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1 Uvod

Kdyz se fekne Finsko, prvni, co si mnoho lidi vybavi jsou zasnéZené kopce, mrazivy vitr
a teploty klesajici v zim¢é az k —40°C. Misto, kde lze jen tézko prozit dovolenou snt.
| takovy muze byt sever Evropy. AvSak t0o neni to jediné, co muze tato destinace
nabidnout. Jedna se o zemi s pfenadhernou a v mnoha ¢astech nedot¢enou piirodou. Zemi
plnou dobrodruzstvi, ktera nejsou Kk nalezeni V exotickych krajich s proslunénymi
plazemi.

V soucasné dobé patfi cestovni ruch mezi nejrychleji se rozvijejici odvétvi na svete a pro
a komunika¢nim technologiim se cestovani stava dostupnym téméf pro kazdého
Vv jakémkoli rocnim obdobi, ¢imz se stdvd neodmyslitelnou soucasti dnesniho zivota.
Cestovni ruch nabizi lidem moznost relaxace a odpocinku, poznévani novych mist, kultur,
ale také tfeba jen aktivni traveni volného casu. Turisté maji stile vyS$si pozadavky
a poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu museji Iépe vnimat jejich potieby a ptani, aby

upoutali jejich pozornost.

Dtlezitou roli hraje také marketingova komunikace. Pfani a potfeby kazdého zakaznika,
tedy i GiCastnika cestovniho ruchu, se totiz li§i. A proto je potieba ptizptisobit nejen to, co
hodlame zakaznikovi nabizet, ale rovnéz to, jak mu to nabidneme a jakym zptisobem

S nim budeme komunikovat.

Cilem této prace s ndzvem ,,Tvorba produktu v cestovnim ruchu® je ptedstavit Finsko
jako turisticky atraktivni oblast, kde je mozné spatfit nespocet pfirodnich scenérii, zazit
novéa dobrodruzstvi, objevovat nové zvyky, tradice, seznamit se s odliSnou kulturou
ajinym pohledem na svét okolo nas, nez jaky je vniman u nas v Ceské republice. Na
zaklad¢ dostupnych udaji tak bude pfipraven produkt cestovniho ruchu pro ceskou
klientelu ve Finsku. Navrhy budou zpracovany na zaklad¢ analyzy soucasné nabidky
cestovnich kancelafi a dle zjisténi zajmu Ceské klientely o Finsko jakozto turistickou

destinaci.



2 Literarni reserse

2.1 Produkt cestovniho ruchu

Definovat pojem produkt cestovniho ruchu je obtizné, jelikoz jeho vymezeni neni
v odborné literatute jednotné a 1ze jej formulovat v mnoha smérech. Produktem Ize nazvat
vSe, co ziskavame né€jakou vyménou. Muze se jednat o myslenku, sluzbu, zbozi ¢i
jakoukoli kombinaci téchto tii kategorii. Paskova a Zelenka (2002) uvadgji, Ze se jedna
o souhrn veskeré¢ nabidky soukromého a vefejného subjektu podnikajiciho v cestovnim
ruchu nebo cestovnim ruchu koordinujiciho. Produkt neni mozné piedem vyzkouset
a ovlivilyji ho faktory, které nelze nebo jen do urcité miry lze ovlivnit, napf. pocasi,
sezonnost, ucastnici zdjezdu aj. Dle Seifertové (2003) se produktem rozumi souhrn
procest, které piinaseji zakaznikim urcitou hodnotu. Jedné se o urcity komplex sluzeb,

pfi¢emz zakaznik urcuje hodnotu sluzby podle uzitku, ktery mu pfinese.

Produkt cestovniho ruchu 1ze chapat jako uzitek vyplyvajici ze spotieby statkl a sluzeb,
které nabizi destinace a produkuji dané podniky. Z ekonomického hlediska je za produkt
povazovano vSe, co je objektem smény a dokaze uspokojit potieby spotiebiteld. Jedna se
tedy o konkrétni sluzby cestovniho ruchu, popf. o zbozi (napt. suvenyry), které je
nabizené ucastnikim cestovniho ruchu ke koupi. Produkt ma v tomto ptipad¢ jasné
stanoveny obsah, cenu i dals$i podminky prodeje. Z podnikového hlediska je produkt vzdy
diferencovany v zavislosti na motivu navstévnosti a jinych faktort, jako je napf. cena ¢i

délka pobytu (Jakubikova, 2012).

Produkt cestovniho ruchu se skldda ze znacného mnozstvi dil¢ich statkl a sluzeb od
riznych poskytovateld. Pravé z toho diivodu je pomérné obtizné uchopitelny, ¢imz se
také vyrazn¢ odliSuje od jinych spotiebitelskych produktd. V dneSni dobé, kdy se
nachazime ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, je pojeti produktu ovlivnéno predevsim
konceptem totalniho produktu. Za produkt nelze povazovat jen samotny vyrobek, ¢i
zajezd, ale jedna se o aspekty spojené s poskytovatelem a distributorem, ¢i sluzby spojené
se spotfebou. V praxi mizeme rozliSovat tfi urovné totalniho produktu. Dle Levittovy

teorie se jedna o zakladni produkt (zakladni sluzby), skutecné nabizeny produkt (obal,
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obchodni znacka, kvalita, styl provedeni) a rozSifeny produkt (zaruka, instalace,

poprodejni servis) (Smith, 1994).

Kotler a kol. (2007) tuto teorii jesté v kontextu vSeobecného marketingu upravili, a dle
nich mizeme chapat produkt jako soubor téchto tii rovin — obecny produkt (neboli jadro),

oc¢ekavany produkt a $irs§i produkt (viz obrazek ¢. 1).

Obrazek 1: Trivrstvy model produktu

Sirsi produkt

Ocekavany produkt
2//////// Jadro

Relaxace,

zabava,
pohyb

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2012

Obecny produkt neboli jadro, je to, co zdkaznik skutecné kupuje, nebo to, co si zdkaznik
mysli, Ze kupuje. Tato vrstva pfedstavuje splnéni pfani a feSeni problémil zakaznika,
naplnéni jeho tuzeb i oekavani. Je spojeno s identifikaci klientovych potieb (relaxace,
pohyb, zabava, vzd€lani, adrenalin, zazitek) a pfedstavuje minimalni standard, ktery by

méla destinace ¢i podnik spliiovat. Jednd se o néco, co zékaznici pokladaji za

vvvvv

Ocekavany produkt je produkt, se kterym ve skutecnosti zdkaznik ptichazi do kontaktu,
a diky kterému se producent sluzeb odliSuje od konkurence. Je souborem

charakteristickych vlastnosti, které zadkaznik od produktu vyzaduje. Pokud budeme



mluvit napt. o hotelu, lze sem zahrnout prostiedi, profesionalitu a ochotu personalu,

pohostinnost, kvalitu sluzeb aj. Jedna se zkratka o drobné a osobni sluzby zakaznikim.

Sir$i produkt oznaluje nefyzickou &ast produktu poskytujici zakaznikovi dodate¢ny

uzitek. Jedna se napiiklad o piekvapeni, blahoptani k narozenindm ¢i slevu pro stalého

hosta (Gucik a kol., 2004).

Celkova hodnota produktu je dana souctem vSech téchto rovni, pficemz prechodem

K vys$si urovni se uzitna hodnota pro zakaznika zvysuje (Jakubikova, 2012).

2.1.1 Vlastnosti produktu

Produkt cestovniho ruchu se vyznacuje jistymi vlastnostmi, jejichz povaha vychézi

zejména z charakteru sluzeb, které do daného produktu vstupuji. Zakladnimi vlastnostmi

produktu cestovniho ruchu jsou:

Nehmatatelnost (nehmotny charakter sluzby) — zatimco vyrobek si mtize zakaznik
ohmatat ¢i pfedem vyzkouset, u sluzby to mozné neni. Sluzbu si nelze doptedu
prohlédnout ¢i provéfit. Uspokojeni 1ze posoudit az po zkonzumovani sluzby.
Neskladovatelnost — sluzbu neni mozné uchovat ¢&i jakkoliv skladovat. Zde
dochazi k situaci, kdy zakaznik kupuje produkt v okamziku, v niz jesté nebyl
vyprodukovan. Produkt je tedy vyrabén a spotiebovavan soucasné, a to teprve v té
chvili az zdkaznik navstivi destinaci.

Neoddélitelnost — jedna se o mistni a Casovou vazanost sluzby. Souc¢asti produktu
jsou kulturni a ptirodni pamatky, mistni prosttedi. Produkt tedy nelze ptfevazet,
jelikoz je existencné spojen s mistem, ve kterém byl vyroben.

Heterogennost — sluzby v cestovnim ruchu jsou ¢erpany V riiznych kombinacich.
Na trhu je nabizeno mnozstvi riznych sluzeb odlisné kvality a pro jiné cilové
skupiny. Zpravidla zde tedy vznika problém se standardizaci kvality sluzeb
(Palatkova, 2011).

Sluzby odlisuje od vyrobka tada specifickych vlastnosti. VySe zminéné faktory nam

ukazuji, Ze lidé (persondl), ktefi se G€astni na produkci a dodavce sluZzeb jsou soucasti



samotného produktu. Jeho neoddélitelnou soucasti je rovnéz i zékaznik (Jakubikova,

2012).

Freyer (2011) zminuje jesté dalsi vlastnosti produktu, které je mozné brat v potaz. Uvadi
mimo jiné i princip integrace externich faktort, ktery je zaméfen na piimy kontakt mezi
spotiebitelem a vyrobcem. Jako ptiklad si lze pfedstavit situaci, kdy zdkaznik ptijede do
destinace a ubytuje se v hotelu. Externi faktor zde predstavuje sam zakaznik, proces

integrace zahrnuje jeho pfitomnost v destinaci a jeho zaclenéni do mistniho prostiedi.
2.1.2 Specifika produktu

Produkt cestovniho ruchu se znacné odliSuje od béznych spotiebitelskych produkti.
Jednim ze specifickych rysi je napiiklad to, Ze soucasti ceny jsou i atraktivity, které
nejsou vytvareny samotnymi poskytovateli — jako krajina ¢i mistni klimatické podminky.
Typické jsou situace, kdy si v pfimoiském letovisku G¢tuji poskytovatelé ubytovacich
zafizeni specialni piiplatek za pokoj s vyhledem na moie. Tento vyhled pfitom nikomu

nenaleZi, jedna se o vetejny statek, ktery je nevylucitelny ze spotieby (Jakubikova, 2012).

Obdobné se mohou obohacovat i1 néktefi poskytovatelé sluzeb na marketingovych
aktivitach destinace, aniZ by se na jejich financovani néjak vyznamné podileli. Prikladem
muze byt soukromy investor, ktery vybuduje v turistické destinaci nové wellness
centrum. Naldka tim do destinace nové navstévniky, na c¢emz budou s nejvétsi

pravdépodobnosti profitovat i stravovaci a ubytovaci zafizeni v okoli.

Podobn¢ se tak poskytovatelé sluzeb casto obohacuji na marketingové c¢innosti

destinac¢nich spolecnosti, které destinacim vytvari urc¢itou image (Freyer, 2011).
2.1.3 Kategorie produktu

Produkty cestovniho ruchu jsou vzdy souborem vice sluzeb a zazitkd, ptiemz je lze
rozdelit pravé dle toho, o jak komplexni produkty se jednd. V této podkapitole se
pokusime definovat v jaké podobé¢ je mozné se s produktem setkat. Klasifikaci produktt
cestovniho ruchu na zaklad¢ jejich komplexity lze rozdélit do tii kategorii — dilci

produktovou nabidku, regionalni produkt a nadregionalni produkt.



Dil¢i produktova nabidka v sobé zahrnuje tzv. balicky neboli soubor vybranych sluzeb ¢i
zazitkl sjednocenych do smysluplné produktové nabidky. Do této skupiny s nizkou mirou
komplexnosti Ize také zaradit nabidku zdjezdu, ktera ve své minimalni podobé kombinuje
zajisténi dopravnich a ubytovacich sluzeb. Zaroven miize byt soucasti zdjezdu
I poskytnuti sluzeb privodce, jednodenni vylety ¢i tematické zbozi (tematické obleceni,
upominkové predméty atd.). Pti tvorbé nabidky zdjezdu je vSak nutné dodrzovat pravidla
pro poskytovani zajezdl, které upravuje zakon ¢. 159/1999 Sb., o nekterych podminkach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu, ktery tika, ze ,, Zdjezd je predem sestavend
kombinace alespon dvou z nasledujicich sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena k prodeji
za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovina po dobu presahujici 24 hodin, nebo kdyz
zahrnuje ubytovani pres noc, a) doprava, b) ubytovani, c) jiné sluzby cestovniho ruchu,
jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani a tvori vyznamnou cast zajezdu nebo jejichz

cena tvori alespon 20 % souhrnné ceny zdjezdu® (ObCansky zakonik, 2012).

Do této skupiny produktt dale patii i jednoduché produktové balicky, kdy je

navstévnikovi v ramci urcité lokality nabizen soubor sluzeb a zazitki za jednotnou cenu.

Regionalni produkt sdruzuje komplexni nabidku sluzeb a zazitkd, pfi¢emz spojuje urcité
regiondlni téma. Za regiondlni téma lze povazovat vyznamnou kulturni ¢i piirodni
pamatku, specifickou kulturni tradici, typicky mistni zptisob zivota ¢i kterékoliv jiné
téma, které reprezentuje dany region. Na rozdil od dil¢i produktové nabidky, ktera je
z vetsi miry tvofena mistnimi provozovateli sluzeb a atraktivit, popf. lokalni organizaci
destinacniho managementu, je regiondlni produkt tvofen krajskou organizaci

destina¢niho managementu a podili se na ném mnohem vyssi pocet subjektt.

Nadregionalni produkt neni vdzan na urcitou lokalitu, ale zahrnuje Sirokou nabidku sluzeb
a zazitkd, které spojuje nadregionalni téma. Zpravidla sdruzuje dil¢i regionalni produkty,
diky ¢emuz vznikd homogenni celek vyssi urovné, ktery predstavuje pro cestovni ruch
natolik vyznamny potencidl, Ze ho 1ze komunikovat na narodni trovni. Pfikladem muze
byt nadregionalni produkt Ceské Baroko, které sdruzuje jednotlivé regionalni produkty

zaméfené na barokni pamatky. Nadregionalni produkty vyzaduji vysokou komplexnost



nabidky sluzeb a produkti a jsou priméarné vytvareny a komunikovany narodni organizaci

destinacniho managementu — agenturou CzechTourism (CzechTourism, 2017).
2.1.4 Tvorba produktu

Na tvorbé produktu cestovniho ruchu se podili tfi hlavni aktéfi — soukromy
(podnikatelsky) sektor, vefejny sektor a obcansky (neziskovy) sektor. Do
podnikatelského sektoru fadime piedev§im poskytovatele stravovani, ubytovani,
zprostiedkovatele volnocasovych aktivit (lyzarské aredly, divadla apod.), ale také napf.
soukromé dopravce. Veiejny sektor je predstavovan organy vetejné Spravy na narodni,
regionalni a mistni urovni, pfi¢emz se podili pfedev§im na ustanoveni legislativniho
a institucionalniho rdmce a prerozdélovani finan¢nich zdroji. Do neziskového sektoru
spadaji subjekty, jejichz primarnim cilem neni maximalizace zisku, nybrz pfimé dosazeni
uzitku. Tyto subjekty byvaji vétSinou financovany prostiednictvim dotaci pochazejicich

z podnikatelského ¢i vetejného sektoru (Palatkova & Zichova, 2011).

Pii tvorbé produktu také vychazime ze segmentace trhu. Kazdy podnik ¢i destinace
cestovniho ruchu musi znat cilové skupiny svych klientd. Je dilezité¢ védet co pozaduji,
kolik dni se chystaji v destinaci stravit, jaky je jejich kupni fond aj. Také je potieba
uvazovat nad kombinaci cilovych skupin, jelikoZ je moZzné, Ze se si nemusi vzdjemné

vyhovovat.

Je zkratka dulezité si nejprve identifikovat jadro zakaznikovych potieb, které ma produkt
uspokojit. Nasledné je mozné navrhnout ocekavany produkt a hledat tak zpiisoby jeho
rozsifeni (Gucik, 2007).

2.1.5 Proces tvorby produktu

Tvorba produktu se fidi kombinaci ekonomickych, marketingovych, legislativnich, ptip.
dalsich pravidel. Dle Palatkové (2011a) se jedna o ,proces orientovany na klienta
(navstévnika) destinace, zaloZeny na existenci jak vertikalni, tak horizontalni spoluprace

S cilem zajisténi potiebnych kvalit vytvarenych produktii (nabidky) “. Tvorba produktu

tedy neni vyhradné v kompetenci destinacnich spole¢nosti ¢i poskytovatelli sluzeb.
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Dulezitym faktorem je pravé spoluprace subjekt v daném regionu, diky které se kvalita

produktu vyrazné zvysuje. Proces tvorby produktu lze nalézt na obrazku €. 2.

Obrazek 2: Proces tvorby nového produktu

Tvorba
produktové

fady

Identifikace

moznosti na trhu

Zdroj: Kirdlova, 2003

V souladu s vyse uvedenym schématem Palatkova (2011a) uvadi, ze by tvorba produktu
méla byt zalozena na marketingovém vyzkumu soustfedéném na vnimani potieb
navs§tévniki destinace, prizkumu konkurence aj. Vyzkum by mél destinaci, resp.
destinacni spole¢nosti, poskytnout odpovédi na zakladni otazky — na jaké atraktivity je
tieba se zaméfit, jak produkt propagovat, jaké dalsi oblasti jsou pro zvolenou destinaci
nejveétsimi konkurenty apod. Pro tyto ucely je mozné vyuzit tyto tfi analytické néstroje:
e SWOT analyzu produktu;
(atributy, pfinosy a hodnoty produktu);

e analyza zivotniho cyklu produktu.

