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ANOTACE

Cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni zmény marketingové strategie zafizeni v odvétvi
cestovniho ruchu pfed a po pandemii koronaviru. Soucasti prace je i analyza vybraného
zafizeni cestovniho ruchu, jeho marketingu, a pfedevSim promény jeho marketingovych
strategii a nasledné hodnoceni. V teoretické casti byl popsan cestovni ruch, rozebran
marketing cestovniho ruchu spolecné s marketingovym managementem destinaci. V praktické
¢asti byly uvedeny turistické oblasti a regiony, jejich nasledné statistické zhodnoceni spolu
s dopliyjicimi fizenymi rozhovory s vybranymi subjekty doplnéné o krizovy plan pandemie
koronaviru. Bylo vyhodnoceno, jak se vybrané subjekty cestovniho ruchu ptizplisobuji novym
podminkdm, a to prostfednictvim modernizace vlastniho fungovani, propagace svych aktivit a

produktl a novych zptisobti motivace k domacimu turismu.

KLICOVA SLOVA

Cestovni ruch, marketing destinaci, marketingové strategie, pandemie.

TITLE

Change in the marketing strategy of tourism facilities after the coronavirus pandemic
ANOTATION

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the change in the marketing strategy of facilities
in the tourism sector before and after the coronavirus pandemic. Part of the work is also the
analysis of selected tourism facilities, its marketing, and especially the changes in its
marketing strategies and subsequent evaluation, event. own suggestions and
recommendations. In the theoretical part, tourism was described, the marketing of tourism
together with the marketing management of destinations was analyzed. In the practical part,
tourist areas and regions were listed, the subsequent statistical evaluation of which, together
with additional guided interviews with selected subjects, supplemented by a coronavirus
pandemic contingency plan. I analyzed the change in tourism's approach to marketing during
the coronavirus pandemic, as tourism adapts to the new conditions of offering services of a

modern way of operating and motivating domestic tourism.
KEYWORDS

Tourism, destination marketing, marketing strategies, pandemics.
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UvVOD

Cestovni ruch je vyznamny socidlni a ekonomicky jev nasi spolecnosti. Zahrnuje dopravu,
turistickd zafizeni, poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancelaii,
pruvodcovské sluzby, turisticky informacéni sytém aj. Jak tvrdi (Lochmannova, 2015, str. 8)
,,cestovni ruch vzdy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem. Cestovni
ruch zahrnuje rekreaci, ale na kazda rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni ruch se
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uskutecniuje ve volnéem case, ale ne cely volny cas je vénovan cestovnimu ruchu. ‘

Odvétvi cestovniho ruchu je nevyznamnéjsi ¢ast narodniho i svétového trhu. Pokud budeme
vychazet z dat Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) a Svétové rady cestovani a
cestovniho ruchu (WTTC) patfi cestovni ruch k nejvétSimu zaméstnavateli na svété. Vyznam
cestovniho ruchu ma velky vliv na dal§i odvétvi jako doprava, obchod, stavebnictvi,
bankovnictvi, telekomunikace, kultura a sport. Dllezitou a nezanedbatelnou roli hraje také
v riznych oblastech zemi, kde vytvari nové pracovni piilezitosti a rozvoj téchto zemi. Z toho
plyne uzitek nejen mistnim obyvatelim, ale vytvafi i kulturu dané lokality a poskytuje pro

turisty a navstévniky pohled, ktery by bez cestovani nemohli zazit.

Do nynéjsi doby bylo mozno neomezené cestovat. Bohuzel se tato situace zménila ptichodem
pandemie koronaviru do celého svéta. Pfichodem pandemie koronaviru a zavedenim rtznych
restriktivnich opatfenich podle danych pravomoci statu se cestovni ruch v celém svété dostal
na kolena. I pfestoze se Evropska komise snazi toto odvétvi ozivit a znovu navratit do svého
provozu, kdy byl pfedstaven soubor pokyntl, jenz maji urychlit tento navrat, stale by mélo byt
na paméti, ze vSechny tyto pokyny budou tplné fungovat, az COVID — 19 pfestane Uplné

kolovat mezi lidmi. Coz je otazkou, kdy vSe skon¢i.

V teoretické casti prace je prezentovdna teorie cestovniho ruchu a pfistupy marketingu
v cestovnich ruchu s vymezenim pojmu systému marketingového fizeni destinace, soucasti

teoretické Casti je také marketingovy mix.

V praktické casti prace je prezentovana analyza turistické destinace a vefejného sektoru
pomoci statistickych metod a fizen¢ho rozhovoru vybranych cestovnich zafizeni a jeho reakci

na zmény po pandemii koronaviru.



1 CESTOVNI RUCH

Pfi mySlence na cestovni ruch, je mozno si vybavit osoby, které cestuji na urcitd mista, aby si
mohli prohlédnout pamatky, doptali si dovolenou, zazili néjaky zazitek nebo jen prosté
navstivili ptatelé nebo piibuzné. Volny ¢as mohou lidé travit nejriznéjSimi zpisoby. Mezi
nejoblibengjsi aktivity v dnesni dobé fadime sport, povidani, vyjizd’ky, vylety, ¢teni nebo jen
prosté pozorovani krajiny. Pfi zamysleni se nad definici cestovniho ruchu, zahrneme i osoby,
které se ucastni pracovnich ¢i profesionalnich aktivit, jako tfeba kongresti nebo konferenci.

vyménnym pobytem. (Goeldner, Brent, 2014).

,Cestovni ruch patri celosvétove mezi nejvyznamnéjsi hospodarska odvetvi. Jeho
pozoruhodnou vlastnosti je, ze umi vytvaret prileZitosti bez velkych investic a prindsSet
v mnoha smeérech znacnou pridanou hodnotu. Jeho prinosy se projevuji v makroekonomickych
vztazich, v ekonomice mnoha podnikatelskych odvétvi spjatych s cestovnim ruchem i ve
vytvareni novych pracovnich mist, a to i v regionech problémovych z hlediska zaméstnanosti.
Cestovni ruch je tzv. priurezovym odvétvim: ovliviuje tedy mnoho dalsich hospodadrskych
odveétvi, jez pro néj pracuji (doprava, stavebnictvi, potravinarstvi a potazmo i zemédélstvi,
vyroba nabytku, fotograficky primysl, kartografie, prekladatelské sluzby, tiskarsky priimysl,
softwarové sluzby). “ (Lacina, 2010, str. 5)

V zivoté ¢lovéka ma cestovni ruch riizné funkce, které ptispivaji k rozvoji cloveka. At uz se
jedna o rozvoj dusevnich a fyzickych sil, které se uplatiiuji zejména ve zdravotni funkci
cestovniho ruchu, jako jsou lazné, rekreacni pobyty nebo poznavaci pobyty. S tim ruku v ruce

souvisi 1 osobnostni rozvoj ¢loveka, pfi poznavani novych mist.

Volny ¢as ¢lovéka slouzi jako hlavni zptisob cestovniho ruchu, protoze ho miizeme uzivat

o dovolenych, vikendech 1 popracovni dob¢. Pozdé€ji si mohou nékteti lidé diky cestovnimu
ruchu utvofit svlj vlastni zivotni styl, protoze pisobi pozitivné na jedince, pfivadi na jiné
myslenky, jeho pozndvaci funkce utvaii nové zvyklosti v jeho Zivoté a také vytvaii novy
vztah k jeho duchovnim i moralnim hodnotam.

Jak uvadi Lacina (2010), podstatu cestovniho ruchu se snazilo definovat mnoho autort,
neexistuje jednotna definice.

Uz v minulosti se snazili ncktefi autoii o rozliSeni pojmu ,cestovni ruch®“ od pojmu

»cestovani“. Pfi cestovani vyuzivaji cestujici dopravni prostfedky, at’ uz se jedna o pé&si
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turistiku, lod’, kolo, auto az po riizna letadla. Za svym cilem se snazi dostat riznymi zplsoby,

a tudiz se podileji na cestovnim ruchu.

Ruazné literatury nabizi rizné pohledy na cestovni ruch. AvSak mezi ndmi nejznamé;jsi bych

uvedla:

Turista. Kazdy si predstavi n¢jakého clovéka, ktery hleda urcité uspokojeni, at’ uz
fyzické €1 psychické a podle toho si vybira i destinaci a aktivity k tomu vedouci.
Jednodenni navstévnici. Jedna se o vyletniky po hradech, galeriich, muzeich apod.
Spolecnosti nabizejici navstévnikiim ¢i cestovatelim zbozi a sluzby. Cestovni
spolecnosti se snazi zaplnit trh sluzbami, ktefi cestujici poptavaji nebo je prekvapit

nécim novym, co by je mohlo zaujmout.

1.1 Rozdé€leni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je mozno chapat jako jeden z primyslového odvétvi, ktery poskytuje sluzby

spojené s cestovanim a turistikou, které mizeme rozd¢lit do jednotlivych sektort:

Sektor ubytovacich sluzeb — hotelové fetézce, soukromé malé penziony apod.

Sektor atrakce — kulturni a historickd mista, zoologické zahrady, muzea, botanické
zahrady, rzné parky dle riiznorodych aktivit.

Sektor dopravy — automobilovd, autobusova, lodni, leteckd, zelezni¢ni, pijcovny
vozidel.

Sektor zprostfedkovateli — cestovni kancelafe, agentury, agenti, organizatofi
konferenci, rezervacni systémy a dalsi.

Sektor organizace — turisticka centra, regionalni centra a rizné asociace cestovniho

ruchu. (Burian, Ryglovéa, Vajcnerova, 2011)

11



Vazby mezi jednotlivymi sektory znazoriuje nasledujici schéma:

UBYTOVACI
SLUZBY

ATRAKCE

DOPRAVA

STRAVOVACI
SLUZBY

ZPROSTREDKOVATELE

ORGANIZACE

“"“-______—‘___,,_/

Obr. 1 Hlavni sektory primyslu cestovniho ruchu (Zdroj: Ryglova, 2009)

Slozitost cestovniho ruchu je dana uspokojovanim potieb cestovatelli na strané poptavky a
ekonomickymi piilezitostmi na stran¢ nabidky. Jedna se tedy urcit€¢ o ekonomicky jev, ktery

je ve spolecnosti nezastupitelny.

1.1.1 Formy cestovniho ruchu

V odbornych literaturdch jsou dana rtiznd kritéria pro fazeni cestovniho ruchu. Existuji i
podrobnéjsi informace =z typologie cestovniho ruchu, které je mozno najit napi. ve

Vykladovém slovniku cestovniho ruchu (Paskova, Zelenka, 2002).

Formy cestovniho ruchu koresponduji s potfebami cestovateld. Zakladni formy odpovidaji

s nejbliz§imi pocity a pranim.
Zakladni formy cestovniho ruchu:

e rekreacni — tyto formy vedou k regeneraci sil a zotaveni ¢lovéka, k jeho uspokojeni
fyzickych a psychickych pozadavk;
e kulturné — poznéavaci — ty umoziiuji poznavat riznd mista, at’ uz v pfirod¢ jako nau¢né

stezky, ¢i pfirodni objevy nebo rizné pamatky, kultury a zvyky;
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e sportovné — turistické — vyuzivaji u lidi z4jmu o aktivni odpocinek, kdy se mohou
ucastnit nebo rovnou zucastnit n¢jakych sportovnich utkani;

e |écebné a lazeniské pobyty — které vyuzivaji lidé k relaxaci, 1€€b¢ a zregenerovani sil.

Specifické formy — ke specifickym forméch cestovniho ruchu je mozno tadit cestovni ruch
pro komunitu lidi tedy seniory, mladistvé, rodiny s détmi, lidé s télesnym postizenim. Déle
rizné typy turistiky jako venkovni, méstska, chatarska, chaluparska, nabozenska, atrakéni a
zébavni, gastronomickd, cykloturistika, mototuristika, rybolov, karavanova turistika, nakupni

a plno dalsich. (Burian, Vaj¢nerova, Ryglova, 2011)
Diky témto formam dava cestovni ruch moznost riaznych ptistupii k jeho badani.

Po teoretické 1 praktické strance je mozno se podivat z riznych hledisek. Mezi nejznamé;jsi

jsou:

e ckonomické — tcast lidi na cestovnim ruchu nam pomaha v ekonomii statt, regionti i
celosvétove;

e ckologické — zabyva se cestovnim ruchem a Zivotnim prostfedim vcetné jeho ochrany;

e geografické — fesi prostiedi pro rozvoj cestovniho ruchu a vztahy mezi bydlistém a
misty cestovniho ruchu;

e sociologické a psychologické — fesi vztah cestovniho ruchu k ¢lovéku, jeho pocitim,
pro jeho sociologické a psychologické posunky. Déale vzadjemné vztahy mezi ucastniky

cestovniho ruchu a mezi lidmi v mistech cestovniho ruchu. (Lacina, 2010)

Avsak existuji 1 specifické formy cestovniho ruchu za urcitym cilem. Jsou dané specificky na
uréitou oblast cestovniho ruchu. Radime: kongresovy, venkovsky, dobrodruzny, filmovy,

nabozensky, gastroturismus, svatebni, temny a dalsi.

» Kongresovy — za ufelem organizace kongresi. At uz setkavani firemni ¢i rGznych
obchodnich asociaci. Vydaje kongresii prevySuji dvakrat az tfikrat vydaje béznych
turista.

» Venkovsky cestovni ruch — je spjaty s krajinou na venkove, jeho zvyky, tradicemi a
aktivitami.

» Dobrodruzny cestovni ruch — neboli adrenalinova dovolena. Cilem je zazit urcita
rizika a nebezpeéi. Radime sem skoky volnym padem ze skal padikem, safari

v Africe, rafting, 1étani v balonech a jiné.
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» Filmovy cestovni ruch — je to nova forma cestovniho ruchu, jako reakce na filmy a
serialy. Jeho hlavni formou je ndvStéva mist spjatych s filmem nebo s udalosti
vztahujici ke k filmu, serialu apod.

» Nabozensky cestovni ruch — dochdzi pfi ném k navstévé poutnich mist, cirkevnich
slavnosti nebo navstéve cirkevnich pamatek. Patii sem také rtizné cirkevni pouté.

» Gastroturismus — je motivovan pozitkem z konzumace jidla ¢i piti a jejich testovanim.
Za timto zazitkem nemusime cestovat do jinych destinaci, sta¢i pouze navstéva
n¢jakého restauracniho zafizeni.

» Svatebni cestovni ruch — jeho aktivita slouzi nejen v ¢innosti spjaté s obfadem a jeho
ptipravou, ale také s aktivitou provazejici svatebni cestu.

» Temny cestovni ruch — je zaméfeny na mista spojend se smrti ¢i utrpenim. Muze se
jednat jak o navstévu rtiznych hibitovli, pamatnikii, mist spojena s holocaustem apod.

(Lochmannova, 2015)

1.2 Druhy cestovniho ruchu

Podle Buriana a spol. (2011) druhy cestovniho ruchu jsou specifikovany vztahu s platebni

bilanci (import, export, doméaci cestovani) a riznymi dalSimi charakteristikami:

e domaci — lidé, ktefi ziji trvale na uzemi dané¢ho statu cestuji timto izemim napfi¢ a
podle vztahu k platebni bilanci se jedna o domaci cestovani;
e zahrani¢ni — lidé, kteti piekracuji hranice statu svého bydlisté a déli se:
» aktivni cestovni ruch — pfijezdy cizinci do dané krajiny, tedy export sluzeb,
kde turisté vyuZzivaji cizi ménu na uzemi dané krajiny;
zahraniCi, z pohledu sluzeb se jedna o import zahrani¢nich sluzeb, dovoz, kdy
domaci utraceji své penézni prostiedky v zahranici;
e tranzitni cestovni ruch — to jsou cestujici, jenz projizdéji pouze izemim statu, aby se
dopravili do svého vyty€eného cile, jednd se hlavné o pohyby cestujicich na letistich,

aniz prochazi celnim odbavenim a pasovou kontrolou.
Dle mista realizace daného cestovniho ruchu délime:

e vnitini cestovni ruch — tedy cestovni ruch v dané zemi, kdy cestujici cestuji po své

rodné krajiné a piijezdovy cestovni ruch, kdy cizinci cestuji po dané zemi;
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e narodni cestovni ruch — cestovni ruch po dané zemi a cestovni ruch obyvatel, kteti
vyjizdéji z dané zemé do ostatnich krajin;
e mezinarodni cestovni ruch — to je cestovni ruch, pii kterém cestujici odjizdéji z své

zem¢ at’ uz aktivng ¢i pasivng, tedy piijezd ¢i vyjezd.

