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1 Uvod

Cestovni ruch neustale nabyva na svém vyznamu. Dtive lidé cestovali za obchodnimi
ucely, avSak s rostouci urovni infrastruktury, zejména vybaveni dopravnich siti silnic
a dalnic, zvysujici se urovni dopravnich prostfedku, ale také se stale rostoucim fondem
volného casu, se nyni cestovni ruch stal nezbytnou Soucasti zivota lidi obzvlasté
ve vyspélych zemich. Lidé cestuji z mnoha diivodl, mohou jimi byt napiiklad nacerpani
ztracenych fyzickych 1 psychickych sil, poznani jinych kultur a kraji, odpocinek,
komunikace apod. Svoji vyznamnost ma nejen z pohledu obyvatelstva, ale plni také
podstatnou ekonomickou funkci. Utastnici cestovniho ruchu, kteid piijizdi do dané
destinace, zde utraceji své financni prostiedky za poskytované sluzby. Vytvaii tedy
pfijmy do rozpocti obci, ale také pracovni mista a napomahd tak rozvoji dané¢ho

regionu.

Cestovni ruch piinasi finance také do mistniho rozpoc¢tu zkoumaného regionu
Ceskobudgjovicko. Tento region se nachazi v Jiho¢eském kraji plném malebné piirody
a kulturné-historickych pamatek. Typickym rysem regionu je velké mnozstvi vodnich
ploch, naptiklad druhy nejvétsi rybnik v Jiznich Cechach Bezdrev u Hluboké nad
VlItavou. V historii tento region pusobil jako stfed vyznamnych obchodnich cest,
kterymi se putovalo do ciziny. Ma tedy velky potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu.
Ceskobudgjovicko lze rozélenit na t¥i hlavni oblasti — Ceské Bud&jovice a okoli,

Tyn nad Vltavou a okoli a Trhové Sviny a okoli.

Tato bakalafska prace se zaméfuje na segment — skupinu 55+. Je vSeobecné znamo,
7e populace starne a potencial tohoto segmentu si uvédomuje stale vice subjektt
cestovniho ruchu, pfevazné pak cestovni kancelate, které zacinaji do svych nabidek
zafazovat zvlastni nabidky zéjezdi pro tuto skupinu. Pro segment osob starSich 55-ti let
je typicky dostatek volného ¢asu a relativné dostacujici finanéni piijem, ktery stale vice
vyuzivaji kucasti na cestovnim ruchu. Zucastiiuji se poznavacich, pobytovych
a ozdravnych zéjezdi. Chtéji poznavat jiné kultury, historické pamatky a pfirodu. Radi
si pfiplati za kvalitni sluzby vramci komplexniho balicku sluZzeb, ktery uspokoji

vSechny jejich potieby.

Pravé potreby, pozadavky a piani tohoto segmentu jsou pifedmétem této prace.
Pozadavky a preference skupiny 55+ budou zjiStovany pomoci terénniho Setfeni

metodou dotazovéani. Situacni analyza bude zahrnovat piedstaveni uzemi okresu



Ceskobudgjovicka, jeho atraktivit, historie apod. Soudasti situa¢ni analyzy bude také
analyza nabidky produktii cestovnich kancelaii pro vybrany segment — skupinu 55+.

Na zaklad¢ zjisténych informaci bude navrhnut produkt pro tuto skupinu.



2 Literarni reserse

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch se stal neodmyslitelnou soucasti dnesni doby. Kazdy rok cestuji lidé
za poznavanim, odpocinkem, prozitim vysnéné dovolené a také za jakymsi Unikem
z reality. V dne$ni dobé existuje velké mnozstvi publikaci zabyvajici se problematikou
cestovniho ruchu (déle jen CR) a kazdy autor ma na toto téma rozdilny ndzor. Vymezit
tedy pojem cestovni ruch jednou jedinou definici je velice obtizné. Vyvoj pojmu a tedy

i definice cestovniho ruchu mé dlouhou historii.

Nejstar$i  definice je zroku 1910 od australského ekonoma Hermanna
von Schullarda, ktery definuje cestovni ruch jako celkovou sumu operatort, které se,
hlavné¢ z ekonomickych divodi, pifimo zabyvaji pfijezdem, pobytem a cestovanim

cizincl uvnitf 1 vné urcitych oblasti, mést, regionli. (Moravec a kol. 2006: 19)

Dals$i vyznamnd myslenka je od Svycarského profesora Kaspara, ktery v roce 1975
povazuje cestovni ruch za souhrn vztahl a jevi, které vyplyvaji z cestovani anebo
pobytu osob, pficemz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bydleni nebo

zamestnani.

vvvvvv

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO - United Nations World Tourism
Organization) konala mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu. Zde jeji
Ucastnici piijali jednotnou definici pro cestovni ruch, kde za cestovni ruch povazuji
»Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista lezicitho mimo jeji bézné
prostiredi (misto bydlisté), a to na dobu kratsi nez je stanovend, pricemz hlavni ucel
cesty je jiny nez vykon vydélecné cinnosti v navstiveném miste . Stanovenou dobou se
pak v doméacim CR rozumi pil roku a v mezindrodnim CR je to jeden rok. (Heskova

a kol. 2011: 10)

Vymezeni cestovniho ruchu mivaji podle Hornera a Swarbrookeho
(2003: 52-53) nekolik slozek. Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodobé
pfemisténi osob na jina mista jejich béZzného pobytu, za ucelem piijemnych Cinnosti.
StéZuji si ovSem na to, Ze tato definice neni plné€ vystizna. Jednim z divodu je naptiklad

absence oblasti sluzebnich cest, kde pak hlavnim ucfelem cestovani neni zabava,



ale prace. Dale je také t&zké urcit, jak daleko musi ¢lovék cestovat a kolik noci je tfeba

stravit mimo svlij domov, aby mohl byt povazovan za turistu.

Definovanim pojmu cestovni ruch se zabyvaji i zahrani¢ni autofi. Napiiklad
Goeldner a Ritchie (2009: 6) popisuji cestovni ruch jako procesy, ¢innosti a vysledky
vyplyvajici ze vztahli a interakci mezi turisty, poskytovateli, hostitelskymi vladami

a komunitami a okolnim prostfedim, které se podileji na ziskdvani a udrzovani turistu.

Podle Freyera (2006: 1) se cestovni ruch skladd z narodniho a mezinarodniho
cestovniho ruchu, tj. pfeprava cestujicich nebo turistii mezi mistem trvalého bydlisté
a cilovym mistem, pfechodny pobyt cizincli v cilovém misté, jakoz i organizace cest
a cestovani zpet do mista bydliste.

vvvvvv

cestovniho ruchu patii to, ze Clovek cestuje mimo misto svého trvalého bydlisté avSak
na maximalni stanovenou dobu. Ucelem navstév riiznych mist je pak poznavani,
odpocinek, sport, navstéva ptribuznych, studium, sluzebni cesty a dalsi aktivity kromé

vydélecné Cinnosti.

2.2 Trh cestovniho ruchu

Trh z marketingového pohledu podle Jakubikové (2009: 54) je uréity prostor; soubor
vSech stavajicich a potencialnich kupujicich urcit¢ho produktu (vyrobku, sluzby,
mySlenky, mista aj.). Z ekonomického hlediska je trh interakci mezi nabizejicimi

a kupujicimi, tedy mistem vzajemného stfetavani nabidky a poptavky.

Uvedené definice trhu jako takového plati 1 pro trh cestovniho ruchu, ten ma ovSem
jednu zvlaStnost. Na trhu cestovniho ruchu se uskuteciiuje jednak prodej zboZi
a zaroven 1 prodej sluzeb. Jedna Cast prodeje se uskuteciiuje na trhu cestovniho ruchu
aje nabizena specializovanymi podniky cestovniho ruchu. Jednd se o cestovni
kancelafre, cestovni agentury, hotely, turistickd stfediska aj. Druhd ¢ast prodeje
je ptedmétem realizace trhu jako celku prostfednictvim bank, obchodl, pojistoven

apod.
Trh je misto kde se setkavé nabidka s poptavkou.

Nabidku na trhu cestovniho ruchu tvofi objekty, tedy podniky cestovniho ruchu
riznych velikosti od celosvétovych organizaci az k menSim podnikatelskym subjektim

mistniho vyznamu.



Sklada se tedy z mnoha spolecné plsobicich organizaci, jimiz jsou:

1. cestovni agentury na Grovni prodejct zajezdl a cestovni kancelafe na urovni

touroperatorti
2. dopravni spolecnosti
3. komer¢ni ubytovaci zatizeni
4. stravovaci zatizeni
5. navstévnické atraktivity
6. zabavni parky.

Na druhé¢ stran¢ trhu cestovniho ruchu stoji poptavka, tu tvoii subjekt neboli ucastnik

CR. (Heskova a kol., 2011: 62)

Poptavka po cestovnim ruchu podle Dwyera a kol. (2010: 37) spocivd v ochoté
a schopnosti spotiebitell koupit si rtizné mnozstvi produktu cestovniho ruchu v riznych

cenach béhem urcitého ¢asového obdobi.

Ugastniky cestovniho ruchu rozlisuje Heskova a kol. (2011: 62-64) do nasledujicich
typil. Turisté — objevitelé hledaji znalosti a objevy. Béhem jejich cesty, ktera casto trva
nckolik tydnd, se snazi o mnozstvi kontaktd s mistni spolecnosti. Pobyty v urcitém
misté trvajici n¢kolik tydni uptednostiiuji také elitni turisté. Ti navstévuji mista
po celém svété. Neobvykli turisté jsou turisté prahnouci po zaZzitcich neobvyklych pro
béZny Zivot, jejich cesty sméfuji do mist jako je Nepal nebo buSe v Africe. Zajimaji
se sice o ,,primitivni* kultury, ale pfi svych cestdch vyuzivaji civilizanich vyhod.
Utastnici cestovniho ruchu mohou cestovat také individudlné nebo v malych
skupinkach, nazyvaji se individualnimi turisty. Tito turisté vyuZzivaji vSech vyhod
civilizace a vyzaduji vysoky standard, za ktery jsou ochotni zaplatit. Masovi turisté jsou
lidé ze stfedni vrstvy a tidi se heslem ,,dostanes, co zaplatis*. Charterovi turisté mayji
minimélni zdjem o kulturu a obyvatele zemé, do které pfijeli. Jejich pobyty jsou
vétsinou kratké, od prodlouzené¢ho vikendu do dvou tydnii a sluzby maji spojené

s hotelem.

Z hlediska poptavky je trh cestovniho ruchu vyrazné diferencovan. Trh cestovniho
ruchu Ize segmentovat podle riznych hledisek. Napiiklad podle hlediska
demografického a to podle v€ku, rodinného stavu, pohlavi apod., dale podle motivace

a potteb, podle rozdilné ekonomické situace, podle narodnostniho slozeni apod.
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Trh cestovniho ruchu se velmi dynamicky méni. Pisobi na néj fada objektivnich
a subjektivnich faktorti. K cinitelim, ktefi trh nejvice ovliviuji, patii ekonomické
prostiedi, konkurence, dodavatelé, zédkaznici a jejich mnoZzstvi volného Casu, zmény
v zivotnim stylu a podléhani modnim zménam. Dale sociodemografické prostiedi,
technologické a technické podminky, zvlasté¢ pak technologicky pokrok v dopravé,
Vv informatice a komunikacich, pravni a legislativni podminky, politické vlivy a socidlni

a kulturni prostfedi. (Certik a kol., 2001: 59)

2.3 Produkt cestovniho ruchu

Kazdy znas ma rizné potieby souvisejici s cestovanim, mize to byt poznavani,
odpocinek, zabava, seznameni se novymi lidmi, kulturni a sportovni vyziti a spousta
dalsich. Uspokojeni téchto naSich potieb a vytvoteni tak komplexniho souboru zazitkt

umoznuje produkt cestovniho ruchu.

Zajimava je myslenka Kotlera a kol. (2007: 615), ktery uvadi, Ze produktem je
,»cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, piani nebo potieby; patii sem fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*.

Produktem cestovniho ruchu rozumi Galvasova a kol. (2008: 176-177) komplex
vniting provazanych, seriozné fungujicich zékladnich a dopliikovych sluzeb, které jsou
zévazné pro jejich provozovatele, a jenZ je uplatitelny na domacim 1 zahrani¢nim trhu

cestovniho ruchu prostiednictvim cestovnich kancelaii.

Heskova a kol. (2011: 96-97) charakterizuje produkt cestovniho ruchu jako vse, co je
nabizeno na trhu cestovniho ruchu. Z ekonomického hlediska je produkt cestovniho

ruchu souborem volnych statki, sluzeb, zbozi a vetejnych statki.