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika poskytujici destinaci informace o jejich
silnych a slabych strankach, pfi¢emz také definuje jeji piileZitosti a hrozby pfichazejici
z vnéjsiho prostfedi. Analyza charakteristik produktu je zalozena na ptedpokladu, Ze
jakykoli produkt je mozné rozd¢lit na to, co je, na to, co déla (k cemu slouzi) a na to, co
z ngj klient ma. Jinymi slovy vymezuje podstatu produktu, kterd by navstévnikovi méla
pfinést zadouci zazitek. Analyza zivotniho cyklu produktu umoznuje uvédomit si, v jaké
fazi se produkt pravé nachazi, a diky tomu pak pfizpisobit marketingovou strategii

destinace.

Kiralova (2003) navic jeSté bere v potaz analyzu potfeb a pozadavkiu navstévniku za
cilem stimulovat, popf. vyvaret poptavku po produktu, ktery je danou destinaci nabizen.
Data pro analyzu mohou byt bud’ priméarniho ¢i sekundarniho charakteru. Kdy pak na
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zaklad¢ vysledku je destinacni spolecnosti posouzena ,, ekonomicka narocnost, socialni
kompatibilnost, fyzicka atraktivnost, komplementarita a prodejnost nového
produktu/produktové rady v ramci produktového mixu . Dtlezitou roli pii rozhodovani
0 podobé produktu také hraji vetfejné z4jmy, jako je napi. ochrana zivotniho prostredi
nebo udrzitelnost rozvoje turismu. Na zakladé toho miuize poté destinacni spolecnost
rozhodnout, zda sviyj stavajici produktovy mix né¢jakym zptisobem upravi ¢i ne — zda jej
napt. z0zi ¢i rozsifi.

Pokud bychom se zaméfili na konkrétni produkt, na proces tvorby zajezdu, je tieba brat
Vv potaz né€kolik aspektd. Vychodiskem je dusledné prozkouméni trhu, podnikatelské
zaméry cestovni kancelare, rozsah moznosti pro zajisténi sluzeb v misté pobytu a dalsi
(Orieska, 2010).

Cestovni kancelaf si nejprve stanovi zakladni cile zajezdu, urci si, v jaké destinaci se bude
zajezd odehravat, jaké bude mit zaméteni, v jakém terminu se uskuteéni, jaky bude druh
pouzité dopravy, druh ubytovani a stravovani, a jaky bude samotny program zijezdu.
Neméné dulezité je i trasovani, kdy je potfeba vytycit useky cesty a mista pobytu vcetné
blizsi charakteristiky ptirodnich i uméle vytvofenych podminek. K tomu obvykle slouZzi
mapy, pruvodci, jizdni fady ¢i jiné pomiicky. Nasledné je dllezité sestavit itinerafr,
tzn. sestavit program vcetné jeho ¢asového harmonogramu (Francova, 2003).

Ke stanoveni ceny zajezdu slouZi tzv. kalkulace, kdy cilem je stanovit cenu, kterd pokryje
naklady a umozZni tak podnikat beze ztraty. Samotny zisk cestovni kancelafe je pak
zajistén v piirazce, kterou si cestovni kancelar ur¢i. Obvykle se uplatiuje dvoustupiiova
kalkulace, jejiz hlavni podstatou je zpracovani ceny, za kterou je zdjezd zakaznikiim
nabizen, a tudiZ je zaroven uvedena v nabidkovém katalogu. Poté se udélad vysledna
kalkulace, kdy se po uskute¢néni zajezdu zjisti skutecné naklady a cena se podle nich
upravi (Orieska, 2010).

2.1.6 Inovace produktu
Dal8im nezbytnym nastrojem k tomu, aby byly firemni produkty konkurenceschopné jsou

inovace. Aby byla firma schopna udrZet se na trhu a byla uspé€sna, je zapotiebi aby zvladla
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drzet krok. K tomu je tfeba mit informace nejen o situaci firmy, ale také o vyvoji

prostiedi, zakaznicich a konkurenci (Trommsdorff & Steinhoff, 2009).

Inovace je pojem, ktery vétSina autorti definuje a chape odlisné. Kotler a kol. (2007)
popisuji inovaci jako mySlenku, sluzbu, produkt ¢i technologii, kterda je vyvinuta
a nabizena zakaznikim, ktefi ji vnimaji jako novou a originalni. Jednd se o proces, pfi
kterém dochazi k identifikaci a tvorbé produktu ¢i sluzby, kterd diive nebyla na trhu
nabizena. Mikulastik (2010) inovaci chape jako vyzvu dnesni doby v podnikani, pti¢emz
tvrdi, Ze inovace je vyzvou nejen pro rozvoj firmy, ale 1 pro rozvoj osobnosti. ,, Prijmout
takovou vyzvu znamena védet, Ze roste konkurence, ze trh se meni ve zrychlujicim tempu,
Ze obchody se realizuji v celosvétovém prostoru, zZe nové technologie se nejen velmi rychle
rozviji, ale i zavadi do praxe, Ze ekonomické podminky jsou velmi nestabilni, kolisavé, Ze
ekonomika je transformovana z prumyslové ekonomiky na ekonomiku znalosti

a informact. *

Pojem inovace zahrnuje vyvoj novych vyrobku a sluzeb, vyuzivani novych a modernich
technologii, vysokou efektivitu produkce, uspokojeni zakazniki za pomoci neustalého
zvySovani kvality produktl a sluzeb, ale také rychlé a pruzné uplatiiovani vyrobkt na trhu
(Lukaskova & Novy, 2004). Pokud chce tedy firma poskytovat lepsi, odlisné nebo zcela
nové vyrobky & sluzby, je podpora inovaci dilezitym piedpokladem. Uzce jsou
s inovacemi spojeny i rysy jako pruznost, adaptivnost a tvofivost. Tyto rysy jsou totiz
zapotiebi k tomu, aby organizace byla pfipravena na zmény, coZ pro ni mize byt ve

vysoce konkuren¢nim prostfedi podminkou K preziti.

2.1.7 Inovace v cestovnim ruchu

wevr

inovaci se tak ve vyzkumu cestovniho ruchu stavaji ¢im dal vice aktualné&jsi, a ptiznivé
jsou 1 soucCasné podminky (Peters, 2012). I maly pocet nenarocnych inovaci muze
pfetvofit turisticky prostor. Za potiebi je pfedevS§im integrace cestovnich kancelafi

a dalsich podnikii cestovniho ruchu (Hall & Allan, 2008).
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Inovace v oblasti sluzeb lze rozd¢lit nasledujicim zptisobem:

e inovace produktu — nové sluzby;

e inovace procest — nové zpusoby, jak poskytovat sluzby;

e inovace trhu — nové zpisoby komunikace se zakazniky;

e inovace Vv logistice — nové konstelace sluzeb a organizace jejich tokd;

e instituni inovace — nové zpusoby fizeni financi, marketingu, spoluprace aj.

(Hjalager, 2002).

Dulezitou roli také hraji informacni technologie, které slouzi k poskytovani potfebnych
informaci pii interakcich se zakazniky. Ugastnici cestovniho ruchu vyZaduji prevazné
produktové balicky, které jim snadno umozni dosdhnout komplexniho uspokojeni jejich
potieb. Tyto balicky maji mimo jiné i dal$i vyhody. Dle Kiralové (2003) zvySuji
poptavku po destinaci, eliminuji vliv sezénnosti, diky ¢emuz lze vyuzit kapacitu i mimo
sezonu, dale zvysuji ptitazlivost destinace v o¢ich potencialnich navstévniki a umoziuji
kombinovat mén¢ atraktivni komponenty produktu s vice atraktivnimi. Tim Ize zvysit
jejich prodej a reagovat na nové trendy na trhu, napiiklad rozsifenim nabidky o produkty

urcené osobam starSich 55 let, jejichZ potencial si uvédomuje stale vice subjekti.

Inovace ale nemusi mit na chod firem pouze pozitivni vliv. Horner a Swarbrooke (2003)
uvadi, Zze mohou byt hrozbou pro zprostiedkovatele (cestovni agentury). Inovace mohou
usnadnit komunikaci, a tak zjednodusit ¢i rozsifit ptimy marketing firmy. Cestovni
kancelat diky tomu uSetii naklady na provize cestovnim agenturdm, jelikoZ muze se
zakaznikem komunikovat prostfednictvim modernich technologii. Elektronicka
komunikace ale vede ke snizeni vyuzivani moznosti obchodnich cest, coz pro cestovni

agenturu znamena ubytek klientd.
2.2 Soucéasna situace / trendy

Krom vyvoje v prumyslovych odvétvi se v poslednich letech vyvijel i primysl turisticky,
¢imZ v myslich navstévnikli dochdzi ke zméné vnimani produktu cestovniho ruchu.
Nejednd se pouze o zmény v turistickych praktikach, nybrz o zmény v tzv. obchodni

filozofii na které je zalozen managment cestovniho ruchu. Ukolem destina¢niho
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managementu tedy neni jen piizplsobit povahu produktu dle aktudlnich pozadavkt
zakaznikd, ale také ji prezentovat pomoci vybranych komunikac¢nich kanala s pouzitim
vhodné marketingové politiky. Cela podoba toho procesu podléha trendiim, které je tieba

brat v potaz (Goytia Prat, 2000).
2.2.1 Rozliseni trend

Mezi hlavni Cinitele, které ovliviiuji podobu trendt spada dle Dwyera (2009) politické,
ekonomické, socialni, technologické, environmentalni a demografické prostiedi. Tyto
faktory pusobi dlouhodobé na podobu politiky cestovniho ruchu, na jeji planovani
arozvoj. Krom toho také ovliviiuji chovani navstévniki, ptedevsim jejich rozhodovani,
které s cestovnim ruchem souvisi — kam a jakym zptsobem vycestuji, jakym ¢innostem

se béhem pobytu budou vénovat, kolik penéz utrati apod.

Dle Nordina (2005) je pojem trend v ramci obecného pojeti rozliSovan na tzv. megatrendy
a ptechodné vystielky. Za megatrend se povazuji dlouhodobé trendy velkého rozsahu
anasledku, pfiCemz se u nich nepfedpokladd, ze by znenaddni vymizely (napf.
globalizace, starnuti populace). Oproti tomu piechodné vystielky maji pouze kratkého
trvani, neocekdvame je a nemaji zadny ekonomicky, politicky ¢i socialni vyznam.
Zpravidla se velice rychle objevi a nasledni i vymizi. V¢asna identifikace vystielku muze
byt pro destinaci profitabilni, avSak stejné tak je diileZité rozpoznat okamzik, kde je lepsi

od tohoto trendu radéji upustit.

Jiné publikace trendy dé€li na poptavkové a nabidkové. Poptavkové trendy se zamétuji na
vnimani turismu z pohledu traveni volného ¢asu ¢i ziskavani novych zazitkd. Zatimco
trendy nabidkové v sob& odrazi vnimani cestovniho ruchu jakozto soucast primyslového

odvétvi (Goytia Prat, 2000).
2.2.2 Poptavkové trendy

Poptavkové trendy se odrazeji v charakteru i kvantité poptavky po destinaci. Palatkova
(2006) déli trendy dle prosttedi ze kterého pochdzeji. V piipadé poptavkovych trenda se
jedna o prostiedi demografické, spolecenské, zédkaznické, technologické a technické,

ekonomické a ekologické. Prehled vybranych trendd vcetné jejich déleni lze nalézt
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Vv tabulce ¢.1 nize. Pfic¢emz toto déleni je témef totozné s délenim klicovych faktort, které

ovliviiuyji poptavkové trendy dle Dwyera (viz ivod podkapitoly 3.1).

Tabulka 1: Poptdvkové trendy

PROSTREDI =N )%

e Pocetni narlst mladistvych (do
25 let) a seniort

e Mensi pocet clentt domacnosti,

Demografické narist poctu domécnosti
nerodinného typu

e Mg¢hnici se role ¢lentt domacnosti
pfi rozhodovéni (Zeny a déti)

e Zmény v kulturnich zvyklostech

Spolecenské a zéjem o zdravy zivotni styl

e Diraz na bezpecnost a kvalitu

e Rust vzdélanosti klienta jeho
zkuSenosti s cestovanim

Zakaznické e Sezénni vykyvy poptavky, rist

poctu individudlnich cest,

klesajici primérna délka pobytu

e Rostouci vyznam internetu

a rezervacnich systému
Technologické, technické e Vyuzivani sluzeb od

nizkonakladovych dopravct

Ekonomické e Zajem o pomér cena vs. kvalita

e Rostouci zodpovédnost ucastnikli
cestovniho ruchu vuci fyzickému
a socio-kulturnimu prostiedi

e Zajem o ekologické produkty

Ekologické

Zdroj: viastni zpracovani dle Palatkova, 2006

V souvislosti s poptavkovymi trendy se také zdUraznuje pojem globalizace. Dle
Palatkové a Zichové (2011) Ize tento pojem chépat dvojim zpiisobem. Globalizaci lze
brat jako relativni zkracovani vzdalenosti mezi destinacemi, které souvisi nejen
s rozvojem dopravy, ale také s rozvojem informacnich technologii. Dale je mozné za
globalizaci oznacit 1 standardizaci nabidky v globalnim méfitku a rostouci homogenitu
turistickych regionti. Autorky ovSem zaroven dodavaji, Ze pojeti homogenizace
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s ohledem na globalizaci je do jisté miry diskutabilni. I ptesto, ze rozdily v nabidkach
destinaci v dasledku sjednocovani zivotnich stylti a preferenci pomalu mizi, pozadavky
turistl jsou stale rozmanitéjSi vzhledem k rostoucimu dirazu na individualizaci.
Subjektivni pozadavky zakazniki jsou predevsim kladeny na sluzby napliujici primarni
potieby (relaxace, kulturni ¢i sportovni aktivity). Standardizace se naopak tyka sluzeb,

které uspokojuji potieby sekundarni, tedy pfedevsim stravovani a ubytovani.

Na tuto problematiku nahlizi podobné¢ i Lohmann (2004) ktery tvrdi, ze zakaznik
u produktu ocekava vysokou uroven standardizace (kvality) a zaroven vysokou uroven

diferenciace. Tento jev dale oznacuje jako tzv. spotiebitelsky paradox.

V zavislosti s poptavkovymi trendy existuje pét dimenzi osobniho volného ¢asu, kterymi
jsou: pozitkarstvi, sklon k ekologii, kreativita, sounalezitost a zaliba ve slavnostech. Tyto
faktory se podili na vzniku novych turistickych aktivit v disledku poptavkovych zmén.
Ty déli Goytia Prat (2000) do tii kategorii (viz tabulka ¢. 2).

Tabulka 2: Zmeny v poptavkovych trendech dle Goytia

NOVE ZMENY ZMENY VE
DOVOLENKOVE V NAKUPNICH SPOTREBITELSKYCH
ZVYKLOSTI NAVYCICH NAVYCICH
e Zkraceni délky o VEtsi zajem e Pouze ubytovani
dovolené 0 individuéln¢ a stravovani nestaci
e Zvyseni poctu organizované e Vyssi troven
kratkych vyleti vylety atraktivit
e ZvySeni poétu e Hledani e Preference kvalitné
dovolenych do alternativnich vybavenych
vzdalenych nakupnich kanali zafizeni
destinaci e Zajem o Zivotni
prostiedi

e Kombinace
plazové dovolené
s kulturnimi
aktivitami

e Piani obdrzet
individualni
a flexibilni sluzby
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e Prani obdrzet
zaruku na
poskytovani
sluzeb, existence
reklamacnich
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle Goytia Prat, 2000

V disledku zmén v poptavce se ovSsem méni i forma nabizenych turistickych atraktivit.
Stale rosta obliba ,,plazovych* dovolenych, zakaznici vSak zac¢inaji klast vétsi diraz na
originalni a netradi¢ni zaZitky. Zaroven se zvySuje 1 zdjem o kulturni a sportovni aktivity.
Stejné tak stoupd vyznam ekoturismu a alternativniho turismu, jakozto opak turismu

masového.
2.2.3 Nabidkové trendy

Nabidkové trendy, stejné tak jako trendy poptavkové, se déli dle prostiedi, ze kterého
vychazeji. V ptipadé nabidkovych trendd hovofime o konkuren¢nim, spolecenském,
zékaznickém, technickém a technologickém, ekonomickém a ekologickém prostiedi.

Piehled vybranych trendd véetné jejich déleni obsahuje tabulka ¢.3 (Palatkova, 2006).

Tabulka 3: Nabidkové trendy

PROSTREDI TRENDY

e Rostouci konkurence destinaci,
cenova konkurence

Konkurendni e Snaha o zvySeni loajality klienta
k destinaci (produktu)
e Produkty orientované na
Spoleenské vikendové pobyty a kratsi

dovolené

e Poskytovani vyhod
Ziakaznické e Produkty zaméfené na ,,well-
being*, relaxaci a rekreaci
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e Rostouci vyznam internetu
a rezervacnich systému

e Pokroky v dopravé (Zelezniéni,
letecké)

Technologické, technické

e Tlak na snizovani cen produkt
Ekonomické e Konkurence levnych
mimoevropskych destinaci

e Ekoturismus, udrzitelny cestovni
ruch

e Produkty orientované na zdravy
zivotni styl

Ekologické

Zdroj: viastni zpracovani dle Palatkova, 2006

Také European Travel Commission (ETC) poukazuje na rostouci vyznam internetu, a to
predev$im ve spojitosti s marketingem. V dnes$ni dobé si totiz zékaznici piedavaji
zkuSenosti a informace prostfednictvim blogtli, socialnich siti ¢i diskusnich for, diky
¢emuz se kladna 1 zaporna hodnoceni (napt. poskytovateld ubytovani) §iti velice rychle

(European Travel Commission, 2019).

2.3 Marketingova komunikace a podpora prodeje

produktu

Jak jiZz bylo zminéno v pfedeslych kapitolach, produkt cestovniho ruchu je vyrazné
zavisly na lidském ciniteli. Tyka se to jak jeho sestaveni, pfipadné vyroby, ale i jeho
prodeje. Abychom dokézali produkt zakaznikovi prodat, je dalezit¢ ovladat a znat

marketingovou komunikaci.