Zpusoby financovani cestovniho ruchu:

e volny cestovni ruch — také komer¢ni cestovni ruch, ktery je hrazen zcela z prostfedkt
cestujiciho, ceny vyplyvaji na zdklad¢ dané domluvy;

e vazany cestovni ruch — oznacovany jako socidlni — je navdzany na splnéni urcitych
podminek, jako jsou rtizné pracovni, kulturni, nemocenské pozadavky. Lze tim oznacit

1 firemni nabidku rekreace, kterou ma firma nasmlouvanou s rtiznymi spole¢nostmi.
Dle délky pobytu délime cestovni ruch:

e kratkodoby — jednd se o 3 pifenocovani na totozném misté

e dlouhodoby — vice nez 3 pfenocovani
Podle zabezpeceni cestovani:

e organizovany — zajiStovany cestovni kancelafi nebo podobnym zprostiedkovatelem
sluzeb

e neorganizovany — cestujici si své cestovani zafizuje sam, nyni je ve stale vétsi oblibé
Podle poctu ucastnikii:

¢ individualni — cestujici cestuje sdm nebo se svymi nejbliz§imi
e kolektivni — cestujici cestuje s vice osobami, bud’ skupinové nebo hromadné¢, fadime

sem i rizné cestovni kluby
Podle ro¢niho obdobi:

e sezonni — dle rocnich obdobi, fadime sem nabidky cestovani dle pocasi, coz se odviji
poté i na cenové hladiné

e mimosezénni — tedy mista, kterd jsou méné zddana kvili rocnimu obdobi a cena nés

v této dob¢ nezatizi tolik v rozpoctu
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Dle vlivu Zivotniho a socialni prostfedi mizeme cestovni ruch délit:

e tvrdy — hlavnim méfitkem je zisk a nasilné investice do cestovniho ruchu, jedné se o
klasicky turismus ve vSech podobach, které zname
e mckky — Setrny, ktery chce dosdhnout harmonizace prostiedi mezi pfinosy a dopady

na celkovy cestovni ruch a danou zemi (Burian, Vaj¢nerova, Ryglova, 2011)

1.3 Ekonomické aspekty cestovniho ruchu

Tyto aspekty jsou soucdsti narodniho hospodaistvi vétSiny statt, a to diky svému
rozvojovému potencidlu. Aspekty maji pozitivni vliv na odvétvi zejména stavebnictvi,
dopravy ¢i bankovnictvi.

Ekonomicky pfinos cestovniho ruchu zachycuje tzv. satelitni ucet cestovniho ruchu.
Poskytuje data a informace o ekonomické postaveni cestovniho ruchu.

Z ekonomického hlediska je mozné posuzovat piimé a nepiimé vlivy cestovniho ruchu.

Mezi piimé patii: ubytovaci a stravovaci zafizeni, cestovni kancelare, turistickd informacéni
centra, vSechny typy doprav, bankovni instituce ¢i kulturni pamatky.

Mezi nepiimé patfi: statistiky stavebniho primyslu srozvojem cestovniho ruchu, vyroby
potravin, poradenstvi, vzdélavani, komunikacnich siti a krajinotvorby.

Pozitivni ekonomické dopady dané zemé ji piinasSi piiliv novych turistl a snimi spjaté
investice, nové pracovni ptilezitosti v oblasti cestovniho ruchu, piiliv zahrani¢ni mény. AvSak
s pozitivnimi vlivy jsou uzce spjaty 1 ty negativni v podobé nadmérného vyuzivani vetejnych
prostor ze stran navstévnikll dané lokality. BohuZzel dochézi i k ekonomickym Unikim, pii
importu zbozi, sluzeb a finan¢nich prostfedkl z riznych stath a regiont. Danové zisky plynou
do sidel firem, a nikoliv do konkrétnich lokalit. Témito uniky jsou nejvice zasaZeny
mezindrodni hotelové fetézce, fetézce restauraci a v neposledni fade€, je dovazeno zbozi do
konkrétnich lokalit na tikor vlastniho zbozi, u kterého dochazi ke ztraté ziskovosti. (Kotikova,

2013)
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2 HISTORIE CESTOVNIHO RUCHU

,, Vydavame se na daleké cesty a prekracujeme oceany, abychom vidéli to, co nebereme na
veédomi, kdyz to mame pred ocima. Budto je to proto, Ze takovy je rad veci, Ze prahneme po
tom, co je vzddlené, a jsme netecni viici tomu, co je blizkeé, anebo proto, ze jakdkoliv touha
ztraci svoji intenzitu, pokud miize byt snadno uspokojena, nebo proto, zZe odkladame to, co
miizeme videt kdykoli, a spoléhame se, zZe ktomu se jisté snadno dostaneme. At jiz to je
z kteréhokoliv ditvodu, v nasem vlastnim mésté a jeho okoli je mnoho véci, o kterych jsme
Jjesté ani neslySeli, natoz abychom je vidéli; piesto, kdyby vsak byly v Recku nebo v Egypté
nebo Asii...jisté bychom o nich slyseli a precetli si vse dostupné a chtéli si prohlédnout vse, co

je tam k videni. “ Plinius ml., 2. st. n. I. (Goeldner, Brent, 2014, s. 33)

Uz od Stfedovéku lidé cestovali. At uz pomoci zvifat se zaptahnutymi vozy, lodi nebo pésky,

jako poustevnici. Cestovali z riznych diivodu, jako byla prace, navstéva nebo obchod.

Pocatek cestovani zapocal okolo roku 4000 pf. n. 1. Divod byl spjat s vyndlezem penéz
Babyloniany. Tyto finan¢ni prostfedky byly hlavnim divodem k obchodnim transakcim.
Babyloniantim se také podatilo polozit zaklady podnikéni s cestovnim ruchem. Lidé tak zacali
hradit prvnimi penézi ubytovani. Jenze tito cestovatelé¢ zacali stale Castéji podnikat cesty za
poznanim z mnoha duivodd, jako zvédavost, touha okusit nové véci, ndbozenstvi, kultura,
jindy to byly tfeba ndkupy za ucelem shanéni mistnich specialit a suvenyrt. (Goeldner, Brent,

2014)

Vroce 1800 mlady Uzalum obdrzZel nasledujici zZadost: ,, Nikdy jsem Ti nepsal o nic
cenneho, c¢eho bych si zadal. Avsak pokud mi chces byt stejné mily jako vlastni otec, sezen mi

péknou siiiru kordlii, které se nosi kolem hlavy.* (Goeldner, Brent, 2014, s. 33)

Podle Lochmanové (2019), kdyz lidé cestovali stale Cast&ji, byla potfeba budovat cesty,
vznikaly tak prvni starodavné cesty. Byly vSak velice nekvalitni, pouze Castecn¢ dlazdéné.
Pozdé&ji v Recku vznikaly prvni silnice, aviak zatim jednopruhové, ale zaéinali umoziiovat
dvousmérny provoz.

Cestovali nejvice vojaci, statni ufednici a lidé s karavany za ucelem obchodu.

Rimané zacali stavét cesty kolem roku 150 pi. n. l. Pii stavbé pouzili betony a kameny a

dlazdili dlazebnimi kostkami.
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Zemé kolem Stiedozemniho moie 2 000 pf. n. 1. zacali rozvijet cestovani za ucelem rozvoje
cestovniho ruchu za obchodem, virou, 1é€enim a studiem. Od r. 776 pf. n. 1. Rekové vytvofili

prvni narodni festivaly: Olympijské hry, Pythijské hry, Istamijské hry a Nemejské hry.

Pozdé¢ji ptisly na fadu prvni starovéké lod€. Slouzili pro pfevoz surovin a zbozi, zlata, médi,
potravin, dfeva, parfému a kotfeni z Vychodu. Zacal tim i pomaly pfevoz osob, a tedy s tim
spjaty rozvoj namoinictvi. Obchodni lod¢ zacali prevazet prvni platici cestujici. Navazovali
na to prvni velké cesty od 17. a 18. stoleti, které zacali podnikat diplomaté, obchodnici a
studenti nejvice do Paiize, Rima a Florencie.

S postupem cCasu piisla na fadu i cesta vlakem. Prvni zeleznice vznikaly v Utahu v r. 1869. Za
jejim ucelem vznikaly cestovni sluzby, z nichz se pozdéji staly cestovni kancelare. Do roku
1989 bylo pouze omezené mnoZstvi cestovnich kancelafi mezi nejznaméjsi patfili, Cedok,
CKM (Cestovni kancelaf mladeze) a Autoturismus, avSak nebylo v jejich silach, aby
zabezpecili poptavku cestovatell po jejich pranich. (Lochmannova, 2015)

Dodnes mezi nejznaméjsi patii spole¢nost s ndzvem America Express znama nejvice po
celém svéte diky cestovani a prodeji cestovnich Sekd.

Nejdiive to byly plavby na lodich ¢i parnicich. Pozdéji vznikaly vyletni vlaky, prvni v Anglii
Cookuv, kterému se povedlo uvézt 570 pasazérii. Jeho nejzndméjsi byl prvni zijezd do
Liverpoolu a poté okruzni cesta po Evrope. Thomas Cook se snazil nabizet svym klientiim na
svoji dobu velmi moderni sluzby jako vyuzivani ubytovacich zafizeni smluvnich partnert tzv.
vouchery (tedy blanketové uvérové listy). Dale se zaslouzil o zavedeni hotelovych poukazi,
které mély slouzit pro platbu za ubytovani a stravovani, penézni poukazky umoziujici
vypléaceni hotovosti v méné zemé, tedy piredchiidce dnesnich cestovnich sekii. (Lochmannova,
2015)

Jednim z nejvyznamnéjsich diivodul, ktery abnormalné piispél k rozvoji cestovani byla druha
svétova valka v letech 1941 - 1945, kdy mnoho vojéka bylo odveleno za hranice Evropy az
napfi¢ riznymi svétadily. Timto ziskévali poznani o cizich zemich a mohli nabidnout

wrwe

kriicku se zacala rozvijet doprava jak leteckd, autobusova, osobni a zeleznicni.
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Zajem turistd se nejvice stale klonil k pamatkam, a to uz od prehistorie. Mezi nejznamé;jsi

pamatky patii sedm divl svéta:

1. Velké egyptské pyramidy, véetné Sfingy.

2. Visuté zahrady Semiramidiny v Babyloné spole¢né¢ s babylonskymi hradbami a palac
(nyni Irdk).

Mauzoleum v Halikarnassu (dne$ni Turecko).

Socha Dia v feckém Olympu.

Rhodsky kolos v pfistavu na feckém ostrové Rhodos.

Velky majak (Faros) v egyptské Alexandrii.

S A

Artemidin chram (Dianin chram) v Efezu (kdysi Recko, nyni Turecko).

Velké egyptské pyramidy, jsou jedinym ze sedmi divi svéta, ktery je dochovany do dnesnich
dnti.

Stejn¢ jako turisté predtim i1 nynéjSi vyletnici cestuji za riznymi divy svéta, avSak
v modernéjSim pojeti, jako je Times square v New Yorku (USA), Notre Dame v Pafizi
(Francie), Velka &inska zed’ (Cina), Burj Khalifa (Dubaj), Machu Picchu (Peru) a jiné. Nasli
bychom jich mnoho, které ucaruji svym vzhledem.

Dalsi zajimavosti, které stoji za zminku v cestovnim ruchu je lazenstvi. Prvni 1azné pochazeji
z Rima. V 18. stoleti viak neslouzily, jak je zname dnes, ale i jako misto k taneénim a
hazardnim hrdm a riznym spoleCenskym udalostem. Na lazn€¢ svymi lé¢ebnymi ucinky
navazali moftska letoviska, kterd podporovala rozvoj zdravotnich u€inkd na télo. Rizni 1ékafti
svymi védeckymi postupy dokazovali 1écebné ucinky raznych mist, takze vedle lazni a mote
se rozvinuly jesté¢ horska letoviska, horké prameny apod. Tyto mista jen pfispély k dalSimu
rozvoji cestovniho ruchu, diky nimz se dostaly do podvédomi.

At uz vyletnici cestovali kamkoliv, vSude za svymi cestami ruku v ruce Sel z4jem o jidlo a
ubytovani. Tim vynalozili nemalé penize nejen na cestovni ruch, ale 1 na rozvoj jeho
ekonomickych piidruzenych transakci.

Prvni ubytovéani bylo v soukromych domech, kdy turisté¢ byli néco jako ¢lenové rodiny. Na
Stfednim vychod¢é vznikaly prvni hostince. Pozdéji lidé zacinali mit zdjem o ubytovani,
nejdiive vodni dopravou pievozem automobilii, autokarti. Poté méli zdjem o ubytovani vedle
letisté nebo v jeho blizkosti. Ubytovani, stravovani a zdbava s tim spjatd, patii k jednomu

z nevyznamnéjSich odvétvi spjatych s cestovnim ruchem. (Goeldner, Brent, 2014)
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Nastup internetu a riiznych médii ovlivnil i zptsob, jakym turisté ¢ini sva cestovni rozhodnuti
a tim poskytl marketingu v cestovnim ruchu nové zplsoby uziti. Diky internetu lidé udrzuji
vice kontaktii, nez tomu bylo doposud. Socidlni sité, socialni média, uzivatelé riznych médii,
at’ uz ke komunikaci, videohovortim a také obchodovani pies internet dokazi vést hlavni roli
v cestovnim ruchu. Mobilni telefony dnes obsahuji jakési malé pocitace, diky kterym se
muzeme piiblizit na jakékoliv misto na svété. Webové stranky ptichazeji s riznymi produkty
nabizejici cestovni ruch a rGzné servery umoziuji cestovatelim navzajem predavat své
cestovni zkuSenosti, a hlavné zazitky formou reportazi, fotografii nebo videi. Podle zjiSténi
zhruba 80 % cestujicich vyuzije internet pii planovani cestovani a 50 % cest se rezervuje
online. Vliv internetu je markantni a ovliviiuje vSechny slozky 4P marketingu — produkt,
prostor, propagace a prodejni cena (produkt, place, promotion, price).

Na prvnim misté¢ se dnes umistuji socialni média. Tedy nastroje, které musime mit
v marketingovém planu, protoZe zahrnuji blogy, wikipedie, widgety, tweety, fotografie, videa,
podcasty, profilové stranky na Facebooku ¢i Instagramu, zivé pfipojeni na chat, uzivatelské
hodnoceni, komentafe a recenze. Stale vice lidi tedy vyuZzivaji internet a tim padem
budoucnost bude jesté vice s nim spjata, aktivni online vyuziti socidlnich médii, aby podpofil
tradiéni marketingové aktivity a dal jim novou dimenzi. Hlavné v této dobé pandemie
koronaviru, budeme svédky evoluce novych technologii a vzniku novych nastrojti, myslenek
vyvoje a marketingovych metod, které ndm umozni alespon online spojeni s okolnim svétem.