Volnymi statky, oznaCovanymi téZ jako pfirodni statky, rozumime statky, které
nebyly vytvofeny lidskou praci. Jejich charakteristikou je dostupnost zdarma
a Vv relativné dostatecné mife vSem, pfiCemz pfi jejich spotieb€ si jednotlivé subjekty
nekonkuruji. Jedna se napiiklad o vzduch, slune¢ni svit, dést’, moiskou vodu. Jestlize,
ale volné statky upravime za pomoci lidské prace, naptiklad uprava moiského pobiezi

na hotelovou plaz, hovoiime pak o statcich ekonomickych.

Na rozdil od téchto statkii jsou vetejné statky, jak fika Orieska (2010: 8), obvykle

vytvofeny nebo pietvoreny lidskou praci. Jsou uréeny pro kolektivni spotfebu a maji



z nich prospéch vsichni; to znamena, ze uzitek z takového statku je nedélitelny a nikoho
nelze vyfadit z erpani vyhod, které jsou spojené Se spotiebou tohoto statku. K tomuto
Heskova a kol. (2011: 97) dodava, ze se jedna o nerivalitni spotfebu, protoze jeho
spotfebovani jednou osobou neznamena snizeni jeho dostupnosti pro ostatni. Za vetejny
statek oznaCujeme prostranstvi ve méstech (ndmésti, chodniky, parky apod.), nékteré
lidmi vytvofené atraktivity cestovniho ruchu (méstské pamatkové rezervace, zamecké

zahrady, lidové slavnosti) a kulturni krajinu.

Ptfedchozi statky byly kazdému dostupné zdarma, tak tomu, ale neni u zbozi.
Orieska (2010: 8) povazuje za zbozi vyrobek, respektive statek uréeny na trh,
tJ. naprodej, a to podle Heskové a kol. (2011: 97), koneénému spotiebiteli
(obyvatelstvu) nebo jinému vyrobei, ktery ho ve formé polotovaru pouzije v dalSim
vyrobnim procesu. V cestovnim ruchu se jedna o jidla a napoje ur¢ené na uspokojeni
potieb vyzivy ucastnikli cestovniho ruchu, kartografické produkty (rtzné druhy map,
hlavné turistické mapy, automapy a autoatlasy), upominkové pifedméty a suvenyry,
popiipad¢ dalsi.

Samotny produkt cestovniho ruchu se podle Galvasové a kol. (2008: 178) sklada
z vice c¢asti. Pfi lokalizaci cestovniho ruchu je velmi dtlezitd tzv. primarni nabidka
cestovniho ruchu, tedy pfitomnost ojedinélého ptirodniho, historicko-technického nebo
spolecenského jevu. Aby mohl turista tyto primarni nabidky vyuZit co nejlépe, je nutna
tvorba tzv. sekundarni nabidky, kterou tvoii ubytovaci a stravovaci zafizeni. Za potiebi
je pak také celkova infrastruktura cestovniho ruchu. Tyto dvé ¢asti se velmi vyrazné
podili na celkovém produktu cestovniho ruchu. Stejné¢ tak dulezitd Cast produktu
cestovniho ruchu je samotnd kvalitni image destinace nebo regionu, kterd je vytvarena
tzv. propaga¢nim mixem a umoziuje zvySeni povédomi o produktech na trhu mezi

zakazniky.

2.3.1 Produktové portfolio

Produkty cestovniho ruchu mohou mit rizny charakter napiiklad v oblastech jejich
délky a segmentace cilovych skupin jejich uzivateli. Mohou byt také rizné tematicky
zam&fené. Na zacatku tvorby turistickych produkti se témata nejcastéji odviji
od dominantniho typu cestovniho ruchu v dané destinaci. Pfi jejich uspé$ném zavedeni

se pak subjekt cestovniho ruchu zaméti na vytvoieni doplitku k nosnému produktu
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cestovniho ruchu. Tento doplnék je vétSinou orientovan na menSinovou vyhranénou

az specializovanou skupinu navstévnika.

Produkty v cestovnim ruchu se odviji od druhti cestovniho ruchu a v nékterych

piipadech i od forem cestovniho ruchu.

K tradi¢nim produktim cestovniho ruchu patii lazeistvi, Ceska republika nabizi
I desitky lokalit s kvalitnimi lazenskymi produkty, dale méstska turistika, sportovni
a kulturni turistika. Optimalni podminky pro rozvoj a tvorbu produkti ma
cykloturistika, kongresova turistika, produkty kulturni turistiky, jako jsou kulturni
programy, Stezky dédictvi a podobné. Ceska republika mé také idealni podminky diky

svému charakteru tizemi a krajinnému razu pro rozvoj produkti venkovské turistiky.

Produkty cestovniho ruchu mohou byt i tematicky zaméfené, napiiklad vénované
historickému vojenstvi, cestovani za mistnimi gastrospecialitami, v rdmci nabozenského
cestovniho ruchu ucast na poutnich cestach, welness, fitness a beauty pobyty nebo
produkty zaméfené na lov a rybateni. (Galvasova a kol., 2008: 178, 181) Produkty
mohou byt zaméfeny také na rtizné segmenty. Pro rodiny s détmi jsou nabizeny rtzné
rekreacni a zdbavné atrakce jako Legoland v Dansku nebo Asterix ve Francii, navstévy
aquaparki nebo pobyty u moie. Naopak pro seniory ozdravné pobyty v laznich,
dlouhodobé pobyty v klimaticky piijemnych mistech a pro aktivnéj$i seniory poznavaci

zajezdy v tuzemsku 1 zahranici.

Produkty cestovniho ruchu zavisi na fantazii zpracovateli, ale také na ucastnicich
cestovniho ruchu. MiiZe se jednat o pobytové zdjezdy s pozndvacimi aktivitami, nebo
naopak s aktivitami relaxaénimi. Lze zakomponovat i aktivity pohybové, sportovni,
rizné animacni programy, spoleenské vecery plné hudby a tance, pfednaSky na rlizna
témata apod. Produkt cestovniho ruchu by mél obsahovat vSe, co Gc¢astnik cestovniho

ruchu poZaduje a co si pieje.

2.3.2 Sluzba jako soucast produktu cestovniho ruchu

Sluzby tvofi vyznamnou soucast produktu cestovniho ruchu. Jejich produkci
a nabidku zabezpecuje cilové misto, které tvoti primarni nabidku a podniky cestovniho

ruchu, které predstavuji sekundarni nabidku. (Orieska, 2010: 8)

Sluzbu popisuje Heskova a kol. (2011:97) jako ekonomicky statek, kdy jeho

podstatu tvoii ¢innost a hodnota statku je pak ddna uzitkem, ktery ptinasi. Poskytnuti
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sluzby je nemateridlni Cinnosti, tim se odliSuje od vyrobku a do procesu jejiho
poskytnuti je nutné zahrnout také vné&jsi faktor, tedy zbozi a zdkaznika. Tim dochazi

ke sjednoceni vyroby dané sluzby s jeji spotiebou a nemoznosti vytvaiet zasoby.

Sluzby v cestovnim ruchu slouZzi k uspokojeni potieb ucastnikli cestovniho ruchu.
Orieska (2010: 9) chape sluzby jako heterogenni soubor uzitnych efektt, které maji
prifezovy charakter, produkuji je tedy nejen podniky cestovniho ruchu, ale i dalsi

subjekty soukromého a verejného sektoru.

Jak uvadi Heskova a kol. (2011: 100) zkoumani procesu nabidky sluzeb a jejich
zvlastnosti je dilezité pro urceni podstaty sluzeb. Poskytovani sluzby ma tfi faze,
ato ptipravenost na poskytovani sluzby, proces poskytovani sluzby a vysledek

poskytnuti sluzby.

Ptipravenost na poskytovani sluzby se tyka producenta sluzby a zahrnuje jeho vili,
schopnost a ochotu poskytovat sluzbu. Producent sluzby musi mit k dispozici vnitini
vyrobni faktory, a to praci (lidi, zvifata), zbozi (pozemky, budovy, stroje, material

apod.) a informace (pfislib sluzby, nabidku a pfipravenost na poskytovani sluzby).

Proces poskytovani sluzby predpokladd zaclenéni vnéjSiho faktoru do tohoto
procesu. V ptipadé osobnich sluzeb (napt. poskytovani informaci, pobyt u mote, vystup
na horu) se jejich poskytovani zucastiiuje zdkaznik, ktery ma ptani (vili) a ochotu
pfijmout sluzbu. V piipadé¢ materialnich sluzeb (napf. oprava lyzi, vyvolani filmu)

se do procesu poskytovani sluzby za¢leni zbozi (lyze, film).

Vysledek poskytovani sluzby vznika jako soucinnost producenta sluzby a zakaznika
jako jeho spotiebitele. Cinnost spojena s produkovanim sluzby je uz skonéena a miize
mit za nasledek pozadovany (Zadany) efekt. Efekt je dvojity — pro zdkaznika
(spottebitele) je sluzba uzitny efekt (napf. zazitek z pobytu na horach, u mofte, opravené
a op¢t funkéni lyze), pro producenta sluzby ma efekt podobu trzby za poskytnuti sluzby.
(Gucik, 2001: 179-180)

Sluzby maji urcité znaky. Jak piSe OrieSka (2010: 9) jsou jimi obecné znaky, ty se
tykaji 1 sluzeb v cestovnim ruchu a specialni znaky, které jsou charakteristické pouze

pro sluzby cestovniho ruchu.
Mezi obecné znaky sluzeb patii nemateridlnost sluzeb, vysoka spotieba zivé prace
pfi jejich poskytovani, zaclenéni vnéjSiho faktoru do procesu poskytovani, soulad

poskytovani sluzeb s jejich spotifebou a pomijivost sluzeb.
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Nematerialnost sluzeb spociva v tom, ze sluzby, na rozdil od vyrobku, nelze vnimat
smysly. Sluzbu neni mozné vidét ani ji uchopit. Spotieba sluzeb je spojena se zménou
stavu vnéjSiho faktoru, zdkaznika, kdy dochézi k uspokojeni jeho potieb. Sluzby vSak
mohou mit také materidlni podstatu a to v piipadé, Ze se potencial sluzby da
materializovat. Jedna se naptiklad o zaznamenani sluzby na medialni nosic,
CD ¢i DVD, jehoz prostfednictvim je mozné sluzbu vidét, slySet a uchopit.
Nematerialnost sluzeb je také spojena se skuteCnosti, ze pti poskytovani sluzeb je nutna
pritomnost zastupcli vyrobce nebo zprostiedkovatele, zaméstnance recepce hotelu,
pracovnika cestovni kancelafe, v misté poskytovani sluzby. Dochazi tedy k vysoké
spotiebé zivé prace. (Heskova a kol. 2011: 101) Do procesu poskytovéni je tieba, jak
uvadi Orieska (2010: 10) zaclenit vné&jsi faktor, protoze producent sluzby muze zacit
Sjejim poskytovanim v momenté, kdy se vyskytne poptavka. Vné&jsim faktorem se
rozumi zakaznik, ktery se Gcastni poskytovani sluzby tim, Ze ji osobné zazije. Soulad
poskytovani sluzeb s jejich spotfebou je podstatou pro dalsi znak sluzeb a to jejich
neskladovatelnost. SluZzby neni moZné vyrabét do zasoby, poskytuji se jen v piipadé, ze
je jejich spotiebitel pfitomen v misté spotfeby. S timto souvisi jejich dal§i znak,
pomijivost sluzeb, ktery potvrzuje, ze sluzby neni mozné pred pouzitim testovat jako

bézné spotiebni vyrobky.

Jak jiz bylo zminéno, sluzby maji také specialni znaky, které se tykaji pouze sluzeb
cestovniho ruchu. Jsou jimi zejména Casovd a mistni ndvaznost sluZzeb na primarni
nabidku cestovniho ruchu, komplexnost a komplementarnost sluzeb, jejich
mnohooborovy charakter, dynamika a sezonnost poptavky po sluzbach, nezbytnost
poskytovani informaci o sluzbach a jich kvalité, ale také ne anonymita spotiebitele

sluzby.