Marketingovou komunikaci se rozumi sdileni informaci, myslenek, pfedstav a vyznamu
produktli a sluzeb, se kterymi podnik obchoduje a snazi se je zdkazniklim pfibliZit
prostfednictvim médii ¢i jinych komunikaénich prostiedkd. Zahrnuje v sobé veskeré
formy jak placené, tak neplacené komunikace, kterou clovék pouzivd k osloveni

stavajicich nebo potencialnich zakaznikti (Kayode, 2014).

Prani a potfeby kazdého zdkaznika, tedy i ucastnika cestovniho ruchu se ovsem lisi.

A proto je potieba ptizplsobit nejen to, co hodlame zdkaznikovi nabizet, ale rovnéz to,
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jak mu to nabidneme a jakym zpsobem s nim budeme komunikovat, abychom dosahli
uspéchu a zakaznik si produkt nasledné koupil. V prvni fadé je diilezité si uvédomit, kdo
naSim zakaznikem vlastn¢ je. K rozhodnuti a urceni cilové skupiny zakaznikl slouzi
tzv. segmentace, kdy firma rozc¢leni velky heterogenni trh do mensich celki s podobnymi
a charakteristickymi potfebami. Diky ¢emuZz lze pak cilit na potencionalni zékazniky,

které chce spolecnost presné oslovit (Kotler a kol., 2007).

Autofi riznych publikaci uvadi, Ze pojmy marketingova komunikace a podpora prodeje
jsou totozné. Zatimco druha skupina autorti tvrdi, Ze podpora prodeje je soucdsti
marketingové komunikace. V této praci se budeme fidit druhym pojetim, a budeme tedy

povazovat podporu prodeje za soucast marketingové komunikace.

Podporu prodeje lze charakterizovat jako ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup“ (Karlicek & Kral, 2011). Podle Tellise (2000) se jedna o ,jakykoli casove

omezeny program prodejce snazici se ucinit nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky.

Charakteristickym rysem této slozky marketingové komunikace je tedy kratkodoba
povaha. Jedna se v podstaté o komunikaéni akci, kdy cilem je na zaklad¢ kratkodobych
vyhod pfildkat nové zédkazniky a pfimét je, aby vyrobek ¢i sluzbu vyzkouSeli. Aneb

presveédcit zakazniky konkurence o prednostech daného vyrobku ¢i sluzby.

V souvislosti s podporou prodeje je také ¢asto vyuzivana reklama. Kdy ovSem ,na rozdil
od reklamy, ktera nabizi duvod, proc¢ si vyrobek ci sluzbu koupit, podpora prodeje
predklada podneét, proc¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit pravé ted’* (Kotler a kol., 2007).
Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment komunika¢nich néstroji, kterymi mohou byt
slevy, kupony, soutéze, ochutnavky, prémie a fada dalSich. Pficemz tyto nastroje maji

Casto velmi specifické vlastnosti.

2.3.1 Marketingova komunikace a podpora prodeje cestovnich

kancelafri
Pokud se zamétime na podporu prodeje u cestovnich kancelafi, jedna se predevsim o:

e specialni komunikaci, vcetné specializované reklamy, pifedvadéci akce,

vzdé¢lavaci seminafe a programy, vizualni pomticky;
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e ad-hoc komunikaci neboli tzv. obchodni podporu, ktera kratkodobé pisobi na
klienta (napf. kupony, soutéze, snizeni ceny, darkové certifikaty aj.)

(Palatkova, 2011).

Cestovni kancelare nejCastéji prezentuji svou nabidku prostiednictvim katalogu zajezdu.
Jedna se o ,jmenovity seznam zdajezdit a pobytii na urcité obdobi (obvykle sezonu),
zpracovany cestovni kancelari s cilem ziskat potencidalniho zdakaznika a ulehcit mu

rozhodnuti o tom, kde, kdy, jak a za jakych podminek stravit dovolenou “ (Orieska, 2010).

Dalsi propagacnimi prostiedky vyuzivané cestovnimi kanceléfi jsou plakat, prospekt,

masmédia, akvizicni list ¢i osobni akvizice (Orieska, 2010).
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3 Metodika a cile prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ dostupnych tdaji pfipravit produkt cestovniho
ruchu pro Ceskou klientelu ve Finsku. Navrhy budou zpracovany na zaklad¢ analyzy
soucasné nabidky cestovnich kancelafi a dle zjisténi zajmu Ceské klientely o Finsko

jakozto turistickou destinaci.

3.2 Hypotézy

Pro zajisténi kvality a spolehlivosti vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které budou
vyhodnoceny na konci prace. Hypotézy jsou strukturovany do dvou hlavnich oblasti

tykajici se genderové struktury respondentt a vékového rozloZeni.

e Stanoveni charakteru zdjezdu ve vztahu k pohlavi potencionalnich zakazniku:
o H1I: Vybér spolucestujiciho respondentem je u obou pohlavi stejné.
e Stanoveni charakteru zajezdu ve vztahu k véku potencionélnich zdkazniki:
o H2: Zvoleny zdroj informaci o z4jezdu je u vSech vékovych kategorii
stejny.
o H3: Mladsi klienti upfednostiiuji poznavaci zajezdy vice nez starsi klienti.
o H4: Starsi klienti jsou ochotni vydat za zdjezd vyssi ¢astku nez mladsi

klienti.
3.3 Metodika prace

Préace bude vypracovana na zaklad¢ nasledujiciho postupu:

e Studium odborné literatury
e Analyza soucasného stavu
e Vyhodnoceni

e Navrh produktu cestovniho ruchu

Tato prace je rozdelena do dvou hlavnich casti, teoretické a praktické. V teoretické Casti
byla zpracovana literarni reserSe. Veskeré pottebné informace pro tuto ¢ast byly ziskany
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z odborné literatury, publikaci a ¢lankd na dané téma, pfi¢emz bylo vyuzito i znacné
mnozstvi internetovych zdroji. Na zéklad¢ téchto podkladi byly nasledné definovany
pojmy jako produkt cestovniho ruchu, jeho vlastnosti, specifika, kategorie a tvorba. Dale
byla popsana soucasna situace a trendy, a marketingova komunikace a podpora prodeje

produktu.

Navazujici prakticka ¢ast se vénuje predevsim prizkumu trhu a ndslednému vytvoreni
zdjezdu na zéklad€ zjisténych poznatkii. Nejprve je blize charakterizovdna vybrana
destinace — Finsko, dale je vyhodnocen vyzkum skladajici se z kvalitativni a kvantitativni
¢asti. Soucasti kvalitativniho vyzkumu byly rozhovory S cestovnimi kancelafemi, které
probihaly osobn¢ a prostiednictvim e-mailu v prosinci roku 2019. Cilem bylo zjistit
souc¢asnou nabidku poznévacich zajezdl nabizenych cestovnimi kancelafemi do zvolené
destinace, jakym zptsobem je Finsko jako turisticka destinace na ¢eském trhu vnimana
a propagovana, jaka je frekvence poradanych zajezdi, jakého jsou druhu a jaka je celkova
popularita a obsazenost danych zijezdi. Na zaklad¢ ziskanych informaci byl poté

sestaven dotaznik.

Kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni. Prvni navrh dotazniku byl
sestaven na zacatku roku 2020. Po konzultaci a nékolika zménéch byl proveden pilotni
vyzkum, jehoz cilem bylo zajistit srozumitelnost jednotlivych otazek a odpovédi,
a pripadn¢ odhalit chyby a nedostatky v jiz sestaveném dotazniku. Pilotniho vyzkumu se
zOCastnilo celkem 15 respondentid riznych vékovych kategorii. Na zaklad€ jejich
odpovédi a poznatktl bylo provedeno nékolik zmén. Kvili nespravné formulované otazce
doslo ke zméné jejiho znéni 1 formy odpovédi. Dale byly v dotazniku doplnény odpovédi,
které respondentim chybély. Po pilotdzi byl dotaznik zformulovan do finalni podoby.
Krom papirové podoby byly otazky také naformatovany do elektronické podoby

prostfednictvim serveru Google Forms.

V uvodni ¢asti dotazniku je uveden tucel provadéného vyzkumu, vcetné pokynu
K vyplnéni a kontaktu na autorku v pfipadé dotazi. Dotaznik se skladal z 23 otazek,
Znichz tfi byly identifikacni. Zbylych 20, kromé jedné filtracni otazky, zjiStovaly

informace potiebné k navrzeni idedlniho produktu. Slouzily ke zjisténi zajmu Cechi
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o0 Finsko, jakozto o turistickou destinaci, a také k ur€eni kritérii, dle kterych respondenti

vybirali ostatni sluzby cestovniho ruchu. Cely dotaznik je k nahlédnuti v Pfiloze ¢. 1.

Dotaznikové Setfeni probihalo v lednu roku 2020 a celkem se ho zucastnilo
384 respondentt, kteti byli vybirani nahodile. Ti byli pro ucely této prace rozdéleni dle
pohlavi a véku. Krom téchto dvou faktorti, které byly pouzity pro tfidéni dat
v kontingencnich tabulkach pro zobrazeni vzdjemného statistického vztahu mezi
zdrojovymi daty, byli respondenti dale tazani i na socio-ekonomicky status. Ziskana data
byla ptevedena a nasledné vyobrazena pomoci grafii v programu MS Excel. V zavérecné

Casti prace byly uvedeny navrhy poznavaciho zajezdu do Finska.

Hypotézy, které byly stanoveny pfed samotnym vyzkumem, byly zhodnoceny na zéklad¢
ziskanych odpovédi v dotaznikovém Setfeni. Pro hodnoceni byl pouzit test homogenity
Vv kontingen¢ni tabulce, Yatesova korekce, Shapiro-Wilktv test normality a Spearmaniv

korela¢ni koeficient. Jednotlivé hypotézy jsou vyhodnoceny v kapitole 4.5.

Vzorec k ziskani hodnoty testové statistiky testu homogenity v kontingen¢ni tabulce
(Wikipedia, 2020):

i=1j=

2 _ Y i(aij — Ey)”
X B
j=1

Ojjevenenennns nameétend Cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci kontingen¢ni tabulky,
Eijooiinnn. ocekavana Cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci kontingencni tabulky,
T pocet fadkl v kontingen¢ni tabulce,

Corerrenniennens pocet sloupcti v kontingenéni tabulce,

X% e, hodnota testové statistiky chi-kvadrat rozdéleni o (r—1) * (c — 1)

stupnich volnosti.

Pro vypocty byl vyuzit program Microsoft Excel, kde byla pomoci vzorce vypocitdna
hodnota testové statistiky chi-kvadrat, kterd byla nésledné pomoci funkce ,,CHIDIST*
pfevedena na dosazenou hladinu vyznamnosti ,,p-value®. Vysledna hodnota byla

porovnana se zvolenou hladinou vyznamnosti o = 0,05. Pokud je dosazena hladina
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vyznamnosti niz§i nez zvolend hladina vyznamnosti, poté se nulova hypotéza zamita ve

prospéch alternativni hypotézy.

Vzorec na Gpravu chi-kvadrat statistiky testu homogenity, tzv. ,,Yatesova korekce®, ktera
se wuziva vpfipadé, Ze vice nez 20 % ocfekavanych cetnosti je menSich
nez 5 (Wikipedia, 2020):

T

X =

o (|0 — Ey| - 05)°
i=1 j=1 Eij

Vzorec pro vypocet Spearmanovo korela¢niho koeficientu (Wikipedia, 2020a):

. cov(rgy rgy)

Ox Oy
cov(rgy, rgy) «oeueee. kovariance pofadi hodnot veli¢in X a 'Y,

O eivvenrennenieenneneennens smérodatna odchylka potradi hodnot veli¢iny X,
OF weereeneeaneeneenneenns smérodatna odchylka potadi hodnot veliiny Y,
T e hodnota Spearmanovo korela¢niho koeficientu.

K porovnani dvou korelac¢nich koeficientli je mozné pouzit Fisherovu transformaci. Test
l1ze provést, pouze pokud oba korelac¢ni koeficienty budou prokézany jako vyznamné.
K urceni uZziti vhodnych korela¢nich koeficienti je nejprve tieba provést Shapiro-Wilklv
test normality sledovanych veli€in, tento test byl proveden v programu STATISTICA.

Nasledné pomoci t-testu byla ovéiena vyznamnost obou korela¢nich koeficienti.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika vybrané zemeé

Finska republika, finsky ,,Suomen tasavalta “, je jednou ze severskych zemi nachazejicich
se na severovychod¢ Evropy. Je Casto fazena mezi skandindvské zemé¢, coz je predevsim
zpusobeno jejim geografickym umisténim na Skandinavském poloostrove a faktem, ze

byla diive soucasti Svédského kralovstvi (Lee, Procter, & Mouritsenova, 2009).

Nékteti autofi ovSem poukazuji na fakt, ze Finsko je soucasti kontinentalni Evropy, a ze
etnicky ani jazykové do Skandinavie nezapadd (Hejkalova, 2003). Na druh¢ stran¢ se
muzeme setkat s ndzory, Ze diky pfislusné geografické poloze a hospodarskému prostiedi,

1ze Finsko brat jako soucast Skandinavie (Encyclopaedia Britannica, 1997).

Jedna se o jednu z nejsevernéji polozenych zemi. Hlavni mésto Helsinky je po Reykjaviku
povazovano za druhé nejsevernéji polozené hlavni mésto na svété (Suomi.cz, 2012).
Finska republika sousedi na severu se Svédskem a Norskem, na vychodé s Ruskem. Jih
a znatelnou cast zapadniho pobiezi omyva Baltské mote, kde se téZ nachdzi spolecna

hranice s Estonskem.

Co se rozlohy tyce, jedna se o 7. nejvétsi zemi Evropy. Rozprostira se na 338 145 km?,
pficemz 10 % této rozlohy zabiraji jezera, kterych je na tzemi Finska vice neZz 188 tisic
(Elovainio a kol., 1999). Tti ¢tvrtiny uzemi poté pokryvaji lesy tvofené prevazné smrky,
borovicemi a biizami (Lee, Procter, & Mouritsenova, 2009). I ptes svoji velkou rozlohu
je Finsko velmi fidce osidleno, a na celém uzemi zije jen néco malo pies pét miliont
obyvatel. Osidleni je zde nerovnomérné a obyvatelstvo je koncentrovano piedevsim

V jiznich ¢astech zemé (Styrsky & Sipek, 2011).

Oficidlnimi jazyky jsou finstina a Svédstina, charakteristické jsou také severské samské
jazyky. Finové tvoii 93,4 % obyvatelstva, nejvetsi a historicky nejvyznamnéjsi mensinou
jsou Svédové (5,7 % obyvatelstva) (Euroskop.cz, 2017). Necelé 2 % finského
obyvatelstva je tvofena cizinci. Jedna se o nejnizsi procento ze vSech zemi Evropy.
Vétsina pristéhovalci jsou Rusové (cca 23 000 obyvatel), dale pak Estonci, Svédové, lidé

ze zemi byvalé Jugoslavie a Somalci (Symington, 2015).
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4.1.1 Podnebi

Finské podnebi je ovlivnéno nékolika ¢initeli a dalo by se charakterizovat jako
kontinentalni, s misty pfimotfskymi prvky. Ackoli se jednd o jednu ze severskych zemi,
jsou klimatické podminky ve Finsku obecné¢ podobné t¢ém nasim. Typické jsou chladné
zimy s teplotami kolem -20 °C a niz8imi, a teplymi 1éty, kdy teplota muze dosahovat az
kratka obdobi, zatimco zima je nejdelSi rocni obdobi a je doprovazena polarni noci
Vv nejseverngjsi ¢asti Finska. V jizni ¢asti zemé je polarni noc zkracena na Sest hodin svétla
béhem dne. V 1ét¢ naopak slunce v nejseverngjSich ¢astech Finska nezapada vibec,
aVjizni ¢asti sviti témét 19 hodin denné (Elovainio a kol, 1999). Prim&rny ro¢ni tthrn
srazek je 400 mm na severu a 700 mm na jihu. Polovinu téchto srazek tvofi piedev§im

srazky sn¢hové, kdy v severni poloving Finska lezi sné¢hova pokryvka 5-6 mésicu.
4.1.2 Finska kultura

Finsko, jakoZzto evropsky stat, pfirozené zapada do evropské kultury, diky ¢emuz lze
u Finil najit znaky, kterymi se natolik nelisi od zbytku Evropy. Maji ov§em i nékolik
charakteristickych kulturnich specifik, které jsou pro né¢ neodmyslitelné a naprosto
unikatni.

Jejich typickym povahovym rysem je tzv. ,sisu®, coz v pfekladu znamena ,kurdz* ¢i
,odolnost prezit dlouhodobé ttrapy*. Finové vzdy peclivé zvazuji sva slova, mohou tak
Casto pusobit mlcenlivé a uzaviené. Jsou to ovSem srde¢ni a vstiicni lidé, kteti maji radi
svou volnost a ceni si své individuality. Ocenuji dochvilnost a vécnou debatu. Vyjadiuji

se velmi pfimocafe, a nezavazna konverzace je jimi povazovana za podezielou.

(Symington, 2015).

Finsko patii mezi zemé& s nejpropracovangj$i socialni politikou. V piipadé nemoci,
matefské dovolené, diichodu nebo nezaméstnanosti patii zajisténi obcanli mezi nejlepsi
na svété (Finance.cz, 2015). Zeny zde maji lepsi postaveni nez ve vétsing ostatnich
evropskych zemi, a jejich zastoupeni je na vSech urovnich ve vSech sférach vysoké

(Symington, 2015).
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K finské kultufe také neodmysliteln¢ patii finska sauna. Téméi kazdd domacnost
disponuje soukromou saunou a pokud ne, lze najit v blizkém okoli saunu sdilenou.

Pozvani do jedné z nich je asi takova pocta jako pozvani domt na vecefi.
4.2 Cestovni ruch ve Finsku

Cestovni ruch ve Finsku se po nékolik let zamétoval pfedevsim na jih zemé. Nejvetsi
koncentrace cestovniho ruchu se v 90. letech 20. stoleti objevovala v oblasti hlavniho
meésta Helsinky, coz bylo predevsim diky jeho historickym pamatkam a kulturnimu
zivotu. Dalsi oblast, ktera vynikala navstévnosti bylo Laponsko, které se nachazi na
severu Finska. OvSem 1 pfes celkovy rozvoj byl cestovni ruch v této oblasti znacné

podpraméry (Toivonen, 2002).