(Goeldner, Richie, 2014)

3.1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing mtizeme definovat riznymi zptisoby. Americka asociace marketingu jej
definuje ,,organizac¢ni funkce a soubor procest pro tvorbu, sdélovani a Sifeni hodnot vici
zakaznikim a pro fizeni vztahl se zdkazniky zplsobem, ktery prospiva organizaci a jejim
investoriam.* (Goeldner, Richie, 2014, str. 466)

Ukolem marketingu je uspokojovani potieb a piani zakaznikd. Cilem Cinnosti je
poskytnout zisk. (Kotler, Keller, 2007)

Vétsina lidi nemd ptfesnou predstavu o tom, co marketing obndsi, mysli si, ze to ma

néco spolecného s prodejem nebo reklamou. Marketing je zaméfeny na cil, strategicky a
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fizeny. Provadi se jak pted, tak po uskute¢néni prodejnich a reklamnich aktivit. Jedna se tedy
o proces, kterym se sluzby a zbozi dostavaji od prodejci k zdkaznikovi. Na marketing se
nekdy divame skrz prsty, protoze si pod jeho pojmem piredstavime vnucovani zbozi
zékaznikovi, rizné reklamy ¢i reklamni taktiky, jak tomu byvalo v dobach minulych. Avsak
v dnesni dobé uz tomu tak ddvno neni. Nyni marketing hraje velice dulezitou roli v riznych
institucich, jak vzdélavacich, tak v riznych cestovnich agenturdch, letoviskach nebo pfi
vyrobé zbozi. Roli marketingu je vSak spojit produkt ¢i sluzbu s danym zakaznikem nebo

trhem. (Goeldner, Richie, 2014)

3.1.1 Rysy marketingové koncepce cestovniho ruchu

Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Ze by firma méla zaméfit veskeré své usili na
je ziskovy cil. Je to pristup, ktery vychazi ze stanoviska k dosahovani zamérti v nasem
piipadé turistickych destinaci spociva ve stanovovani potfeb a pozadavkl cili trhil, k jejich
uspokojovani a propagaci lépe a s vétsim efektem nez konkurence. U marketingové destinace
cestovniho ruchu se vychazi z procesu sladovani zdroji destinace s potiebami trhu. Kde
analyzujeme mista pldnovani, organizovani, fizeni a kontroly strategii na vymezeni lokalit a

urceni konkurenéni pozice o cilové skupiny. Nositeli marketingu cestovniho ruchu mohou

byt:

J mistni samosprava, vy$si uzemni celek;

o statni sprava (vlada, ministerstvo);

o firma orientovand na rozvoj uzemi — soukromd, vefejna, vefejné —
soukroma;

o odbornici (narodohospodafi, geografové, marketéti);

J mimovladni organizace Ccili jednotlivei (nadace, fondy, zajmové

skupiny, politické strany). (Lacina, 2010)

Klasifikovat pfimo cestovni ruch je vlastné jeho rozélenéni podle urcitych znakt. Tedy
v praxi nejcastéji pouzivané typologie cestovniho ruchu nebo typologie Gcastnikti cestovniho

ruchu. (Kotikova, 2013)

U marketingu cestovniho ruchu je dilezitd komunikace mezi stranou nabidky a poptavky,

spoluprace vetejného a soukromého sektoru, zacileni na potifeby ndvstévnikll — turistd,
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podnikateldi, obcantli, jejich vytvafeni spole¢n¢ho Uzemi, s podnikatelskym pfistupem
k lokdlnimu a regiondlnimu rozvoji. Bohuzel poptavka v cestovnim ruchu je proménliva,
protoze je zavislda na mnoha aspektech jako ménovy kurz, politicka situace, pocasi, modni
trendy, které udavaji obcas dana mista ¢i lokalitu a v neposledni fad¢ ohrozeni, jako nyni
v dobé pandemie. Nakupujici vyzaduji vysokou kvalitu, za relativné nizkou cenu, maji vétsi
zkuSenosti a sebevédomi, proto také ocenuji vEtsi profesionalitu sluzeb, dodrzovani etickych
norem, vetsi soukromi, vstficnost a balicky jim uSité na miru. Zacali dbat vice na zdravi a
kondici. Stale vice lidi dava piednost nevSednim zazitkim ptfed pohodlim v exotice. (Lacina,

2010)

Ekonomicky ptfinos cestovniho ruchu mtizeme vidét v tzv. satelitnim Uc¢tu cestovniho ruchu.
Tento uCet ndm poskytuje informace, data a statistiky cestovniho ruchu. (Lochmannova,

2015)

Jsou rizné formy z4jmu cestovniho ruchu, nové vznikl 1 tzv. meeting industry (kongresy,
sympozia, konference nebo setkani riznych rodaku, dvojcat, aj.) Kupujici uz nejsou pouze
vérni jedné znacce, uz se nevraceji do stejnych destinaci ¢i stejného hotelu. Vyhledavaji nové
zazitky a zkuSenosti, coZ vyvolava nestabilni vinu poptavky. Hlavnim bodem marketingového
sménného procesu je poznat potieby, prfani a uspokojit poptavku zakaznika. Potieba je
pocitovany nedostatek, ktery je ovliviiovany kulturou a také celkovym prostfedim ve

spolecnosti, ve které soukromé osoby ziji a vefejné podnikaji. (Lacina, 2010)
MuZzeme rozliSovat pét typt potieb:

1. Deklarované potieby (zékaznik si pteje dovolenou financné levné;jsi).

2. Realné potteby (zdkaznik si pfeje dovolenou s nizkymi naklady, avSak ktera uspokoji
vSechny jeho potieby od nevSednich zazitki, aktivniho odpocinku a relaxaci, avSak
nesmi se jednat o zjezd).

3. Ocekavané, ale nespecifikované potieby (dobré sluzby od cestovni kancelaie, dobré
jidlo od restaurace, pekny a Cisty pokoj v hotelu, spolehlivost, bezpecnost a rychlost
kvalitni dopravy).

4. PotéSujici potfeby (darek pii vstupu na pokoj v podobé dobrého sektu nebo krasné
vyzdobené postele, klicenka s logem hotelu a jiné).

5. Utajené potieby (zdkaznik si pieje, aby se k nému chovali jako k VIP hostu, ktery si

potidil exkluzivni dovolenou). (Lacina, 2010)
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,Potreba je stav pocitovaného nedostatku. Je ovliviiovana kulturou a celkovym

prostredim ve spolecnosti, kde Zije clovék a subjekt pracuje. (Jakubikova, 2012, str. 46)

Rysy marketingu cestovniho ruchu maji hmotné a nehmotné aspekty:

e Hmotné aspekty sluzeb — fadime sem hotely, restaurace, dopravni prostredky (vlaky,
autobusy, lod¢, letadla, auta) aj.

e Nehmotné aspekty sluzeb — zabava, pratelska obsluha, dostupnost, zazitky aj.

Sluzby v marketingu na rozdil od hmotnych produkti maji specifické vlastnosti, mezi

které se fadi:

e Nehmotnost — tuto sluzbu nelze pred zakoupenim vyzkouset a tim padem se vychazi
ze skute€nosti jako je dana lokalita mista, jeho interiér a exteriér, pracovnici v daném
uzemi, se kterymi pfijde zdkaznik do kontaktu. Tuto nehmotnost se cestovni kancelafe
snazi prenést do katalogu, webovych stranek lokality, riznych videi a spoti ze
zachyceného mista.

e Neodd¢litelnost od osoby poskytovatele — jednd se zde o pracovniky ve sluzbach
tykajicich se zafizeni hotelu a sluzeb s nimi spojenych — restaurace, fitness centra,
bary, pokoje. Témto pracovnikiim je potieba poskytnou dikladné Skoleni, aby svym
piistupem dokézali propojit kvalitu sluzby se servisem a poskytli tak zakaznikovi
dojem luxusu a pohodli.

e Proménlivost sluzeb a jeji variabilita — ta je velice odli$na, a proto musi byt zdkaznici
nejen pravidelné ve sluzbach proskoleni, ale dostavaji rizné kontroly v podobé osob,
které se nechaji v hotelu ubytovat a prochazeji veskeré sluzby jako hosté, aby poskytli
komplexni pohled na kvalitu dané lokace.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat. Jakmile za¢ne klesat poptavka, zacnou mit
zafizeni provozovatell problém, aby si zajistili rovhomérnou vytizenost. Je tedy
dilezit¢é mit vzdy dobrou kombinaci prvkl marketingového mixu v podobé
prizptisobeni produktu a ceny.

e Absence vlastnictvi — Zadnou sluzbu nelze vlastnit.

Sluzby tykajici se cestovniho ruchu vykazuji ekonomickou Cinnost, jejimz vysledkem

jsou nematerialni hodnoty, které zabezpecuji potieby cestovniho ruchu. (Lacina, 2010)
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Ptima distribuce sluzby je pfimy vztah mezi producentem a kone¢nym spotiebitelem dané

sluzby. Ptfimy prodej sluzby tedy mé piimy styk od vyrobce ke spotifebiteli, coz dava

okamzitou zpétnou vazbu a ¢ini prodej sluzby velice flexibilni. (Lochmannova, 2015)

U cestovniho ruchu je velice diilezité také urcit marketingové zaklady, mezi které fadime:

1.

Uspokojeni zakaznikovych potieb a pfani — hlavnim cilem marketingu, je
uspokojovani potieb zédkazniki, tedy vyplnit mista mezi tim, co bych zakaznici chtéli
a co maji a prani, to jsou potieby, které si zdkaznici uvédomuyji.

Nepfretrzitost podstaty marketingu — jedna se o plynulé fizeni, nikoliv jen jednorazové.
Sled dil¢ich krokli v marketingu — jedna se o promyslené po sob¢ nasledujici kroky.
Klicova tloha marketingového vyzkumu — marketingovy vyzkum je klicovy pro
zjistovani potieb zdkaznika a jeho skrytych piani.

Vzijemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
v cestovnim ruchu existuji piilezitosti ke spolupraci v marketingu.

Siroké mnohostranné usili organizace — jedna se o spolupréci jednotlivych oddéleni a

divizi, neni to pouze ¢innost jednoho oddéleni. (Lacina, 2010)

3.1.2 Marketingovy plan cestovniho ruchu

V cestovnich ruchu je potfeba hned v prvopocatku nalézt odpovédi na pét dilezitych

klic¢ovych otazek:

1.

A

Kde jsme nyni?

Kde bychom chtéli byt?

Jak se tam dostaneme?

Jak zajistime, Ze se tam dostaneme?

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Otazka ,,Kde jsme nyni?“ by méla byt zodpoveézena aspoii jeden krat rocné. V otazce ,,Kde

bychom chtéli byt?“, by se méla kazd4 firma v rdmci marketingovych aktivit snazit védét,

kam se chce dostat. Firma musi vyuzivat dulezité klicové techniky jako segmentace trhu,

marketing cilového trhu, umistovani, marketingové mixy a marketingové cile. V otazce ,,Jak

vvvvvv
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firma k dosazeni svym 4P marketingovych cill. V otdzce ,Jak zjistime, Ze se tam
dostaneme?“ nestaci pouze dobie zpracovany marketingovy plan, ale je nutné zavést
oveétovani a kontrolu, aby bylo mozné zjistit, ze si vedeme, podle daného marketingového
planu. A v posledni otazce ,,Jak zjistime, ze jsem se tam dostali?* vychazi z toho, ze se
mnoho firem zabyva tim, aby vytvofili kvalitni marketingovy plan, ale uz neméfi jeho plnéni.
M¢tfenim plnéni marketingového planu ndm poskytne dualezité informace pro zpétné

polozenou otazku ,,Kde jsme nyni?* (Lacina, 2010)

3.1.3 Potieby, pfani a poptavka v marketingu cestovniho ruchu

Cestovni ruch miizeme oznacit jako uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a psychickych
sil ¢lovéka, ke kterému dochézi ve volném case a mimo trvalé bydlisté. Abychom to spravné
pochopili, tak ¢lovék nema potiebu, po cestovnim ruchu jako takovém, ale pocit'uje konkrétni

potieby, které mize uspokojit praveé prostiednictvim cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012)

Je mozno urcit rizné divody k cestovani. Uz od minulosti se tim zabyvali psychologové,

sociologové, historici a jini. Potieba cestovani je riizna.

Role cestovani pochdzi ze zékladnich potieb c¢lovéka, kdy jednou znich je potieba
seberealizace, coz je uspokojovani potieb prostiednictvim poznéni, které je zakladnim

projevem cestovniho ruchu. (Lochmannova, 2015)
Potfeby v cestovnim ruchu délime na prvotni a druhotné:

e Prvotni neboli primarni a cilené potifeby — pobyty v pfirod¢, kulturni a spolecenské
akce, to vSe za potifebou odpocinku, odreagovani, relaxace, navozeni klidu, pro ziskani
psychickych a fyzickych sil, potfeba zmény mista, 1éceni rGznych nemoci nebo
sportovniho zazitku, to vSe vede ke spoleCenskému kontaktu, pfi kterém poznavame
jak rtizné lidi, tak rizné zazitky.

e Druhotné neboli sekundarni a realizacni potieby — jsou uskuteciiovany
prostiednictvim sluzeb prvotnich potteb jako doprava, ubytovani, stravovani, hygiena,

zébava a rizné sluzby.

Marketéti ovliviiuji pfani, jak uspokojovat potieby zédkazniki, ale nevytvareji je. Potfeby tady

jsou. Ty se stavaji pozdéji motivem, at’ uz primarnim v projevech hladu, odpocinku aj., dale
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motivem efektivnim jako bezpeci nebo agrese a v neposledni fadé motivem sekundarnim jako

socialni kontakt, ispésny vykon nebo vlastnictvi. (Jakubikova, 2012)

Dalsim dilezitym aspektem jsou touhy a ptani, ktera rovnéz vyplyvaji z lidskych potteb. Jsou
také ovliviiovany kulturnimi a osobnostnimi charakteristikami. Ptani tvoii spolecnost a jsou
vyjadfovana pomoci predmétl, sluzeb a zdzitki, které potfeby uspokoji. Turisté jsou stale
vice vystavovany dalSim a dal$im podnétim a zazitkim, které vzbuzuji jejich zajem a touhu.

(Jakubikov4, 2012)

Socializace do daného prostiedi probiha pomoci socidlniho uceni po cely zivot. Kazda
spolecnost, at’ uz u nas nebo v jakékoliv jiné krajin€ ma svoji socialni normu. K této norme
smétuji veskeré socialni aspekty, tim padem spolecnost pfedurcuje, jakymi lidmi se jeji

¢lenové stanou. (Vagnerova, 2010)

Po pranich a touhach a nasledné socializaci ptichazi na fadu poptavka, jenz je zalozena na
kupni sile zédkaznikii. Pfani se zméni v poptavku, pokud je musime zaplatit. Je nesmirné
dilezité, aby se firmy v prvé fadé¢ zaméfily na potieby svych zdkaznikd a snazili se jim
porozumét. Z porozuméni vychdzi mnoho informaci, které se daji rizné zpracovavat a lze
s nimi nakladat ve vyzkumech, analyzach a Setfenich a zaméfili se hlavné na konkuren¢ni boj
a jak v ném uspét. Poptavka je ovlivnéna riznymi faktory neboli determinanty a ¢lenime je do

tti skupin:

e FEkonomické determinanty: jako pifijmy, hruby domaci produkt, osobni spotieba,
zivotni naklady, ceny, sménné kurzy, relativni ceny mezi riznymi destinacemi,
naklady na marketing a jeho ucinnost aj.

e Socidln¢ — psychologické determinanty: zde tadime demografické faktory, image
destinaci, ocekéavani od dané destinace, vyuziti ptilezitosti, doba vyuziti volného Casu,
doba ¢asu vymezena na cestovani, placena dovolend, zivotni faze, fyzické schopnosti
jedince, zdravi, zivotni styl, kulturni predpoklady aj.

e Vngjsi determinanty — existence nabidky, ekonomicky rist a stabilita trhu, politické a
socidlni prostfedi, technicky rozvoj, dostupnost, Uroven infrastruktury, ptirodni

aspekty, epidemie, terorismus, bariéry a piekazky, zakony a pravidla aj.

Poptavku nam ovliviiuji jak iraciondlni, tak raciondlni postoje. Je mozno ji definovat vice
zpusoby, jenz ovlivituje celkovy pocet osob, které maji zajem o cestovani, dale osoby, které
vyuzivaji turistickd zatizeni a sluzby, které jsou v mist¢ jejich zaméstnani ¢i bydlisté a vazbou
mezi motivaci a schopnosti cestovat.
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Mame tfi zakladni poptavky v cestovnich ruchu:

l.
2.

ucelna nebo aktualni poptavka v cestovnim ruchu zalozené na poctu osob, ktefi cestuji
potlacena nebo utajend poptavka, kdy se jednd o ¢ast cestujicich, kteii z riiznych pficin
nemohou cestovat;

chybéjici ¢i neexistujici poptavka, kterou tvofi osoby, jenz nemaji potiebu a piani
cestovat anebo nemohou z riiznych diivodu jako je zdravotni stav, rodinné divody ci

finance apod.

Poptavka dale mlize byt negativni, nulova, klesajici, nepravidelna, plna, nadmérna a Skodliva.

V cestovnim ruchu se jedna o poptavku mnoha vrstev s riznou podobou:

agregatni poptavka — poptavka vSech zakaznika cestovniho ruchu v daném prostoru a
Case;

individualni poptavka — poptavka jednoho individudlniho zakaznika cestovniho ruchu
nebo poptavka po produkei jednoho tviirce produktu;

dil¢i poptavky — poptavka po jedné sluzbg;

koupéschopné poptavky — poptavka podlozena koupéschopnosti;

destina¢ni poptavky.

V cestovnim ruchu je vSak poptdvka velice proménliva v zavislosti na dané moddnosti,

ohroZeni, pocasi, politické situace dan¢ destinace aj.