Jak uvadi Heskova a kol. (2011: 101) produkce sluzeb s jejich spotfebou musi byt
sladéna z hlediska ¢asu, v cestovnim ruchu také z hlediska prostoru. Tato Casova
a mistni vazanost sluzby na primarni nabidku cestovniho ruchu je spjata s lokalizaci
dalezitych prvkid nabidky a je pfedpokladem ptichodu ucastnika cestovniho ruchu
na misto spotieby sluzeb. V opaéném piipadé je ,,nespotfebovand“ sluzba pro
producenta ztracena. U¢astnik cestovniho ruchu obvykle nema zajem jen o jednotlivé
sluzby, ale vyhledava jejich rtizné kombinace, soubory ¢i balicky sluzeb, které umozni
komplexni wuspokojeni jeho potieb. V téchto baliccich dochazi k vzajemnému

podminovani sluzeb, ty pak vystupuji komplementdrn€. To znamend, Ze uspokojeni
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jedné potieby urcitou sluzbou vyvolava uspokojeni dalSich potieb sluzbami jinymi.
Dalsim specidlnim znakem sluzeb cestovniho ruchu je moznost jejich vzajemného
nahrazeni urcité sluzby sluzbou jinou, tedy tzv. substituce. Dllezity je mnohooborovy
charakter sluzeb. Jsou poskytovany sluzby informacni, poradenské, ubytovaci,
stravovaci, dopravni, kulturné-spoleCenské a dalsi, proto je nevyhnutelné jejich
zprostfedkovani smérem k zdkaznikovi. Toto zprostiedkovani je Cinnosti predevsim
cestovnich kancelafi a cestovnich agentur. Dynamika Cinitelli, zejména ekonomickych,
demografickych, socialnich, psychologickych a jinych, ovlivituje také dynamiku
poptavky po sluzbach cestovniho ruchu. Také sezénnost ma velmi vyznamny vliv
na poptavku, kterd se v naSich podminkach projevuje vlivem pfirodnich podminek,
zejména stiidani ro¢nich obdobi, ale také vlivem specidlnich Cinitelli, napiiklad tradice
v ¢erpani dovolenych, prazdniny, svatky apod. Orieska (2010: 11-12) povazuje
za specialni znak sluzeb cestovniho ruchu také nezbytnost informaci o sluzbach
cestovniho ruchu a jejich kvalité¢. DostateCny objem vérohodnych informaci je
podminkou pro rozhodovani zakaznik@i o ugasti na cestovnim ruchu. Ugastnik
cestovniho ruchu pak zpravidla vystupuje jako neanonymni a to obzvlasté pfi ubytovani
V ubytovacim zafizeni a pii koupi zijezdu v cestovni kanceldfi nebo v cestovni

agenturie.
Shrneme-li hlavni charakteristiky sluzeb cestovniho ruchu, lze fici, Ze:

- jsou vysledkem c¢innosti mnoha odvétvi, ktera se podileji na zabezpeceni ucasti

klientl na cestovnim ruchu
- realizace ma charakter sluZeb osobnich
- poskytovani, realizace a spotieba sluzeb CR je mistné a Casoveé propojena.

(Heskové a kol. 2011: 131)

2.3.3 Produkty cestovnich kancelari

Cestovni kancelafe maji specifickou funkci v systému cestovniho ruchu. Lze je
povazovat za producenty, ktefi z mist v hotelu ¢i letadle, vytvoii produkt a posléze
ho prodaji. Pravé tyto produkty cestovnich kancelafi se stavaji stale oblibené&jsi. Lidé
Vv dne$ni dobé hledaji pi1 své dovolené odpocinek, klid a bezstarostnost, coZ jim
produkty cestovnich kancelaii umoziuji. Staci si jen objednat produkt dle vlastniho

ptéani a cestovni kancelat se o vSe postara.
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Avsak produkty, které cestovni kancelafe nabizeji, se mohou liSit v mnoha smérech.
Nékteré¢ cestovni kancelafe nabizeji balicky slozené pouze z produktti tuzemskych
destinaci, jiné naopak pouze z produkti zahrani¢nich destinaci. Cestovni kancelafe se
také mohou zaméfit na nabidku podrobné¢ naplanovanych zajezdl, kde jsou vSechny
sluzby jiz predplacené nebo vychazet vsttic zakaznikim, ktefi davaji pfednost volné&jsim
balickiim, naptiklad ubytovani bez dopravy a stravovani nebo z4jezdiim s kombinaci
letadlo-auto s volnym cestovanim v destinaci. Mnohé cestovni kancelafe nabizeji jako
soucast svého produktu sluzby svych zastupct v rekreacnich stfediscich. Cestovni
kancelafe jsou zavislé na dodavatelich kone¢ného produktu z hlediska jeho kvality
a na marketingovych zprostiedkovatelich z hlediska sdéleni o produktech, které
pfedavaji zédkazniklim. Nekteré cestovni kanceldfe nabizeji Siroké portfolio produkti
uréenych pro celou fadu trhil a jiné se soustfed’uji na specifické typy zajezdi, naptiklad

cykloturistickych nebo lyzatskych, nebo na zajezdy do urcité zemé.

Nejzajimavéjsim aspektem produktu cestovnich kancelati je fakt, ze se jedna
0 produkt slozeny z celé fady prvku, jako jsou destinace, atraktivity, hotely, doprava
atd. Lze tedy fici, Ze se nejednd o konecny produkt, ale spiSe o soubor piileZitosti pro
zakazniky vytvofit si produkt dle vlastniho vybéru. Zajezd nabizi turistim nespocet
moznych zazitkli, znichz si kazdy turista vybird podle svych zajmu. (Horner,

Swarbrooke, 2003: 298)

2.4 Cestovni ruch senioru

Fakt, Ze sv€tova populace starne, je celosvétové znamy. Podle o¢ekavaného vyvoje
Ceského statistického utadu piekrodi poget osob ve véku 65+ hranici dva miliony okolo
roku 2017, v roce 2043 to ma byt dokonce tfi miliony. O¢ekavany vyvoj poctu osob

ve veéku 65+ lze vidét v grafu.
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Graf 1: Ocekavany vyvoj poctu obyvatel podle hlavnich vékovych skupin do roku 2066
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(zdroj: Cesky statisticky uiad, 2009)

Protoze starSich lidi stale ptibyva, cestovni ruch i celd fada dalSich odvétvi se zac¢ina
specializovat na tuto skupinu populace. Stile piibyva cestovnich kanceldii, které se

vénuji tomuto segmentu trhu.

Problémem je podle Oriesky (2010: 347-349) piesné urcit, koho povazovat
za seniora. Sociologie poklada za dichodovy veék jiz 55 let. Po jeho dosazeni se
u ¢loveéka projevuji vyznamné, adaptacné narocné zmeény. Postupné se ptetrhavaji jeho
spolecenské vztahy a osobni kontakty, méni se jeho role a status. Seniofi se od sebe lisi
nejen svymi schopnostmi, ale i postoji ke starnuti, chovanim a osobnostnimi rysy, proto

neni mozné vnimat je jako homogenni skupinu.

Specialisté na starnuti (gerontologové) rozliSuji 3 typy stafi — kalendaini, biologické
a socialni. Za pocatek staii se podle kalendafe poklada 65 let. Od 65 do 74 let jde
0 mladé seniory a teprve vékova skupina 75 az 84 let se nazyva pravym stafim. Nad 85
let je uz termin senior obvykle opodstatnény. Biologické stafi v tomto ptipadé vyjadiuje
spokojenost s vykonnosti, kondici a aktivnim piistupem k zivotu. Za poc¢atek socialniho

stafi se poklada odchod do starobniho diichodu. Pro mnohé zemé je touto hranici 65 let.

Seniorsky cestovni ruch je CR starsi generace — seniordl. Seniofi jsou segmentem trhu
cestovniho ruchu, pro ktery je charakteristicky dostatek volného €asu a dostatecny
kupni fond, zejména v ekonomicky vyspé€lych statech (vysSe dichodu, zivotni Gspory),
mohou proto cestovat del§i dobu a castéji. Seniofi maji své potieby, z4jmy a cile, jsou

méné pohyblivi, vyzaduji zvlastni nabidku obvykle ve formé& balicku sluzeb, vyssi
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standard ubytovani, specialni jidla, pfiméfenou naroCnost programu a piijemnou
atmosféru. Preferuji urCité formy napt. poznavaci zajezdy, lazenské a ozdravné pobyty,
lodni zdjezdy, dlouhodobé pobyty obzvlasté v zimnim obdobi, ale 1 navstévy

piibuznych a ptatel, ¢imz se lisi od ostatnich skupin navstévnika.

S ohledem na synergii vice aspektl, zejména prodluzovani aktivniho Zivota a jiny
zivotni styl, vys$i ekonomické moznosti v ekonomicky vyspélych statech, ptipadné

dalSich, patfi seniorsky CR mezi nejrychleji rostouci segmenty trhu CR.

Nové generace seniortl s novym zivotnim stylem maji jiné predstavy o svém dalSim
zivote. Chtéji vyuzit svlj volny ¢as ke splnéni svych snl a pfani, na které neméli Cas
V obdobi svych pracovnich aktivit a mezi néz patii i cestovani. Cestovani se tak stava
V porovnani s jinymi ¢innostmi pro n¢ nejvetsi prioritou.

Zvlastni vlastnosti turistd tfetiho véku je to, Ze si radi ptiplati za kvalitnéjsi sluzby,
radi nakupuji doptedu (a jsou proto idealnimi zdkazniky pro nabidku typu first minute),
¢ekéavaji dikladnou organizaci cesty bez stresovych situaci, nepodléhaji sezénnim
vlivim a casto cestuji s vnoucaty. Radi cestuji do zahrani¢i, ale jsou vd&nymi

ucastniky 1 doméciho cestovniho ruchu.

Podil senior na koupi zahrani¢nich zajezdt piedstavuje v Ceské republice
Vv soucasné dobé cca 8 %, coz je stdle mén¢ nez v zemich zapadni Evropy, kde tento
podil ¢ini okolo 16 %, v Némecku az 20 %. VétSina seniorti se vybird nejradéji pobyty
u Sttedozemniho mote v obdobi mimo hlavni sezonu, kdy jsou niz8i denni teploty.
Nejobliben&jsimi zemémi Ceskych seniord jsou Chorvatsko, Egypt, Tunisko, Turecko

a Spanélsko.

2.5 Spolec¢enska odpovédnost podnik( cestovniho
ruchu

Spole¢enska odpovédnost podniku (Corporate social responsibility — CSR) je
Vv posledni dob¢ brana jako jeden z cilt fizeni a spravy spolecnosti. Vénuje se dopadiim
jednani podniku na jeho okoli a celou spolecnost. Firmu pak chape jako subjekt, ktery
ma urCité ukoly ve spole¢nosti, v niz pusobi. (Jakubikova, 2009: 59) Najit ovSem
celosvétové uzndvanou definici spolecenské odpoveédnosti podnikd je velmi slozité.

Jako vétsina odbornych pojm ji totiz nema a kazdy autor ji popisuje jinak.
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Vyjimkou neni ani spolecenskd odpovédnost firem. Neexistence celosvétové definice

tohoto pojmu je zapficinéna hlavné tim, Ze se jedna o dobrovolnou ¢innost podniku.

V roce 2001 vydala Evropska komise Zelenou knihu o Evropském ramci spolecenské
odpovédnosti podnikt, ve které CSR definovala jako dobrovolné integrovani socialnich
a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi

»stakeholders®. (Pavlik, B€l¢ik a kol., 2010: 19)

Sdruzeni spoledensky odpovédnych firem v Ceské republice Business Leaders
Forum a jeho clenské firmy vymezuji spoleCenskou odpovédnost jako dobrovolny
zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpoveédné k prostiedi i spolecnosti,

ve které podnikaji.

Svétova obchodni rada pro udrzitelny rozvoj (World Business Council
for Sustainable Development — WBCSD) povazuje CSR za kontinualni zavazek
podnikii chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat
0 zlepSovani kvality zivota zaméstnanct a jejich rodin, stejn¢ jako lokalni komunity
a spole¢nosti jako celku. (Pavlik, B€I¢ik a kol., 2010: 19) Soucasné identifikovala pét
prioritnich oblasti spole¢enské odpoveédnosti podniku, kterymi jsou lidské4 prava, prava
zameéstnancl, ochrana zivotniho prostfedi, komunitni angazovanost a dodavatelské

vztahy. (Jakubikova, 2009:59)

Byt spolecensky odpovédnou firmou je v zdjmu samotného podniku. Odpovédné
chovani zvySuje produktivitu prace, oddanost zameéstnanci a pifinas§i podniku
dlouhodobé udrzitelnou konkurencni vyhodu. Aktivity spojené se spolecenskou
odpovédnosti firem vSak nejsou ucinné bez osobniho etického piesvédCeni vedeni

I zaméstnancu. (Ryglova a kol., 2011: 145)

Spolecenska odpovédnost podniku je podle Prskavcové a kol. (2008: 10-18) zaloZena
na tfech pilifich — ekonomickém, socidlnim a environmentidlnim, jak je vidét

V nésledujicim grafu.
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Schéma 1: Tti pilite CSR

Ekonomiclcy
pili

Spolecenska
odpovédnost

Emviromentalm

pili

(zdroj: Prskavcova a kol., 2008: 10)

Ekonomicky pilif spocivda ve vytvafeni transparentnosti firmy dobrych vztaht
se zajmovymi skupinami - stakeholders, které maji vliv na ekonomickou ¢innost firmy.
Patii sem investofi, vlastnici, zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi a jiné subjekty,
které jsou pro podnik vyznamné. Odpovédnost vicéi zdkaznikim mulze spocivat
napiiklad ve zjistovani jejich spokojenosti, v tvorbé zdkaznického servisu V podobé
veérnostniho programu, poprodejniho servisu a bezbariérového pfistupu do prodejny.
Spolecenskou odpovédnost lze uplatnit 1 v marketingu a reklamé. A to v ramci
poskytovani jasnych a presnych informaci o vyrobcich a sluzbach a dodrzovani etického
kodexu reklamy. Eticky kodex je nastroj, ktery vymezuje hranice Zadouciho chovani
pro zameéstnance firmy a standart profesionalniho chovani. Pomédhd zajistovat,

aby aktivity podniku a jednani jeho pracovnikti odpovidalo stanovenym zasadam.