V soucasné dobé se rozlozeni cestovniho ruchu zac¢ind ménit. Finsko nabizi nepieberné
mnozstvi atraktivit pfirodnich, historickych 1 kulturnich, a to po celém svém tzemi.
Nejvétsi zasluhu o propagaci Finska jako turistické destinace mé portéal VisitFinland.com.
Visit Finland je organizace, kterd je téméf 100% financovana finskou vladou, uzce
spolupracuje s ministerstvem, dopravnimi  spole¢nostmi, podniky spojenymi

S cestovanim, a finskymi regiony (Business Finland, 2018).

V mezinarodnim destina¢nim marketingu se zaméfuje na 4 hlavni oblasti Finska
(viz obr. 1) — Helsinky (Helsinki), pobtezi a souostrovi (Coastal Areas and Archipelago),
oblast jezer (Lakeland) a Laponsko (Lapland). Tyto oblasti byly taktéz vybrany pro tcely

této prace ke statistickému srovnani (Business Finland, 2018).
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Obrazek 3: Hlavni marketingové oblasti Finska

Lakeland Coastal areas Helsinki Lapland
& Archipelago

30

Zdroj: Visit Finland, 2010
4.2.1 Cestovni ruch v ekonomice

Cestovni ruch je vyznamnou ¢asti narodniho hospodaistvi a ma na ekonomiku piimy,
nepiimy a indukovany vliv. Svétova rada cestovani a cestovniho ruchu (WTTC) bere tyto

tf1 aspekty v potaz a vydava ro¢ni reporty s vysledky zkoumani.

Dle WTTC v roce 2018 zaujimal pfimy ptinos cestovniho ruchu Finska 1,9 % z celkového
HDP, coz ptedstavovalo 4,3 miliardy EUR, a celkovy pfinos cestovniho ruchu byl
8,3% =z celkového HDP (18,8 miliard EUR). Dle stejného zdroje byla v roce
2018 celkova vyse pracovnich mist v cestovnim ruchu ve Finsku 227 500 (9 % z celkové
zaméstnanosti), tato vySe pracovnich mist zahrnuje 1 mista, ktera se vytvoftila vlivem
cestovniho ruchu (tzn. nepiimo). Pifim4 zameéstnanost v cestovnim ruchu tvofila
2 % z celkové zaméstnanosti, coz bylo 51 000 pracovnich mist (World Travel
and Tourism Council. 2019).

Z tabulky niZe (viz tabulka €. 4) je mozné vycist, ze ptimy i celkovy vliv cestovniho ruchu
na HDP a na zaméstnanost je viceméné konstantni, s mirnou stoupajici tendenci. Ve
srovnani s ostatnimi staty byl v roce 2017 absolutni vliv cestovniho ruchu na HDP a na

zaméstnanosti pod primérem jak Evropské unie, tak i pod primérem svétovym.
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Z vysledku lze vycist, ze Finsko ve vlivu cestovniho ruchu na ekonomiku oproti vétsing
zemi z Evropské unie zaostava. Na druhou stranu je zde vidét stoupajici tendence ve
statistickych vysledcich, coz mlze znamenat, Zze oblibenost Finska jakozto turistické

destinace roste, a Finsko na toto zvyseni oblibenosti pfiméfené reaguje.

Tabulka 4: Viiv cestovniho ruchu ve Finsku 2013-2017

Svétovy | Primér
VLIV HDP 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | prumér EU
2017 2017

Piimy vliv na

HDP (mid) | 43 | 43 | 41 | 42 | 43 | 215 | 238

Celkovy vliv
na HDP 19,4 19,1 18,1 18,3 18,8 62,9 63,8
(mld.)

Piimy vliv na
zaméstnanost | 50,4 50,6 50,0 50,5 50,9 937,5 4246
(tis.)

Celkovy vliv
na
zameéstnanost
(tis.)

Zdroj: viastni zpracovani dle World Travel and Tourism Council. 2019

240,0 | 236,2 | 226,7 | 227,6 | 227,5 2341 975,2

4.2.2 Cestovni ruch a predpoklady jeho rozvoje

Finsko je z pohledu cestovniho ruchu jednou z rychle rostoucich destinaci v severni
Evropé. V nasledujici tabulce (viz tabulka ¢. 5) je mozné vidét statistiky od roku
2014 - 2018, které zobrazuji pocet prenocovani ve Finsku, vcetné rozdéleni dle hlavnich

marketingovych oblasti.

Z tabulky je zfejmé, Zze pocet pfenocovani ma stoupajici tendenci. Je obecné znamo, Ze
Finové nejradéji cestuji v ramcei své zemé. Domaci cestovni ruch tak casto pfevazuje

téméf o tietinu, proto jim jsou vysledky tak zasadné ovlivnény.

30



V poctu pienocovani je na tom nejlépe oblast jezer (Lakeland), nejméné ptenocovani poté
vykazuje oblast Laponsko (Lapland). Helsinky (Helsinki) a izemi pobfezi a souostrovi
(Coastal Areas and Archipelago) jsou na tom Vv poslednich letech, co se ty¢e poctu
pfenocovani, témert stejne.

Tabulka 5: Pocet prenocovani

POCET PRENOCOVANI (mil.)

Finsko 2014 2015 2016 2017 2018
- Celkem 19,8 19,7 20,3 21,9 22,2
- Domaci 14,1 14,2 14,6 15,2 15,4
- Zahraniéni | 5,7 55 5,8 6,7 6,8
Helsinky 45 4.7 4,8 5,7 5,7
Archipelago 5,4 54 5,4 55 5,6
Lakeland 7,1 6,8 6,9 7,2 7,3
Lapland 2,8 2,8 3,2 3,5 3,6

Zdroj: vlastni zpracovani dle Visit Finland, 2019

Ptijezdy navstévnikl (viz tabulka €. 6) potvrzuji predeslé vysledky poctu pfenocovani.
Ze vztahu téchto dvou tabulek I1ze odvodit primérnou dobu pobytu navstévnikl. V roce
2018 byla praimérna doba pobytu v Helsinkach 1,7 dni, na pobiezi a souostrovi stravili
navstévnici primérné 1,8 dni, v Lakelandu to bylo 1,9 dni a nejvice primérné stravenych
dni bylo v Laponsku (2,6). Z vysledki 1ze vyvodit zavér, Ze navstévnici travi méné Casu
ve mésté, na které jim vystac¢i maximaln¢ dva dny. Naopak v Laponsku, které je bohaté
na prirodni atraktivity a nabizi mnoho moznosti ke sportovnimu vyziti, je potieba stravit

delsi dobu.

Tabulka 6. Prijezdy

PRIJEZDY (mil.)

Finsko 2014 2015 2016 2017 2018
- Celkem 10,6 10,7 11,1 11,8 12,0
- Domaci 7,9 8,1 8,3 8,6 8,7
- Zahraniéni | 2,7 2,6 2,8 3,2 3,3

Helsinky 2,8 2,9 3,1 3,4 3,4

Archipelago 3,0 3,0 3,1 3,2 3,2

Lakeland 3,7 3,6 3,7 3,8 3,9

Lapland 1,1 1,1 1,3 1,4 1.4

Zdroj: viastni zpracovani dle Visit Finland, 2019




V roce 2018 nejvetsi pocet piijezdl predstavovali v zimnim obdobi ndvstévnici z Ruska,
déle z Velké Britanie, Svédska, Némecka a Ciny. V letnim obdobi 2018 zustalo slozeni
narodnosti v podstaté stejné, jen se zménilo jejich pofadi. Nejvice navstévnika piijelo

v 16t¢ ze Svédska, nasledné z Némecka, Ruska, a nakonec z Ciny (Visit Finland, 2019a).

Na rozdil od 90. let je v dnesni dobé rozvoj cestovniho ruchu zna¢né rychlejsi. Finsko
aktudln¢ zaznamenava jeden z nejvétSich risti cestovniho ruchu v historii. Hlavni
destinace pro zahrani¢ni navstévniky, kterymi jsou Helsinky a Laponsko, nepiestavaji
V navstévnosti stoupat. U mnoha navstévniki se také zvySuje zjem o udrZitelny cestovni
ruch a kontakt s ptirodou, coz muze byt jednim z divodu, pro¢ za¢ina byt Finsko ¢im dal

vice oblibené (Visit Finland, 2018).

Finsko profituje také z toho, Ze je povazovéno za bezpecnou zemi, a to nejen z pohledu
dnednich globalnich hrozeb terorismu. Svétové ekonomické forum ve své zpraveé
The Travel & Tourism Competitiveness Report (2019) ukazuje, Ze se Finsko umistilo na
prvnim misté v kategorii ,,Safety and security”, a na patém misté v kategorii
»Environmental Sustainability”. Celkové se Finsko ve srovnani s ostatnimi zemémi

umistilo na 28. misté.

I ptesto, Ze je v rozvoji cestovniho ruchu mnoho pozitiv, Finsko stale zaostava oproti
sousednimu Svédsku a Norsku v mnoZstvim investic, které do cestovniho ruchu jdou.
Tato nevyhoda Finska je prezentovadna finskou strategii cestovniho ruchu, stejné jako
fakt, Ze ceny sluzeb ve Finsku jsou na evropské poméry znaéné vysoké. To je dano
zejmeéna jeho geografickou polohou a klimatem, ale také Stédrym socidlnim systémem

a zna¢nou mirou regulace (Visit Finland, 2010).

4.3 Vyzkum nabidky cestovnich kancelari a agentur do

Finska

V Ceské republice je mozné najit nékolik cestovnich kancelati a agentur, které spadaji do
Asociace cestovnich kancelafi Ceské republiky a nabizeji destinaci Finsko ve svém
portfoliu. V ramci vyzkumu byly osloveny piedevs§im cestovni kancelafe, jelikoz cestovni
agentury vystupuji pouze jako zprostiedkovatelé¢ zajezdii a nemaji tedy pfistup ke
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statistickym datiim, které vyplyvaji z ¢innosti cestovni kancelafe. E-mailem a telefonicky
bylo kontaktovano 13 cestovnich kancelafi, z nichz na vyzkumné otazky autorky

odpovédélo 5 z nich.

Béhem vyzkumu bylo zjisténo, ze v Ceské republice neexistuje cestovni kancelai ¢i
agentura, kterd by se vyhradné vénovala zdjezdim do Finska. VétSina cestovnich
kancelaii se zamétuje na severské staty obecné, popt. bere Finsko jen jako zastavku
béhem okruznich plaveb po Baltském mofi. PfiCemz tyto zajezdy si jsou svym

programem velmi ¢asto podobné.

Cestovni kancelafe, které byly osloveny maji dlouholetou tradici a ptisobnosti na ¢eském
trhu. Vybrany byly také z toho diivodu, Ze jsou pfevazné zamétené na poznavaci zajezdy.
Zajimavosti je, ze Cedok ani Fischer, jakozto jedny z nejvétsich &eskych cestovnich

kancelafi, zadny zajezd do Finska nenabizi.
Nize je mozné vidét seznam oslovenych cestovnich kancelaii a agentur:

CK Mundo, CK Kudrna, CK Periscope Skandinavie, CK Adventura, CK Skandia-Czech
Tour, CK Poznani, CK Geops, CK Rajbas, CK Mayer & Crocus, CK Firo-tour, CK Sen,
CK Redok.

4.3.1 CK Mundo

Mezi prvni dotazované patiila CK Mundo, ktera do Finska pofada zajezd s nazvem
»FINSko — Ndrodni parky a zajimavosti zemé tisicii jezer s navstévou Pobalti
a Stockholmu “ Délka tohoto zajezdu je 12 dni a jeho cena ¢ini 16 280 K¢, piic¢emz je zde
zahrnuta cena za dopravu autobusem, trajekt, ubytovani a priavodce. Do itineraie cesty
patii navstéva hlavnich mést dvou pobaltskych statti (Riga a Tallin) a navstéva Helsinek,
navstéva Ctyf narodnich parki, neékolik dalSich mést ve Finsku a Svédsky Stockholm.
Zajezd se uskuteénuje vzdy na pielomu Cervence a srpna, a dle informaci je kazdoro¢né
vyprodany, coz poukazuje na plnou obsazenost autobusu o 44 klientech, nejcastéji ve
veéku mezi 30-35 lety a starsi (CK Mundo, 2020).
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4.3.2 CK Kudrna

Stejn¢ jako CK Mundo, tak i podnik CK Kudrna se zaméiuje na poznavaci turistiku
s tématikou aktivni dovolené. Ve svém portfoliu nabizi 17denni zajezd s ndzvem ,,Do
finskych narodnich parku* o cené 19 300 K¢. Cena zahrnuje dopravu autobusem, trajekty,
ubytovani v kempu a na tabofisti ve vlastnim stanu, polopenzi, privodce, a také navstévu
pravé finské sauny. Do itinerdie cesty jsou zahrnuta hlavni mésta pobaltskych stata,
narodni parky a jezera, mésto Rovaniemi na severu Finska, a n¢které finské pamatky
UNESCO. Zajezd je potadan jiz od roku 2007 a kazdy rok se tési velké popularité pii
plné obsazenosti 44 klienty. Klientela je tvofena mladymi lidmi, rodinami s odrostlej$imi

détmi (kolem deseti let) i seniory (Kudrna.cz, 2020).
4.3.3 CK Periscope

Dalsi cestovni kancelai zabyvajici se aktivni turistikou a poznavacimi zajezdy je CK
Periscope, ktera ma ve své nabidce rovnou n€kolik zajezd do Finska. Pétidenni ,,Finsko
s polarni zari nad hlavou®, je zajezd s plnou penzi, chatkou, hotelem, priivodcem,
letenkou a veskerymi aktivitami (snézné skutry, psi spiezeni, sobi farma, rybafeni na
zamrzlém jezete, arktickd ZOO) za 41 500 K¢&. Jedna se o 3x ro¢n¢€ nabizeny zéjezd, a to
Vv prosinci a dvakrat v bieznu. Dalsi nabizené zajezdy maji podobnou az stejnou tématiku.
Poznavaci zéajezd ,,Finsko a Norsko — Laponskem na Nordkapp* nabizi cestu finskymi
narodnimi parky pies Laponsko az na severni mys Nordkapp, a to v obdobné cenové
kategorii na osm dni. Mezi dalsi poznavaci a zazitkové zajezdy v portfoliu této CK patii
SZimni pobyt v medvédim brlohu*, ,,Rovaniemi a Santa Claus“ ¢i ,,Finsko-lyZovani za

polarnim kruhem* (Periscope travel, 2020).

Poptavka po zéjezdech do Finska je u CK Periscope na dobré urovni. Jedna se ale spise
0 individualni zakazky pro jednotlivce, ¢i mensi skupiny osob (cca 20). Klienti jsou
vétSinou movitejsi osoby ve véku 40-50 let, kteti pozaduji fakultativni sluzby jako vyse
zminéné psi spiezeni, jizda Se soby, jizda na snéZnych skutrech, rybolov na zamrzlém

jezete ¢i nocleh v ledovém hotelu.
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4.3.4 CK Rajbas

Cestovni kancelai Rajbas — Outdoor travel s.r.o. se zaméfuje na aktivni turistiku. Do
Finska 1aké klienty dvéma zdjezdy - ,,Finsko na bézkach — NP Urho Kekonen* a ,,Za
polarni zari zimnim Laponskem “. Prvni zminény zédjezd stoji 21 000K¢ na 10 dni véetné
letenky (9 000 K¢), pravodce, ubytovani, dopravy z letist¢ na bézky a zpét, a mapy.
V itinerafi zajezdu nalezneme kaZzdodenni bézecké lyZzovani finskou piirodou, kdy

smyslem je stravit pobyt bez elekttiny, wifi pfipojeni a jinych vydobytka civilizace.

»Za polarni zari zimnim Laponskem* je dalsi bézkatsky zdjezd za 23 000 K¢ na 9 dni,
ktery zahrnuje den na bézkach, vyjezd na nejvyssi horu Finska Halti, vylety do okolnich
ptirodnich rezervaci a navrat do Ceské republiky pies Svédsko (CK Rajbas Outdoor
Travel, 2020).

Oba zajezdy se konaji jednou ro¢né na prelomu tnora a biezna. Letecka doprava je od
roku 2016 novinkou, pfic¢emz planovana kapacita je 12 osob. Zajezdy byly kazdy rok plné

obsazeny, a to klienty v praiméru kolem 45 let.
4.3.5 CK Adventura

Dalsi cestovni kancelat, ktera se zabyva poznavacimi zajezdy do Finska je CK Adventura,
ktera svym klientim nabizi celkem ctyfi zajezdy. ,,Prirodni krasy Finska* a ,, Finskym
Laponskem v barvach podzimu * jsou zajezdy, které se odehravaji na pielomu srpna a zafi.
Prvni zminény zajezd je na 7 dni za 36 666 K¢ (vCetné letenky, priivodce, ubytovani
a aktivit dle itinerafe zajezdu), zahrnuje navstévu tii rtiznorodych narodnich parku,
prohlidku sobi farmy, relaxaci v saun¢ a tradicni finskou veceti. Zajezd ,,Finskym
Laponskem v barvach podzimu* je na dobu 10 dni za cenu 28 700 K¢, pficemz do ceny
je téz zahrnuta letenka, privodce a ubytovani. V itinerafi zdjezdu nalezneme trek
kationem feky Kevo, stanovani v tdbofistich a navstévu mésta Inari, véetné¢ samského

muzea. Velikost skupiny pro tento zajezd se pohybuje v rozmezi mezi 7-15 Gcastniky.

Dals§im zajezdem je ,,Krdasy zimniho Laponska — romanticka priroda Finska“, ktery se

nabizi za 48 800 K¢ na 5 dni na konci biezna. T€Sit se zde muzZete na dvoudenni safari na
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snézném skutru s noci ve srubu, jizdu se psim spiezenim, rybafeni na ledu a pozorovani
polarni zafe.

