fight
agzinst poverty in Latin America
21 November 2008, Madrid, Spain

UNWTO Executive Council: Tourism Fosters Trade and Development
Africa continues to be the fastest growing region in tourism arrivals in the ;I

v

Hotovo

TravelFile

TravelFile je databanka informaci o poskytovatelich cestovnich sluzeb, turistickych ufadech a
o destinacich ve svété. TravelFile je uZiteCny pro profesionaly v cestovnim ruchu. UmoZhuje
také pfistup do: NTA Tour & Travel Shoppe, kde jsou knihovny map a geografickych
informaci Narodni turistické asociace s 600+ touroperatory. TravelFile obsahuje ubytovani,
letenky, letiSté, attractions/entertainment, lodé, pujéovny aut, klimatické podminky, dalSi
zajmy, svatky, informacni Ufady, musea a uméni, zemé k rekreaci, nakupy, sport, tour
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http://www.world-tourism.org/
http://www.czechtourism.cz/?show=003020
http://www.czechtourism.cz/?show=003006
http://www.czechtourism.cz/?show=003014

operatory, turistické informace, konkrétni cesty, dopravu, cestovni informace, a mista vhodna

k navstiveni.

http://www.travelfile.com/

TourMis

Rakouska spolecnost poskytujici aktualni informace pro pracovniky, ktefi
cestovnim ruchem. Spole¢nost vitd ve svych Fadach vSechny turistické

se zabyvaji
organizace,

konzultanty v cestovnim ruchu,atd. z Rakouska a ciziny. TourMis je marketingové-informacni
systém provozovany Univerzitou ekonomie a obchodu ve Vidni, finan¢né podporovany
Rakouskou narodni turistickou spole¢nosti a Evropskou cestovni komisi.
http://tourmis.wu-wien.ac.at/index_e.html

%3 TourMIS - Mozilla Firefox

Soubor  Upravy  Zobrazit  Prejit

Zalgiky Méstroje  Mapowsda

(8]

<A - - & ) ) [ nepsiourmis.euewion. ac.atfindes_s.html

=] © erie [IGL

LI Hotmail | | Wlastniodkazy | | Windows Media | | Windows | | index.

Intro
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b How to register
b3

b Gu. k
b Related links
¥ Login
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TourMIS Resources

T Euracity Manual
eloprment of demand
TourMIS tables &

T Tourm1s white papar

Excel data upload farm
for ETC mermb.
Excel data upload form
for ECT mernbers

ers

—Osterreich Werbung——

' ' www.tourmis.info
%};{% TourMIS updates during the last 30 days

Date Who? Information Destination Year(s)
A n all paid
f
¥vonne
2971172008 LUPONS : Gresd 08

i Iy

eednights in all paid

far

a 0

=

i

A

b

26/11/2006 Amau Martin | o6
bed-occupaney in
hotels and similar  Barcelons g
h

o8
08
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Hotovo

COT business

Informacni web uréeny pro pfedplatitele Casopisu COT business. Jednd se o odborny
Casopis pro management v cestovnim ruchu. Informuje o aktualitach a novych trendech v
cestovnim ruchu, normach a pravnich pfedpisech v cestovnim ruchu, rozvoji obci a regiond,

komunalni politice atd.

http://www.cot.cz
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¥ CoT business - Mozilla Firefox =

Soubor  Upravy  Zobrazit  Frejt  Zalotky Mastroje  Mapowvsda

@-cp- & £4) [0 heepstuwmn.cot.cas =] © e [IGL

|| Hotmail | | Wlastriodkazy | | Windows Media | | Windows | | index.