Socialni pilif se rozd€luje na dvé oblasti a to oblast interni a externi. Interni oblast je
oznacovana jako socidlni politika podniku. Tato politika podniku je nastroj vedouci
ke spokojenosti zaméstnancti.  Aktivitami socialni politiky podniku muze byt
poskytovani  zamé&stnaneckych vyhod a benefitl, zapojovani zaméstnanct
do rozhodovani, jejich rekvalifikace a Skoleni. Externi oblast se vénuje predevsim
filantropii, altruismu, spolupraci s mistni komunitou tvofici mistni z4jmové skupiny.
Spolecensko-odpoveédné aktivity této oblasti spocivaji ve spolupraci se studenty formou

studentskych stazi, praxi ¢i exkurzi, konzultaci diplomovych praci. Patii sem také
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podpora vyuky zaptjcenim ¢i darovanim techniky, benefi¢ni akce s ti€asti zaméstnanci,

firemni investice do mistni komunity a komer¢ni aktivity v mistni komunité.

Poslednim pilitem je pilit ekologicky. Jednd se o dodrzovani principti trvale
udrzitelného rozvoje vSemi subjekty, aby byl zajistén zivot i pro budouci generace.
Firmy se zamé&fuji na snizeni negativniho dopadu své Cinnosti na zivotni prostfedi,
na omezovani emisi a znecistujicich latek. Déle pak na ochranu zivotniho prostiedi

a predevsim ochranu ptirodnich zdrojti, ochranu zdravi pracovnikli a obyvatel.

Jak uvadi Horner a Swarbrooke (2003: 410), spoleCenska odpovédnost se tyka
I cestovnich kancelafi. Cestovni kancelafe se pohybuji v nadnarodnim a konkurenénim
podnikatelském prostiedi, které obsahuje mnoho problémii spolecenské odpovédnosti.
Jednim z téchto problémil je poctivost propagace. Mnoho cestovnich kancelafi maji
nepoctivé udaje ve svych katalozich. Objevuji se zde informace typu, ze hotel je pét
minut od plaze, ale ve skutecnosti je mnohem dal, na fotografiich je prizracné modra
voda, ovSem skuteCnost je jind. Dal§im problémem jsou nedostate¢né informace
0 potencidlnich rizikdch a potizich. Cestovni kanceldfe neposkytuji dostatecné rady
Vtomto sméru, pokud by mohly zdkazniky odradit. Jsou to napiiklad informace
0 moznosti vyskytu infekce zpiti vody, o poulicni kriminalité, o nedostatku
elektrickych zasuvek v hotelech apod. Problémem je i otazka ptelidnénych destinaci.
Jedna se 0 dilema, zda zvySovat problémy jiz pretizenym destinacim dal§im prodejem
zajezdl. Na jedné stran¢ by cestovni kancelar z4jezdy prodavat méla, protoze zakaznici

si preji tyto mista navstivit. Na druhé stran€ dlouhodobé pretizeni miiZze destinaci znicit.

2.6 Marketing v cestovnim ruchu

Jak tvrdi Heskova a kol. (2011: 130), marketing sluZeb ptedstavuje vychozi zadkladnu
pro rozvoj teorie a praxe marketingu cestovniho ruchu. Spoleénym znakem
marketingového fizeni je pouZzivani rozSifeného marketingového mixu. Tento
marketingovy mix sluzeb dle Payne z roku 1996 zahrnuje 5P. Jedna se o produkt, cena

¢1 cenovy mix, distribuce — misto, marketingova komunikace a lidsky faktor.

Podle Middletona a kol. (2009: xi) je marketing dulezity pro podniky soukromého
a vetfejného sektoru, pro mensi podniky, avsak i pro mezinarodni korporace. Predstavuje

aktivni fizeni reakci na narocné zakazniky, nadbytecné vyrobni kapacity a proménlivou

trzni poptavku, které bézn€ nachazime v rdmci mezinarodniho cestovniho ruchu.
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2.6.1 Cena

Rozhodujicim prvkem marketingového mixu je podle Horner a Swarbrooke
(2003: 175) cena. Protoze cena jako slozka marketingového mixu piedstavuje pro
podnik jediny zdroj zisku. Pod pojmem cena si dle Jakubikové (2009: 222) mlzeme
predstavit jakousi hodnotu, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného
produktu. Cenu lze zaplatit ve formé pen€z, zbozi, sluzeb nebo ¢ehokoli jiného, co ma

hodnotu pro druhou stranu.

Foret a kol. (2003: 123) vnimé cenu jako sumu pené¢z, mnozstvi vyrobki anebo
objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu
za pravo uzivat urcity vyrobek anebo sluzbu. Pro kupujiciho cena vyjadiuje hodnotu
urcitého produktu, tj. pomér mezi jeho vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz, které je

za tento produkt pozadovano.

2.6.2 Cenova tvorba

Cena a cenova tvorba je chapana jako finalni ¢ast marketingového mixu. Cena plni
dvé funkce. Jednak je pfimym determinantem rentability, jednak piisobi jako magnet,

ktery zakazniky pfitahuje nebo odrazuje.

Cena obecné ma informativni a obchodni dimenze. Vyzkumy dokladaji, ze zdkaznici
obvykle spojuji vy$$i ceny svysSsi kvalitou poskytovanych sluzeb. To ovSem
Vv cestovnim ruchu plati v nasledujicich ptipadech. Zakaznici nemaji dostatek informaci
nebo predchozi zkuSenosti, sluzby vnimaji jako ,,balik sluzeb®, sluzby jsou nabizeny
pro segment tzv. spoleCenské prestize nebo existuji malé cenové rozdily mezi

konkurenci, kdy zdkaznik preferuje sluzbu drazsi ve smyslu kvalitnéjsi.

Spravné stanovena cena je v cestovnim ruchu ta, ktera v zdkaznikovi vyvolava pocit,

ze za své penize ziskava skute¢nou hodnotu. (Heskova a kol. 2011: 142)

Pti tvorb¢ cen je dulezité brat v tivahu i faktory, které¢ danou tvorbu ovlivituji. Horner

a Swarbrooke (2003: 176) za tyto faktory oznacuyji:
- cile organizace a marketingu
- cile cenové politiky
- néklady

- ostatni prvky marketingového mixu
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- zakony a ptredpisy

- konkurence (cenova i necenova)

- pohled zdkaznika

- predstavy ¢lent distribucnich cest.

Jakubikova (2009: 224) ktémto faktorim pridava jest€¢ objemy prodeju
a upozoriuje, Ze je potieba pii tvorbé ceny brat v uvahu i plsobeni faktori vnitiniho

a vngjsiho prostredi firmy, které jsou vidét na nasledujicim schématu.

Schéma 2: Faktory ovliviiyjici tvorbu cen

Interni faktory Externi faktory

- marketingové cile Cenovia - povaha trhu a poptiavky

- marketingovy mix - politika ] - naklady, ceny a nabidka konkurence

-naklady - ostatnd vnéjE faktory (ekonomické

- firemni politika podminky, obchodni mezi€lanky,
politika vlady, celospolecenské otdzky)

(zdroj: Jakubikova, 2003: 225)

Tvorbu cen mohou ovliviiovat 1 vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu. Jimiz jsou
napiiklad velkd cenova pruznost v segmentech trhi rekreacniho a prazdninového
cestovani. Také nemoZznost skladovani produktt sluzeb, tudiz prodejci nenesou spole¢né
s producenty zatéz a rizika neprodanych produktli a taktickych cenovych uprav.
Dulezitd je 1 vysokd pravdépodobnost jednak nepiedvidatelnych, ale vyznamnych
kratkodobych vykyvi v nadkladovych polozkach, jako jsou ceny ropy a ménové kurzy,
ale také vznik cenovych valek v sektorech dopravy, ubytovani, cestovnich kancelafi
a agentur, coz muze mit za nasledek kratkodobé vypadky ziskovosti. Existuje zde
i zna¢na zranitelnost diky moznym zménam poptavky reagujici na neptedvidané

ekonomické a politické udalosti. (Horner, Swarbrooke, 2003: 183)

2.6.3 Metody tvorby cen

Horner a Swarbrooke (2003: 179-181) d¢li metody tvorby cen do tii hlavnich skupin:

tvorba cen podle néklada, tvorba cen podle poptavky a tvorba cen podle konkurence.
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V ptipad¢ tvorby cen podle nékladl vychazi prodejni cena vyrobku nebo sluzby
z vyrobni (nakladové) ceny, k niz se pripocitavd marze (obchodni pfirdzka, ziskova
prirazka). Vyse ptirazky by méla vychazet ze strategickych tivah o néakladech, riziku
a obratu zésob. Jde o nejjednodussi a nejpouzivanéjsi metodu cenové kalkulace. Proces

tvorby ndkladové orientované ceny je znazornén na schématu dle Jakubikové
(2003: 225)

Schéma 3: Proces tvorby nakladové orientované ceny

produkt |—| ndklady |—»| «cena |—s| hodnota || SPOTREBITELE

(zdroj: Jakubikova, 2003: 225)

Tvorba cen podle poptavky spoc¢iva ve zvySovani cen v ptipad€ zvySovani poptavky
a naopak Vv ptipadé¢ jejiho poklesu se ceny snizuji bez ohledu na néakladovou cenu
produktu. Tato metoda tvorby cen umoznuje organizaci Gi¢tovat vyssi ceny a dosahovat
tak vySsich ziskid a to za predpokladu, Ze kupujici jsou ochotni platit za produkt ceny
vys8i, nez jsou ceny nakladové. Posledni skupinou metod tvorby cen jsou ceny podle
konkurence. Podnik zde stanovuje ceny vyrobkd nebo sluzeb ve vztahu k cenam

konkurentti, coz ji pfinasi moznost zvysit trzby nebo podil na trhu.

Dalsi dvé metody tvorby cen nabizi Jakubikova (2003: 227) a to dle hodnoty

a vnimané hodnoty.

Metoda tvorby dle vnimané hodnoty zdkaznikem je stdle oblibenéj$i. Vnimana
hodnota se skladd znékolika prvkid — z pfedstavy zakaznika o vykonu vyrobku,
z urovné distribuce, kvality zaruky, zakaznické podpory — a déle se sklada z mekcich

atributi, jako je povést, divéryhodnost a vaZenost dodavatele.

Tvorbou cen podle hodnoty si firmy ziskavaji zdkazniky tim, Ze jim U¢tuji pomérné
nizké ceny za nabidku vysoké kvality. Za tim ovSem stoji zalezitost reengineeringu
operaci spoleCnosti, aby se stala vyrobcem s nizkymi ndklady bez obétovani kvality
a snizila podstatné ceny k pfilakani vétsiho poctu hodnotové citlivych zdkaznika. Proces
tvorby ceny, jak znazorfiuje nasledujici schéma, je tedy obraceny oproti nakladovée

orientované cené.
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Schéma 4: Proces tvorby hodnotovée orientované ceny

SPOTREBITELE |—>| hodnota | —| cena — | ndklady |— | produkt

(zdroj: Jakubikova, 2003: 228)

2.6.4 Strategie stanoveni ceny
Ke stanoveni ,,spravné ceny* existuje fada ptistupti.

Kotler vroce 2000 rozliSuje pét typu cenovych strategii v zavislosti na cené,
Zbyvajici strategie jsou ,vice za vice“, ,vice za totéz“, ,totéz za ménc“, ,méné

Zza mnohem méné*.

Seaton v roce 1996 rozliSuje dvé cenové strategie v zavislosti na spravném odhadu
situace na trhu, a sice strategii tzv. sbirani smetany (kratkodobé maximalizace profitu)

a tzv. priniku na trhu (masové ovladnuti trhu).