Jako posledni je zde desetidenni zajezd ,,Finskym Laponskem na bézkdach*, ktery je
urceny pro pokrocilé bézkaie o cen¢ kolem 25 000 K¢ (vCetné letenky, piepravy bézek,
dopravy, ubytovani a pojisténi). Zaméten je na etapové bézkovani po vice ¢i méné
upravenych trasadch s pfenocovanim ve srubech. Celkova kapacita zajezdu neni pfilis

vysoka, jelikoz se se jedna o malou cilovou skupinu klienti — max. 10 ucastnikil

(Adventura, 2020).
4.3.6 Vyhodnoceni nabidek cestovnich kancelari

Zajezdy potadané do Finska maji vétSinou poznavaci charakter s prvky aktivni dovolené,
¢imz vyuzivaji potencidlu, kterym tato zem¢ disponuje. Finsko jako zemé nabizi spousta

atributi, které umoznuji vytvoreni specifickych balickt klientovi pfimo na miru.

Velka ¢ast cestovnich kancelafi, které nabizeji Finsko ve své nabidce zajezdu, poukazuje
na vysoky zdjem ceské klientely o tuto destinaci. Podil zajezdl do Finska je ovSem na
celkovém trhu vsech ceskych cestovnich kancelafi stale maly, a jedna se o velmi

atypickou volbu dovolené.

Na ¢eském trhu jsou z4jezdy obsahové i cenové uzpiisobeny v§em vékovym kategoriim,
pro klienty s odlisnymi finan¢nimi moznostmi. Nejcastéji se jedna o poznavaci zajezdy
zaméfené na piirodni ¢i kulturni bohatstvi. Z pfirodnich pamatek prevladaji navstévy do
finskych narodnich parki ¢i jezernich ploSin, pficemz vétSina cestovnich kancelafi laka
klienty do oblasti Laponska. Z kulturniho hlediska se jedna pievazné o pamatky hlavnich

mést Finska, Svédska, Lotysska, Litvy a Estonska.

V nabidce cestovnich kancelafi nalézt i zajezdy obsahujici typické aktivity pro daleky
sever, jako jsou naptiklad husky ¢i sobi safari, jizda na snéznych skutrech, koupani
Vv zamrzlém jezete, loveni ryb ¢i ndvStéva Santa Clause. Dalsi segment zdkaznik, ktery
o Finsko jevi zajem jsou 0soby, co rady sportuji. Na své si zde piijdou jak pokrocily
turisté, tak pfedevsim milovnici zimnich sportl. Potencidlu finské krajiny vyuzily dvé

vySe zminéné cestovni kancelare — CK Rajbas a CK Adventura, které vytvorily zajezdy
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zamétené na bézecké lyzovani po celém Finsku. Tyto zéjezdy jsou tvofeny spiSe pro
zakazniky s dobrodruznou povahou, jelikoz klient piespava kazdou noc v jiném srubu
uprostied divoké piirody, pficemz veskera zavazadla véetné jidla, si celou dobu veze

s sebou.

Spousta cestovnich kancelafi dale zatazuje Finsko do itinerarti svych zajezdid pouze
okrajove. Nejcastéji k navstéve vyuzivaji hlavni mésto Helsinky, které je diky svému

strategickému umisténi soucésti vétSiny okruznich plaveb.
4.4 Dotaznikové Setieni

V této €asti jsou vyhodnoceny jednotlivé odpovédi z dotaznikového Setieni. Ziskana data
byla nasledné vyobrazena pomoci grafii v programu MS Excel. Celkem bylo osloveno

384 respondentt.
4.4.1 Struktura vzorku respondentu

Zde je zndzornéna struktura dotazovaného vzorku (viz tabulky €. 7-9). Vysledky vychazi
z odpovédi na identifikaéni otazky, které byly zaméfeny na pohlavi, v&k
a socio — ekonomicky status respondentl. Ve&k apohlavi lze oznalit jako faktory
u kterych byly zaznamenany nejvétsi rozdily v odpovédich. Naopak socio — ekonomicky

status nem¢l na strukturu odpoveédi veétsi vliv.

Tabulka 7: Rozdéleni respondentit dle pohlavi (n=384)

Absolutni Relativni
Muz 161 41,9 %
Zena 223 58,1 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 8: Rozdéleni respondentii dle veku (n=384)

Absolutni Relativni
Menei nez 18 4 1.1 %
et
18-25 let 107 27,9 %
26-35 let 98 25,5 %
36-45 let 78 20,3 %
46-55 let 75 19,5 %
56 let a vice 22 57 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9: Rozdéleni respondentii dle socio-ekonomického statusu (n=384)

Absolutni Relativni
Zaméstnany 252 65,6 %
Nezaméstnany 5 1,3%
OSvVC 34 8,9 %
Student 88 22,9 %
Duchodce 5 1,3%

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Tato podkapitola vyhodnocuje Finsko jako turistickou destinaci z pohledu zakaznika.
Respondenti zde vyjadiovali své preference v ptipadé navstévy této zemé a také své
postoje viici cestovani a sluzbam cestovniho ruchu obecné. Posledni ¢ast dotazniku byla
zaméfena na marketingovou komunikaci, kdy cilem bylo zjistit jaky druh reklamy mé na
respondenty nejvétsi vliv pii volbeé zajezdu a co je v reklamé na produkt cestovniho ruchu

nejvice zaujme.
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Otazka ¢.1 — Cestujete radi? (n=384)

Prvni otazka dotazniku zkoumala obecny zajem respondenti o cestovani. Z grafu
¢. 1 vyplyva, ze tém¢et vSichni dotazovani (99 %) cestuji radi, pouhé 1 % odpovédélo na

tuto otdzku negativné.

Graf 1: Zdjem o cestovani

1%

m ANO
uNE

99%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 2 — Jaky typ dovolené preferujete? (n=384)

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky typ dovolené respondenti preferuji, pficemz na vybér
bylo z Sesti moznosti. Na zaklad¢ grafu €. 2 lze fict, ze nejvice dotazovanych (30 %) by
volilo kulturné-poznavaci typ dovolené, dale pak 28 % dotazovanych by si nejradéji
zvolilo poznavani ptirody, a 22 % respondentll dava piednost rekreaci. Naopak nejméné
respondentt (4 %) by volilo dobrodruzny typ dovolené. Mezi odpovédi ,,jiné* byla

nejcastéji zminovana kombinace vSech vyse uvedenych.
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Graf 2: Preference typu dovolené
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 3 — Chtéli byste navstivit Finsko? (n=384)

U treti otazky (viz graf ¢. 3) byly na vybér dv€ mozné odpovédi. Cilem bylo rozdélit
respondenty do dvou skupin, na ty, ktefi by chtéli navstivit Finsko (91 %) a na ty, ktefi
ne (9 %). Tato otazka byla filtracni, tudiz pokud respondent odpovédél ,,ne®, byl po

uvedeni diivodu odkdzan na obecné otazky tykajici se sluzeb cestovniho ruchu.

Graf 3: Zdjem o navstiveni Finska

9%
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uNE

91%

Zdroj: viastni vyzkum
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Nejcastéjsim divodem odmitnuti navstévy Finska byl nedostatek financnich prostiedki
a vysoké ceny. Jako tfeti nejcastéji uvadény diivod bylo Spatné pocasi.

Respondenti, ktefi odpovédéli, ze by radi Finsko navstivili, pokracovali nasledujicimi
otazkami.

Otazka ¢. 4 - V jakém rocnim obdobi byste chtéli vycestovat do Finska? (n=350)
Na grafu €. 4 je zobrazeno v jakém ro¢nim obdobi by respondenti chtéli vycestovat do
Finska. Prevazna cast dotazovanych (37 %) by volila navstévu Finska na jafe, tedy
Vv rozmezi mésict biezen—Kvéten. Téméf totozny zajem (25 %) je o vycestovani do Finska

Vv zim¢ a v 1été. Zatimco podzim by k vycestovani volilo jen 14 % dotazovanych.

Graf 4: V jakém obdobi vycestovat do Finska
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 5 - Kterou oblast byste chtéli ve Finsku navstivit? (n=350)

U otazky tazajici se na oblast, kterou by ve Finsku nejradéji navstivili, méli respondenti
mozZnost zvolit ze Ctyf odpovédi (viz graf €. 5). Téméf polovina dotazovanych (44 %) by
navstivila severni ¢ast Finska — Laponsko. Oblast jezer mélo zastoupeni 31 %, hlavni

meésto Helsinky a jeho okoli by k navstéve vyhledalo 15 % respondentti, pficemz pobieZzi

a souostrovi by zvolilo pouze 10 % dotazovanych.
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Graf 5: Preference oblasti k navstiveni ve Finsku
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka €. 6 - Kolik dni byste chtéli stravit ve Finsku? (n=350)

Nasledujici otazka zjiStovala, kolik dni by chtéli respondenti ve Finsku stravit. Nejvice
dotazovanych (46 %) by ve Finsku stravilo 4—7 dni. Druha nejcastéji volena délka pobytu
byla do 14 dni, s ¢imz se ztotoznilo 40 % respondenti. DalSich 7 % osob, které dotaznik

vyplnilo by ve Finsku stravilo 1-3 dny ¢i max. 21 dni.

Graf 6. Kolik dni stravit pobytem ve Finsku
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Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka ¢. 7 - Uvitali byste v ramci zdjezdu moZnost volného programu? (n=350)

Jelikoz ve vétsin€ zkoumanych zéjezda nebyla moznost volného programu, zajimalo nas,
zda by o n&j respondenti viibec jevili zajem. Z grafu €. 7 jasné vyplyva, Ze téméf vSichni
dotazovani (99 %) by moZznost volného programu v ramci zajezdu shledavali za vhodny.

Pouhé 1 % bylo opacného nézoru a zvolilo variantu ,,ne*.

Graf 7: Moznost volného programu v ramci zdjezdu
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Zdroj: viastni vyzkum

Otazka ¢. 8 - Vyjadrete prosim, o jaké aktivity byste z nasledujici nabidky jevili
zajem (n=350)

Cilem osmé otazky bylo zjistit o jaké aktivity by dotazovani Vv pfipad¢ navstévy Finska
jevili zajem. Respondenti mohli u kazdé moznosti vybirat na Skale od 1-5 dle vyse jejich
zajmu 0 danou aktivitu (1= ur¢ité ne, 2= spiSe ne, 3 = nedokazu rozhodnout, 4 = spise
ano, 5= urCité¢ ano). Z grafu €. 8 Ize vidét, ze nejvetsi pozornost vénovali aktivitdm, které
jsou pro Finsko typické. Hlavni zajem byl pfedevSim o pozorovani polarni zafe, navstévu
narodnich parki, navstévu husky a sobi farmy, a finskou saunu. Nejmensi zdjem byl
naopak o aktivity, které 1ze provozovat i mimo Finsko — Lyzovani/jizda na snowboardu,

bézky ¢i rybateni.
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Graf 8: Nabidka aktivit ve Finsku
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Otazka ¢. 9 - Jakou ¢astku jste ochotna/ochoten na zajezd do Finska investovat?

(n=350)

Na grafu ¢. 9 je mozné vidét jakou ¢astku jsou respondenti ochotni investovat na zajezd
do Finska. Pticemz Castka je pouze orienta¢ni a neni do ni zahrnuta cena letenek. Vice
jak tfetina dotazovanych by za zajezd do této destinace zaplatila max. do 30 000,-. Dalsich
20 % by bylo ochotno zaplatit ¢astku v rozmezi 30 000,- az 60 000,-. Pouhé 1 % by
zaplatilo vice nez 60 000,-.
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Graf 9: Castka vynalozena na zdjezd do Finska
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka €. 10 — Jaky typ dopravy preferujete? (n=384)

Tato otazka tykajici se preferenci respondentli v ramci dopravy zobrazuje (viz graf €. 10),
ze znacna ¢ast dotazovanych (70 %) s nejvétsi oblibou vyuziva jako dopravni prostfedek
letadlo. S velkou mirou je béhem cestovani také pouzivan automobil (16 %), nasledné
pak vlak (8 %) , autobus (5 %) ¢i vyjimecné lod (1 %).

Graf 10: Preference v oblasti dopravy
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 11 — S kym nejradéji cestujete? (n=384)

pficemz na vybér bylo z vice moznosti. Nejcastéji uvadénou odpovédi byla mozZnost
s ptitelem ¢i pritelkyni (49,7 %), nasledné pak s prateli (44,3 %) a rodinou (41,7 %).
Naopak nejméné zminovana odpovéd byla ,se skupinou cestovateld“ (6,3 %). Do
moznosti ,,jiné* byly zatazeny dvé odpovédi, kdy respondenti uvedli, Ze nejrad€ji cestuji
se svymi psy.

Graf 11: S kym respondenti nejradéji cestuji
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 12 -Ktera ubytovaci zafizeni uprednostiiujete? (n=384)

U otazky tazajici se na preference ohledné ubytovani méli respondenti moznost zvolit
vice odpovédi. Z grafu ¢. 12 vyplyva, Ze nejcastéji vyhledavanym typem ubytovani je
chata ¢i chalupa (58,9 %), ¢imz se potvrzuje vyrok, ze Cesi jsou opravdu narod chatait
a chalupait. Jako dalsi typ ubytovaciho zafizeni respondenti uvadeli penzion a hotel
s certifikaci 3 hvézdi¢ek. Mezi nejméné vyhledavané patfi stan, penzion a hotel
s certifikaci 1-2 hvézdic¢ek. V moznosti ,,jiné“ respondenti nejcastéji zminovali Airbnb,

hostel, apartmén a obytnou dodavku.
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Graf 12: Preference ohledné ubytovani
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Otazka €. 13 - Jaké informace jsou pro Vas nejduleZitéjsi pii vybéru ubytovani?
(n=384)

Odpovédi na nasledujici otazku zamétenou na informace, které jsou dulezité pti vybéru
ubytovani, jsou zobrazeny na grafu ¢.12. Otazka byla polozena prostfednictvim likertovy
Skaly za ucelem zjisténi miry souhlasu nebo nesouhlasu, pficemz u kazdého kritéria byla
nabidnuta pétibodova stupnice (1= nejméné dulezité, 5 = nejvice dulezité). Pro
prehlednéjsi a presnéjsi vysledky byly vypocitany vazené prameéry.

Informace, které dotazovani povazuji pii vybéru ubytovani za nejvice dulezité jsou
lokalita, cena, pokoj s vlastnim socidlnim zafizenim, recenze a dopravni dostupnost.
Naopak doba check-in a check-out, doplitkové sluzby, pocet hvézd ubytovaciho zafizeni
a moznost parkovani v aredlu zdarma, neni pro respondenty dulezitym faktorem pii

rozhodovani vybéru ubytovaciho zatizeni.
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Graf 13: Informace diilezité pro vybér ubytovaciho zarizeni
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Otazka ¢. 14-16 — Jaky typ stravovani preferujete? (n=384)

Otazky 14 az 16 se zamétovaly na preference ohledné stravovani, pfi¢emz vysledna data
Z téchto tii otdzek byla spojena do jednoho grafu pro lepsi orientaci (viz graf ¢.14). Za
pomoci sémantického diferencialu byly polozeny tii otazky, kdy u kazdé z nich bylo
mozné vybirat na Skale od 1-7, dle miry, v jaké se respondent ptiklanél k nékterému
z postoji (1= vice na m¢ pusobi vyrok uvedeny vlevo, 7= vice na mé pusobi vyrok

uvedeny vpravo, 4= nedokazu rozhodnout).

Otazky byly polozeny v uzké navaznosti a zjistovaly k jaké z moznosti se respondenti
spiSe priklan&ji. V prvni uvedené otdzce méli vyjadiit miru jejich postoje pii vybéru mezi
moznostmi ,,bez stravy: s moznosti vlastniho vareni* a naopak ,,se stravou v rozsahu:

snidané“. V nasledujici otdzce méli respondenti na vybér z moznosti ,,Se stravou
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v

V rozsahu: snidané* vs. ,,5e stravou v rozsahu: polopenze*. A Vv posledni, tfeti, otazce
vyjadrovali jejich miru preference mezi moznostmi ,,5€ stravou Vv rozsahu: polopenze
oproti vyroku ,,Se stravou v rozsahu: all inclusive “. Z grafu nize je ziejmé, Ze dotazovani
béhem pobytu v uréité destinaci preferuji zatizeni s moznosti stravy v jakémkoliv
rozsahu. Pficemz nejvice vyhled4dvana je nabidka polopenze, jejiz soucasti jsou dvé denni

jidla — obvykle snidan¢ a vecete.

Graf 14: Preference ohledné stravovani
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Zdroj: viastni vyzkum

Otazka ¢. 17 — Jaky druh reklamy ma na Vas nejvétsi vliv pri volbé zajezdu?
(n=384)

Nasledujici otazky v dotazniku se zamétuji na reklamu na produkt cestovniho ruchu.
Cilem otazky ¢. 17 bylo zjistit jaky druh reklamy nejvice ovliviiuje respondenty pfi
vybéru z4jezdu, pri¢emz na vybér méli z vice moznosti. Jak 1ze vidét na grafu €. 15 nize,
nejvice dotazovanych potvrdilo, Ze je ovlivni doporuceni od ptatel a znamych (81,5 %),
socialni sité (59,1 %) a reklama na internetu (38,8 %). Zatimco nejméné jsou vnimané
reklamy v radiu (1,8 %), reklamy v dopravnich prostiedcich vetejné dopravy (1,3 %)
a venkovni reklamy (billboardy, reklamni panely, bannery, reklamni lavicky aj.) se

zastoupenim 0,8 %.
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Graf 15: Druh reklamy ovliviujici vybér zdajezdu
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Otazka ¢. 18 — Co Vas v reklamé na produkt cestovniho ruchu zaujme? (n=384)

Graf ¢. 16 zobrazuje data, ktera byla sesbirana z otazky tazajici se respondentt na to, co

je nejvice zaujme pii pohledu na reklamu zobrazujici produkt cestovniho ruchu.