Poptavka v cestovnich ruchu obsahuje vzdy:

l.
2.

motiv ucasti na cestovnich ruchu, ktery vychazi z potteba dané¢ho zékaznika;
potieby zdkaznika cestovniho ruchu, které vychézeji z poZzadované sluzby a daného
zbozi k naplnéni jeho motivace;

pozadavky na misto a prosttedi, kde ma dojit k uspokojovani potieb zédkaznika.
Mame 4 typy turismu:

organizovany masovy turismus — organizovany cestovni ruch, ktery zna¢i minimalni
kontakty s mistnimi obyvateli;
individualni masovy turismus — zaméfuje se na pfani zdkaznika, vyuzivat jiné nez
organizované cesty v destinaci,
objevitelsky turismus — turisté maji zajem o individudlni cesty, pfi kterych poznaji

zivotni styl mistnich obyvatel v dané destinaci;
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nevyhledavaji kontakt s jinymi turisty. (Jakubikova, 2012)

3.2 Marketingovy mix

Pokud je mozno hovofit o marketingovém mixu, tak se jedna o spravnou kombinaci vSech

prvki, kterd povede k zisku. Sklada se z faktord, jenz ovliviiuji marketingové usili. (Lacina,

2010)

K Gspésnému naplnéni usili je tfeba definovat tzv. kritické faktory uspéchu. To jsou klicové

oblasti, jejich spravnou funkcnost a vysledky zajisti dané spole¢nosti uspé$né fungovani na

trhu a v budoucnu splnéni jejich cilt. (Jakubikova, 2012)

Podle Laciny (2010), lze prvky délit:

1.

Cas — nejdulezitdjsi je zvazit o jaky typ ¢asového useku se jednd, zda je to dovolena,
hlavni sezona, stoupajici trend v ekonomickém cyklu atp.

Znacka — slouzi k zapamatovani produktu. Nazev, obchodni znamka, logo a dalsi
identifikac¢ni znaky, které pomohou zékaznikim rozpoznat produkt a vybavit si
vSechny informace.

Obal — sluzby v cestovnim ruchu nevyzaduji fyzicky obal, ale pfesto je balenim
vyznamnym atributem. Sluzby jako doprava, ubytovaci zafizeni a rekreacni aktivity
lze ,,zabalit” a poskytovat samostatné¢ nebo spolecné. Rodinné zéjezdy, individualni
nebo relaxacni z4jezdy jsou dalSimi formami ,,baleni*.

Cena — mé vliv nejen na prodej, ale také na image marketingu. Jsou rizné cenové
moznosti, od riznych slev az po zajezdy s ptiplatkem

Distribu¢ni kanaly — produkt musi byt v prvé radé pro zdkaznika dostupny. Mezi
distribu¢ni kanaly fadime online prodej, ptimy prodej, telefon nebo cestovni kancelar
a tyto kandly je potieba dale rozvijet. Dominantou mezi vSemi kandly je v soucasnosti
internet.

Produkt — fyzické vlastnosti produktu vymezuji jeho pozici vic¢i konkurenci a
poskytuji ndvod, jak vici ni nejlépe obstat.

Image — vnimani produktu zakaznikem zavisi na vyznamnych ukazatelich jako je

povést ¢i kvalita.
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8. Reklama — rozhodujici je placend propagace, kde je tfeba rozhodnout kdy, kde a jak
propagovat.

9. Prodej — zasadni slozka Gspéchu je tvofena internim a externim prodejem Soucasti
marketingového planu jsou rtizné prodejni techniky.

10. Vztahy a vefejnost — pokud firma nemda dobré vztahy mezi zaméstnanci, dodavateli,
zakazniky, tak nikdy nemuze uspét, jakykoliv dobry marketingovy plan, protoze
vzajemna komunikace mezi t€mito atributy je rozhodujici.

vvvvvv

12. Vyzkum — piiprava marketingového mixu zavisi na vyzkumu.

Mnoho prvka marketingového mixu byva nejcastéji definovano pod oznacenim 4P
marketingu. Tento pojem zpopularizoval E. Jerome McCarthy. Ona 4P oznacuji produkt,

prostor, propagaci a prodejni cenu.

Produkt — oznacujeme fyzické vlastnosti, ale také planovani, vyvoj, rozsah produkce,

znacka, obal.
Planovani — by mélo zohlednit vSechny tyto aspekty, aby vznikl ten spravny produkt.

Prostor — je spojeny s distribuci. Uréujeme nam, které instituce a kanaly mohou byt

nejlépe propojeny k zajisténi snadné dostupnosti produktu.

Propagace — sd¢€luje vyhody produktu zdkaznikiim, patfi sem nejen reklama, ale také
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a osobni prodej. Spravna propagace vyuziva vSechny

propagacni kandly pro efektivni komunikaci. (Lacina, 2010)

3.2.1 Dalsi prvky marketingového mixu

Lidé — na lidskych zdrojich je cestovni ruch zavisly. VétSinu sluzeb v cestovnich ruchu
poskytuji lidé, ktefi jsou bud’ investory, vlastniky, manazery, zameéstnanci, dodavateli
vyrobkll, zaméstnanci statnich a vefejnych instituci, zdkazniky a rezidenty. Jedna se o
odvétvi, které predstavuje podnikdni lidi v cestovnim ruchu, ktefi poskytuji sluzbu dal§im
lidem tedy zakazniktm.

Tvorba ,balicki sluzeb* — v cestovnim ruchu je balicek sluzeb sestaveny do
komplexni nabidky za jednotnou cenu. Nabizené specialni balicky sluzeb maji vyhodu v tom,

ze jsou zédkaznikovi nabizeny na nizsi cenu, nez kdyby byly sluzby zajistovany zvlast. Tyto
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,,balicky* poskytuji vyhody, jak pro zdkazniky, tak pro organizace v cestovnim ruchu. Na
nabidce ,,balicki se podili rizné podniky a organizace a také samotny turista. Zakaznikiim
nabizi tato sluzba vétsi komfort s moznosti si planovat financni prostiedky na nakup.

Tvorba programii — tvorba balicki vytvari nabidku na kterou navazuje tvorba programt,
urena pro rizné typy turistl. Bali¢ky spolu s tvorbou programl plni pét klicovych tloh
v marketingu cestovniho ruchu:

1. Eliminuji piisobeni faktoru ¢asu — balicky a programovani umoziuji firmam zvladnout
problém vyrovnanosti poptavky a nabidky.

2. ZlepSuji rentabilitu.

3. Vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii — balicky a programy jsou
vyuzivané jako ndstroj pro segmentaci trhu a pokusu sladit nabidku s potfebami
zékaznikl se specidlnimi pozadavky.

4. Dopliluji se s ostatnimi soucastmi mixu vyrobek/sluzba a pii spravné kombinace
vytvareji zajimavéjsi nabidku produkti.

5. Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Spoluprace — jedna se o dulezity zdroj uspéchu v cestovnich ruchu mezi organizacemi.

Je to spoluprace dvou a vice subjektli na rozvoji cestovniho ruchu a poskytovani sluzeb s nim
spojenych. Rozsifuje moznost nabidky, Setii firmam a organizacim néklady, snizuje rizika

spojend s podnikanim a pfinasi vyhody ze vzajemného spojeni.

Procesy — v cestovnich ruchu mame tfi systémy procesu poskytovani sluzeb. Jedna se
o masové, zakazkové a profesionalni sluzby. Poskytovatelé sluZzeb se pomoci procesti snazi
odlisit od konkurence. Procesy ovliviiuje neoddélitelnost sluzeb od osoby poskytovatele i od
zékaznika a jejich neznicitelnost. V procesu poskytovani sluzeb dochazi k pfimému setkavani
zékaznika se sluzbou v urcitém pfesné¢ mefitelném casovém obdobi. Snazime se tedy najit

kriticka mista poskytovani sluzeb. ( Lacina, 2010)

3.3 Marketingovy management destinaci

Pojem destinace je vyjadifena sluzbami koncentrovanymi v ur¢itém misté nebo oblasti.
Jedna se o geograficky prostor (misto, region, stat), ktery si dany klient (segment) vybira jako
svlj cil cesty. Destinace si vzajemné¢ konkuruji a jejich spoleCnym cilem je prodej, at uz
omezeny C¢i neomezeny, a to funkci marketingovou (destinaéni marketing), funkci
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nabidkovou, funkci zastoupeni riznych skupin podle zdjmu ¢i funkci planovaci. (Palatkova,

2011)

Destinace jsou regionalni, mezinarodni (globalni), strategicky fizené¢ jednotky na
mezinarodnim trhu. Destinace nabizi odpovidajici pozadavky klienta a snazi se uspokojovat

jeho ocekavani. Snazi se tedy o kvalitni organizaci fetézce sluzeb.

Retézce sluzeb jsou vazané na region ¢i misto, kde klient nakupuje a spotfebovava, ale ne

kazdy region ¢i misto je skutecnou destinaci tak, jak ji vnima klient.

Destinace je sama o sob¢ produktem sloZzenym z vice produktl, které jsou nabizeny riznymi

sektory sluzeb.
Destinaci Ize vymezit podle pfistupti:

1. podle administrativnich hranic;
podle soustifedéni poptavky (vzdalenost);
podle miry zasahu vefejného sektoru do tvorby a fungovani systému;

podle strategie centralizace;

A

podle indikatort rozvoje turismu.

Podle Jakubikové (2012) destinace cestovniho ruchu vyjadiuje geograficky prostor (stat,

region, misto), ktery si navstévnik vybiré jako cil své cesty.

Pokud si je vzajemné rozebereme, tak podle administrativnich hranic se jedna o nejjednodussi
pristup, protoze ma jasn¢ danou veSkerou organizaci, at’ uz se jednd o fizeni, financovani,
statistické sledovani, ale neni v souladu snabidkou a poptavkou. Nabidka totiz mulze
zasahovat do dal$i administrativy, coz z hlediska poptavky, kdy klienta nezajima, kde jsou

n¢jaké hranice izemi znamena, ze z obchodniho hlediska neni velmi zajimava.

Podle soustfedéni poptavky zalezi na velikosti a charakteru destinace, kdy se destinace
posuzuje jako celek a vnimame jeji celkovy uzitek. Cim vzdalengjsi je trh od destinace, tim
vét§i je teritorium vnimané destinace. Uvedeme si ptiklad na Ceské republice, kdy ji
zahrani¢ni navstévnici u hranic ji mohou vnimat jako konkrétni lokalitu mista ¢i regionu.
Navstévnici ze sousednich zemi ji budou vnimat jako celek slozeny z mensSich destinaci,
navstévnici ze vzdalenéjSich evropskych zemi ji budou vnimat jako destinaci vétsiho rozmeéru.

Navstévnici mimo Evropy ji budou vnimat jako evropskou destinaci vyhradné, protoze je

soucasti Evropy.

31



Vnimani destinace se vztahuje k image destinace a konkuren¢nim vyhoddm destinace.
Jako ptiklad si mizeme uvést Prahu.

Praha je silna destinace sama o sob¢. Nezalezi vibec na jeji vzdalenosti. Praha sama o sob¢
ma v celosvétovém méfitku turismu vétsi vahu ne? samotna Ceska republika, piestoZze
marketingové aktivity jsou jisté ve vét§i mife zaméfené na celou Ceskou republiku neZ na
samotnou Prahu. Z prizkumu zaméfené na vnimani Ceské republiky 82% celosvétové
populace Ceskou republiku nezné, ale Prahu zna 62% populace. Z toho nam tedy vyplyvé, Ze
znaCka malého trhu mésta mize mit daleko vétSi vahu nez cela destinace zemé. (Palatkova,

2011)

3.3.1 Marketingové tizeni destinace

Pokud je mozno rozebrat marketingové fizeni destinace, jednd se o fizeni destinace na

principech marketingu.
,,Marketing destinace byva oznacovan za dusi turismu. *“ (Jakubikova, 2012, str. 39)

Jednd se o proces planovani provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb jejichZ cilem je vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a

organizace.

SnaZzi se o ovlivilovani mnozstvi, poptavky v dané destinaci na zaklad¢ ¢asu a mista, aby byly

uspokojovany potieby navstévnikli destinace, zvysena kvalita zivota rezidenti v daném mist¢.

Je zalozeno na spolupraci soukromého a vefejného sektoru a nevlddniho neziskového sektoru.
Jde o koordinaci, kooperaci a vedeni subjekti v destinaci do fizeni destinace, ale snazi se tam
uplatnit 1 principy fizeni firem, at’ uz pomoci vymezovani cili dané destinace, vedeni

subjektii, komunikaci, métfeni efektivnosti fizeni, tvorbu produktu sluzeb ¢i jeho prode;.

Ptivod marketingového Fizeni destinace vznikl v 90. letech v Rakousku a ve Svycarsku, kde se
tehdy potykaly s obrovskymi problémy s poklesem turisti. Tam propracovali systém
marketingového fizeni destinaci, protoze nejlepsi systémy muzeme nalézt v destinacich, které
se tzv. neprodavaji samy, ale jejichz prodej vznikl na propracovaném systému

marketingového fizeni destinace a jeho aktivit.
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Proces marketingové fizeni destinace ma faze:

1. marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trznich ptilezitosti;
formulace cilt destinace;

urceni vize a poslani destinace;

identifikace strategickych jednotek obchodu a novych pfilezitosti;
formulovéani strategie destinace;

planovani marketingovych programu (marketingovy mix);

realizace strategie destinace;

® Ny kWD

kontrola, méteni a hodnoceni marketingového usili. ( Palatkova, 2011)

3.3.2 Hierarchie marketingového fizeni destinace v ¢eské republice

Hlavni marketingovou instituci na narodni trovni je turistickd organizace Ceska centrala
cestovniho ruchu — CzechTourism, ktera ma za cil marketing destinace v tuzemsku a
zahrani¢i. Jedna se o pfispévkovou organizaci Ministerstva pro mistni rozvoj (MMR). Dalsi
instituce na narodni trovni je vlada Ceské republiky, tedy vykonny organ ve vztahu k turismu
MMR a zdkonodarna slozka Poslaneck4 snémovna a Senat Parlamentu Ceské republiky. Dale
zde mame Mezirezortni komise pro cestovni ruch na zéklad¢ usneseni vlady ¢. 401/2004 jako
poradni orgén ministra pro mistni rozvoj, kde jsou zastoupena vSechna ministerstva na urovni
naméstkd ministrl. Z iniciativy CzechTourism vzniklo Celostatni kolegium cestovniho ruchu,
které slouzi pro vyménu zkuSenosti, feSeni témat spojenych s turismem a stanoveni postupu
dalSich krokii v oblasti turismu. Na regionalni urovni funguji kraje jako druhy stupen (vyssi)

uzemni samospravy a turistické regiony vymezené na zédklad€ nabidky a poptavky v turismu.

Na mistni Grovni funguji obce a sdruzeni obci, jimz zdkon o obcich stejné jako krajim
nepiipada povinnost rozvijet turismus. Z hlediska destinacniho managementu na regionalni a
mistni Grovni se jedné o ptispévkové organizace kraji a obci, obecné prospesné spolecnosti,
obCanska sdruzeni, Regiondlni rozvoje agentury (RRA), mistni akéni skupiny (MAS), aj.

(Palatkova, 2011)
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4 ANALYZA VYBRANEHO ZARIZENI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch patii mezi velice dilezité odvétvi nasi ekonomiky. V roce 2016 celkova
produkce cestovniho ruchu dosdhla 306 miliard korun, coz ptedstavuje 2,9 % hrubého

domaéciho produktu. Praha je patym nejnavstévovanéjSim méstem Evropy, pfed ni uz je jen

Londyn, Pafiz, Istanbul a Rim.

Zahrani¢ni turisté

V roce 2019 do Ceské republiky piijelo celkem 10 883 040 turisti, nejvice z téchto zemi:

Zemé 2016 2017 2018 2019""" 2020
™ N\ Smecko A1879754 | A1954833  A2033065 A2075956 | V818613
mmm Polsko A543247 | A578465 | A620414 | A672571 | V286684
Kl Slovensko A 645 788 A 688 490 A734 910 A 749 977 V274 205
El= Velka Britanie | A470 643 V470 576 A 496 807 V495 572 V125 284
= Rakousko A 283 608 A 292 420 A 299 162 — 89 214
B 1 italie V368851 | A392861 | A409903 | V409623 | V88271
B 0 Francie — — — — Vv 82 355
== Nizozemsko | — — — — 81 097
W Ukrajina — — — A271933 | ¥v73709
B B Rumunsko — — — — V28 248
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Zemé 2016/ 20179 2018 2019 2020
Bl Cina A 354 799 A 491 648 A 619 877 V612 048 —
E= USA A511 629 A 539 023 A 555736 A583 614 —
B Rusko V406 410 A 551191 V545 406 A 564 794 —
+®, Jizni Korea A 322 108 A417 438 V416 243 V384 532 —
= Spanélsko — — — — _
Celkem 9 288 013 10175963 10635645 | 10883040 | 2783 637

Tabulka 1: TOP 15 zemi piivodu turisti Zdroj: (CSU, 2021)

4.1 Metodika vyzkumu

Nadchazejici ¢ast bakalaiské prace bude zamétena na vyzkum v souvislosti s marketingovou
strategii, kterou jsme si ptiblizili v predesSlych castech prace. Jako vyzkumnou metodu jsme
pouzili kvalitativni sbér dat. Pro vyzkum mlizeme vyuzit vice ptistupt, pfi¢emz kazdy ma své
klady a zapory, kterych by si mél byt vyzkumnik védom, aby si mohl adekvatné zvolit pro
svij planovany vyzkum, jak uvadi Reichel (2009) oba ptistupy — kvantitativni a kvalitativni -

piinasi informace jedinecné povahy, které neziskame tim druhym.