Morrison roku 1995 vychdzi pfi ,,védeckém® nebo ,,nevédeckém* stanoveni ceny
zcili cenové tvorby, které rozdéluje na cile orientované na maximalizaci zisku,
na prodej (objem trzniho podilu) a tzv. status quo orientaci (udrzeni pozice ve vztahu

ke konkurenci). (Palatkova, 2006: 149)

V cestovnim ruchu se podle Jakubikové (2003: 233) jako hlavni formy
marketingovych cenovych strategii pouZivaji nasledujici strategie.

Strategie diference cen podle segmentu klientely, coz spodivd v tom, ze rtzné
segmenty plati za stejny produkt riznou cenu. Nejcastéjsi je tato forma u kulturnich
akci nebo u vstupenek do muzei, divadel nebo na hrady a zdmky. Zde jsou slevy
poskytovany studentim, détem do urcitého véku nebo seniorim. Tuto strategii
vyuzivaji 1 cestovni kanceldfe, které poskytuji slevy rodindm s détmi anebo slevy
ve formé first minute (sleva za v€asny nakup) a last minute (sleva na zajezd na posledni

chvili).

Strategie s pocatecni nizkou cenou s Umyslem rychle ziskat vétsi trzni podil
oznacovana jako prtnikové ceny nebo naopak ,Slehackové ceny ¢i ,,ceny sbirani

smetany*, kdy poc¢atecni cena je vysoka s imyslem vytvofit maximalni zisk.
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Ceny muzeme stanovit také tak, aby mély minimalni odchylku od ceny akceptované
trhem, uréené nabidkou prvniho podniku cestovniho ruchu, ktery dany produkt uvedl

na trh nebo jej prodava v maximalnim rozsahu. Této strategii fikame linkovana cena.

V cestovnim ruchu se vyuzivaji i rizné¢ formy cenové podpory prodeje v podobé
riznych slev a cenovych zvyhodnéni ptedevSim z divodu zmirnéni sezonnosti

Vv poskytovanych sluzbach.

Nejznaméjsi formou cenové podpory je sleva. Tento pojem znéa dnes kazdy a jedna
se o doCasné a Casové omezené snizeni ceny. RozliSujeme nékolik druhti slev. Jsou
to napiiklad sezonni slevy, vikendové slevy nebo slevy skupinové ¢i pro jednotlivce, ale
také slevy pro rizné segmenty. V dnesni internetové dobé se produkty cestovniho ruchu
prodavaji 1 rtznych slevovych portalech. NejzndméjSim je server Slevomat.cz, zde je

mozné zakoupit zdjezd jak tuzemsky tak i zahrani¢ni se slevou v priméru 50 %.

2.7 Inovace

V soucasnosti jsou lidé stale naro¢néjsi a to i v oblasti cestovniho ruchu. Lidem uz
nestaci pii své dovolené lezeni na plazi a koupani v mofi, chtéji zazitky, zabavu,

adrenalin. Proto je dilezité produkty cestovniho ruchu neustale inovovat.

Podle mého nazoru je pojem inovace jakasi zména stavajiciho produktu, jeho
modernizace, zlepSeni tak, aby odpovidal soucasnym trendim a pozadavkim

zakaznik.

Kotler a kol. (2007: 664) definuje inovaci jako myslenku, sluzbu, produkt, nebo
technologii, kterd je vyvinuta a nabizena zékazniklim, ktefi ji vnimaji jako novou
¢1 origindlni; jednd se o proces identifikace, tvorby a dodani hodnot nového produktu

nebo sluzby, ktera dfive na trhu nabizena nebyla.

Inovaci Synek a kol. (2007: 152) rozumi zavedeni novych nebo vyznamné
zlepSenych vyrobkd nebo sluzeb. Vyznamné zlepSeni se pak mulze projevit
v technickych specifikacich, komponentech, materidlech, software, uzivatelské

vstticnosti nebo jinych funkcénich charakteristikach.

Inovace produktu, ktery mé charakter sluzby, mize zahrnovat vyznamna zlepSeni
V tom, jak jsou tyto sluzby poskytovany (napt. rychlost), pfidani novych funkci nebo

charakteristik ke stavajicim sluzbam nebo zavedeni zcela novych sluZeb.
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Nové produkty muze firma ziskat dvéma zplsoby. Prvnim je akvizice. Jedna
se 0 koupi celé spoleCnosti, patentu nebo licence na vyrobu produktu od jiné
spolecnosti. Druhy zptisob je vyvoj novych produktii piimo ve vyzkumném oddéleni
firmy. Novym produktem muze byt origindlni produkt, zdokonaleni produktu, jeho

uprava a nova znaCka, kterou firma vyvine vlastnim vyzkumem a vyvojem.

(Kotler a kol. 2007: 665)

V piipadé vyvoje nového produktu vlastnim vyzkumem je tifeba zajistit pfisun
novych napadi. K dispozici mize byt nékolik zdroji, jak je vidét na nasledujicim

schématu.

Schéma 5: Zdroje napadl na inovaci produktu

UVNITR ORGANIZACE MIMO ORGANIZACI

Manazefi Konkurence

Vedci

Technici — Napady - Distributofi
na

nove produkty

Vi : -—ﬂ“"ffﬂ \
'vrobei

Dodavatelé

Prodejci 7 slcaznici

(zdroj: Kotler a kol. 2007: 672)

Jsou jimi interni zdroje, které tvofi manazefi, védci, technici, vyrobci, prodejci

a dalsi. Dal§imi zdroji novych népad miiZze byt konkurence, distributofi ¢i dodavatelé.

Dilezitym zdrojem jsou zdkaznici. Jiz Tomas§ Bata se fidil heslem ,,nas§ zakaznik,
na$§ pan“ ¢i ,rozkaz zdkaznikiv je ndm svaty“. Je potieba naslouchat zakaznikim
anechat je se vyjadfit. Cestovni kancelaif muze postiechnout navrh od zakaznika
na zménu produktu naptiklad pii prodeji zdjezdu a to kdyZ mu nabizi zajezd na osm dni

a zakaznik by si ptal tento zdjezd na deset dni. Zpusobu jak ziskat navrhy a napady
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od zakaznikii je mnoho. Firma muze analyzovat jejich dotazy a stiznosti, provadet
vyzkumy ¢i vyuzivat metodu focus groups (sledované skupinové rozhovory) nebo
poradat setkani se spotiebiteli a s nimi spolupracovat na novych napadech. Zakaznici
Casto vytvareji vlastni produkty, ptikladem mtize byt popis zminény vyse. Netyka se to
ovSem jen zmény v poctu dni. Zakaznik mulze pozadovat k pobytovému zdjezdu

sportovni ¢i poznavaci aktivity, vylety do okoli apod. (Kotler a kol. 2007: 672)

Ugastnici cestovniho ruchu vyzaduji pievazné produktové balicky, které jim
umoziuji komplexni uspokojeni jejich potieb. Tyto produktové balicky maji podle
Kiral'ové (2003: 101-103) také jiné vyhody, naptiklad zvysSuji poptavku po destinaci,
eliminuji vliv sezénnosti a mdédnosti, coz umoznuje vyuzit kapacitu mimo sezénu, dale
zvySuji pfitazlivost destinace v o¢ich potencialnich navstévnikd, umoziuji kombinovat
méné atraktivni komponenty produktu s atraktivnimi a tim zvySit jejich prodej
a reagovat na nové trendy na trhu, naptiklad rozsifenim své nabidky o produkty uréené
osobam starSich 55-ti let, jejichz potencial si uvédomuje stale vice subjektd na trhu

cestovniho ruchu.

2.8 Marketingovy vyzkum

Zjistovani potieb a pozadavkl zdkaznikd, znalost situace na trhu a vytvafeni

atraktivni nabidky vyrobka a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu na zakladé¢

vvvvvv

Seaton a Bennett (1996: 88) povaZzuji za marketingovy vyzkum navrh planu pro sbér
dat, jehoz ucelem je odpovédet na dané otazky, jejichz odpovédi jsou nezbytn€ nutné

pro pochopeni trhu, ve kterém organizace ptisobi.

Horner a Swarbrooke (2003: 420) povazuji za ucel marketingového vyzkumu
umoznéni organizaci zhodnotit svoji soucasnou vykonnost, identifikovat ptilezitosti

a vyvijet produkty a komunikaci, které pomohou vyuZzit zjiSténych piileZitosti.

Marketingovy vyzkum se v praxi uplatiuje podle Foreta a kol. (2003: 71) mnoha
riznymi zpusoby. Z hlediska formy vyzkumu, resp. zplisobu sbéru informaci, lze
rozliSit dva zakladni typy shromazd'ovani dat, tedy dva zékladni typy marketingového

vyzkumu.

Primarni marketingovy vyzkum se muze provadét né€kterou z technik, jimiZ jsou

pozorovani, dotazovani, experiment, popiipad¢ jejich stfidanim nebo kombinovanim.
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Sekundarni marketingovy vyzkum spocivd ve zpracovani dat, ziskanych z jinych

zdroju, naptiklad z literatury, vysledku jinych primarnich vyzkumu apod.

Primarni udaje jsou ziskavany v ramci terénniho vyzkumu a piimo se tykaji feSeného

problému. Zjist'uji se nové, aktualni a relevantni informace.

2.8.1 Pozorovani

Velmi specificky zplisob ziskavani primarnich informaci je metoda pozorovani. Tato
metoda podle Bouckové a kol. (2003: 66) spociva v pozorovani subjektu v uréitych
situacich. Pozorovanim lze ziskat informace, které nemohou byt zkresleny verbalizaci.
Déle informace o jevech, které jsou vykonavany stereotypné, o nichz se neuvazuje,
nebo které maji nadech bezprostfednosti. Je mozné ziskat i informace pouze o jevech,

které jsou pozorovatelné.

V ramci marketingového vyzkumu rozlisuje Kozel a kol. (2006: 138-140) pét typu
pozorovani. Pozorovédni v pfirozenych podminkach ziskdva informace v pfirozeném
prostfedi vyskytu pozorovaného jevu. Pozorovanim v umeéle vyvolanych podminkach,

které navozuji ur€ité prostedi, rozumime pozorovani situaci, K nimz bézné nedochazi.

Rozlisuje se i pozorovani skryté a zjevné. Rozdil spociva v tom, zda pozorovani védi
nebo nevédi, ze jsou pozorovani. Skryté pozorovani je mozné pouZzit v ptipadé¢, kdyz by
zjevnd piitomnost pozorovatele naruSovala pribéh zkoumaného jevu. Nejjednodussim
zpusobem je zaznamendvat pozorovany jev pomoci kamery. U skrytého pozorovani se

pozorované osoby chovaji pfirozen¢.

V zavislosti na stupni zavaznosti pokynt, jak méa pozorovani probihat, se pouziva
strukturované (standardizované) nebo nestrukturované (nestandardizované) pozorovani.
U strukturovaného pozorovani je tieba piesné dodrzet postup, rozsah a zaznamenavani
pozorovani do pfipravenych zaznamovych archi. Nestrukturované pozorovani
je v kompetenci pozorovatele, kterému je na zacatku sdélen pouze cil pozorovani.
Pokud pozorovani probihd souasné s pozorovanym jevem, hovoii se o piimém
pozorovani, naproti tomu pokud se sleduji nasledky a vysledky urcité ¢innosti, jedna se

0 nepiimé pozorovani.

Podle subjektu pozorovani se rozliSuje osobni pozorovani, kdy pozorovatelem je

¢lovék a mechanické pozorovani, kde zaznamenavaji technickd zatizeni.
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2.8.2 Experiment

Vhodnou metodou sbéru primarnich informaci jsou tzv. experimentalni techniky.
S jejich pomoci lze sledovat vliv jednoho jevu (nezadvislé proménné) na jev druhy
(zavisle proménnou), a to ve zcela nové vytvorené situaci. Pii experimentu je snahou
zachytit vSechny reakce na nové vzniklé situace a nalézt pro toto chovani pfijatelné

vysvétleni. (Foret a kol. 2003: 76)

Experimenty rozdéluje Kozel a kol. (2006: 146) do dvou hlavnich
skupin - laboratorni a terénni Setfeni. Laboratorni experimenty probihaji v umélém
prostiedi vytvofeném specialné pro ucely experimentu. Respondenti obvykle védi o své
ucasti na experimentu a mohou se chovat nepfirozené. Laboratorni experimenty
probihaji prevazné jako vyrobkové testy, u kterych se testuje chut’, obal znacka vyrobku
apod. Provadi se také testovani reklamy, kde se hodnoti samotna reklama a jeji
zapamatovatelnost, nebo skupinové rozhovory, jejichZ naplni je diskutovani na urcity
vyrobek, zkouméni spotiebitelského vnimani a preferenci. Terénni experimenty se
uskuteCnuji v pfirozenych skute¢nych trznich situacich. Testujici vétSinou nevédi, Ze

jsou soucasti experimentu a chovaji se prirozen¢.