Prevaznou ¢ast dotazovanych zajima zobrazena scenérie a piiroda (45,1 %), pamatky,

kultura, historie (17,4 %) a

cena (15,4 %). Naopak vécné argumenty a fakta (11,7 %),

popis sluzeb (6,8 %) ¢i jméno cestovni kancelate (2,9 %) nejsou rozhodujicimi faktory.

Graf 16 Co nejvice zaujme
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Otazka ¢. 19 — Co by podle Vas méla primarné obsahovat reklama na produkt

cestovniho ruchu abyste se o ni i dale zajimali? (n=384)

Za pomoci skaly na stupnici od 1 do 5 (1 — nejméné dilezité, 5 — nejvice dilezité)
respondenti vyjadfovali své preference ohledné obsahu reklamy na produkt cestovniho
ruchu (viz graf ¢. 17). Na zaklad¢ vypoctu vazeného priméru by reklama méla primarné
obsahovat konkrétni informace (4,15), fotografie pfirody ¢i atraktivit, které propaguji
danou destinaci (3,9), méli by zde byt uvedeny recenze (3,77), cena a piipadna moznost
slevy (3,71) a nabidka by méla byt originaln¢ graficky zpracovana (2,98). Jako nejméné

dalezité byla pro respondenty informace o cestovni kancelati (2,97).

Graf 17: Obsah reklamy na produkt CR
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4.5 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Vybér spolucestujiciho respondentem je u obou pohlavi stejné.

Pomoci této hypotézy zkoumame, zda vybér spolucestujiciho muize byt ovlivnén

pohlavim ucastnika zajezdu. Hypotéza byla vyhodnocena na zdklad¢ otazky cCislo

12 dotazniku, ktera uvadi, s kym respondenti nejradéji cestuji. Data pro vypocet jsou

shrnuta v nasledujicich tabulkach ¢. 10-12. Ke zhodnoceni hypotézy uzijeme test

homogenity, testujeme, zda je rozdéleni odpovédi u obou pohlavi stejné. Dle testu

homogenity o¢ekavame tyto relativni ¢etnosti odpovédi: 8 % (Sami), 27 % (S rodinou),

28 % (S priteli), 32% (S ptitelem/ptitelkyni), 4 % (Se skupinou cestovatell)
a 0 % (Jina odpoved).

Tabulka 10: Tabulka namérenych cetnosti pro vyber spolucestujiciho respondentem

Skupina

Sami | Rodina | Piatelé | Pritel/ptitelkyné . Jiné | Celkem
cestovatelu
Zena 25 102 93 113 15 1 349
Muz 25 58 77 78 9 1 248
Celkem | 50 160 170 191 24 2 597

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Tabulka ocekdavanych cetnosti pro vyber spolucestujiciho respondentem

Sami | Rodina | Pratelé | Pritelpiitelkyns | S<UPIM | 5ine | Celkem
cestovatelll
Zena | 29 94 99 112 14 1 349
Muz 21 66 71 79 10 1 248
Celkem | 50 160 170 191 24 2 597
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 12: Namérené procento pro vyber spolucestujiciho respondentem
: : T . Skupina .,
Sami | Rodina | Pratelé | Pritel/ptitelkyné . | Jiné | Celkem
cestovatelll
Zena 7% | 29% | 271% 32 % 4% 0% | 100 %
Muz [10% | 23% | 31% 31 % 4% 0% | 100 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Stanoveni hypotéz:

Hy: Vybér spolucestujiciho respondentem je u obou pohlavi stejné

(skupiny jsou homogenni).

Hp: Vybér spolucestujiciho respondentem se u obou pohlavi vyrazné lisi

(skupiny nejsou homogenni).

Vysledky testu:

X2 = 4,5630
p-value = 0,4715
Zavér:
Jelikoz dosazena hladina vyznamnosti je vétSi nez zvolend hladina vyznamnosti

(0,4715 > 0,05), nezamitneme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.

Neprokazali jsme vyznamny rozdil mezi testovanymi populacemi, tedy ze by vybér
spolucestujiciho byl ovlivnén pohlavim ucastnika. Rozdéleni hodnot se vyznamné nelisi,
a tudiz naSe hypotéza ,,Vybér spolucestujiciho respondentem je u obou pohlavi stejné

(skupiny jsou homogenni). “ byla potvrzena.

Hypotéza €. 2:  Zvoleny zdroj informaci o zdjezdu je u vSech vékovych kategorii
stejny.
Touto hypotézou zkoumame, zda zvoleny zdroj informaci o zajezdu muze souviset
s vékem respondenta. Hypotéza byla vyhodnocena na zaklad¢ otazky ¢islo 18 dotazniku,
kterd ndm znazoriuje, jaky druh reklamy ma na respondenta nejvétsi vliv pii volbé
zajezdu. Data pro vypocet lze najit v tabulce ¢. 13. Pouzijeme test homogenity
Vv kontingen¢ni tabulce na porovnani rozdé€leni odpovedi ve vSech vékovych kategoriich.
Dle testu homogenity ocekavame tyto relativni Cetnosti odpovédi: 38 % (Mén¢ nez
18 let), 9 % (18-25 let), 18 % (26-35 let), 28 % (36-45 let), 2 % (46-55 let) a 1 % (56 let

a vice).
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Tabulka 13: Tabulka namérenych cetnosti pro zvoleny zdroj informaci o zdjezdu

Mén¢ | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56 let

nez 18 | let let let let a vice Celkem

Doporuceni od

. ., 2 89 78 66 61 15 313
pratel a znamych

Katalog 2 23 15 13 13 5 71
Reklama na 3 50 | 37 | 24 | 2 | 4 149
Internetu

Socialni sité 1 70 72 38 40 6 227
Reklama v televizi 0 4 7 2 3 0 16
Rekl?ma v dop. 0 3 1 0 1 0 5
prostiedcich

Venkovni reklama 0 1 0 0 2 0 3
Reklama v radiu 0 3 1 0 3 0 7
Tlftem’a reklamni 0 3 5 3 8 1 o5
sd€leni

Celkem 8 260 216 146 153 33 816

Zdroj: vlastni zpracovani
Stanoveni hypotéz:

Hyo: Zvoleny zdroj informaci o zijezdu je u vSech vékovych kategorii stejny

(skupiny jsou homogenni).

Hp:  Zvoleny zdroj informaci o zajezdu se alespoii u dvou vékovych kategorii vyrazné

1181 (skupiny nejsou homogenni).
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Vysledky testu:

¥2 = 40,5329

p-value = 0,446755
Zavér:
Jelikoz dosazena hladina vyznamnosti je vétSi nez zvolena hladina vyznamnosti
(0,446755 > 0,05), nezamitneme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.
Neprokazali jsme vyznamny rozdil mezi testovanymi populacemi, ze by zvoleny zdroj
informaci o z4jezdu mohl souviset s vékem respondenta. Nase hypotéza ,,Zvoleny zdroj
informaci o zdjezdu je u vsech vekovych kategorii stejny (skupiny jsou homogenni) ““ byla

tedy potvrzena.

Hypotéza €. 3: Mladsi klienti upiednostiiuji kulturné-pozndvaci zdjezdy vice nez

starsSi klienti.

Za pomoci této hypotézy zkoumame, zda mladsi klienti davaji ptednost
kulturné — poznavacim zajezdim vice nez starsi klienti. Hypotéza byla vyhodnocena na
zakladé otazky cislo 2 dotazniku, kterd nam znazoriuje, jaky typ dovolené respondenti

preferuji. Data pro vypocet 1ze najit v tabulce ¢. 14.

V tomto piipad¢é chceme otestovat, zda je korelace mezi vékem klientl a jejich vybérem
kulturné-poznéavacich zajezdli negativnéjsi nez mezi vékem klientd a vybérem jiného
zajezdu.

Nejprve provedeme Shapiro-Wilkdv test normality, nasledné ovéfime vyznamnost

korela¢nich koeficientl a v ptipad¢, Ze budou vyznamné, je porovname pomoci Fisherovy

transformace.

55



Data:

Tabulka 14: Tabulka namérenych cetnosti odpovédi v otdzce, jaky typ dovolené
respondenti preferuji

Kulturné- ., . Kulturné- ., .
., Jind moznost ., Jind moznost
poznavaci poznavaci
Méné nez 18 1 3 0,9 % 1,1%
18-25 let 35 72 29,9 % 27 %
26-35 let 30 68 25,6 % 25,5 %
36-45 let 23 55 19,7 % 20,6 %
46-55 let 26 49 22,2 % 18,4 %
56 let a vice 2 20 1,7% 75 %
Celkem 117 267 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
I.  Shapiro-Wilkiiv test normality
Stanoveni hypotéz pro Shapiro-Wilkuv test:
Hy: VEk klientl sleduje normalni rozdéleni.

Hp:  VEk klientl nesleduje normalni rozdéleni.

Vysledky testu:
SW-W = 0,8987
p-value =0

Zavér:

JelikoZ p-value je mensi neZ zvolend hladina vyznamnosti 5 %, zamitneme nulovou
hypotézu o normalnim rozdéleni ve prospéch alternativni hypotézy. Vék klienth
nesleduje normalni rozdéleni, proto v nésledujicim vypoctu neuzijeme parametricky

Pearsontv korela¢ni koeficient, ale neparametricky Spearmaniiv korela¢ni koeficient.
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Il.  Ovéreni vyznamnosti vybérovych korela¢nich koeficienti
Stanoveni hypotéz pro prvni korela¢ni koeficient:

Hy: p=0...... nulova korelace (mezi vékem a vybérem kulturné-poznavaciho

zajezdu neexistuje korelace).

Hp: p<0......... negativni korelace (mladsi klienti preferuji kulturné-poznavaci

zajezdy).
Stanoveni hypotéz pro druhy korela¢ni koeficient:

Ho: p=0..... nulovd korelace (mezi vékem a vybérem jiného zajezdu nez

kulturné-poznavaciho neexistuje korelace).

Hp: p>0......... pozitivni korelace (star$i klienti preferuji jiné zajezdy nez kulturng-

poznavact).
Vysledky testii:

Tabulka 15: Vysledky testii pro hypotézu 3

1. koeficient 2. koeficient
(mladsi vek a k-p zajezdy) | (SAS1VEk ajinénezk-p
zajezdy)
Hodnota Spearmanovo
korelaéniho koeficientu -0,0857 -0,1429
Hodnota testové statistiky -0,1721 -0,2887
P-value 0,4359 0,6064

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér:

Jelikoz v obou pfipadech je dosazend hladina vyznamnosti vyssi nez zvolena hladina
vyznamnosti 5 %, nezamitneme nulové hypotézy ve prospech alternativnich hypotéz. Ani

jeden z korelacnich koeficientli neni vyznamny, a tak nelze nasi hypotézu ,, Mladsi klienti

uprednostiuji kulturné-poznavaci zdjezdy vice nez starsi klienti. * potvrdit.
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Hypotéza ¢&. 4: Starsi klienti jsou ochotni vydat za zdjezd vysSi Castku nez mladsi klienti.

Tato hypotéza byla hodnocena na zaklad¢ otazky ¢islo 10 dotazniku, kterd zjistovala,
jakou ¢astku jsou respondenti ochotni investovat na zajezd do Finska. Data pro vypocet

1ze najit v tabulce ¢. 15.

Chceme zde otestovat, zda je korelace mezi v€kem klientt a jejich ochotou investovat do
zajezdu castku do 30 000,- negativnéj$i nez mezi vékem klientl a ochotou investovat do
zajezdu castku nad 30 000,-. Stejné jako u hypotézy €. 3 nejprve provedeme Shapiro-
Wilktv test normality k urc¢eni uziti vhodného korela¢niho koeficientu. Nasledné pomoci
t-testu ovetime, zda jsou oba korelacni koeficienty vyznamné. Pouze pokud oba
koeficienty budou prokazany jako vyznamné, mizeme je spolu porovnat pomoci

Fisherovy transformace.

Z diivodu malého poctu odpovédi u moznosti ,, nad 60 tisic “, byly tyto odpovédi slouceny
s variantou ,,30-60 tisic“, diky ¢emuz byla vytvofena samostatna kategorie ,,nad
30 tisic“.

Tabulka 16: Tabulka namerenych cetnosti odpovédi v otdzce, jakou Castku jsou klienti
ochotni investovat do zdjezdu

Do 30 tisic Nad 30 tisic Do 30 tisic Nad 30 tisic

Mén€ nez 18 2 2 0,7 % 2,7%

18-25 let 76 23 27,5 % 31,1 %
26-35 let 72 20 26,1 % 27 %

36-45 let 58 13 21 % 17,6 %
46-55 let 52 11 18,8 % 14,9 %
56 let a vice 16 5 5,8 % 76,8 %
Celkem 276 74 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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l. Shapiro-Wilkiiv test normality

Vék klientl jsme jiz testovali v hypotéze €. 3, kde jsme hypotézu o normélnim rozdéleni

zamitli. Proto opét zvolime Spearmanovo korelacni koeficient.
1. Ovéreni vyznamnosti vybérovych korela¢nich koeficientu
Stanoveni hypotéz pro prvni korela¢ni koeficient:

Hy: p=0...... nulova korelace (mezi v€kem a preferenci zajezdu do 30 000,-

neexistuje korelace).
Hp: p<O0......... negativni korelace (mladsi klienti preferuji zajezdy do 30 000,-).
Stanoveni hypotéz pro druhy korelac¢ni koeficient:

Hy: p=0..... nulova korelace (mezi vékem a preferenci zajezdu nad 30 000,-

neexistuje korelace).
Hp: p>0......... pozitivni korelace (star$i klienti preferuji zajezdy nad 30 000,-).
VysledKky testii:

Tabulka 17: Vysledky testii pro hypotézu 4

1. koeficient 2. koeficient
(mladsi vék a zajezdy do (starsi vek a zdjezdy nad
30 tisic) 30 tisic)
Hodnota Spearmanovo
korela¢niho koeficientu -0,1429 -0,1429
Hodnota testové statistiky -0,2887 -0,2887
P-value 0,3936 0,6064

Zdroj: viastni zpracovani

Zavér:

Jelikoz v obou piipadech je dosazend hladina vyznamnosti vySs$i nez zvolend hladina
vyznamnosti 5 %, nezamitneme nulové hypotézy ve prospech alternativnich hypotéz. Ani
jeden z korela¢nich koeficientl neni vyznamny, a tak nasi hypotézu ,, Starsi klienti jsou

ochotni vydat za zdjezd vyssi ¢astku nez mladsi klienti ** nelze potvrdit.
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5 Navrh poznavaciho zajezdu

V této Casti diplomové prace je navrzen poznavaci zajezd do Finska. Jelikoz se jedna
0 atypicky zajezd, bude vytvaren ve spolupraci s finskou cestovni kancelafi, kterd v rdmci
dodavatelsko-odbératelskych vztahi zajisti veSkeré aktivity, véetné dopravy a privodce.

Tento specificky produkt bude nasledné doplnovat portfolio cestovni kancelare.

Program, délka, narocnost, typ dopravy a ubytovani jsou piizptisobeny pozadavkim

a potfebam potenciondlnich zakazniki na zakladé vysledkii z dotaznikového Setieni.

Pro sestaveni programu bylo vyuZito poznatkl ziskanych béhem zpracovani diplomové
prace, ale také autor¢inych zkuSenosti a informaci z finské cestovni kancelafe Nordic

Unique Travels.

Pro tento zajezd byla jako dopravni prostiedek zvolena nejvice preferovana varianta, a to
kombinace leteckého spojeni, predevsim s ohledem na vzdalenost do severni ¢asti Finska,
kde je tento zajezd situovan, a automobilu na pfesun b&éhem aktivit. Severni cast
Finska — Laponsko, bylo zvoleno pro kontrast a nedotlenost pfirody, ale také
z praktického hlediska, jelikoZz je potieba aby byl cestovni ruch v této destinaci
rovnomérngji geograficky rozptylen. Hlavni turisticka sezona je v Laponsku pomérné
kratka, a proto bylo pro zajezd zvoleno obdobi pielomu Gnora/biezna, kdy jsou veskeré
aktivity pro navstévniky stale dostupné. Ugastnici si mohou rovnéz uzit zbytky finské
zimy 1 kouzlo svétlych dni, a zaroveii se vyhnout masovému naporu turisti béhem hlavni
sezony. Zajezd je sestaven na sedm dni, pfi¢emz prvni a posledni den je uréen pro dopravu
z vychoziho do cilového mista a zpét. Pocet dni byl stanoven v souladu se zjisténou
pramérnou délkou programii do Finska, a také s ohledem na pozadavky respondenti
v dotaznikovém Setfeni. Program zajezdu je konstruovan jako nenaro¢ny a je tedy vhodny

pro vSechny vékové kategorie.
5.1 Winterland - finské Laponsko za 7 dni

Finské Laponsko je rozhodné idealnim mistem pro vSechny, ktefi touzi prozkoumat zimni
181 divll. Neznecisténd zemé, tajemstvi polarniho kruhu a sobi pobihajici po lese jsou pro

Laponsko exkluzivni. Hlavnim cilem tohoto zajezdu je diikladné poznat oblast Laponska
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a jeho ptirodni krésy, které zahrnuji polarni zate, led a spoustu snéhu. Zajezd je vhodny
pro ty, ktefi si chtéji odpocinout a objevit krasy tohoto mista, ale také pro lidi, kteti cht&ji

uniknout z hektického méstského zivota.
5.1.1 Program modelového zajezdu

DEN 1: PRIJEZD NA POLARNI KRUH & POLARNI ZARE S PROFESIONALNIM
FOTOGRAFEM

Pravodce vas vyzvedne na letiSti a zaveze vas do hotelu. AZ se ubytujete, budete si moci
odpocinout a pripravit se na prvni dobrodruzstvi. Vecer se vydate do lesa, kde si mizete
vychutnat vecefi u tdborového ohné na polarnim kruhu uprostied laponské divociny.
Pokud budete mit $tésti, muzZete spatfit polarni zafi na hvézdné obloze. Profesionalni
fotograf vam ukaze, jak zachytit perfektni okamzik a vysvétli vam, jak polarni zare
vznikaji. Pokud chcete, muZete si vzit vlastni fotoaparat anebo nechte naSeho fotografa,

aby vam pofidil ty nejlepsi zabéry bez jakychkoliv dal$ich nakladu.
DEN 2: TO NEJLEPS{ Z ROVANIEMI

Druhy den budete mit moZnost prozkoumat to nejlepsi z Rovaniemi, hlavniho mésta
Laponska. Vas den za¢ne lehkou prochazkou po nadherné scenérii. Vysplhate na vrchol
Ounasvaary, nejvysSiho bodu v Rovaniemi a ocitnete se tak uprostfed zasnéZeného

finského lesa.