Hiedat

: 5 e 1 Rozsifené
Trendy v business travel? Hlavhé zdraZovani! vyhledani

prosinec 2006
@l =

Zajima wasg, jakym smérem se bude ubirat oblast business
travel v pfidtim roce? Pak byste neméli pfehlédnout progndzu
trendfl, kterou letns na podzim wydala cestovni kancelaf BCD
A Travel, respektive jeji poradenska divize BCD  Travel
Consulting. Spoleénym trendem v dopravé, ubytowani |
daldich sluzhach bude v pifStim roce dal3i rist poptavky, ale
také nékladl

12.12.2008 Autor; COT
Rubriky: Profi - Trendy

Klastery, jak je moZna neznate

Uzari na&i republiky, jako zemé s dlouhou kiestanskou Movinky:
tradici, je pfimo poseto véemozZnymi cirkevnimi pamatkami

a sakrdinimi stavbari. UZ od dob raného kfestansti mezi  Od |edna 2008 je tenio
nimi dfileZitou tlohu zaujimaji kiaStery. ¥ Seske historii mély weh Zasopisu COT
kiastery ambivalenti postaveni — na jednu siranu byly  husiness zpfistupnén
nositelem pisamnictd a veddlanasti, na strand druhé se  poyze piedplatitelim]
casto — v rozpory s pdvodnim poglanim cirkve — stavaly Mezapomefite si proto

dritelerm velkého majetku objednat s casopis Bl

Hotovo

Ministerstvo pro mistni rozvoj
http://www.mmr.cz

Evropské centrum pro eko agro turistiku
http://www.eceat.cz/

European Travel Commission
http://www.etc-corporate.org

National STATISTICS UK
http://www.statistics.gov.uk

The World Travel & Tourism Council
http://www.wttc.org

IPK International

International Tourism Consulting Group

World Travel Monitor Company - the sole and largest premium tourism data bank worldwide
http://www.ipkinternational.com

95



12 Zaveér

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejici oblast, ktera se stala nedilnou soucasti ekonomiky
Ceské republiky. Rychly rust a ,hlad” v cestovnim ruchu vyvolany zménou situace po roce
1989 byl postupné stabilizovan a nyni je potfeba systematicky pracovat na procesu dalSiho
rozvoje.

Tento vzdélavaci program si vyty€il dva hlavni cile:
1. Seznamit posluchace kurzu se zakladnimi procesy marketingu cestovniho ruchu
v oblasti marketingového vyzkumu, ukazat jeho moznosti a omezeni.
2. Ukazat moznosti prace s informacemi pomoci Internetu v oblasti cestovniho ruchu.

Témto cildm byl pfizpisoben i tento vyukovy text jako jeden z podkladu pro posluchace
vzdélavaciho programu. Nedilnou soucasti jsou vyuky jsou i obsazné pfilohy mapujici
dilezita data z vyzkumd(, trendy, zaklady jejich interpretace a seminafe orientované na
vysveétleni a procvi¢eni uciva. Smyslem vyukového textu proto bylo ukazat, kde hledat
potfebné informaéni zdroje, které nam nabizi napf. Internet jako fenomenalni zdroj informaci,
ukazat si zakladni moznosti prezentaci regiont, destinaci i samotnych produktd cestovniho
ruchu. Soucasné jsme chtéli pfedstavit i zdroje oficialnich statistik cestovniho ruchu jako
zdroje informaci vstupujicich do marketingového planovani spravné fizeného trzniho
subjektu.

Jak jiz v textu zaznélo, spravné fungovani a rozvoj produktl a sluzeb v cestovnim ruchu je
podminéno potfebu mit stale k dispozici spravné informace pro ,kazdodenni‘rozhodovani -
¢innost subjektl je orientovana na potfeby a pozadavky navstévniku, proto musime tyto
potfeby pribézné zjiStovat a umét se jim pfizpusobovat. VSechny aktivity a procesy v oblasti
cestovniho ruchu mohou byt pro své provozovatele, klienty, konkurenci a ostatni subjekty na
trhu zéroven i zajimavym zdrojem informaci.
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13 Seznam priloh

Soubor: Domaci cestovni ruch:
Motivace pro traveni dovolené v Ceské republice
kvantitativni telefonicky vyzkum — 10 skupinovych diskusi a 1201 rozhovoru
(spole¢nost STEM/MARK)
Problémy domaciho cestovniho ruchu
sociologicky kvantitativni vyzkum — 730 respondentl (spoleénost STEM)
Cas konani: listopad 2003

Cil: Vyzkum mapuje domaci cestovni ruch z pohledu vékového slozeni turistl, formy a mista
traveni dovolené, duvody pro vybér domaci dovolené pred zahrani¢ni, podminky

v tuzemskych turistickych centrech (negativa i pozitiva poskytovanych sluzeb), trendy a
vyvoj do budoucnosti.