2.8.3 Dotazovani

K nejrozsitenéjsi metodé ziskavani primarnich informaci patii podle Foreta a kol.
(2003: 75) dotazovani. Dotazovani se provadi riznymi technikami. Dotazovany jsou
rizné segmenty, jejichz odpovédi se mnoha zplisoby zaznamendvaji a ndsledné
analyzuji. Dotazovani se obvykle provadi pomoci dotazniki nebo zdznamovych archt
a nalezité¢ zvolen¢ho kontaktu s respondenty. Kontakt mtze byt osobni (z o¢i do oci pii

rozhovoru), telefonicky (audiotivni) nebo pisemny (postou, faxem, elektroniky apod.).

Pisemny kontakt se uskuteCiuje prostiednictvim dotazniki nebo ankety.
Pfi sestavovani dotazniku je nutné vénovat pozornost jeho struktufe a spravnému
formulovani kladenych otazek. Anketa je pouZzivana pro ziskdni potiebné orientace
v dané problematice a pro rychlé osloveni vetejnosti. Anketa je obvykle tvofena pouze
jednou nebo nékolika malo otazkami tykajicich se urcitého tématu. Publikuji se v tisku,

jsou vyhlaSovany v rozhlase ¢i televizi nebo se rozdavaji pfimo pii ndkupu zbozi.

Dalsi metodou dotazovani je osobni rozhovor, ktery je naro¢néj$i nez dotazovani

pisemné nebo anketa. V porovnani s dotaznikem je moZzné pomoci rozhovoru oslovit
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za stejny Casovy usek o mnoho méné respondenttl. Dal§i nevyhoda oproti dotaznikim je
podstatné mensi anonymita respondentii. Naproti tomu je jejich velkou vyhodou
pruznost a ptizpusobivost. Pfi osobnim rozhovoru je mozné na dotazovaného piimo

pusobit, mirnit jeho ostych, vysvétlovat nejasnosti ¢i konkretizovat predmét dotazovani.

Telefonické dotazovani je velmi operativni metodou. Jeho vyhoda spociva
predevsim v rychlosti a cen€. Respondent je navic do urcité miry anonymni, proto miize
podavat i upiimnéjsi a otevienéjsi odpoveédi. Nevyhoda se ovSem skryva ve snadném
odmitnuti spoluprace. Telefonické dotazovani nesmi byt nikdy pfiliS rozsahlé

a zdlouhavé.

Vybér vhodné techniky Setfeni zavisi predevSim na zkoumané problematice,
na charakteru respondenti, na povaze zjiStovanych informaci, na jejich pozadovaném

rozsahu a na ¢asovych a finan¢nich moznostech tazatela.

2.8.4 Dotaznik

Za nejrozsitenéjsi nastroj vyzkumu povazuje Kotler a kol. (2007: 420) dotaznik.
V obecném pojeti zahrnuje tadu otdzek predkladanych respondentovi k odpovédi. Je
velmi flexibilni, existuje mnoho zpusobi, jak klast otazky. Dotazniky je tfeba

vypracovat pecliveé a pred §irSim pouzitim je vhodné je otestovat.

Cely postup tvorby dotazniku lze rozdé¢lit do nékolika etap, které charakterizuji
posloupnost praci, které vSak nejsou od sebe striktné oddelené a navzajem se podminiuji.
(Ptibova a kol. 1996: 75) Podle Kozla a kol. (2006: 151,165) postup tvorby dotazniku
zahrnuje celkem Sest fazi. Prvni faze spociva ve vytvofeni seznamu informaci, které
maji dotazovani pfinést. Zde se zjiSt'uje na co se budeme ptat, pfi¢emz odpovéd’ vychazi
Z definice problému a cile vyzkumu. Na tuto fazi navazuje ur€eni zpisobu dotazovani
a nasledné specifikace cilové skupiny respondentl a jejich vybér. Ctvrta etapa zahrnuje
konstrukci otazek ve vazbé na pozadované informace a poté konstrukci celého
dotazniku. Posledni etapa tvorby dotazniku zahrnuje pilotdz, pomoci které se testuje

na tizkém vzorku respondentd kvalita dotazniku.

Pti pripraveé dotazniku je nutné se rozhodnout, jaké otazky budou kladeny, jak budou
formulovany a v jakém potadi budou nasledovat. Otazky v dotazniku maji riznou

funkci a podobu.
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Bouckova a kol. (2003: 65) rozliSuji nasledujici typy otazek. Oteviené otdzky
nenabizeji variantu odpovédi, dotazovany volné¢ odpovida. Tyto otazky se obtiznéji
zpracovavaji, zejména pii velkych souborech. Naproti tomu uzaviené otazky nabizeji
varianty odpovédi, dotazovany urcitou z nich vybere. Narocna je zde ptiprava odpovédi.
Meély by pokryt celou skalu moznosti a vzdy by méla byt nabidnuta moznost ,,nevim®,
»jiny*“ apod. Pfimy dotaz je otazka, kterd se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam. Je
vhodna tam, kde se dotaz netyka prestize, kde neni kladen diraz na pamét’ respondenta,
kde jsou véci prozité. Nepiimy dotaz svou formulaci zastird vlastni smysl dotazu.
Pouziva se v ptipad¢, kdy by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se prestize,

pretizit pamét, ptat se na véci, které nejsou prozité nebo na néz neni nézor.

Zamazalova a kol. (2010: 80) dé€li otazky jesté podle pozice, kterou maji v dotazniku.
Filtraéni (screeningové) otazky maji zajistit, aby byly vybrany osoby ze zddouciho
segmentu a aby do dotazovaného souboru nevnikly osoby, které tam nepatii. Kontaktni
otazky maji za cil pfipravit respondenta tak, aby byl ochoten odpovidat. Analytické
otazky slouzi ke tfidéni a demografické jsou kladeny za ucelem socidlni definice

respondenta a zpracovani vysledki.

Dotaznik je vyznamny nastroj vyzkumu. Umoziiuje piimy kontakt s respondentem
a zaznamenavani jeho odpovédi do pfipravenych dotazniki. Mame tedy jeho odpovédi
vzdy podlozené a nemizeme je zapomenout. Dotazovany ndm kromé pozadovanych
odpovédi z dotazniku mize nabidnout 1 n¢jaké informace navic. Zvlasté seniofi jsou

velice ochotni si povidat a radi vypravéji své zkuSenosti, potfeby a pozadavky.
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3 Cile a metodika

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je prostfednictvim analyzy zhodnotit soucasnou nabidku

produktdl pro vybrany segment - skupinu 55+ na Ceskobudg&jovicku.

3.2 Vedlejsi cil

Vedlejsimi cili prace jsou jednak na zaklad¢ terénniho Setfeni zjistit pozadavky
a preference skupiny 55+, ale také navrhnuti produktu cestovniho ruchu pro tuto

skupinu.

3.3 Hypotézy

Kozel a kolektiv (2006: 74-75) povazuje za hypotézy tvrzeni piedpokladi
0 zjistovanych vztazich, které¢ se dal§imi vyzkumnymi postupy ovétuji nebo vyvraceji.
Prostfednictvim hypotéz se optimalizuji informace, protoze doptedu urcuji informacni

zdroje, ze kterych bude Cerpano.
V bakalaiské praci budou potvrzeny nebo vyvraceny nasledujici hypotézy:

1. Polovina respondentii v segmentu — skupina 55+ ve zvoleném regionu je se

soucasnou nabidkou cestovnich kancelafi spokojena.
2. Ucastnici cestovniho ruchu 55+ ve sledovaném regionu maji zajem cestovat.

3. Polovina respondenti ve skupiné 55+ nakupuje produkty cestovnich

kancelari.
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3.4 Metodika

Metodika bakalaiské prace se déli na celkem tii ¢asti. Jednd se o Cast analytickou,

syntetickou a aplikacni.

3.4.1 Analyticka ¢ast

V analytické Casti prace se jednd o studium odborné literatury k danému problému.
Ziskané informace a poznatky z literatury jsou nasledné zpracovany do literarni reserSe.
Tato ¢ast obsahuje také situacni analyzu, ktera zahrnuje vymezeni a predstaveni uzemi
Ceskobudgjovicka, jeho obecné informace, atraktivity apod. Zdrojem informaci jsou
knizni publikace, internetové stranky ¢i propagacni materialy. Soucésti situacni analyzy
je také analyza nabidek produktd pro vybrany segment — skupinu 55+. Nabidky
cestovnich kancelafi jsou porovndvany na zdkladé kritérii stanovenych dle vysledkt

Z terénniho Setfeni.

3.4.2 Synteticka €ast

V ramci syntetické Casti prace se pripravuje a nasledné realizuje terénniho Setfeni.
Pro terénni Setfeni byla zvolena metoda dotazovani. Dotazniky byly sestaveny tak,
aby nasledn¢ vyjadtily pozadavky a preference respondentit skupiny 55+. Dotazovani
probihalo tvafi vtvaf na parkoviStich supermarketi ataké prostfednictvim
elektronickych dotaznikii. Celkem bylo rozdano 120 dotaznikd, z nichz se vratilo a bylo
spravné vyplnéno 73. Elektronickych dotaznikli bylo vyplnéno celkem 80, spravnych
jich bylo 68. Celkem bylo tedy pouzito 141 dotaznikd. Tyto dotazniky obsahovaly
celkem 22 otazek, znichz 4 byly zjiStovaci a 18 otdzek mad vyzkumny charakter.

Vysledky dotaznikii potvrdi nebo vyvrati stanovené hypotézy.

3.4.3 Aplikacni cast

Aplikaéni Cast fesi navrhy inovaci a navrzeni produktu cestovniho ruchu pro vybrany
segment — skupinu 55+. Produkt bude navrzen na zakladé pozadavki a preferenci osob

star§ich 55-ti let.
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4 Situacni analyza

4.1 Vymezeni uzemi

Okres Ceské Budgjovice ma soucasné hranice od roku 1960. Tvofi ho byvalé okresy
Ceské Budgjovice, Trhové Sviny, Tyn nad Vltavou a pfipojené obce byvalych okrest
Ttebon, Kaplice, Cesky Krumlov, Vodiany a Sobéslav.

Uzemi okresu ma protahly tvar s §itkou 33 km od vychodu k zapadu a délkou 77 km
od severu k jihu. Pfevaznou ¢ast uzemi pokryva pahorkatina, stiedni ¢ast tizemi tvofi
Ceskobudgjovicka panev, ktera se na jihovychodd promitd do Novohradskych hor.
Severni ¢ast kraje je mirn¢ zvinéna, jizni cast ma podhorsky raz. Nejvyssim bodem,
1034 m. n. m., je vrchol hory Vysoka v Novohradskych horach. Udoli feky Vltavy
u Tyna nad Vltavou ve vysce 343 m. n. m. je nejniZze polozenym mistem. Primérna
nadmoftska vySka se pohybuje piiblizné kolem 500 m.

Mezi pfirodni atraktivity Ceskobudgjovického okresu patfi vodni plochy.
V minulosti bylo vybudovano kolem tfi sta rybnikii, neznaméjsi je Bezdrev u Hluboké
nad Vltavou, ktery je také druhym nejvét§im rybnikem v Jiznich Cechach. Od jihu
k severu protékd okresem feka Vltava, jejimi piitoky jsou feka Malse v Ceskych
Budé&jovicich a feka Luznice u Tyna nad Vltavou. Pro Gcely zdsobovani znacné Casti
celych jiznich Cech byla na fece Malsi vybudovana vodni nadrz Rimov. Vicetidelové
vodni dilo Hnévkovice bylo postaveno v souvislosti se stavbou Jaderné elektrarny

Temelin.

Diky trvalému nebo dlouhodobému pobytu, ktery ma v okrese téméf 188 tisic
obyvatel (stav k30. 6. 2012), se okres fadi na prvni misto v poctu obyvatel
v Jihodeském kraji a na devaté misto v celé Ceské republice. K nejhustéji osidlenym
oblastem patii Ceské Budgjovice, Rudolfov, Hluboké nad Vltavou, Zliv, okoli Tyna nad
Vltavou a Trhovych Svind. Naopak nejmensi hustota osidleni je v oblasti Novohradska.
Struktura osidleni neni rovnomérna, piiblizné¢ sedmdesat procent obyvatel Zije
ve méstech, jen v Ceskych Budgjovicich je to vice neZ polovina obyvatel okresu.