Po tafe navstivite Arktikum — muzeum a védecké centrum, které vam umozni vychutnat
si pfirodu, kulturu a historii severu zblizka. Uvidite zde vystavu arktickych zvifat,
domorodych obyvatel Sami a mistni historii od doby ledové az do soucasnosti. Krom toho

zde také najdete podrobné informace o polarni zafi.

Den zakoncite navstévou vesnicky Santa Clause, kde si budete moci splnit své détské sny.
Setkate se zde se skute¢nym Santa Clausem a jeho pomocniky. V populdrni Santa's Post
office miizete pozdravit vanocni skfitky a poslat pohlednice své rodiné a ptatelim.
A jelikoz se vesnice nachazi pfimo na polarnim kruhu, obdrzite pozdéji certifikat za jeho
prekroCeni a stanete se tak skute¢nym polarnim cestovatelem. Ceka vas zde také
vynikajici obéd, kde si budete moci vychutnat tradi¢ni finsky bufet.
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DEN 3: PRIRODNI PARK RANUA & TRADICNI SAUNA S PLAVANIM
V ZAMRZLEM JEZERE A POLARNI ZAR{

Po snidani v hotelu se vydate do pfirodniho parku Ranua, kde mizete pozorovat arkticka
zvitata v jejich pfirozeném prostiedi. Tento park zahrnuje ptiblizné 50 druha divokych
zvitat a 200 jedinct. Jedna se o jednu z hlavnich turistickych atrakei Laponska, kde

rodiny vitaji jedine¢nd a krasna zvitata, véetné lednich medvéda.

Vecer se ohiejete v tradicni finské sauné, kde si budete moci uzit chvile plné relaxace,
osvézeni a povzbuzeni. Zabalite t€lo do jemné pary, odpocCinete si a oCistite své télo i dusi.
Poté pfichazi na fadu ta nejdilezitéjsi cast — ochlazeni. V zamrzlém jezefe na vas ceka
vysekany otvor, kde se budete moci pfijemné osvézit ponofenim do ledové vody,

a v dasledku zmény teploty si tak zlepsit krevni obéh.

Pozdé&ji vas pruvodce zavede do stfedu zamrzlého jezera, kde budete mit moznost spatfit
ptirodni fenomén — polarni zafi. Posadite se kolem otevieného ohné a vychutnate si

tradi¢ni finskou barbecue pii pohledu na jasnou oblohu plnou hvézd.
DEN 4: SNEZNE SKUTRY & HUSKY SAFARI

Dnes vas ¢eka dobrodruzna jizda na snéznych skutrech. Vychutnate si zédzitek z jizdy
dlouhé asi 20-25 km pies nadhern¢ zasnézenou scenérii Laponska. Poté je Cas navstivit
Husky farmu. Zde si mizete vychutnat nadSeni pst pii kratké, ale vzrusujici jizd¢é na
sanich. Majitel vam povi, jaky je Zivotni styl téchto psu, jak je vycvi¢it a chovat. Po
nezapomenutelném zazitku s Husky se zastavite na ob&d v pfekrasné ptirod€, na misté
zvaném Kota, kde vam priivodce piipravi na ohni sobi sendvice, grilované klobasy a teplé

napoje.
DEN 5: VYLET NA SNEZNICICH V NARODNIM PARKU KOROUOMA

Paty den se vydate do narodniho parku Korouoma, vzdaleného 160 km od Rovaniemi.
Korouoma je znama pro své nadherné zamrzlé vodopady, které v zimé€ pokryvaji vysoké
utesy. Na turistické cesté dlouhé 5 km budete moci spatfit n€kolik z nich. Na nejvyssim
vodopadu nabizeji pro zkusené horolezce moznost lezeni po zmrzlé sténé, ¢imz se toto

misto stalo ve Finsku jedni¢kou v lezeni na ledu. S doprovodem profesionalnich
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pruvodct projdete se snéznicemi pohadkove zasnézenym lesem a budete moci obdivovat
pozoruhodnou krajinu. Pfi tAborovém ohni si pak budete moci vychutnat typicky finsky

obéd.
DEN 6: SOBI SAFARI & LAPONSKE BARBECUE S POLARNI ZAR{

Na sobi farmé se setkate s majiteli, kteti vam povi vSe o zpiisobu zivota sobtl, budete mit
moznost je nakrmit a vyslechnout si zajimavé ptibehy o piivodnich obyvatelich Laponska
a jejich spojeni s kulturou a chovem sobti. Poté budete usazeni do sobiho spiezeni, diky
¢emuz budete moci zazit tradicni zplisob cestovani po Laponsku, ktery je povazovan za
jeden z nejkouzelnéjsich. Vydate se do magického lesa a objevite nadhernou a jedine¢nou
povahu tohoto mista. Délka jizdy na sanich trva kolem 1 hodiny, pfi¢emz po cesté se
budete moci ohfat a obcerstvit u tdbordku s vyhledem na jasnou oblohu, kterd bude
zdobena polarni zati. Po jizdé€ jeste obdrzite fidi¢sky prikaz, jakozto dikaz a pamatku, Ze

jste vedli sobi spiezeni.
DEN 7: ODJEZD

Posledni den pobytu si miiZete uZit sviij volny ¢as prochazkou mésta a nakupem suvenyru.

Pak vas zavezeme na letisté, odkud se vydate pies Helsinky zpét domu.
5.1.2 Casovy harmonogram aktivit

Tabulka 18: Casovy harmonogram

DEN ODJEZD | PRIJEZD POZNAMKA
1 11:35 17:35 Ptijezd do Rovaniemi
21:00 00:00 Polarni zafe s fotografem*
2. 9:30 15:00 To nejlepsi z Rovaniemi
3 9:30 15:30 Ptirodni park Ranua
' 20:00 00:00 Sauna s polarni zati*
] . Snézné skutry a husky
4. 10:00 17:00 :
safari
5 9:30 17:30 Netrvod‘m pgrk Korouoma se
snéznicemi
6. 19:00 93:00 Sobi ,saf’arlrail'Earbecue
S polarni zafi
7. 14:10 18:45 Odjezd

Zdroj: viastni zpracovani
63



*Zacatek konani aktivity se mize ménit v zavislosti na pocasi S ohledem na stupeni

aktivity polarni zafe v dany den.
5.1.3 Ubytovani a stravovani

Lapland Hotel Ounasvaara Chalets se nachazi u feky Kemijoki, nedaleko lyZaiského
sttediska Ounasvaara, 5 minut jizdy autem od centra Rovaniemi. Jednd se o hotel
kategorie ****, ktery nabizi apartmany s pln¢ vybavenou kuchyni a vlastni saunou,

bezplatné Wi-Fi a neplacené parkovisté. V cené za ubytovani jsou zahrnuty i snidané.

Apartmany v ubytovani Lapland Hotel Ounasvaara Chalets maji vlastni terasu a obyvaci
pokoj se satelitni TV, pficemz hosté mohou vyuzivat toto zdzemi pro grilovani. Ke

sluzbam patii i tradi¢ni finska sauna vytapéna dievem (Booking.com, 2019).

Pokud by tcastnici chtéli vyuzit dalSich dopliitkovych ¢i osobnich sluzeb, které ubytovaci

zafizeni nabizi, musi si je doplatit sami. V cené zjezdu tyto sluzby zahrnuty nejsou.

Obrdazek 4: Lapland Hotel Ounasvaara Chalets

=

| VAN NN EAE

Zdroj: Booking.com, 2019
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V okoli se v lété 1ze vénovat cyklistice, turistice a rybafeni, v zimé pak predevsim
lyZovani, snowboardingu a snowmobilingu. Ubytovani lezi jen 500 metra od golfového

hiis§t€¢ Ounasvaara Golf Club a 10 minut autem od zabavniho parku Santa Claus Village.

V arealu je k dispozici restaurace Rantasauna, ktera nabizi grilované speciality v krasném
prostiedi na bichu jezera. V lobby hotelu je k dispozici také bar. V restauraci Thulia jsou
podavany snidan¢ a v zim¢ také tradi¢ni laponska jidla (viz obrazek ¢. 5) (Booking.com,
2019).

Obrazek 5: Restaurace Thulia

Zdroj: Booking.com, 2019

Soucasti zajezdu je také strava poskytovana béhem vykonavani aktivit. VétSinou se jedna
0 tradi¢ni jidla, ktera jsou pfipravovana na tdborovém ohni. Klienti tak budou mit moznost
ochutnat laponskou kuchyni v trochu jiném stylu, a byt pfitomni béhem piipravy téchto
pokrmti.

5.1.4 Doprava

Doprava z Ceské republiky do Finska a zpét je zajisténa letecky se spole¢nosti Finnair.
Jedna se o nepfimy let s 2-hodinovym pfestupem v Helsinkach. Zpatecni letenka stoji

8 574,- ke dni 27.2.2020, a neni zapocitana v cené zajezdu.
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Na tzemi Finska se budou klienti pfemistovat pomoci automobili. Témi budou
pfepravovani predevsim mezi aktivitami, pfi¢emz samotnou piepravu zajistuje pfidéleny
pravodce, jehoz naplni prace je vystupovat téz jako fidi€. Soucasti je také dopraveni

Z letiste na ubytovani a zpét, v prvni a posledni den zdjezdu.

Dopravu v mist¢ konani zajezdu zprostiedkovava finska cestovni kanceldr, ktera
disponuje vozy Volkswagen Caravelle. Caravelle jiz po nékolik let splituje nejvyssi
naroky na profesiondlni piepravu osob. K jeho pfednostem patii komfortni design
interiéru a inteligentni digitalni sluzby ve spojeni s dokonale promyslenou a flexibilni
kabinou fidi¢e. A diky nizké spotiebé paliva je Caravelle také z ekonomického hlediska

dokonalym feSenim piepravy osob (Horejsek, 2020).
5.1.5 Pravodce

Béhem zajezdu bude klientim k dispozici kvalifikovany ¢esky privodce pracujici pro
finskou cestovni kancelat Nordic Unique Travels. Jeho cilem bude zajiStovat hladky
pribéh zdjezdu, pomdhat s ubytovanim hostl, vyfizovat jejich dotazy, podavat vyklad
a pfipadné pomahat s piekladem. Tento priivodce byl zvolen z toho divodu, Ze se zajezd
odehrava v blizkosti polarniho kruhu, tudiz je tfeba profesionalni znalosti pro tuto oblast.
Priivodci Nordic Unique Travels jsou velmi dobfe trénovani a maji zkuSenosti a znalosti
s mistnimi podminkami, navic je u nich vyZzadovana dovednost pro poskytnuti prvni

pomoci. Také jsou diisledné Skoleni na vykonavani urcité aktivity.

Normalng je bézné vyplatit privodci stravné, plat a do nakladi také zahrnout ubytovani
a vstupné pro privodce. V tomto pfipadé tyto nepiimé ndklady odpadaji a jsou
realizovany finskou cestovni kancelari, pficemz tyto naklady jsou jiz promitnuty v cenach

jednotlivych aktivit.
5.1.6 Aktivity

Dalsi poloZzkou jsou jednotlivé aktivity, kterych se klienti béhem zajezdu Gcastni, pficemz
veskeré aktivity jsou vykonavany finskou cestovni kancelati Nordic Unique Travels.
Ceny obsahuji dopravu z hotelu a zpét, program, obcerstveni, sluzby privodce, vybavu

(termalni oblek, boty, rukavice + vybava zavisla dle nabizeného programu).
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V ptipad¢ rizika neobsazenosti aktivit, budou ucastnici doplnéni o klienty, které ptidéli

finska cestovni kancelar dle vlastniho uvazeni.

Ostatni aktivity ¢i navstivené pamatky v ramci individualniho programu si klienti hradi

sami.
5.1.7 Kalkulace zajezdu

V cen¢ zajezdu je zahrnuta doprava v misté konani zajezdu, ubytovani v hotelu vcetné
snidan¢, veskeré¢ aktivity vCetné obCerstveni a zapijCeni vybaveni, vstupy a sluzby

pravodce po celou dobu zéjezdu.

Cestovni pojisténi neni zahrnuto v cené zajezdu, klienti si ho musi zajistit sami.

Kurz eura je zjiStovan ke dni 21.2.2020, pficemZ k tomuto dni ¢inil 25,060 K¢/EUR.
e NEPRIME NAKLADY

Neptimé néklady jsou spole¢né naklady, které je nutné vynalozit na zajezd bez ohledu na
skute¢ny pocet t¢astnikii a je tfeba je uhradit v plné vysi i v pfipad¢, ze se nékdo ze

zakaznikl zajezdu nezacastni (KuneSova & Farkova, 2004).

Jak jiz bylo zminéno vySe, cely zajezd je vytvofen ve spolupréci s finskou cestovni
kancelafi Nordic Unique Travels. Tato spolecnost tedy na sebe piebira vSechny nepiimé
naklady, které zahrnuji naklady na dopravu (ndhrada za ujeté kilometry, ndhrada za
¢ekani, ostatni naklady, silni¢ni poplatky, poplatky na parkovéni), naklady na privodce
(mzda, ndklady na ubytovani, stravné, vstupy) a akce za pevné ceny. VeSkeré tyto

nepiimé naklady jsou jiZz promitnuty v cené aktivit, které nabizeji.
e PRIME NAKLADY

Piimé naklady piedstavuji naklady na jednoho tcastnika zajezdu. Kalkuluji se bez rizika
z neobsazeni z4jezdu, protoze se plati bud’ piimo pfi spotiebé sluzby, nebo je lze na

zaklad€ smlouvy pii mensim poctu ucastnikl stornovat (KuneSova & Farkova, 2004).
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UBYTOVANI

Zajezd trva 7 dni, je tedy potieba pocitat s ubytovanim na 6 noci. Ubytovani je zajisténo

v Rovaniemi v Lapland Hotel Ounasvaara Chalet, 5 minut jizdy autem od centra mésta.

Tabulka 19: Ndklady na ubytovani

UBYTOVACI CENA ZA OSOBU POCET CENA ZA
ZARIZENI A NOC NOCI POBYT
Lapland Hotel
Ounasvaara Chalet 80 EUR 6 480 EUR

*kkk

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové nédklady na ubytovani za 1 osobu na 6 noci jsou 480 EUR =12 029 CZK s DPH
(10 225 K¢ bez DPH). V cen¢ ubytovani je zahrnuta vzdy i snidan¢.

STRAVA

Strava je zapocitana v cen¢ ubytovani (v rozsahu — snidan¢) a v cené aktivit, tedy ¢ini

celkem 0 CZK.
VSTUPNE

Vesker¢ aktivity v rdmci programu jsou vykonavany spolecnosti Nordic Unique Travels.
Jedna se o konecné ceny, ve kterych je jiz zahrnuta doprava z hotelu a zpét, obcerstvent,
program, sluzby priivodce a vybava (termalni oblek, boty, rukavice), pficemz ceny jsou
odlisné pro dospélé a pro déti do 14 let. Jelikoz budou jednotlivé aktivity prodavany

spole¢né, jakozto jeden balicek, je zde navic sleva 10 %.
Tabulka 20: Ndklady na aktivity

AKTIVITA CENA (V EUR) |

DOSPELI DETI
Polarni zafe s fotografem 110 70
To nejlepsi z Rovaniemi 130 90
Ptirodni park Ranua 120 80
Sauna s polérni zaii 99 55
Snézné skutry a husky safari 199 99
Narodni park Korouoma se snéznicemi 179 95
Sobi safari a barbecue s polarni zafi 179 159
CELKEM 1016 648
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- Sleva 10 % za bali¢ek - 102 - 65
CENA CELKEM 914 583
Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové naklady na aktivity za 1 osobu ¢ini 914 EUR (22 905 CZK), popt. 583 EUR
(14 610 CZK) pokud se jedna o dité do 14 let.

KURZOVE RIZIKO

Jelikoz se jedna o zahrani¢ni zajezd, je tieba kalkulovat tzv. kurzové riziko z diivodu
pfipadného zvySeni ménového kurzu vici Ceské koruné. Je zapotiebi seCist vSechny
polozky ptimych néklada, které jsou nakoupeny a hrazeny v cizi méné. Tyto polozky
nasledné pirevedeme na Ceské koruny a vycislime z nich 10 %, které kalkulujeme jako

soucast ceny zajezdu (Linderova & Scholz, 2014).

Tabulka 21: Kurzové riziko

Ubytovani 10 225 CZK

Strava 0

Vstupné 22 905CZK /14 610 CZK
CELKEM 33130 CZK /24835 CZK
+ 10 % riziko 3313 CZK /2484 CZK

Zdroj: viastni zpracovani

Kurzové riziko v tomto piipad€ vychazi na 3 313 CZK pro dospélé osoby a 2 484 CZK
pro déti do 14 let.

POJISTENI

Pojisténi neni povinné — nepocitéd se s nim v kalkulaci — je moZznost vyuziti individudlniho
pfipojisténi od riznych spolec¢nosti, kdy primérna sazba je 30 K¢&/ den/ osoba. Zakladem
je vétSinou urazové pojisténi, pojisténi osobni véci a zavazadla, a odpoveédnost za

zpisobenou Skodu.
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e SHRNUTI

Tabulka 22: Neprimé naklady

NEPRIME NAKLADY Bez DPH (CZK) |
Naklady na dopravu
Néklady na pritvodce
Akce za pevné ceny
Kurzové riziko
X neprimé naklady na 1 osobu
Zdroj: vlastni zpracovani

o|jo|o|o|o

Tabulka 23: Primé naklady

PRIME NAKLADY Bez DPH (CZK)
Dospéli Deéti
Ubytovani 10 225 10 225
Strava 0 0
Vstupy 22 905 14 610
Kurzové riziko 3313 2484
X primé naklady na 1 osobu 36 443 27 319

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud jsme vy¢islili pfimé néklady na jednu osobu, vypocitame pfirazku (obchodni

marzi) cestovni kancelare a nasledné prodejni cenu zajezdu.
MARZE CESTOVNI KANCELARE A CENA ZAJEZDU PRO 1 OSOBU
Marze cestovni kancelafe se pocita jako 30 % z celkovych nakladt na 1 ucastnika.