Obsah:

1. Motivace pro traveni dovolené v Ceské republice

2. Problémy domaciho cestovniho ruchu - domaci rekreanti
3. Problémy domaciho cestovniho ruchu - turisticka stfediska

Slozka: Monitoring navstévnika v turistickych regionech CR - Etapa zima 2005-2006
Vyzkum mapuje navstévnost jednotlivych turistickych oblasti a regionu Ceské republiky a
zaméfuje se na ujisténi skladby navstévnikud, zplsob traveni volného €asu, jejich
spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych
sluzeb.

Metoda vyzkumu: osobni dotazovani

Velikost vzorku: 26 040 respondentu (z toho 5533 cizincu)
Termin vyzkumu: prosinec 2005 - bfezen 2006
Garant vyzkumu: GfK Praha, spol. s r.o.

Cile vyzkumu - zjistit:

a) skladbu navstévniku

b) zaméry, charakter a divody navstévy

c) forma ubytovani, stravovani

d) preferované aktivity

e) hodnoceni jednotlivych polozek sluzeb cestovniho ruchu
f) naméty, pfipominky

Obsah:

1. Metodika prizkumu

. Instrukce pro tazatele

. Dotazniky (Ceska a anglicka verze)

. Zavérec€na zprava GfK Praha, spol. s r.o.

. ZavéreCna prezentace etapy zima 2005-2006

. Tabulky hodnot vyzkumu

. Detailn&jsi vysledky regiont Jizni Morava a Severozapadni Cechy

NOoO O~ WN

Vysledky dalSich regionu viz. http://www.czechtourism.cz/?show=002025001
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Slozka: Monitoring navstévnika v turistickych regionech CR - Etapa léto 2006
Vyzkum mapuje navtévnost jednotlivych turistickych oblasti a regionu Ceské republiky a
zameéfuje se na ujisténi skladby navstévnikl, zplsob traveni volného €asu, jejich
spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych
sluzeb.Metoda vyzkumu: osobni dotazovani

Velikost vzorku: 26 299 respondentu (z toho 5001 cizinci)
Termin vyzkumu: cervem - zafi 2006
Garant vyzkumu: GfK Praha, spol. s r.o.

Cile vyzkumu - zjistit:

a) skladbu navstévniku

b) zaméry, charakter a divody navstévy

c) forma ubytovani, stravovani

d) preferované aktivity

€) hodnoceni jednotlivych polozek sluzeb cestovniho ruchu
f) ndméty, pfipominky

Obsah:

1. Zavérecna zprava GfK Praha, spol. s r.o.

2. Zavérelna prezentace etapy Iéto 2006

3. Tabulky hodnot vyzkumu

4. Detailngjsi vysledky regiont Jizni Morava, Vlysogina a Cesky r3j

Vysledky dalSich regionu viz. http://www.czechtourism.cz/?show=002025002

Soubor: Situaéni analyza regionu Hranicko
Analyza zpracovana Centrem pro komunitni praci.
CpKP je neziskova organizace, ktera poskytuje sluzby vSem zajemcim v nasledujicich
oblastech:
« Ugast vefejnosti a obéanskych organizaci v rozvoji obci, mést a krajtl
* Mistni udrzitelny rozvoj
« Regionalni politika Evropské unie a regionalni rozvoj CR
» Vzdélavani, podpora a posilovani nestatnich neziskovych organizaci

Obsah:

. Charakteristika mikroregionu Hranicko /5 - 9/

. Obce a rozloha /10 - 18/

. Slozeni obyvatelstva /18 - 36/

. Ekonomické ukazatele /36 - 57/

. Socialni charakteristika mikroregionu /57 - 63/

. Krajina a infrastruktura /63 - 68/

. Skolstvi, zdravotnictvi, socialni péée a sluzby /68 - 77/
. Doprava /77 - 84/

ONOO O WN =

Soubor: SWOT_problémova analyza

SWOT analyza navazuje na Situa¢ni analyzu a vychazi z poznatk( a charakteristik hlavnich
pozitivnich a negativnich rysu vyvoje kraje v oblasti lidskych zdroju. Autofi SWOT analyzy
polozili diraz predevsim na ovliviujici externi faktory vyssiho hierarchického fadu,
odrazejici zasadni vlivy generované &lenstvim CR v EU.