Dale se v této Casti bude zaméfeno na kraje v Ceské republice a celkova data Ceské republiky,
kde jsme porovnali 1éta 2016 — 2020 vyvoj cestovniho ruchu, do kterého jsme zohlednili 1
prichod pandemie. Byla pouzita data ze statického ufadu, jez vychazela ze ziskanych dat a
analyza byla podpofena fizenymi rozhovory s cestovnimi agenturami a hotely. Pouzity byla
data cestovnich agentur a hotelu, které¢ byly k vyzkumu poskytnuty. V neposledni fadé bylo

jednano s Ministerstvem pro mistni rozvoj, které také poskytlo pottebné informace a data.
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Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni zmény marketingové strategie zafizeni v odvétvi
cestovniho ruchu pfed a po pandemii koronaviru. Soucasti prace je i analyza vybraného
zafizeni cestovniho ruchu, jeho marketingu, a pfedevSim promény jeho marketingovych

strategii a nasledné hodnoceni.

4.2 Hlavni turistické destinace

Podle agentury CzechTourism jsou nejnavitévovangjsi turistickymi destinacemi v CR
Prazsky hrad, Zoo Praha, AquaPalace, Dolni oblast Vitkovic a Landek Park v Ostravé,
Staroméstska radnice v Praze, Pivovarské muzeum a podzemi v Plzni, Zoologick4 zahrada
Zlin-Le$na, Zidovské muzeum v Praze, Petiinska rozhledna v Praze a Zoologicka zahrada

Ostrava.

Uspéch prazské ZOO souvisi sjeji prestizi. Vroce 2015 byla uZivateli nejvétsiho

cestovatelského souboru TripAdvisor oznacena jako 4. nejlepsi na svéte.

Z hradl a zamka jsou nejnavstévovangjSimi kromé Prazského hradu zamek Lednice, zdmek

Cesky Krumlov, zdmek Hlubokd nad Vltavou, hrad Karlstejn, zdmek Prihonice, zdmek

vvvvv

Pokud je mozno cestovni ruch rozd¢lit dle kraja, tak ve StiedoCeském kraji jsou nejzndméjsi a
nejnavstévovangjsi kostnice v Sedlci v Kutné hofe a Chram svaté Barbory, hrady Kftivoklat,
Cesky Sternberk a Kokofin, zamek Podébrady a Veltrusy.

V Jihodeském kraji klaster Vy$si Brod, hrady Rozmberk a Zvikov, zamky Orlik, Cervena
Lhota a Jindfichtiv Hradec.

V Karlovarském kraji hrad Loket a zamek Becov nad Teplou.

V Usteckém kraji Pamétnik Terezin, hrad Hazmburk a zamek Duchcov.

V Libereckém hrady Trosky, Grabstejn, Lemberk, Bezd¢z a zamek Sychrov.

V Kralovehradeckém Bild véz v Hradci Kralové, hrad Kost, zdmky Ratibotice, Karlova
Koruna a Hradek u Nechanic.

V Pardubickém zédmek Pardubice a Muzeum v pfirodé Vysocina s expozicemi v obci
Vysocina a ve mést¢ Hlinsko.

Na Vysocin¢ zamek Tel¢.

V Olomouckém hrady Bouzov, Helf$tyn a Sternberk.
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V Jihomoravském katedrala svatého Petra a Pavla v Brng, hrady Spilberk, Pernstejn, Veveii a
Bitov.

Ve Zlinském Valasské muzeum v ptirodé Roznové pod Radhostém, hrad Buchlov a zamek
Buchlovice.

V Moravskoslezském hrady Sovinec, Hukvaldy a zdmek Frystat.

Z kulturnich instituci je nejvice navstévované Narodni muzeum v Praze, Narodni galerie
v Praze, Narodni zem&dé&lské muzeum v Praze, Hornické muzeum v Piibrami a Ceské
muzeum stiibra v Kutné Hofte.

Z ptirodnich pamatek jsou to Punkevni jeskyné s propasti Macocha, soutésky Kamenice,
Prav€ickd brana, Konépruské jeskyné, Bozkovské dolomitové jeskyné ¢&i Jitfichovské
vyhlidky.

Mezi pamétky svétového kulturniho dédictvi UNESCO fadime u nas Kroméiiz, Cesky
Krumlov, centrum Prahy. Déle vilu Tugendhat v Brné, vesnice Holasovice, historické jadro
Trojice v Olomouci, historické centrum Tiebic¢e s bazilikou svatého Prokopa, zidovskym
méstem a zidovskym hibitovem a poutni kostel svatého Jana Nepomuckého na Zelené hote.
Nékteré lokality v Ceské republice maji spjatost s &eskymi dé&jinami — jako hora Rip,
Vysehrad, hora Blanik, Velehrad spojeny s pamatkou Cyrila a Metodéje, kostel svatého

Véclava ve Staré Boleslavi, chram svatého Cyrila a Metodéje v Praze.

v

Nejznaméjsi jsou mésta jako Karlovy Vary, Marianské Lazné a FrantiSkovy Lazné, ale i
lazenstvi proslo krizi, ale velmi atraktivni nadale zGstaly Karlovy Vary i diky mezindrodnimu
filmovému festivalu.

Mezi nejznaméijsi rekreaéni oblasti fadime Ceské Svycarsko, Cesky rdj, Krkonose a Sumava.

(Novinky.cz, 2015)
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4.2.1 Turistické oblasti a regiony

Ceskou republiku déli 17 turistickych oblasti a 40 turistickych regiont.

Obrézek 2: Turistické regiony Ceské republiky
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Turisticky region — Praha

Turisticky region — okoli Prahy
Turisticky region — Jizni Cechy
Turisticky region — Sumava

Turisticky region — Plzeiisko

Turisticky region — Zapadoceské lazné
Turisticky region — Severozapadni Cechy
Turisticky region — Cesky sever

Turisticky region — Cesky raj

. Turisticky region — Vychodni Cechy
. Turisticky region — Vysocina

. Turisticky region — Jizni Morava

. Turisticky region — Stfedni Morava

. Turisticky region — Severni Morava a Slezsko

. Turisticky region — Krkonose (CZregion, 2021)
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4.2.2 Kraje ceské republiky

Jednd se o nejvyssi uzemni samospravni celky, jsou spoleCenstvi obcanil s prdvem na
samospravu. Vznikly vroce 2000 ustavnim zdkonem o vytvofeni vysSSich tzemnich
samospravnich celkd, kompetence ziskaly na zaklad¢ zakona o krajich. Je jich celkem 13 a

hlavni mésto Praha je samospravnym celkem s pravomoci kraje.

Déli se na:

{f ’ Liberecky
o a ¥
. Ustecky \h, zxm;“*
: ' Kralové
¥ L -, hradeciy
~ Karlovarsky . &
IV . % Praha 4
; : 5
Stredocesky L Moravsko

e SlezSKY

s, 8 w;,. Olomoucky
Kraj Vysocina {5\[ 5
& z“\\_ c

Zlinsky
; Jihocesky ‘_S .51\ insky

8
‘? rv"ﬁ“ Jihomoravsky

Plzensky

e S

Obrazek 3 : Kraje CR Zdroj: (CAMP, 2021)
Nazev kraje (kraj) Zlg;%ka Krajské mésto R((l)(zll:l)zl)la

Hlavni meésto Praha PHA |Praha 496,10
StiedocCesky kraj STC |Praha 11 014,97

Jiho¢esky kraj JHC | Ceské Budgjovice 10 056,79

Plzensky kraj PLK |Plzen 7 560,93
Karlovarsky kraj KVK |Karlovy Vary 3 314,46

Ustecky kraj ULK | Usti nad Labem 5334,52

Liberecky kraj LBK |Liberec 3162,93
Kréalovéhradecky kraj | HKK | Hradec Kralové 4 758,54
Pardubicky kraj PAK |Pardubice 4 519,00
Olomoucky kraj OLK |[Olomouc 5266,57
Moravskoslezsky kraj| MSK | Ostrava 5426,83
Jihomoravsky kraj JHM | Brno 7 187,70

Zlinsky kraj ZLK |Zlin 3 963,55

Kraj Vysocina VYS |Jihlava 6 795,56

Tabulka 2: Déleni krajskych mést Zdroj: (vlastni na zakladé dat CSU, 2021)
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4.2.3 Vefiejny sektor

Z pohledu veiejného sektoru v navaznosti na financovani marketingového fizeni mtze byt
destinace ur¢ena minimalnimi hodnotami vybranych indikatorti, jako napt. pocet piijezdd,

pocet pienocovani, celkova navstévnost, lizkova kapacita apod.

Model sestaveny pro rakouské destinace na regionalni urovni pracuje se tfemi veli¢inami —
poctem pienocovani, lizkovou kapacitou min. a rozpoctem na marketing — a to ve vztahu

k jednotlivym trovnim trhu: globalni, mezinarodni a narodni.

Pro jednotlivé urovné trhu musi destinace mit velmi moderni infrastrukturu pro volny cas
(sportovisté, kultura, zdbava apod.) a dobry podnikatelsky a obchodni management destinace.
Regiony, které toho nedosahuji nemohou vytvaret vlastni organizaci marketingového fizeni a
méli by naopak aplikovat né¢jakou alternativni strategii pro dany region a jeho rozvoj. Pokud
lezi hodnoty poctu pifenocovani, vySe marketingového rozpoctu a pocet lizek pod
minimalnimi pozadovanymi hodnotami, je jednou z moznosti dané¢ho regionu pfipojeni se
k sousednimi regionu, pokud tedy je takovy ¢in mozny. Dal§i moZnosti je tvorba produktu,
ktery bude velmi specializovany, tedy urceny specifickym skupinam jako jsou seniofi, rodiny

s détmi, mladez apod. s kterym se da proniknout 1épe na trhu. (Palatkova, 2011)

5 NAVSTEVNOST CESKE REPUBLIKY

Do prace byly vybrany porovnani navitdvnosti regiont a Ceské republiky v letech

2016 — 2020. Tedy pied pandemii koronaviru a béhem ni.

V pocatku byly zkoumdny kapacity hromadnych ubytovacich zatizeni viz ptiloha 1—
Tabulka P1, P2, P3, P4 a P5 navstévnost hromadnych ubytovacich zatizeni podle kategorie —
uzemniho srovnani v letech 2016, 2017, 2018, 2019 a 2020. Pro srovnani byly vybrany data
dle ndzvu krajii, hosti celkem, pienocovani celkem a primérného poctu pienocovani (noci)
v uvedenych letech. Z danych tabulek byl vytvofen graf, ktery uvaddime nize, s primérnym

poctem pienocovani.

Z daného grafu bylo zjisténo, Ze v letech 2016 — 2018 byl udrzovan na pomérné ptibliznych
Cislech, ob¢as n¢kde s mirnymi vykyvy. Avsak v dobé néastupu pandemie v roku 2019 doslo
k poklesu. Pokles se netykal vSech krajii, jak ndm graf vypovida. Velkou mirou tomu pfispélo,

7e ne viechny kraje v Ceské republice jsou tolik zavislé na turistickém ruchu. V roce 2020
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ovSem dochazi k mirnému narustu poctu pienocovani, i kdyz pandemie stile pietrvava.
Dtivodem toho narustu je fakt, ze 1idé se sousttedili na cestovani v tuzemsku, které zacina byt
vice aktudlni vzhledem k danym moznostem naSeho statu a restriktivnim opatfenim. Faktem

toho je i obava, Ze lidé se vice boji opustit nasi zemi a rad¢ji davaji prednost cestovani u nas.

Primérny pocet prenocovani

6,00

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00

0,00
2016 2017 2018 2019 2020
I Hlavni mésto Praha 2,36 2,36 2,31 2,30 2,25
mmm Stredocesky kraj 2,45 2,37 2,36 2,30 2,63
Jihocesky kraj 2,74 2,57 2,52 2,50 3,03
I Plzensky kraj 2,62 2,46 2,42 2,45 2,81
mmmm Karlovarsky kraj 5,11 4,97 4,69 4,54 4,29
mmmm Ustecky kraj 2,73 2,63 2,67 2,64 2,87
I Liberecky kraj 3,11 3,07 2,99 3,02 3,24
m Kralovéhradecky kraj 3,25 3,26 3,21 3,17 3,44
I Pardubicky kraj 2,84 2,83 2,83 2,78 2,96
I Kraj Vysocina 2,46 2,45 2,43 2,40 2,75
I Jihomoravsky kraj 2,00 2,00 2,00 1,98 2,32
mmmm Olomoucky kraj 3,22 3,09 3,09 3,04 3,41
m Zlinsky kraj 2,99 2,95 2,86 2,81 3,21
Moravskoslezsky kraj 2,88 2,85 2,79 2,80 3,02
—=@= Ceska republika 2,70 2,66 2,61 2,59 2,90

Graf 1: Primérny pocet pfenocovani Zdroj: (vlastni na zaklad¢ dat CSU, 2021)

Viz ptiloha 1 — Tabulka P6, P7, P8, P9 a P10 bylo zkoumano pienocovanim v lazetiskych
zatizenich, coz je pro nasi zemi jeden z atributl turismu. Jak lze v grafu vidét, pfenocovani
v lazeniskych zatizenich se tyka pouze urcitych krajt, kde jsou lazné. Mezi léty 2016 - 2018

dochazelo k mirnému poklesu navstévnosti 1lazni. Béhem zacatku pandemie v roce 2019 to
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zatalo stagnovat a trva do dnesni doby. Pokud se viak podivame na Ceskou republiku

v celkovém méfitku v ldzenstvi dochazi bohuzel k poklesu.

Pfenocovani v lazenskych zafizenich

20
18
16
14
12
10
8 C—
6
4
2
0 2016 2017 2018 2019 2020
I Hlavni mésto Praha 0 0 0 0 0
Stredocesky kraj 8,58 8,42 7,82 7,52 8,36
JihoCesky kraj 10,4 10,22 11,06 12,04 13,09
I Plzensky kraj 0 0 0 0 0
mmmm Karlovarsky kraj 7,53 7,38 7,1 6,79 5,81
mmmm Ustecky kraj 11,02 10,07 10,99 11,26 11,24
H Liberecky kraj 0 0 0 0 0
m Kralovéhradecky kraj 12,98 13,09 12,46 11,8 12,67
N Pardubicky kraj 0 0 0 0 0
I Kraj Vysocina 0 0 0 0 0
I Jihomoravsky kraj 0 0 0 0 0
mmm Olomoucky kraj 11,92 11,69 11,46 11,96 11,7
Zlinsky kraj 8,89 9,08 8,8 9,03 9,99
Moravskoslezsky kraj 18,25 18,81 18,57 18,33 18,57
—@=— Ceska republika 9,02 8,79 8,6 8,42 8,27
Graf 2: Pfenocovani v lazenskych zatfizenich Zdroj: (vlastni na zakladé dat CSU, 2021)

Viz ptiloha 1 — Tabulka P11, P12, P13, P14 a P15 byly vybrany data pro navstévnost luzek
v letech 2016 - 2020. Kdy bylo zamé&feno na pocet zatizeni, pokoje, lizka a mista pro stany a
karavany. Zde bylo zaméteno konkrétné na lizkovou obsazenost. Bylo zjiSténo, ze se celkové
v Ceské republice navysSuje navzdory pandemii, ktera tady stale pietrvava. Z toho nam tedy
plyne, Ze s cestovnim ruchem se naddle pocitd. Dale se stavi a vytvaii se mista, kde mohou
byt turisté ubytovani. Mizeme tedy z grafu fict, Zze je o cestovni ruch do budoucna zijem,
protoze s investici do lazkové kapacity, se mohou navySovat i poCty ubytovanych turistii a

firmy stale investuji do jeho rozvoje.
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Lazkova kapacita

600 000
500 000
400 000
300 000
200 000
100 000 ‘
: lil.ln ‘uﬂ. " lil-l- i
2016 2017 2018 2019 2020
B Hlavni mésto Praha 91 887 90 891 93 169 94 444 102 118
mmm Stfedocesky kraj 35303 34 694 36 050 35100 40 674
Jihocesky kraj 59593 57 157 56 825 58 345 62 533
I Plzensky kraj 28375 27 503 28 703 28 486 30828
mmm Karlovarsky kraj 32 828 33445 34504 34318 36 869
| L'Jstecky'/ kraj 24051 24 132 24 612 25068 27 288
I Liberecky kraj 43 560 41782 42 604 42 821 46 206
m Kralovéhradecky kraj 49 386 49 615 51049 51 006 55419
I Pardubicky kraj 19 637 19535 19071 19583 20194
I Kraj Vysocina 24 208 23906 24 469 24034 26 677
 Jihomoravsky kraj 45 095 44 955 45176 45 360 50833
mmm Olomoucky kraj 23482 23463 24 864 24519 28371
m Zlinsky kraj 26 103 24765 25734 25711 29759
Moravskoslezsky kraj 29999 29693 30773 30890 34 545
—=@= Ceska republika 533507 525536 537 603 539 685 592314
Graf 3: Luzkové kapacita Zdroj: (vlastni na zaklad¢ dat CSU, 2021)

Posledni graf vychazejici viz ptiloha 1 Tabulka P1, P2, P3, P4, PS5 hromadného ubytovaciho
zafizeni v letech 2016 — 2020. V tomto grafu je mozno vidét dopady pandemie koronaviru na

cestovni ruch.
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V letech 2016, 2017, 2018 a 2019 cestovni ruch vyrazné rostl ve vSech krajich a nasledné 1
celkové v Ceské republice. Oviem po piichodu pandemie dochazi pribézné k znaénému

poklesu navstévnosti hostii v Ceské republice.