Tabulka 24: Prodejni cena zdjezdu pro dospélou osobu

Bez DPH DPH S DPH |
> nepiimé naklady na 1 osobu | 0
Y ptimé naklady na 1 osobu 36 443
¥ celkové nédklady na 1 osobu | 36 443

Prirazka (30 %) 10 932,90 21 % 13 228,81
Hrubd cena zajezdu 49 671,81
Prodejni cena zajezdu 49 680,-

Zdroj: viastni zpracovani

70



Tabulka 25: Prodejni cena zdjezdu pro dité

Bez DPH DPH S DPH |
Y nepiimé ndklady na 1 osobu | 0
> ptimé naklady na 1 osobu 36 443
¥ celkové néklady na 1 osobu | 36 443

Prirazka (30 %) 8 195,70 21 % 9916,8
Hrubad cena zajezdu 46 359,8
Prodejni cena zajezdu 46 360,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna cena sedmidenniho poznavaciho zajezdu ,,Winterland — finské Laponsko za
7 dni”, ktera zahrnuje dopravu V mist¢ konani zdjezdu, ubytovani vcetné¢ snidané,
aktivity, zapujceni vybaveni, sluzby privodce, ¢ini pro jednoho ucastnika celkem

49 680 K¢ (¢1 46 360 K¢, pokud se jedné o dité do 14 let).

Z analyzy nabidek cestovnich kancelafi v rdmci poznavacich zajezdi po Finsku bylo
zjisténo, ze cestovni kancelaie nabizi poznavaci zajezdy v rozmezi 5 az 17 dni v jarnich
a letnich mé&sicich. Cena zajezdi se pohybuje od 16 tisic do 50 tisic, pficemz velkou
polozku piedstavuje pfedevSim zvoleny typ ubytovani a program. Sedmidenni zajezd
poskytuje pouze par cestovnich kancelafi a jejich kone¢na cena se pohybuje kolem

40 tisic.

Navrzeny poznavaci zajezd nabizi G¢astnikim n€kolik vyhod. Zajezd je uskute¢iiovan
v mésicich unor a biezen, tedy ke konci sezony, ¢imz nabizi nejen piijemné teploty, ale
predevs§im destinaci bez masového naporu turistd. Jedna se o sedmidenni zajezd, ktery
neni svou délkou ani programem naro¢ny a je vhodny pro vSechny vékové kategorie.
Zahrnuje narodni parky a typické aktivity pro danou oblast, diky ¢emuz lze dikladné
poznat Laponsko a jeho ptirodni krasy. Kazdému ucastnikovi je vénovan individudlni
ptistup. Program, ubytovani, doprava i dalsi sluzby jsou ptizptisobeny pianim, potifebam
a pozadavkim ucastnikd, které vyplynuly z terénniho Setfeni. Tyto pozadavky se bohuZzel
odrazeji v cené, kterd nemuze byt niz$i nez u zajezdd, kdy ubytovani je zajiSt€no
v kempech ¢i hostelech. Konecna cena je tedy vyssSi nez u vétSiny cestovnich kancelafi,

nicméné se jednd o unikatni z4jezd, ktery na ¢eském trhu neni k nalezeni.
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5.2 Zesileni marketingové komunikace zajezdu do

Finska

Zakladem marketingové komunikace je ptredevSim to, aby se zadkaznik 0 nabizeném
produktu cestovni kancelafe dozvédél. A u zdjezdl do severskych zemi to plati
dvojnasob. V ramci komunikace je potieba v zakaznikovi vzbudit zajem o vycestovani
do Skandinavie a vhodnou formou mu ukazat, ze stravit dovolenou na severu Finska neni

hors$i nez na severu Span¢lska, je to pouze odlisné.

V ramci zesileni marketingové komunikace je cestovnim kanceldfim a agenturam,
poskytujicim zdjezdy do Finska, doporuceno vyc¢lenit financni prostfedky a sousttedit se
na masovou medialni reklamu prostiednictvim internetu a socialnich siti. Cilem je tak
informovat zakazniky o moznostech zajezdi do této oblasti a probudit v nich zajem

0 destinaci jako celek.

V dnes$ni dobé& poskytuji socidlni sité¢ skvély prostor pro reklamu, ve které je mozné
dorucit jakdkoliv sdéleni ¢i nabidky pfimo cilové skuping. Tu je mozné na socialnich
sitich definovat velmi pfesné diky mnozstvi informaci, které zde o sobé uZivatelé
zanechavaji. Dle vyzkumu od Global web index (2019) bylo zjisténo, Ze uzivatelé stravi
primémé denné¢ 2 hodiny a 22 minut brouzddnim na socialnich sitich, z ¢ehoz
54 % uzivateld je vyuziva pravé k vyhledani produktu. Potvrzuji se nam tim i vysledky
z dotaznikového Setteni, kdy vice jak polovina respondentti odpovédéla, Ze socidlni sité

vvvvvv

a internet jsou pro né jednim z nejdulezitéjsich zdroju ovliviiujici jejich vybér zajezdu.

V névaznosti na to, by se zde také mohly publikovat ¢lanky a zkuSenosti ze zajezdi, diky
¢emuz by se zvysilo povédomi o produktech jednotlivych cestovnich kancelaii a agentur
pifimo u cilovych skupin zakaznikli. Plsobivé piibéhy samotnych cestovateld, jejich
nazory, doporuceni a kvalitni fotografie by tak mohly piehlusit i dobie zpracovany

katalog.

Jednou z dalsich moznosti v ramci marketingové komunikace je spoluprace s neziskovou
organizaci Skandinavsky dim, o.s. Tato neziskova organizace se snazi prezentovat

kulturu zemi evropského Severu v Ceské republice, prohlubovat a rozvijet
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Cesko — severské vztahy a zprostfedkovavat informace o severské kultute prostfednictvim

prednasek ¢i tematicky zamétenych spoleCenskych, vzdélavacich a osvétovych aktivit.

Na zakladé¢ této spoluprace by bylo mozné predstavit turisticky atraktivni 1 méné znama

mista napfic¢ celym Finskem.
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6  Zaver
Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢é dostupnych udaju ptipravit produkt cestovniho
ruchu pro Ceskou klientelu ve Finsku. Navrhy byly zpracovany na zaklad¢ analyzy

soucasné nabidky cestovnich kancelari a dle zjiSténi zajmu Ceské klientely o Finsko

prostiednictvim dotaznikového Setfent.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek. V této fazi probéhlo
uvedeni do problematiky dané¢ho tématu a objasnéni zakladnich pojmd, pficemz popisné
kapitoly této prace vznikaly na zdkladé odborné literatury, informaci z internetovych
zdrojui a v neposledni fadé¢ i na zaklad¢ konzultaci s akademickymi pracovniky finské

univerzity Lapland University of Applied Sciences.

V aplikacni ¢asti prace jsme se zabyvali analyzou nabidky cestovnich kancelafi na nasem
trhu. Nasledné dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na vnimani Finska jakoZto turistické

destinace a na uréeni kritérii, dle kterych jsou vybirany sluzby cestovniho ruchu.
Na zéklad¢ ziskanych informaci byly potvrzeny nebo vyvraceny nésledujici hypotézy:

e HI: Vybér spolucestujiciho respondentem je u obou pohlavi stejné.
e H2: Zvoleny zdroj informaci o zajezdu je u vSech vékovych kategorii stejny.
e H3: Mladsi klienti upfednostiuji poznavaci zajezdy vice nez starsi klienti.

e H4: Starsi klienti jsou ochotni vydat za zajezd vyssi ¢astku nez mladsi klienti.

Ukazalo se, Ze podil zajezdl do Finska je na celkovém trhu vSech ¢eskych cestovnich
kancelati pomérn€ maly a jedna se o velmi atypickou volbu dovolené. Diivodem niZsiho
poctu zdjezdl do této severské destinace je vzdalenost, pomérné drsné podnebi,

a Vv neposledni fadé€ také vyssi cenova trover.

Finsko jako zemé ovSem nabizi spousta atributtli, které umoziuji vytvoteni specifickych
balickt klientovi pfimo na miru, a tak velka cast cestovnich kancelari, které nabizeji
Finsko ve své nabidce zdjezdl, poukazuje na zvysujici se zdjem ceské klientely o tuto
destinaci. Vyznamnou roli hraje i fakt, ze zajezdy jsou obsahové i cenové uzpusobeny

vSem vékovym kategoriim.
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Navrhovany zajezd byl vytvofen ve spolupraci s finskou cestovni kancelati Nordic
Unique Travels. Program, délka, naro¢nost, typ dopravy a ubytovani byly ptizpiisobeny
pozadavkim a potfebam potencionalnich zdkazniki na zdklad¢ vysledka

Z dotaznikového Setfeni.

Jednd se o sedmi denni zdjezd do severni casti Finska — Laponska na ptfelomu
unora/biezna. Hlavni myslenkou tohoto zajezdu je alespon trochu ptiblizit finskou
kulturu, zvyky a diikladné poznat oblast Laponska a jeho ptirodni krasy. Ugastnici si
vyzkousi pfedevsim aktivity, které jsou typické pro daleky sever (husky a sobi safari,
snézné skutry, saunu, polarni zare, vylet se snéznicemi do narodniho parku, navstéva
ptirodniho parku Ranua aj.). Zajezd je vhodny pro ty, ktefi si chtéji odpocinout a objevit
krasy tohoto mista, ale také pro lidi, ktefi chtéji uniknout z hektického méstského Zivota.
Program zajezdu je konstruovan jako nenaro¢ny a je tedy vhodny pro vSechny vékové

kategorie.

Zavérem lze jen fici, ze Finsko neni jen zemi krasné ptirody, ale ze ma co nabidnout ve
vSech smérech, avSak neustéle je potieba pracovat na dal§im rozvoji této destinace, a to

pokud mozno v té trvale udrZitelné podobé.
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. Summary

The main aim of this diploma thesis was to prepare a tourism product for Czech clients
in Finland and present this destination as an attractive area for tourism. Suggested results
were based on a public survey and an interview with travel agencies from the Czech
Republic.

The theoretical part contains literary research where the basic terms of this subject were
introduced. The practical part was compiled through an interview and a questionnaire
survey. This part was focused on the evaluation of the perception of Finland as a tourist
destination and the determination of criteria by which the tourism services are chosen.
The results of the research were the basis for formulating proposals and
recommendations.

It turned out that the share of tours to Finland in the total market of all Czech travel
agencies is relatively small and it is a very atypical choice of holiday. The reasons for the
lower number of tours to this Nordic destination are the distance, relatively harsh climate,
and the higher price level. However, Finland as a country offers a lot of attributes that
allow the creation of specific packages and a large number of travel agencies point to the
increasing interest of Czech clients in this destination.

The proposed tour was created in cooperation with the Finnish travel agency Nordic
Unique Travels. The program, length, intensity, type of transport and accommodation
were adapted to the requirements and needs of potential customers based on the results

of the questionnaire survey.

The main idea of this tour is to introduce Finnish culture, customs and thoroughly get to
know the area of Lapland and its natural beauty.

Key words: tourism, product creation, Finland
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V. P¥ilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, chtéla bych Vés pozéadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméten na
zjisténi pozadavkl pii vycestovani do Finska. Vysledky budou pouzity ke zpracovani
mé diplomové prace na téma ,,Tvorba produktu v cestovnim ruchu® v ramci studia na
Jihodeské univerzité v Ceskych Budg&jovicich. Na zaklad$ zjisténych udajti dojde
k vytvoteni fiktivniho poznavaciho zajezdu. Cely dotaznik je anonymni a jeho
vyplnéni Vam zabere par minut. V piipadé dotazi mé kontaktujte na

karolina.opavova@gmail.com.
Predem dékuji za Vas Cas straveny vyplnénim dotazniku. Karolina Opavova

1. Cestujete radi?
e Ano
e Ne

2. Jaky typ dovolené preferujete?
e Rekreacni
e Kulturné-poznavaci
e Poznéavani ptirody
e Dobrodruzny (adrenalinové sporty)
e Sportovné-turisticky
e Jiné

3. Chtéli byste navstivit Finsko?
e Ano
o Ne (pokracovat na otazku ¢. 4)

4. Pokud ne, tak pro¢? (pokracovat na otdzku ¢. 8)

5.V jakém ro¢nim obdobi byste chtéli vycestovat na zajezd do Finska?

e Najafe

o VIéte

e Napodzim
o Vzimé

86



6. Kterou oblast byste chtéli ve Finsku navstivit?
e Laponsko
e Pobfezi a souostrovi
e Oblast jezer
e Helsinky

7. Kolik dni byste chtéli ve Finsku stravit?

e 1-3
o 4-7
e D014
e D021

8. Uvitali byste v ramci z4jezdu moznost volného programu?
e Ano
e Ne

9. Vyjadfete prosim, o jaké aktivity byste z nasledujici nabidky jevili zajem:
(odpovédi krouzkujte, 1= urcité ne, 2= spise ne, 3 = nedokazu rozhodnout, 4 =
spiSe ano, 5= urcité ano)

e LyZovani/jizda na snowboardu

e Bc¢h na lyZich (bézky)

e Jizda na snéZném skutru

e Rybafeni na zamrzlém jezete

e Plavani ve specidlnim obleku v zamrzlém jezete

e Finska sauna (s pfipadnym koupanim v jezefe)

e Navstéva husky farmy vcetné jizdy na sanich se psim spfezenim
e Navstéva sobi farmy vcetné jizdy na sanich za sobim spfezenim

e Pozorovani polarni zare

e Navstéva kulturnich pamatek

e Navstéva narodnich parkt

e Navstéva muzei

e Navstéva arktické zoo

e Navstéva ledového hradu

e Navstéva ametystového dolu véetné dolovani vlastniho ametystu
o Jiné

10. Jakou ¢astku jste ochotna/ochoten do zajezdu do Finska investovat?
e Do 30 tisic k¢
e 31-60 tisic k¢
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e Nad 60 tisic k¢

11. Jaky typ dopravy preferujete?

e Vliak

e Autobus
e Auto

e Letadlo
e Lod

e Jiné

12. S kym nejradéji cestujete? (moznost vybrat vice odpovedi)
e Sami
e Srodinou
e S prateli
e S piitelem/pfitelkyni
e Se skupinou vice cestovatelil
e Jiné

13. Kter¢ ubytovaci zatizeni uptednostiujete? (moznost vybrat vice odpovedi)
e Hotel — 1 az 2 hvézdicky
e Hotel — 3 hvézdicky
e Hotel —4 az 5 hvézdicek
e Penzion -1 az 2 hvézdicky
e Penzion — 3 hvézdicky
e Chata, chalupa
e Stan
o Jiny (uvedtejaky) .....................

14. Jake informace jsou pro Vas nejdulezitéjsi pii vyberu ubytovani? (Oznacte dle
dulezitosti, 1 — nejméné dulezité, 5 — nejvice dilezité)
e Lokalita
e Fotografie
e Celkovy charakter nabidky
e Cena
e Doplnikové sluzby
e Doba check-in a check-out
e Recenze
e Pocet hveézd
e Dopravni dostupnost
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Stravovani

Socialni zatizeni

Vybaveni pokoje

Podminky storna rezervace
Vzdalenost planovanych aktivit
Doporuceni znamych

Sleva

Parkovani zdarma v arealu

15 —17. Jaky typ stravovani preferujete? (Oznacte prosim jedno ¢islo u vSech
dvojic, 1= vice na m¢ pusobi nabidka uvedena vlevo, 7= vice na m¢ ptisobi
nabidka uvedena vpravo, 4= nedokazu rozhodnout)

Bez stravy: s moznosti vlastniho vateni 12 34 5 6 7 se stravou v rozsahu:
snidan¢

Se stravou v rozsahu: snidané 1 2 34 5 6 7 se stravou v rozsahu: polopenze
Se stravou v rozsahu: polopenze 12 34 5 6 7 se stravou v rozsahu: all
inclusive

18. Jaky druh reklamy ma na vas nejvétsi vliv pii volbé zajezdu? (moznost vybrat
vice odpovedi)

Doporuceni piatel ¢i1 znamych

Katalog

Reklama na internetu

Socialni sité

Reklama v televizi

Reklama v dopravnich prostfedcich (MHD — metro, tramvaj, bus)
Venkovni reklama (Billboardy, reklamni panely, bannery, reklamni lavicky
3j.)

Reklama v radiu

Tisténé reklamni sd€leni v novinach, ¢asopisech aj.

19. Co Vas v reklamé na produkt cestovniho ruchu spise zaujme?

Zobrazena scenérie, piiroda
Pamatky, kultura, historie
Vécné argumenty, fakta
Cena

Podrobny popis sluzeb
Znamé jméno CK
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e Jiné

20. Co by podle Vas méla primarné obsahovat reklama na produkt cestovniho
ruchu, abyste se o ni i dale zajimali? (Oznacte dle dilezitosti, 1 — nejméné
dilezité, 5 — nejvice dulezité)

e Konkrétni informace — nabidka hotelu, cena, destinace, zptisob dopravy,
nabizené sluzby

e Propagace destinace — fotografie ptirody, atrakce

e (Cena a moznost slevy

e Informace o cestovni kancelaii

¢ Originalni grafické zpracovani

e Recenze jinych cestovatell

e jiné

21. Jaké je Vase pohlavi?
e Zena
e Muz

22. Kolik je Vam let?
e Ménénez 18 let

o 18-25let
o 26-35let
o 36-45let
e 46-55 let

e 56 letavice

23. Jaky je Vas aktualni stav z hlediska zaméstnani?
e Student
e Nezaméstnany
e Zaméstnany
e OSVC
e Dtchodce

Zdroj: viastni zpracovani
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