(www.czso.cz, 14. 11. 2012)

Okres Ceské Budgjovice lze rozdélit do tii &asti — Ceské Budé&jovice a okoli, Tyn nad
Vltavou a okoli a Trhové Sviny a okoli. Toto administrativni ¢lenéni Ceskobudgjovicka

znazoriuje piiloha 1.
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4.2 Ceské Budéjovice a okoli

4.2.1 Obecné informace

Ceské Budgjovice byly zalozeny roku 1265 Piemyslem Otakarem II. Postupné se
proménily v nejvétsi a nejlidnat&jsi mésto v Jiznich Cechach a v sou¢asné dobé jsou
statutarnim, okresnim a krajskym méstem. Nékteii oznaduji Ceské Budgjovice také jako

spravni, hospodarské a kulturni mésto. (www.visitceskebudejovice, 21. 11. 2012)

Své jméno dostali Ceské Budgjovice podle staré osady Budijovice, jejiz jméno se
V pribéhu staleti riizné komolilo. Za doby Husitt se pak ptidalo pfidavné jméno Ceské
a némecka Cast obyvatel pouzivala nazev Budweiss. (www.kralovske-mesto-ceske-

budejovice.cz, 21. 11. 2012)

Ceské Budgjovice se nachéazeji v jihovychodni &asti Ceskobud&jovické panve,
48° 57’severni §itky a 14°28 vyhodni délky. Mésto Ceské Budgjovice leZi na soutoku
fek Vltava a MalSe a svoji rozlohou 5 553 ha zabird pfiblizn€ 3,4 % rozlohy okresu.

Podle Ceského statistického tfadu k 1. 1. 2012 maji Ceské Budg&jovice 93 620 obyvatel.

(www.mesto.budweb.cz, 21. 11. 2012)

4.2.2 Rozdéleni mésta

Od 18. 5. 2001 jsou Ceské Budgjovice podle nové obecné zavazné vyhlasky
eviden¢né Clenény celkem na 11 ¢€asti, které jsou ndzvoveé a uzemné shodné s clenénim
mésta na katastralni izemi, tj. Ceské Bud&jovice 1 — 7, Ceské Vrbné, Haklovy Dvory,

Kalisté a Tiebotovice.

Méstska ast Ceské Bud&jovice 1 zahrnuji vnitfni mésto, postovni smérovaci ¢&islo
(dale jen PSC) je 370 01 a katastralni izemi je ozna¢eno jako Ceské Bud&jovice 1.
Méstska &ast Ceské Bud&jovice 2 shodna s katastralnim izemim zahrnuje Ctyfi Dvory,
sidlisté Sumava, sidlisté Vltava, sidli§té M4j a Stromovku. PSC pro sidli§té maj je 370
05, pro sidliité Sumava a Ctyfi Dvory 370 12 nebo 370 05 a PSC 370 11 nalezi sidlisti
Vltava a Ceskému Vrbnému. Katastralni uzemi a méstska ¢ast Ceské Bud&jovice 3 tvoii
Prazské¢ predmésti, Prazské sidlisteé, VoiisSkiv Dvlr, Knézské Dvory, Nemanice
a Suchomel. PSC 370 01 pouziva okoli ulic na Sadech, Riegrovy a Nové, 370 04 je PSC
pro Prazské predmeésti a 370 10 nalezi Nemanicim. Husova kolonie a Nové Vrato jsou
méstské &asti a katastralni izemi Ceské Bud&jovice 4 s postovnim smérovacim &islem

370 01.
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Ceské Budgjovice 5, méstské Gast a katastralni Gizemi, zahrnujici Suché Vrbné, Pohtirku
a Nové Hlinsko ma postovni smérovaci &islo 370 06. PSC 370 01 patiici Havlickovy
kolonii a 370 08 pro Mladé¢ a Nové Hod¢jovice nalezi do méstské Casti a zaroven také
do Kkatastralniho uzemi Ceské Bud&jovice 6. Ceské Budgjovice 7 je oznaeni
katastralniho izemi a meéstské ¢asti pro Linecké (Krumlovské) predmésti a Roznov
s PSC 370 01 nebo 370 07. Katastralni uzemi Ceské Vrbné je oznatenim pro méstskou
&ast zahrnujici Ceské Vrbné a Piirodni rezervace Vrbenské rybniky s PSC 370 11. PSC
370 05 ma mestska ¢ast a katastralni uzemi Haklovy Dvory, které tvoti Haklovy Dvory,
Nové Dvory a Zavadilka. Ttebotovice a Nové Trebotovice pouzivaji postovni
smeérovaci ¢islo 370 06 a jsou soucasti katastralniho izemi a méstské casti Trebotovice.
Poslednim tedy jedenictym katastralnim izemim a méstskou ¢asti v jednom je Kaliste

S postovnim smérovacim ¢islem 370 06. (www.mesto.budweb.cz, 21. 11. 2012)

4.2.3 Historie

Roku 1265 si soutok velkych jihoCeskych tek Vltavy a MalSe vybral cesky kral
Pfemysl Otakar II. pro zaloZeni mésta Ceské Budg&jovice. Pravidelny pudorys
zaklddaného kralovského mésta s rozsdhlym ctvercovym naméstim patii k vrcholim
sttedov€kého urbanismu v ¢eskych zemich. Diky panovnikové pfizni a vyhodné poloze
na dalkovych obchodnich cestach se rychle hospodaisky vzméhaly a staly se obchodnim

a femeslnym centrem celého kraje.

Nejvétsiho rozkvétu dosahly Ceské Budgjovice v 16. stoleti vlivem t&Zby stifbra
v okolnich dolech a ziskii plynoucich do méstské kasy z vafeni piva, rybni¢niho
hospodareni ¢i obchodu se soli. Ziskané prostfedky uZila méstskd obec kromé jiného
k vystavbé nové budovy radnice, k piestavbé hradeb a k vystavéni vysoké véze, které se
dnes fika Cerna. Rozvoj obchodu a primyslu podpotila v 19. stoleti stavba konéspiezni
zeleznice, prvni na evropském kontinenté, vedouci po trase Ceské Budg&jovice - Linec.
V této dobé pak vznikaly vyznamné tovérny, jako napiiklad tovarna Hardmuth nebo
sveétove proslulé pivovary Budvar a Samson, které funguji dodnes. Hospodarsky vyvoj
mésta naruSovaly pouze morové epidemie, valky, politickd nestabilita a pozary. Nikoli

wrwe

Obnova mésta pak trvala nékolik desetileti.

Ceské Budgjovice se vyvinuly ve skuteéné hospodaiskou i kulturni metropoli Jiznich

Cech a roku 1949 se staly sidlem nové utvofeného Ceskobud&jovického kraje.
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Od padesatych let zaznamenalo mésto vyrazny tzemni a populacni rozvoj, pocet
obyvatel se zdvojnésobil a v soucasné dob¢ se pohybuje tésné pod statisicovou hranici.
Roku 1991 byly Ceské Budgjovice prohlaseny statutarnim méstem v &ele s primatorem
a staly se sidlem nové ustanoveného JihoCeského kraje. (www.c-budejovice.cz,
21.11.2012)

4.2.4 Pramysl

Z pohledu podnikéani a pramyslu jsou Ceské Bud&jovice pevné spjaty s vafenim piva
a pramyslovym zavodem Koh-i-noor Hardmuth vyrabéjici tuzky a psaci a kancelaiské
potieby. Dale zde sidli nejvétsi jihoCeska strojirenska firma Robert Bosch, s.r. 0.

a vyznamna potravinaiska firma Madeta a. s. (wWww.mesto.budweb.cz, 21. 11. 2012)

Spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth a.s. je Vvsoucasnosti jednou znejvétsich
svétovych producentti a distributort uméleckych, Skolnich a kancelafskych potieb.
Podnik zalozil roku 1790 Josef Hardtmuth ve Vidni. Pravé z Vidné byla pfesunuta
v roce 1848 vyroba grafitovych jader do Ceskych Budgjovic. Tuzky Koh-i-noor ziskaly
mnoho ocenéni ze svétovych vystav, napiiklad v roce 1855 ziskaly ocenéni v New
Yorku, roku 1856, 1900 a 1925 z Paiize, 1862 z Londyna, 1882 z Vidn¢ a roku 1905
z Milana. V pribéhu existence spolecnosti se k vyrobé grafitovych tuh ptfidal kompletni
sortiment zboZzi ve ¢tyfech zakladnich kategoriich, a to umélecky sortiment (Art), Skolni
sortiment (School), kancelaisky sortiment (Office) a sortiment pro volny ¢as (Hobby).
V soucasnosti ma spolecnost ve své nabidce vice nez 4 500 druhd zbozi, jsou jimi
napiiklad tuzky, uhly, pastely, pastelky, kiidy, olejové, temperové a vodové barvy, tuse,
psaci a rysovaci potieby, pryze a cela fada dalSich pomtcek. (www.koh-i-noor.cz,

21.11. 2012)

Dal§im vyznamnym podnikem v Ceskych Bud&jovicich je pivovar Bud&jovicky
v Ceské republice. TéméF polovinu své produkce vyvazi tento podnik do vice nez
padesati zemi svéta. Bud¢éjovicky Budvar zalozilo roku 1967 Ministerstvo zemé&d¢€lstvi
Ceské republiky jako piimého nastupce Ceského akciového pivovaru, ktery vaiil pivo
v Ceskych Budgjovicich jiz od roku 1895. V soudasné dobé je Bud&jovicky Budvar
majitelem cenného dusevniho vlastnictvi v podobé vice nez 380 ochrannych znamek
registrovanych ve 101 zemich svéta. K nejznaméjSim patfi Budweiser, Budweiser

Budvar, Budvar, Bud a Bud¢jovicky Budvar, Pardal, Pardal Echt. Pivovar kazdoro¢né
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navstivi pres 40 000 turistli, ktefi si v prostorach Bud¢jovického Budvaru mohou
prohlédnout cely proces vyroby piva a také toto pivo ochutnat v lezackém sklepé. Také
Bud¢jovicky Budvar ziskal za své existence fadu ocenéni. Mezi nejcennéjsi patii prvni
zlatd medaile ze Svétové vystavy v Praze z roku 1986. Déle trikrat dvé zlaté medaile
pro lezdk Budweiser Budvar a specidl Bud Premier Select v soutézi kvality Monde

Selections v letech 1999, 2000 a 2001. (www.budejovickybudvar.cz, 21. 11. 2012)

Vyznamnym zaméstnavatel v Ceskych Budg&jovicich je firma Robert Bosch s. 1. 0.,
ktera zde byla zaloZena roku 1992 jako spolecny podnik stuttgartského koncernu Bosch,
GmbH a Motoru Jikov a. s. V roce 2005 se pak koncern Bosch stal jedinym vlastnikem
spole¢nosti v Ceskych Budg&jovicich. Tento zidvod ma nejmodern&j§i vybaveni
a infrastrukturu na koncernové urovni s vlastni oddélenim vyvoje a vyzkumu véetné
zkuSebny pro dlouhodobé zkousky. Na vyrobé a vyvoji komponentli do osobnich aut se
podili vice nez 2 300 zaméstnanct. Hlavnim vyrobnim programem jsou nadrzové
¢erpadlové moduly, plynové pedaly, saci moduly a mnoho dal§iho. Spolecnost Robert
Bosch a.s. se fadi mezi atraktivni zaméstnavatele, jiz od roku 2005 se v soutézi
Zameéstnavatel roku pravidelné¢ umist'uje na ptednich pozicich. V roce 2011 obdrzela

spole¢nost prvni misto v anketé Zameéstnavatel regionu. (www.bosch.cz, 21. 11. 2012)

Vyznamné misto v pramyslu Ceskych Bud&jovic zaujima také spoleénost Madeta
a. s. Tato spole¢nost ma vice nez stoletou tradici. Zna¢ka Madeta vznikla v roce 1906
aroku 1948 doslo k jejimu znarodnéni. V roce 1960 vznikly Jihoceské mlékarny pod
néz spada i Madeta, roku 1992 doslo k restrukturalizaci a koncentrovani vyroby
a nakonec v roce 2002 zménila spole¢nost nazev na Madeta a.s., tak jak je znama dnes.
Madetu a.s. tvoii pét samostatnych zavodi, které jsou si vSak velmi blizké. VSechny
tyto zavody spojuje mléko a prav€é mléko opousti brany zavodl v podobé 239 druhti
vyrobkil, které tvoii celkovy roéni objem pies 396 miliond kust. Ctvrtina produkce pak

putuje do zahrani¢i. (www.madeta.cz, 21. 11. 2012)