Navstévnost hostl v CR

25000 000
20 000 000
15 000 000
10 000 000
5000 000
0 dad . IIH.ll |H.L |Hll ||||.IJ||
2016 2017 2018 2019 2020
B Hlavni mésto Praha 7127558 7652761 7892184 8044324 2182443
mmm Stfedocesky kraj 939041 1021352 1122095 1172951 693980
JihoCesky kraj 1446905 1561802 1726991 1788911 1120104
I Plzerisky kraj 660011 751555 839900 871893 533620
mmm Karlovarsky kraj 948871 1038270 1118003 1190296 677441
| L'Jsteck{/ kraj 527 461 592 462 632 150 659 902 383341
I Liberecky kraj 863 520 935 566 997 213 1048865 774683
mmm Krilovéhradecky kraj 1158 127 1259417 1342757 1412307 995036
I Pardubicky kraj 443717 468 273 467 712 480 520 322270
I Kraj Vysocina 522 415 563 648 602 487 605 326 397509
 Jihomoravsky kraj 1647533 1886416 2040627 2137259 1170773
mmm Olomoucky kraj 600 106 658 059 700 112 761615 472 051
m Zlinsky kraj 686 935 714 238 779 124 808 451 500512
Moravskoslezsky kraj 816 653 896 742 985795 1015746 612681
=@ Ceska republika 18388 853 20000561 21247 150 21998 366 10836 444
Graf 4: Navstévnost hostl Zdroj: (vlastni na zaklad¢ dat CSU, 2021)
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5.1 Shrnuti ptehledu v letech 2016 — 2020

Jak je mozno vidét i z grafti vySe, pokles béhem pandemie je bohuzel markantni v nékterych
méstech jako je Praha a nékterych krajich, které vyhradné byli soustiedéné na cestovni ruch.
Pozitivitu z toho je mozno vidét dle grafu lizek — Graf 3 hlavné v tom, ze se nedale investuje

do vystavby a rozsifovani cestovniho ruchu, tim padem neni GpIné€ zanevien.

Dle statistickych dat z Ceského statistického Ufadu nejvétsi ztraty zaznamenaly letecké
spolecnosti a ndsledné cestovni kancelare. Kvili epidemii a restrikcim statu nechtéji lidé 1état
a dovolenou travi ze strachu z karantény radéji ve své domovské zemi. Tim se ndm snizuje
pocet navstivenych hostii naSi zemé. Na to navazuje snizovani poctu movitéj$i zahranicni
klientely, coz vyplyva z dat spolecnosti Global Payments, ktera zpracovava platby kartou,
jenz zaznamenala pokles primérné finan¢ni transakce v turistickém ruchu. Ze sesbiranych
karetnich dat vyplyva, Zze nejméné turistd v obdobi 2019 - 2020 pfijelo ze zamotskych

destinaci jako Spojené staty, Rusko, Cina a Japonsko. Rapidné ubylo i turisti z evropskych

statd. Turisticky ruch tak zachranuji pouze domaci turisté.
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6 ANALYZA ZMENY MARKETINGOVYCH STRATEGII
VYBRANYCH SUBJEKTU

Cesky turisticky ruch je na zahrani¢nich turistech velmi zavisly a cestovni kancelafe maji
v dobé pandemie tragickou sezonu. Proto byly vybrany tii instituce k fizenému rozhovoru,
v podobé dvou cestovnich kancelafi a jednoho hotelu. A déle bylo polozeny otazky na
Ministerstvu pro mistni rozvoj k dal§imu fizenému rozhovoru.

Jako hlavni metoda sbéru dat, byl zvoleny strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami.
Rozhovor umoziuje zachytit nejen fakta, ale dokaze i1 hloubé&ji proniknout do postoji
respondenta. (Gavora, 2010).

Dle Hendla (2016) je tento typ rozhovort vhodny, pokud nemame moznost rozhovor
opakovat. Rozhovor je postaven na interpersondlnim kontaktu a jeho tuspéch zavisi na
navozeni pfijemné pratelské atmosféry a oteviené komunikace.

Samotné rozhovory byly uskute¢nény vonline prosttedi s ohledem na danou
epidemiologickou situaci. Rozhovory probihaly kazdy zhruba v délce jedné hodiny, na izemi
Prahy, a to za ptedem domluvenych podminek v terminu prvniho tydne v mésici duben 2021.
V dobé pribdhu rozhovoru se Ceska PES

republika nachdzela v 5. stupni

(protiepidemiologickému systému)
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6.1 Dotazovani respondenti

V ramci strukturovanych rozhovort byly osloveny respondenti z turistického regionu Praha.
Je nejvice postizen cestovni ruch zde, proto byli vybrdni respondenti odsud. Cestovni
agentury SAXANA TRAVEL, EUROTOUR GROUP a CORINTHIA HOTEL PRAHA. Dale
bylo dotazovano i na Ministerstvu pro mistni rozvoj, odbor cestovniho ruchu.

S cestovnimi agenturami a hotelem byl veden strukturovany rozhovor, jehoz cilem bylo

zodpovedét nasledujici otazky:
1.) M¢li jste marketingovou strategii pred COVID — 19, pokud ano, jakou?

SAXANA TRAVEL: Pravidelné se ztcastnili veskerych veletrhii a akci spolecné s Czech
Tourism v Arménii a Azerbajdzanu. Zaméfovali se na online Booking, vystavovatelé
propagaci a workshopy. Jejich zaméfeni bylo na zemé& — Gruzie, Uzbekistan, Rusko a
Ukrajina. Pfed dvéma lety zacali rozvijet turismus s Tureckem a Kazachstanem. Rozvijeli
pomalu turismus s laznémi — nejvice Jachymov, FrantiSkovy a Maridnské lazné.

EUROTOUR GROUP: zlepseni webovych stranek, kvili lepsi strategii. Prejit na mobilni
verzi. Dale online prodej ptes platebni branu. Chtéli si poridit dalsi své autobusy. Zaméieni
vice na jednodenni zajezdy do Paiize a Svycarska. Jejich klienti byli doted’ turisté z Ruska a
Izraele, chtéli vice zaméieni na c¢eskou klientelu. P&si prohlidky po Praze.

CORINTHIA HOTEL PRAHA: Marketing pred COVID — 19 byl zaméfen na zvySeni objemu
kongresové turistiky a na pravidelnou turistickou klientelu (velké skupiny movitéjsich

zahrani¢nich turistll pfevazné dichodového veku typu od Sttedozemi, severni Afrika, blizky

Vychod az severni Amerika.
2.) Délate prabéznou analyzu dopadu pandemie na spole¢nost? Vyhodnocujete to?

SAXANA TRAVEL: pted pandemii m¢li obrat 8 mil. K¢, nyni 1,2 mil. K¢.

EUROTOUR GROUP: pted pandemii obrat 39 mil. K¢, nyni ve ztraté — 2 mil. K¢.
CORINTHIA HOTEL PRAHA: pied pandemii méli obrat 600 mil. K¢., nyni jsou ve ztraté¢ —
60 mil. K¢.

3.) Jaké zmény u Vas COVID — 19 pfinese, zamyslite se nad tim, co bude po ném?

SAXANA TRAVEL: zacali se zamétovat vice na lazné, nez tomu bylo doposud a nabizet je i
Ceskym turistim. VEtSi zaméteni na Ceské turisty. Pfechdzeji vice na online nabidky. Zacinaji

nabizet bali¢ky individualni turistiky. Turisté uz nebudou chtit cestovat po skupinach tficeti a
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vice lidi, coz vede k tomu, Ze se budou vice muset pfizpisobovat individudlnim pianim
klienta. Z toho plyne zdrazeni jejich sluzeb a zvySeni servisu. Vice pojede jednodenni
turistika.

EUROTOUR GROUP: méli 4 najemni kancelaie po Praze, kde museli vSechny najemni
smlouvy na 5 let doptfedu vypovédeét. Nyni se odklonili od cestovniho ruchu a oba se nechali
zameéstnat v jiném oboru. Pokud by se do toho m¢li vratit, tak by zacinali Gpln€ od zacatku.
Domnivaji se, ze turisté jiz nebudou skupinové cestovat, spiSe individualni zdjezdy a po
vlastni ose.

CORINTHIA HOTEL PRAHA: zmény se budou nejvice dotykat nadkladii na zaméstnance
(trvalé snizeni kmenovych zaméstnancli a podle vyvoje obsazenosti najimani agenturnich
pracovniki). Dalsim velkym otaznikem ziistavd segmentace klientely, ktefi budou mit z4jem
o ubytovani. Bude velmi dulezité najit pro segmenty, které¢ se budou nejrychleji vracet na trh,
optimalni nabidku jak cenovou, tak rozsiteni sluzeb k zdkladnimu ubytovani a ovlivnit tim
zajem o konkrétni ubytovaci zafizeni. V zdvislosti na poptavce ubytovacich a stravovacich
sluzeb se budou odvijet pozadavky na nédkupy vybaveni pro hosty, ndkupy potravin, népoju

atd.

4.) Planujete strategie na podpofeni turistického ruchu?
SAXANA TRAVEL: Planuji privodce pouze na objednavku, hodné pravodcti skoncilo
¢innost. ZmensSeni poc¢tu zaméstnancii a tim padem mens$i vydaje na zaméstnance. Vice
pfechazet na online, s tim souvisi modernizace webovych stranek, zaméteni na socialni sité.
EUROTOUR GROUP: vice zaméteni na webové stranky, jednodenni zajezdy. Spise fungovat
v rodinném rezimu, méné zaméestnancu.
CORINTHIA HOTEL PRAHA: Jsou soucasti Asociace hotelll a restauraci a tam se budou
strategie turistického ruchu tvofit. Hotelovy objekt samostatnou strategii neplanuje, vychézi
ze svého konkrétniho marketingového planu.

5.) Jestli mate plany mimoiadnych krizovych udalosti?

SAXANA TRAVEL: Méli plany proti vulkanu, Spatné sezong, s tim se dalo pocitat. Kdyz
spadla trzba, navysila se pozd¢ji. Nyni maji plany nové strategie typu zajezdu.

EUROTOUR GROUP: Zmensit objem, zrusit nckteré kancelafe v ¢astech Prahy. Kdyby se
obnovil cestovni ruch a oni by se vratili zpatky, tak jedin¢ zaméifeni na individudlni pfani

zékaznikl v mensich skupinkach.
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CORINTHIA HOTEL PRAHA: Nemaji, co se tyka vypadkil trzeb, pouze krizové plany pro
vypadky energii nebo pozaru.

6.) Dostévali jste néjaké ptispévky, at’ uz na COVID — 19, tak jiné?

SAXANA TRAVEL: Dostavali dotace z programu COVID — 19 od MMR (Ministerstvo pro
mistni rozvoj).

EUROTOUR GROUP: Dostavali podporu jako cestovni agentura, COVID — program —
COVID BUS (prispevky na autobusy)

CORINTHIA HOTEL PRAHA: Dotace ANTIVIRUS — na mzdy, dotace na ubytovani, dotace

gastro.
7.) Jak nyni reagujete na kazdou novou situaci?

SAXANA TRAVEL: Uzavieni kancelafe, opusténi od najmt, pifechod na home office,
zménili napli produkt — soustied’uji se na tuzemsko, 14zn¢€ a turisty z Némecka a Polska.
EUROTOUR GROUP: Pokud se to bude vyvijet timto zptisobem restrikei, tak chtéji prevést
spole¢nost do insolvence.

CORINTHIA HOTEL PRAHA: Hotel je soucasti hotelového fetézce v mnoha zemich svéta,
proto se podpora statu, podstatnym snizenim stavu zaméstnanci a redukci nakladu snazi
zatim udrzet na trhu. U takto velkych hotelli, je velmi nesnadné ukoncit ¢innost a zménit
vyuziti budovy na jiné podnikatelské aktivity bez obrovskych nakladi. V soucasnosti ani
prodej nemovitosti neni feSenim, protoze ceny jsou ovlivnény nejistotou v oblasti cestovniho

ruchu.

Poté jsem se dotazovala na Ministerstvu pro mistni rozvoj, odbor cestovniho ruchu.
1.) Jaké zmény ocekavate?

Zmény nastaly predevSim v operativnosti planovani. Dlouhodobé marketingové plany
v soucasné¢ dobé nejsou realizovany a komunikace se pfizpiisobuje vyvoji pandemie,
respektive restriktivnim opatfenim. Agentura Czech Tourism mé svilij marketingovy plan,

ktery aktualizuje kazdé Ctvrtleti.
2.) Jak se zméni cestovni ruch?

Cestovni ruch se jiz zménil. Skupinovy cestovni ruch prestal prakticky existovat. Cela fada
aktivit a akci se pfesunula do online prostiedi. Komunikacni technologie velmi pokrocili

béhem pandemie a udavaji smér 1 dalSimu vyvoji destinacniho marketingu. Predpokladaji
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relativné stabilni odklon od skupinovych zajezdl a vétsi rozvoj individualniho turismu. Velky
zajem je o aktivni dovolenou v pfirodé, mensi ubytovaci zafizeni, kempy, caravaning. Na
druhou stranu piedpokladaji, ze skupinové zdjezdy a akce se opét navrati. Budou se muset
oviem posunout hygienické standardy v Ceské republice — Ize predpokladat, Ze minimalné

¢ast zvySenych hygienickych opatfeni se stane ,,new normal®.

3.) Jaky ocekavaji vyvoj? Maji n€jaké nové nastroje k tomu, aby podpofili cestovni

ruch?

Je pry tézké délat néjaké prognodzy, kdyz epidemiologickd situace je hlavnim urcujicim
faktorem, stupen proockovanosti populace nejen u nas, ale i v zahrani¢i. Pravé situace
v zahrani€i je kliova pro restart ptijezdového cestovniho ruchu. Ocekavaji, ze jakmile dojde
k rozvolnéni opatfeni, rozvine se obdobn¢, jako v lofiském roce, primarné¢ domaci cestovni
ruch. Ten vSak propad piijezdového cestovniho ruchu nedokaze nahradit, zejména v Praze a
krajskych méstech, kterd byla zavisla z hlediska ptijezdi na turistech. Dle WTO (Svétové
obchodni organizace) lze piredpokladat plny restart cestovniho ruchu v roce 2023 - 2024, je
zde vSak nad¢je, ze se to podafi diive, ale zaroven neni zZadouci, aby byl restart masovy a vedl

k ptetizeni urcitych destinaci v misté a Case.
4.) Mate né&jakou novou kampaii na podporu Ceské republiky?

Tyto kampané realizuje Czech Tourism a jsou primarn¢ urceny na podporu doméciho
cestovniho ruchu. Nyni rozjizdi kampan na podporu domaci turistiky a snazi se nalakat ceské
turisty k navstéveé ceskych mést a propagaci ubytovani ve velkych hotelech za ptiznivé ceny

s nabidkou nadstandartnich sluzeb — bazény, télocvicny.
5.) Jaké marketingové strategie jste méli pired COVID — 19?

Pro domaci cestovni ruch tady jiz byla kampati ,,Svétové Cesko™ k rozsiteni povédomi Ceské
republiky ve svété. V zahranici probihaly predevsim udrzovaci aktivity — tedy takové, které
vedou kudrzeni Ceské republiky v podvédomi potencialnich navitévniki. Intenzivngjsi

aktivity jsou planovany na sousednich trzich a v Nizozemi.
6.) Mate pribéznou analyzu, jaky je dopad na spole¢nost? Vyhodnocujete to?