Cilem SWOT analyzy je stanovit silné a slabé stranky jednotlivych
problémovych okruhl a pojmenovat vnéjsi pfilezitosti a ohrozeni rozvoje
kraje v oblasti lidskych zdroju v mife, umoznujici formulovat klicové
problémy rozvoje kraje a stanovit souhrnnou strategickou vizi rozvoje
lidskych zdroju.
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Soubor: Vnimani CR a motivace turisti

Zpracovano vyluéné pro CCCR.

Zpracovatel: GMConsulting

Metodika:
osobni rozhovory $kolenych tazateli s turisty pfitomnymi na tzemi CR
stfedni doba trvani rozhovoru cca 45-55 minut
celkem 2,040 respondentll, po 150-ti z kazdé zemé nebo skupiny zemi

CiL
* Analyza motivace pro vybér destinace turistd, ktefi do CR pfijeli na zimni dovolenou.
* Analyza vnimani CR v kontextu dalSich blizkych zemi.

Obsah:

1. Cile a metodika
2. Vnimani CR a blizkych zemi

3. Vztah k CR a okolnim zemim

4. Aktivity o dovolenych

5. Analyza motivace

6. Rozhodovani o dovolené

7. Doprava a pobyt

8. Rozdily mezi turisty podle zemé puvodu
9. Zavéry a doporuceni

Soubor: Motivace turistt

Studie byla vypracovana spole¢nosti GM Consulting spol. s r.o. na zaklade zadani agentury
CzechTourism.

Celkem bylo ve vybranych zemich osloveno 8 000 respondentd, kdy v kazdé zemi probéhlo
2 000 rozhovoru.

Analyza motivace zahrani¢nich turisti pro cestovani
Cilem projektu bylo zjistit, co motivuje turisty zijici v sousednich zemich (Nemecko,
Rakousko, Slovensko a Polsko) k cestovani. Zaméfila se pfedevsim na motivaci pfi

rozhodovani o volbé destinace, charakteru cesty a pobytu.

Soubor: Motivace regiony

Kvantitativni vyzkum Motivace k navstévé turistickych regiont v Ceské republice
zpracovany pro Centro del Turismo Ceco.

Kvéten 2004

Obsah:

1. Hlavni zjisténi

2. Parametry projektu

. Segmentace domaciho cestovniho ruchu

. Obecné predstavy a asociace s rekreaci a dovolenou

. Turistické regiony - asociace, atraktivnost, navstévnost

. Turistické regiony - o€ekavani a Sance realizace volnoCasovych aktivit
. DGivody pro traveni dovolené v CR a zahranié&i

. Preference informaci z oblasti domaciho cestovniho ruchu

ONO bW
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14.3 DalSi doporucené internetové zdroje

www.atur.cz Asociace turistickych regiont
www.tourism.cz Prehled turistickych regionu
www.oblast.cz Prehled turistickych oblasti
www.world-tourism.org Svétova turisticka organizace
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www.acker.cz Asociace cestovnich kancelafi CR
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WWW.mmr.cz Ministerstvo pro mistni rozvoj

14.4 Vyzkumné zdroje
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Vyzkum spoleénosti STEM/MARK, a.s.. Motivace k navstévé turistickych regionti v CR.
Praha, 2004

Vyzkum spoleénosti GfK Group: Divod navstévy regionu. Praha, 2004

Vyzkum spoleénosti GFK Group: Motivace pro tréveni dovolené v Ceské republice. Praha,
2003

Czech Tourism: Kompendium statistik cestovniho ruchu v Ceské republice. Praha, 2006.

Vyzkum spolec¢nosti STEM/MARK , a.s.: Turistické regiony. Praha, 2004
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