Agentura Czech Tourism pribézné vyhodnocuje ,,motivaci k cestovani u domacich turisti* a

rovnéz iniciuje prubézné analyzu dopadii pandemie na sektor cestovniho ruchu.

7.) Mate plany mimotadnych krizovych udalosti?
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Na strankdch MMR maji k dispozici Krizovy akéni plan cestovni ruchu na roky 2020 — 2021.
Z danych fizenych rozhovorii jsme se dozvédéli, Ze cestovni agentury a hotely maji

velké obavy, jak dal v této situaci bude cestovni ruch pokracovat. Pochopitelné nikdo nemohl

tusit, Ze svet postihne krizova situace takového rozsahu, kterd tak silnym zplisobem ovlivni

cestovni ruch.

6.2 Shrnuti vysledki z rozhovoru

Jak bylo mozno si v rozhovorech s agenturami a hotely vSimnout, momentaln¢ funguji na
zéaklad¢ antivirovych programi a omezenim svym sluzeb a snizenim nékladfi na minimum, at’
uz formou propousténi zaméstnancli nebo piechazenim na home office a opousténim prostorti
k podnikéni. Bohuzel ptispévky od statu nejsou dostacujici na to, aby mohli fungovat
v bézném provozu. Z rozhovoru plyne, ze situace s pandemii koronaviru je pro cestovni ruch
nejhorsi, protoze je to obor, ktery je momentalné nejvice zasazeny. Na trhu jsou 1 jind odvétvi,
kterd jist¢ také postihla pandemie, ale pokud cestovni ruch potazmo cestovni agentury a
hotely nemaji hosty a klienty, nemaji tedy komu nabizet své sluzby a nemohou nadale
fungovat. Dle vyjaditeni MMR, z rozhovoru plyne vaznost situace. Jak mizeme vidéet, dle
rozhovoru si MMR si ji uvédomuje, ale samo ma svdzané ruce, protoze funguje pouze na
pravomocech, které jim Vlada Ceské republiky sama povoli. Spolu se soudinnosti Czech
Tourism se snazi vytvafet strategie, ale zadnd strategie nemtze byt uplné U€innd, pokud
nemame turisty. Na jedné stran¢ na$ turismus zavisi jak na zahrani¢nich turistech, tak na
naSich obc¢anech a jejich podpofe cestovani.

Zatizeni cestovniho ruchu se snazi na vzniklou pandemickou situaci reagovat dostupnymi
prostiedky, které vlastni ze svych zdroji nebo pomoci programu Akéniho planu Ministerstva
pro mistni rozvoj ¢i pomoci strategie podpory Czech Tourism.

Zatizeni cestovniho ruchu se snazi na vzniklou pandemickou situaci reagovat dostupnymi
prostiedky, které vlastni ze svych zdroji nebo pomoci programu Akéniho planu Ministerstva
pro mistni rozvoj ¢i pomoci strategie podpory Czech Tourism. Zafizeni jsou pfipravovana na
zmény marketingovych strategii modernizaci vlastniho zplisobu plisobnosti, ktery se snazi
pievést na online prodej. Dale se bude snazit vice soustfedit na pirani individuéalniho
zékaznika.

Vlivem pandemie koronaviru na cestovni ruch vznikne podpora zaméfena na dovolenou

v tuzemsku podpotfend Ministerstvem pro mistni rozvoj a Czech Tourism. Bude dochazet
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k zmodernizovani technologii, zlepSeni hygienickych podminek a motivaci podpoienou

k cestovani u domaci turistu.

6.3 Krizovy Akéni plan

Ministerstvo mé krizovy akéni plan, ktery se snazi efektivnim a udrzitelnym zplsobem
umoznit obnovu odvétvi cestovniho ruchu a minimalizovat negativni dopadu pandemie na
provozovatele cestovniho ruchu. Zasadni podminkou realizace opatfeni je spoluprace organt

statni spravy a odbornych instituci k tomu urcenych.

Ministerstvo ma dale ptehled okruhti a opatieni Ak¢niho planu v této podobé:

Prehled okruhi a opatfeni Akéniho planu

Podpora zaméstnanosti
Financovani CR ) Prodrlg ob!aLtAggwm
a podpora zvySeni .
poptavky po sluzbach CR

Ochrana spotfebitele
a rovné podminky podnikani

=  Lex voucher, lex Air-b-

=  sniZeni sazby DPH,
Dovolena v Cesku,
COVIDy, 25 pro
0SVC, dotace jedno /
dvou glennym s.r.o.,
program
na kofinancovani
najemného
podnikatelum,
metodika nastaveni
vefejné podpory,
revize a vyhlaSeni
narodnich programu

Obrazek 4: Prehled okruhti a opatfeni Akéniho planu

Rizeni / Systém

» Koordinace obnovy
provozu sluZzeb CR

Sbér dat a analytiky

=  Analyza dopadu krize,
benchmark,
vyhodnoceni
napravnych opatfeni,
analyza spotfebniho
chovani
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n-B

Integrovany marketing
destinaci

Revize
marketingového planu,
udrZovaci kampai
v zahraniéi, nastaveni
kampani po otevfeni
hranic. podpora DCR

Zdroj: (MMR, 2021)



Financovéni CR a podpora 1) |SniZeni sazby DPH ve sluzbach CR
zvySeni poptdvky 2) Podpora zvy3eni poptavky po sluzbach CR ,Dovolend v
po sluzbach CR CESKU“

3) |covID Il

4) | Kompenzaéni bonus pro OSVC a jedno / dvou ¢lenné s.r.o.
5) |Program COVID-najemné

Nastaveni jednotné metodiky vykladu pravidel pro oSetreni
verejné podpory v CR

Revize nastaveni Narodniho programu podpory CR v
regionech

6)

7)

Integrovany marketing 8) 5
destinaci PFiprava a realizace marketingového planu pro pfijezdovy CR

Realizace ramcové marketingové kampané svétové Cesko na
podporu DCR

9)

10) Kampané DMO a kraji véetné tvorby specidlnich produktti CR

Podpora budovani pozitivniho vztahu rezidentt k CR
11) | (akce letisté - predstaveni letiSté obCanim, prestaveni
fungovani hotel(, programy pro skoly)

Podpora zaméstnanosti 12) | ProdlouZeni a modifikace programu Antivirus

Ochrana spotrebitele a rovné Zakon o nékterych opatrenich ke zmirnéni dopadu
podminky podnikani epidemie koronaviru na odvétvi CR (Lex voucher)
Novela zdkona o nékterych podminkach podnikani

a o vykonu nékterych &innosti v oblasti CR

Sbér dat a analytické prace Analyza dopadu krize a vladnich protikrizovych opatreni
15) | na CR a benchmarking s vybranymi zemémi EU, predikce
vyvoje a monitoring navstévnosti

Rizeni / Systém 16) | Podpora a koordinace obnoveni provozu sluzeb CR

13)

14)

Tabulka 4: Prioritni okruhy a opatfeni Ak¢niho planu Zdroj: (MMR, 2021)

Z dopadi pandemie koronaviru, které byly identifikovany v rdmci rozhovort na cestovni ruch
vyplyva, ze bude trvat minimalné tfi roky, nez dojde k vyrovnani aktudlniho propadu
cestovniho ruchu. Z pribéznych analyz realizovanych v oblasti obchodu a sluzeb je pokles

poptavky po nepotravinarském zbozi, kdy prevazuje opatrnost spotiebiteld.

Krizovy akéni plan je vytvoren jako reakce na krizi v odvétvi cestovniho ruchu, vyvolanou
jak uzavienim hranic, tak restriktivnim opatfenim Vlady Ceské republiky. Snazi se o
reflektaci podpirnych opatfeni Vlady Ceské republiky, kterd chtdji zmirnit dopady na
podnikatele. Nyni neni mozné jednozna¢né vyhodnotit, jak jsou tato opatfeni efektivni,

jelikoz cela tada z nich stale probiha a nejsou dostupna vSechna data.

Ak¢ni plan je zaméten na realizaci zasadnich opatfeni potiebnych k obnoveé odvétvi, jak ve

fazi krize, tak v navazujicim obdobi rozvolnovani opatfeni. V né€kterych aktivitach se logicky
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prolind. Zejména v oblasti financovani podpory zaméstnanosti. Ve spolupraci se vSemi

profesnimi svazy jsou kli¢ova tato opatieni:

a) Snizeni sazby DPH ve sluzbach
b) Podpora zvyseni poptavky po sluzbach Ceské republiky ,,Dovolena v Cesku®, ktera
ma byt zaméfena na rozvoj regiond nejvice zasazenych pandemiti

¢) Prodlouzeni programu Antivirus

V tomto obdobi je pro podnikatele kli¢ovou otazkou, jak jsme mohli zjistit i rozhovor, které
byly poskytnuty at’ uz hotely nebo cestovni agentury, zajisténi likvidity na pokryti provoznich
nakladi, véetné mezd. S obnovenim provozu totiz automaticky nevznikaji ptijmy, jak nam jiz
bylo potvrzeno z rozhovoru vedeném s hotelem. Mnoho subjektu v Ceské republice je totiz
zéavisld na ptijezdovém a vyjezdovém cestovnim ruchu. Dokud nedojde k Gplnému otevieni
hranic ze strany Ceské republiky a okolnich statii, otevienim sluZeb cestovniho ruchu v ramci
Ceské republiky pfijmy témto subjektd nezajisti. Rychlost obnovy domaciho cestovniho
ruchu bude zavislé do jisté miry na ochoté a moznostech nasich obCanti cestovat v rdmci
Ceské republiky a uZivat sluZeb cestovniho ruchu. Domaci cestovni ruch piedstavuje asi 50 %
objemu cestovniho ruchu, tedy ptresné 43 % wvnitintho cestovniho ruchu (doméci a
prijezdovy). Poptavka generovana pouze v ramci domaciho cestovniho ruchu, tak nemtize byt
zcela dostatecna k tomu, aby byly zachovany stavajici kapacity a pracovni mista. Piestoze se
pandemie zasahla celé odvétvi cestovniho ruchu, tak stidle nejohrozenéjsi cilovou skupinou,
coz potvrzuji 1 fizené rozhovory jsou malé, stfedni a rodinné podniky cestovniho ruchu
k externimu financovani, jsou zavislé pouze na svych vlastnich finan¢nich prosttedcich, coz je

uvadi do znacné komplikované situace.

Velké podniky piisobici v cestovnim ruchu pfedstavuji vyznamného zaméstnavatele na trhu
pracovnich pfilezitosti, a proto uzavieni velkého podniku mulZze v regionech s vysokou
nezaméstnanosti predstavovat kriticky problém. Proto je tfeba zajistit druh podpory i pro

velké podniky.

Nyni je nadile nutné, aby Vlada Ceské republiky pokratovala v podpirnych finanénich
opatfenich, vcetné¢ podpory zaméstnanosti. Je tedy potiebné, vyuzit kazdé moznosti, jak
podpofit ¢eské podnikatele v cestovnim ruchu a zaroveil umoznit naSim obCaniim stravit
pohodovou dovolenou v nasem Svétovém Cesku, o coz se snazi program ,,Dovolena

v Cesku®, proto je také souc¢asti akéniho planu.
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Omezeny provoz cestovniho ruchu piestavuje skvélou pfilezitost na organizaci exkurzi
v provozovnach sluzeb cestovniho ruchu a sezndmeni mistnich obyvatel nebo ¢eskych turisti,
jak vypada svétovy cestovni ruchu. Podpotfend organizaci exkurzi v mezinarodnim hotelu
nebo letisti, vychdzkou do narodniho parku nebo statniho hradu miize byt velice zajimava a

poucna.

Hlavnim cilem opatieni je dosazeni ekonomickych piinost cestovniho ruchu, kvalitné prozité
prozitky turistii a pohoda zivota mistnich obyvatel. Proto je dilezité, aby i v obdobi
pandemie, nasledného restartu i rozvoje cestovniho ruchu mistni obyvatele ptizvali do aktivity

a snazili se u nich vybudovat pozitivni vztah k odvétvi, turismu i navstévnikim.

Pokud chceme udrzet konkurence schopnost a postaveni Ceské republiky jako jedné ze
svétovych destinaci musime ukazat Ceskou republiky v prvé fadg, jako bezpetnou a atraktivni
destinaci. V obdobi nouzového stavu nebo fazi pandemie se agentura Czech Tourism a
regiondlni domaci mistni organizace se soustfedi na udrzovani povédomi o destinaci a apeluji
na poskytovatele sluzeb, aby klientim misto zruseni rezervaci, zvolili zménu nebo posunuti

terminu.

V obdobi rozvolilovani opatfeni se aktivity marketingu cestovniho ruchu zaméii na
komunikaci se zdrojovymi trhy v zahranici (dle aktualniho vyvoje bezpecnostni situace dané
stitem) a také na podporu domaciho cestovniho ruchu, hlavné tedy motivaci Cechii
k cestovani po Ceské republice, a tak k podpore eskych destinaci, ktera je nyni pro nas

stézejni. (MMR, 2021)

Dle krizového Ak¢niho planu Ministerstvo pro mistni rozvoj podnika kroky k vylepsSeni

situace na trhu cestovniho ruchu. Jak jsou tyto kroky ucinné, 1ze zohlednit az ¢asem.
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ZAVER

Cilem préace bylo popsat zménu marketingové strategie zafizeni v odvétvi cestovni ruchu.
Tato prace ma dvé Casti, teoretickou a praktickou ¢ast.

V prvni Casti prace jsme se zamértili na praci s odbornou literaturou cestovniho ruchu a
managementu cestovniho ruchu. Praktickd ¢ast Cerpa z provedenych vyzkuml a analyzy
ziskanych dat.

Hlavnim obsahem teoretické Casti byl popsan cestovni ruch od historie po soucasnost. Poté
jsme se zaméfili na marketing cestovniho ruchu, kde jsme definovali jeho rysy a koncepci.
Resili jsme marketingovy plan a marketingovy mix a v posledni fadé jsme se zabyvali
marketingovym managementem destinaci.

Obsahem teoretické c¢asti bylo zhodnoceni dat cestovniho ruchu, které jsme podpofili
fizenymi rozhovory, jez byly vedeny se zastupci dvou cestovnich kancelafi, jednoho hotelu a
Ministerstvem pro mistni rozvoj.

Pro kvalitativni vyzkum byly stanoveny vyzkumné otazky, na které¢ bude odpovézeno.

1. Reaguji aktualné firmy ve své marketingové strategii na probihajici pandemii?
2. Pfipravuji se firmy na zménu marketingové strategie po pandemii?

3. Jaky dopad bude mit pandemie na marketingovou strategii firem?
4

Jak se pripravuje verejna sprava na podporu cestovniho ruchu?

Zatizeni cestovniho ruchu se snazi na vzniklou pandemickou situaci reagovat dostupnymi
prostiedky, které vlastni ze svych zdrojii nebo pomoci programu Akéniho planu Ministerstva
pro mistni rozvoj ¢i pomoci strategie podpory Czech Tourism. Zafizeni jsou pfipravovana na
zmény marketingovych strategii modernizaci vlastniho zpiisobu piisobnosti, ktery se snazi
pievést na online prodej. Dale se bude snazit vice soustfedit na prani individuéalniho
zakaznika.

Vlivem pandemie koronaviru na cestovni ruch vznikne podpora zaméfena na dovolenou
v tuzemsku podpoiend Ministerstvem pro mistni rozvoj a Czech Tourism. Bude dochézet
k zmodernizovani technologii, zlepSeni hygienickych podminek a motivaci podpofenou

k cestovani u domaci turistd.

Cestovni ruch se neobejde bez spravného strategického marketingového fizeni. V této nelehké

dobé pandemie se to jest¢ vice potvrdilo. Pomoci marketingového fizeni destinaci mohou
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fungovat nadale jak cestovni agentury, tak hotely i dalSi organizace navazané na cestovni
ruch.

Dal§im pomocnym atributem, ze které¢ho vychazi veskeré dalsi postupy vhodné a ndpomocné
k rozvoji a udrzeni stabilniho mista na trhu cestovniho ruchu je napomocna jak agentura
Czech Tourism, tak Vlada Ceské republiky a potazmo Ministerstvo pro mistni rozvoj. Tyto
instituce se snazi podporovat riznymi programy, které byly v této praci objasnény cestovni
ruch. Jestli je to dostaCujici, €1 nikoliv, to snad ukaZe jen Cas. Tato nenadala situace ndm
nedavd mnoho moznosti k experimentovani nebo vymysleni strategii vétsiho rozsahu, protoze
mame velice omezené moznosti, co se tyCe cestovani a cestovniho ruchu. Jsme navazani i na
ostatni zemé¢, které jsou ve velmi podobné situaci.

Pokud by bylo mozno provést restart cestovniho ruchu, jen za podminek, ze budou vlady
souhlasit se zdravotnimi opatifenimi, které¢ vytvofil soukromy sektor. I kdyz by se tak stalo,
prichod novych turistli se ve velké mife neoCekava, protoze se stale jednd o obCany, ktefti
z této pandemie maji respekt a obavy. Timto se domnivam, Ze sektor cestovniho ruchu bude
nadale patfit k nejvice postizenému odvétvi. Nadeji nam skytd ockovani a zeleny certifikat
tzv. covidové pasy. Pas by mél zohlednovat tii rizika — ockovani, PCR test nebo antigenni test
a ptitomnost protilatek v téle. Kazdy stat se bude moci rozhodnout, jaké podminky si stanovi

pro majitele téchto past, budou muset byt vSak stejné pro vSechny majitele.
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PRILOHA 1:

Navstévnost hromadnych ubytovacich zatfizeni podle kategorie — izemniho srovnani v letech

2016 - 2020
Rok 2016
. - Pramérny pocet
Nazev kraja Hosté celkem Prenocovani pFrenocovani
celkem (noci)
Ceska republika 18 388 853 49 696 957 2,7
Hlavni mésto Praha 7 127 558 16 796 384 24
StiedoCesky kraj 939 041 2297 925 24
Jihocesky kraj 1446 905 3962 667 2,7
Plzensky kraj 660 011 1732317 2,6
Karlovarsky kraj 948 871 4 846 451 51
Ustecky kraj 527 461 1440 494 2,7
Liberecky kraj 863 520 2 681 486 3.1
Kralovéhradecky kraj 1158 127 3760 441 3,2
Pardubicky kraj 443 717 1259 099 2,8
Kraj Vysoéina 522 415 1287124 2,5
Jihomoravsky kraj 1647 533 3296 091 2,0
Olomoucky kraj 600 106 1929 369 3,2
Zlinsky kraj 686 935 2 056 592 3,0
Moravskoslezsky kraj 816 653 2 350 517 29

Tabulka P1: Navstévnost ubytovacich zatizeni - rok 2016

Zdroj: (CSU, 2021)

Rok 2017
. L. Primérny pocet
Nazev kraji a mést Hosté celkem Prenocovani pfenocovani
celkem (noci)

Ceska republika 20 000 561 53 219 395 2,7
Hlavni mésto Praha 7 652 761 18 055 838 24
Stiredocesky kraj 1021 352 2425079 2,4
Jihocesky kraj 1561 802 4018 639 2,6
Plzerisky kraj 751 555 1850 257 2,5
Karlovarsky kraj 1038 270 5160 766 5,0
Ustecky kraj 592 462 1561 069 2,6
Liberecky kraj 935 566 2874 880 31
Kralovéhradecky kraj 1259 417 4102 558 3,3
Pardubicky kraj 468 273 1326 900 2,8
Kraj Vyso€ina 563 648 1379185 24
Jihomoravsky kraj 1886 416 3777 317 2,0
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Olomoucky kraj 658 059 2030618 3,1
Zlinsky kraj 714 238 2104 474 29
Moravskoslezsky kraj 896 742 2551 815 2,8

Tabulka P2: Navstévnost ubytovacich zafizeni - rok 2017

Zdroj: (CSU, 2021)

Rok 2018

Hostocollam | PIScoNnt | Bromernd pecet
Ceska republika 21 247 150 55 513 922 2,6
Hlavni mésto Praha 7 892 184 18 249 084 23
StiedoCesky kraj 1122 095 2642741 2,4
Jihocesky kraj 1726 991 4 350 666 2,5
Plzensky kraj 839 900 2035115 24
Karlovarsky kraj 1118 003 5248 482 4,7
Ustecky kraj 632 150 1687 629 2,7
Liberecky kraj 997 213 2978 105 3,0
Kralovéhradecky kraj 1342 757 4 305 538 3,2
Pardubicky kraj 467 712 1325 857 2,8
Kraj Vyso€ina 602 487 1464 334 24
Jihomoravsky kraj 2 040 627 4086 131 2,0
Olomoucky kraj 700 112 2161 009 31
Zlinsky kraj 779 124 2227 040 29
Moravskoslezsky kraj 985 795 2752191 2,8

Tabulka P3: Navstévnost ubytovacich zafizeni - rok 2018

Zdroj: (CSU, 2021)

Rok 2019
. - Primérny pocet
Nazev kraji a mést Hosté celkem Prenocovani pFenocovani
celkem (noci)
Ceska republika 21 998 366 57 024 767 2,6
Hlavni mésto Praha 8 044 324 18 479 653 2,3
StifedocCesky kraj 1172 951 2699 378 2,3
Jihocesky kraj 1788 911 4 475 809 2,5
Plzensky kraj 871 893 2131824 24
Karlovarsky kraj 1190 296 5400 134 4,5
Ustecky kraj 659 902 1743 626 2,6
Liberecky kraj 1 048 865 3169 859 3,0
Kralovéhradecky kraj 1412 307 4 476 372 3,2
Pardubicky kraj 480 520 1334 239 2,8
Kraj Vysocina 605 326 1453 860 24
Jihomoravsky kraj 2137 259 4 228 086 2,0
Olomoucky kraj 761 615 2312929 3,0
Zlinsky kraj 808 451 2272163 2,8
Moravskoslezsky kraj 1015746 2 846 835 2,8

Tabulka P4: Navstévnost ubytovacich zafizeni - rok 2019
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Rok 2020

Nazev kra Hosté celkem | Prenccovéni | Prmémy pocet
Ceska republika 10 836 444 31382494 29
Hlavni mésto Praha 2 182 443 4903 295 2,2
StfedocCesky kraj 693 980 1822 817 2,6
Jihocesky kraj 1120 104 3390178 3,0
Plzensky kraj 533 620 1498 856 2,8
Karlovarsky kraj 677 441 2908 531 4,3
Ustecky kraj 383 341 1098 298 2,9
Liberecky kraj 774 683 2510460 3,2
Kralovéhradecky kraj 995 036 3418 543 3,4
Pardubicky kraj 322 270 953 842 3,0
Kraj Vysocina 397 509 1092 859 2,7
Jihomoravsky kraj 1170773 2712037 2,3
Olomoucky kraj 472 051 1610 894 3,4
Zlinsky kraj 500 512 1608 879 3,2
Moravskoslezsky kraj 612 681 1853 005 3,0

Tabulka P5: Navstévnost ubytovacich zafizeni - rok 2020

Hosté a ptfenocovani v lazenskych zatizenich v letech 2016 — 2020

Zdroj: (CSU, 2021)

Rok 2016
Nazev kraji a mést Hosté celkem Precr;t:':::l:]anl p'f; r:g(':ir:éyn??:::i)
Ceska republika 780 122 7 038 449 9,0
Hlavni mésto Praha - - -
StredocCesky kraj 27 306 234 184 8,6
Jihocesky kraj 42 197 438 693 10,4
Plzensky kraj id. id. id.
Karlovarsky kraj 460 566 3467 843 7,5
Ustecky kraj 21785 240 082 11,0
Liberecky kraj i.d. i.d. i.d.
Kralovéhradecky kraj 290 284 380 200 13,0
Pardubicky kraj id. id. id.
Kraj Vysocina - - -
Jihomoravsky kraj i.d. i.d. i.d.
Olomoucky kraj 57 512 685 474 11,9
Zlinsky kraj 66 388 590 263 8,9
Moravskoslezsky kraj 28 199 514 639 18,3

Tabulka P6: Pfenocovani v lazenskych zatizenich — rok 2016
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Rok 2017

Nazev krajo Hosté celkem | Prenocovéni | Primérny pocet,
Ceska republika 839 127 7 376 552 8,8
Hlavni mésto Praha - - -
StfedocCesky kraj 26 689 224 620 8,4
JihoCesky kraj 43 450 444 198 10,2
Plzensky kraj id. id. id.
Karlovarsky kraj 505 750 3732445 7,4
Ustecky kraj 26 186 263 618 10,1
Liberecky kraj id. id. id.
Kralovéhradecky kraj 31935 418 076 13,1
Pardubicky kraj i.d. id. i.d.
Kraj Vysocina - - -
Jihomoravsky kraj i.d. id. i.d.
Olomoucky kraj 58 127 679 342 11,7
Zlinsky kraj 66 644 605 117 9,1
Moravskoslezsky kraj 27 418 515 663 18,8

Tabulka P7: Pfenocovani v lazenskych zatizenich — rok 2017

Zdroj: (CSU, 2021)

Rok 2018
. . Primérny pocet
Nazev kraji Hosté celkem Prenocovani pFrenocovani
celkem (noci)

Ceska republika 851 002 7 321539 8,6
Hlavni mésto Praha - - -
Stfredocesky kraj 28 904 225 962 7.8
JihocCesky kraj 40 846 451 560 111
Plzensky kraj id. id. id.
Karlovarsky kraj 516 042 3 666 065 7.1
Ustecky kraj 24 093 264 872 11,0
Liberecky kraj id. id. id.
Kralovéhradecky kraj 35044 436 788 12,5
Pardubicky kraj id. id. id.
Kraj Vysocina - - -
Jihomoravsky kraj id. i.d. i.d.
Olomoucky kraj 60 510 693 364 11,5
Zlinsky kraj 64 473 567 575 8,8
Moravskoslezsky kraj 28 282 525 229 18,6

Tabulka P8: Pfenocovani v lazeniskych zatizenich — rok 2018
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Rok 2019

. - Primérny pocet
Nazev kraji Hosté celkem Prenocovani pfenocovani
celkem (noci)
Ceska republika 880 134 7 407 742 8,4
Hlavni mésto Praha - - -
StfedocCesky kraj 29915 224 883 7,5
JihoCesky kraj 36 512 439 765 12,0
Plzensky kraj id. id. id.
Karlovarsky kraj 545 995 3707 948 6,8
Ustecky kraj 24 690 278 043 11,3
Liberecky kraj id. id. id.
Kralovéhradecky kraj 37 363 440 896 11,8
Pardubicky kraj i.d. id. id.
Kraj Vysocina - - -
Jihomoravsky kraj id. i.d. id.
Olomoucky kraj 59 247 708 540 12,0
Zlinsky kraj 61 561 555 856 9,0
Moravskoslezsky kraj 29 620 542 790 18,3

Tabulka P9: Pfenocovani v lazenskych zatizenich — rok 2019

Zdroj: (CSU, 2021)

Rok 2020
. - Primérny pocet
Nazev kraji Hosté celkem Prenocovani pfenocovani
celkem (noci)
Ceska republika 518 516 4290 128 8,3
Hlavni mésto Praha - - -
Stfedocesky kraj 17 920 149 835 8,4
JihocGesky kraj 24 767 324 125 13,1
Plzensky kraj id. id. id.
Karlovarsky kraj 300 431 1746 756 5,8
Ustecky kraj 16 713 187 899 11,2
Liberecky kraj id. id. id.
Kralovéhradecky kraj 25040 317 194 12,7
Pardubicky kraj id. i.d. id.
Kraj Vysocina - - -
Jihomoravsky kraj id. i.d. id.
Olomoucky kraj 40 585 474 745 11,7
Zlinsky kraj 39 859 398 234 10,0
Moravskoslezsky kraj 18 869 350 366 18,6

Tabulka P10: Pfenocovani v lazeiiskych zatizenich — rok 2020
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Ubytovaci zafizeni a navstévnost v letech 2016 — 2020

Rok 2016
Mista pro
Nazev kraja Pocet zarizeni Pokoje Lazka stany
a karavany
Ceska republika 9168 207 309 533 507 48 719
Hlavni mésto Praha 795 42 081 91 887 1010
Stredocesky kraj 682 13 331 35303 5189
Jihocesky kraj 1195 20 528 59 593 13 017
Plzerisky kraj 519 10 299 28 375 4484
Karlovarsky kraj 473 15979 32 828 1043
Ustecky kraj 473 9265 24 051 1725
Liberecky kraj 904 14 499 43 560 2 657
Kralovéhradecky kraj 1036 17 518 49 386 5133
Pardubicky kraj 350 6 849 19 637 1817
Kraj Vysogina 443 8371 24 208 2626
Jihomoravsky kraj 800 18 113 45 095 5334
Olomoucky kraj 473 9 057 23 482 1174
Zlinsky kraj 453 9863 26 103 1354
Moravskoslezsky kraj 572 11 556 29 999 2 156
Tabulka P11: Navstévnost lizek — rok 2016 Zdroj: (CSU, 2021)
Rok 2017
Mista pro
Nazev kraji Pocet zarizeni Pokoje Lazka stany
a karavany
Ceska republika 9 007 204 756 525 536 49 725
Hlavni mésto Praha 787 41 617 90 891 1096
Stredocesky kraj 667 13034 34 694 5415
JihoCesky kraj 1136 19 546 57 157 13 484
Plzerisky kraj 507 10 077 27 503 3903
Karlovarsky kraj 481 16 265 33 445 1113
Ustecky kraj 466 9052 24 132 1984
Liberecky kraj 861 13 969 41782 2697
Kralovéhradecky kraj 1 040 17 662 49 615 5460
Pardubicky kraj 349 6 852 19 535 1925
Kraj Vysocina 432 8271 23906 2583
Jihomoravsky kraj 805 18 161 44 955 55857
Olomoucky kraj 455 9055 23463 1015
Zlinsky kraj 443 9709 24 765 1423
Moravskoslezsky kraj 578 11 486 29 693 2070

Tabulka P12: Navstévnost luzek — rok 2017
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Rok 2018

Mista pro
Nazev kraju Pocet zafizeni Pokoje Luzka stany
a karavany
Ceska republika 9426 210 415 537 603 53 746
Hlavni mésto Praha 816 42 487 93 169 1122
Stfredocesky kraj 706 13632 36 050 5848
JihoGesky kraj 1178 19618 56 825 14 327
Plzerisky kraj 535 10 573 28 703 4679
Karlovarsky kraj 526 16 557 34 504 1673
Ustecky kraj 484 9414 24 612 2235
Liberecky kraj 889 14 343 42 604 2833
Kralovéhradecky kraj 1078 18 070 51 049 5278
Pardubicky kraj 354 6773 19 071 1915
Kraj Vysocina 440 8482 24 469 2546
Jihomoravsky kraj 858 18 237 45176 5615
Olomoucky kraj 483 9 826 24 864 1403
Zlinsky kraj 464 10 363 25734 1761
Moravskoslezsky kraj 615 12 040 30773 2511
Tabulka P13: Navstévnost lizek — rok 2018 Zdroj: (CSU, 2021)
Rok 2019
Mista pro
Nazev kraju Pocet zafizeni Pokoje Luzka stany
a karavany
Ceska republika 9 383 210 496 539 685 53772
Hlavni mésto Praha 817 42 997 94 444 1038
Stfedocesky kraj 688 13 226 35100 5954
JihoGesky kraj 1181 20 160 58 345 13 876
Plzerisky kraj 528 10 579 28 486 4 856
Karlovarsky kraj 523 16 497 34 318 1573
Ustecky kraj 483 9485 25 068 2 266
Liberecky kraj 895 14 320 42 821 2898
Kralovéhradecky kraj 1074 18 056 51 006 5317
Pardubicky kraj 351 6 847 19 583 1873
Kraj Vysocina 434 8343 24 034 2447
Jihomoravsky kraj 857 18 233 45 360 5983
Olomoucky kraj 480 9 556 24 519 1403
Zlinsky kraj 459 10 234 25711 1795
Moravskoslezsky kraj 613 11 963 30 890 2493

Tabulka P14: Navstévnost luzek — rok 2019
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Rok 2020

Mista pro
Pocet zafizeni Pokoje Lizka stany
a karavany
Ceska republika 10 699 228 431 592 314 59 907
Hlavni mésto Praha 910 44 599 102 118 1055
StfedocCesky kraj 825 15412 40 674 5889
JihoGesky kraj 1320 21741 62 533 13425
Plzenisky kraj 592 11 390 30 828 11218
Karlovarsky kraj 617 17 572 36 869 1698
Ustecky kraj 535 10 259 27 288 2162
Liberecky kraj 997 15 455 46 206 2937
Kralovéhradecky kraj 1193 19 404 55 419 5418
Pardubicky kraj 383 6 926 20 194 1902
Kraj Vysocina 485 9244 26 677 2670
Jihomoravsky kraj 1020 20 268 50 833 5563
Olomoucky kraj 559 10 934 28 371 1636
Zlinsky kraj 544 11 842 29 759 1952
Moravskoslezsky kraj 719 13 385 34 545 2382

Tabulka P15: Navstévnost luzek — rok 2020
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