4.2.5 Kulturni pamatky

Od roku 1980 je historicky stied Ceskych Budgjovic vyhlasen Méstskou pamétkovou
rezervaci a nachazi se vném okolo 250 kulturnich pamatek, v ptilehlém ochranném
pasu zahrnujicim mlad$i méstska pfedmésti, jejich pocet piesahuje 50. V Ceskych
Bud¢jovicich se zachovaly pamatky ze vSech slohovych obdobi. Goticky sloh je

reprezentovan byvalym Dominikanskym klaSterem a hradebni vézi Zelezni panna.
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Renesanci zastupuje Cerna véz vysoka 72 metrii s celkem péti zvony, z nichZ nejvétsi
Bumerin pochazi z roku 1723 a vazi necelych 3,5 tuny. Vedle této véze se nachazi
barokni chrdm sv. MikuldSe ze 17. stoleti. Namésti Piemysla Otakara II. patii
k nejkrasnéj$im naméstim v Ceské republice. Ma étvercovy tvar o rozmérech 133 x 133
metrt, vjehoz stfedu se nachazi barokni Samsonova kaSna z 18. stoleti se sochou
Samsona zapasicitho se lvem. Nedaleko kaSny je do dlazby zasazen bludny kémen,
najehoz misté ve stiedovéku stala Sibenice. Nanamésti se také nachazi historicka
barokni radnice postavend mezi lety 1727 az 1730. Jeji praceli je bohaté zdobené
anaatice se nachazi sochy ¢ty méstskych cnosti, moudrosti, opatrnosti, state¢nosti
a spravedinosti. Na konci 90. let 20. stoleti byla radnice rekonstruovana a tyto sochy
byly nahrazeny replikami. Mésto Ceské Bud&jovice se miiZze py$nit mnoha daldimi
pamatkami a zajimavostmi, napiiklad Kostel Ob&tovani Panny Marie, Bila véz, Zatkav
dim, Masné kramy, Koncertni sinn Otakara Jeremidse, Kaple Smrtelnych uzkosti Pané

a mnoho dalsich. (www.c-budejovice.cz, 21. 12. 2012)

4.2.6 Okoli Ceskych Budéjovic

Okoli Ceskych Budgjovic nabizi mnoho atraktivit. K navitévé je vhodny naptiklad
poutni kostel na Dobré Vodé, ktery je vyraznou dominantou této obce. Tento kostel byl
postaven v letech 1733 — 1739. Centralni stavba je zavr§ena mohutnou kupoli, pfed niz
je zdaleka viditelnd véZz. Ke kostelu vede kiizova cesta s klasicistnimi kaplickami.

(www.cb-info.cz, 21. 12. 2012)

Obzoru severné od Ceskych Bud&jovic vévodi tii dominanty. Prvni dominantou je
novoromanska stavba z let 1899 — 1900, kostel sv. Petra a Pavla na Hosiné. Dale
Hlubocky zamek, ktery je jeden z nejvyhledavangjsich zamkt Ceské republiky.
Piivodné kralovsky hrad Hluboka nechal postavit zakladatel mésta Ceské Budgjovice,
Piemysl Otakar II. Hrad byl postupné ctyfikrat piestavén az do dneSni novogotické
podoby. O tu se roku 1871 postaral rod Schwarzenbergl, ptfesnéji Jan Adolf II.
Schwarzenberg a jeho chot' Eleonora, ktefi se rozhodli pro piestavbu po vzoru
kralovského zamku Windsor. V blizkosti zdmku se nachazi zamecky park v anglickém
stylu. V ptivodni jizdarné se salem s otevienym krovem jsou dnes instalovany sbirky

AlSovy jihocCeské galerie.

Jihozapadné od Hluboké nad Vltavou v parkové krajin€ mezi rybniky se nachazi

barokni Lovecky zamek Ohrada zlet 1708 — 1713. Diive slouzil k pofadani hond
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a honosnych loveckych slavnosti. V prvni poloviné€ 19. stoleti zde vzniklo prvni lovecké
muzeum, ve kterém je k vidéni bohaté malovany hodovni sal s hodnotnou sbirkou
historickych loveckych zbrani, ¢etné lovecké a myslivecké exponaty a unikatni trofeje
jelenovitych. V tésné blizkosti Loveckého zamku se nachdzi zoologicka zahrada.

(www.infocentrum.hluboka.cz, 21. 11. 2012)

Ceskobudgjovicko patii mimo jiné koblastem stradiéni zdénou lidovou
architekturou, mezi niz patii atraktivni selské baroko. Pravé tento sloh je mozné vidét
v malebné vesniéce HolaSovice pobliz Ceskych Budgjovic. Diky zachovalosti lidové
architektury se HolaSovice dostaly i na seznam svétového kulturniho dédictvi
UNESCO. Rozmérnou holasovickou naves lemuji usedlosti ve stylu selského baroka

z 19. stoleti. (www.cb-info.cz, 21. 11. 2012)

14 kilometrti jizné od Ceskych Budg&jovic se nachazi vyznamné poutni misto Rimov.
V druhé poloving 17. stoleti zde vzniklo poutni misto s loretdnskou kapli a kiizovou
cestou. V okoli kaple bylo vybudovdano 25 baroknich kaplicek kiizové cesty,
tzv. Rimovské pasije, které jsou rozptyleny v okruhu péti kilometri a jejich rozmisténi
vV terénu odpovida poloze tradiéni kiizové cesty v Jeruzalémé. U obce Rimov se nachazi

také Rimovska prehrada. (www.rimov.cz, 21. 11. 2012)

4.3 Tyn nad Vitavou a okoli

4.3.1 Obecné informace

Mésto Tyn nad Vltavou zabira 4 302 ha v centralni &asti Jiznich Cech a tvofi druhou
gast Ceskobudg&jovického okresu. Tyn nad Vltavou je rozlozen na obou biezich feky
Vltavy, nedaleko jejiho soutoku s tekou Luznici. Jeho zemépisné soufadnice jsou
49°13" severni Sifky a 14°25" vychodni délky. Jméno mésta pochdzi z nazvu ,,tyn* jimz
byla oznatovéna plotem ohrani¢ena mista pred zaklddanim mést. Podle Ceského
statistického ufadu ma Tyn nad Vltavou k1. 1. 2012 celkem 8 150 obyvatel.
(www.tynnadvltavou.cz, 21. 11. 2012)

4.3.2 Rozdéleni mésta

Tyn nad Vltavou lze rozdélit do osmi ¢asti. Prvni méstskou Casti jsou Hnévkovice

nalevém biehu, dile Kolodéje nad Luznici, Mald Strana, Netéchovice, Nuzice,
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Pred¢ice, Tyn nad Vltavou a mestska c¢ast Vesce. (www.tnv.cms.advice.cz,
21.11. 2012)

4.3.3 Historie

Pocatky Tyna nad Vltavou jsou datovany jiz od prvni poloviny 9. stoleti, kdy bylo
uzemi v majetku prazského biskupstvi a bylo zde vybudovano opevnéné sidlo
biskupského spravce. V prvni poloviné 13. stoleti byl namisto spravniho sidla vystavén
kamenny hrad, ten vSak zanikl koncem 17. stoleti. Spole¢né s hradem bylo zaloZeno
nové mésto Novy Tyn, které roku 1609 povysil cisat Rudolf II. na kralovské mésto.
Z roku 1229 je zachovana prvni pisemna zprava o méste, kterd krome jiného obsahuje
zminku o dfevéném mostu, ktery byl tehdy jediny na useku feky Vltavy mezi Ceskymi
Bud¢jovicemi a Prahou. Rozvoj Gspésné se vyvijejiciho mésta zastavila tficetiletd valka.
Toto mésto bylo nékolikrat vazné poskozeno pozarem a dvakrat vydrancovano. Jeho

nejveétsi rozmach pak nastal az po roce 1945. (www.tynnadvltavou.cz, 21. 11. 2012)

4.3.4 Kulturni pamatky

Me¢sto bylo zaloZzeno kolem pravidelného ndmésti, na némz se do soucasnosti
dochovalo nékolik renesancnich méstanskych domt. V zapadni ¢asti ndmésti stoji
puvodné renesancni radnice, kterd byla roku 1796 po pozaru piestavéna ve stylu
jihoceského lidového baroka. Severni stranu uzavira ran¢ barokni arcibiskupsky zdmek
z roku 1699, v jehoz prostorech je umisténé Méstské muzeum s expozicemi keramiky,
vorafstvi, lod’afstvi a loutkafstvi. Vyznamnou dominantu namésti tvoii plivodné rané
goticky kostel sv. Jakuba z doby kolem roku 1279. Roku 1708 byla postavena v Tyné
nad Vltavou solnice. V solnici se stl skladovala, ¢ast soli se prodavala v misté a Cast se
expedovala dale do vnitrozemi. V roce 1830 pfestala solnice slouzit svému ucelu
aspoleéné stehdy jesté existujici solnici na prot&jsim biehu v Podskali ji koupil
budéjovicky lodmistr Vojtéch Lanna, ktery zde vytvofil lodénici. Nad méstem je
vystavén Arcibiskupsky pivovar. Prvni zminka o této pamatce je z 16. stoleti. Pivovar
puvodné nalezel méstu, ale roku 1684 piesel pod spravu tynské vrchnosti, prazského
arcibiskupstvi. V roce 1721 vrchnost zajistila trvalé zruseni konkurenéniho méstského
pivovaru Vv radnici a stala se tak vyhradnim vyrobcem piva v Tyné. Pivovar vlastnilo
arcibiskupstvi do konce druhé svétové valky. Dnes je budova v soukromém vlastnictvi.
Zajimavosti Tyna nad Vltavou je pfirodni divadlo s otac¢ivym hledistém v mistnim

parku a podzemni chodby. (www.tynnadvltavou.cz, 21. 11. 2012)
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4.3.5 Okoli Tyna nad Vlitavou

U Tyna nad Vltavou na skale nad fekou Vltavou se nachdzi rozhledna Semenec, ze
které je pekny vyhled na mésto. Pivodné na misté rozhledny staval dievény altan, ktery
koupil mistni Sadaisky a okraslovaci spolek a vytvofil zde dneSni rozhlednu. Nedaleko
rozhledny dfive stavalo méstské popravisté. Také cesta k rozhledné ma svoji zajimavou
historii. Tuto cestu lemuje alej, ktera byla vysazena roku 1881 na pocest belgické
princezny Stefanie u pfilezitosti jejiho snatku s korunnim princem Rudolfem
Habsburskym. VétSina lip v této aleji je tedy vice nez sto let stard. U této rozhledny
se nachazi zaCatek i konec naucné stezky v lese Semenec s trasou v délce téméi Sest

kilometra. (www.tnv.cz, 21. 11. 2012)

4.4 Trhové Sviny a okoli

4.4.1 Obecné informace Trhové Sviny

Meésto Trhové Sviny lezi na soutoku Trhosvinenského a Farského potoka
vV nadmotské vysce 458 metri. Nazev mésta obsahuje slovo trhy a pravé tyto trhy mésto
proslavily. Jiz od nepaméti bylo mésto stfediskem obchodu této nejjizngjsi ¢asti jiznich
Cech. Podle Ceského statistického tGfadu byl podet obyvatel k 1. 1. 2012 celkem 5 002
obyvatel. Od roku 2003 se Trhové Sviny staly obci povéienou fizenim 3. Stupné a stalo
se centrem zaméstnanosti, vzdélanosti, kultury, turistiky 1 politického déni pro Sirokou

spadovou oblast. (www.tsviny.cz, 21. 11. 2012)

4.4.2 Rozdéleni mésta

Meésto Trhové Sviny je rozdéleno celkem do 14 méstskych ¢asti. Jimy jsou Bukvice,
Brezi, Cefejov, Hradek, Jedovary, Néchov, Nazetice, Otévek, PéCin, Rankov, Todné&,

Trhové Sviny, Ttebicko a obec Veselka. (www.statnisprava.cz, 22. 11. 2012)

4.4.3 Historie Trhovych Svinu

Pivodni osada Sviny byla zaloZena v poloviné 13. stoleti u Vitorazské stezky pod
hradem Sviny. Poprvé je ves zminovana v letech 1260 — 1281 jako majetek Ojife
ze Svin z rodu Vitkovcl a od roku 1329 pak pattily Sviny trvale k novohradskému
panstvi. V 15. stoleti mésto ziskalo pravo trhu a od té doby se nazyva Trhové Sviny.

(www.jiznicechy.org, 22. 11. 2012)
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V minulosti mésto zasahlo n€kolik ni¢ivych pozarh. V roce 1549 shotelo 131 domd,
za stavovského povstani v roce 1619 bylo mésto zcela vydrancovano a spaleno. Roku
1828 pak mésto lehlo popelem z velké ¢asti. Kvili témto katastrofam se zde nezachoval
zadny z puvodnich obytnych domt. Navzdory niivym pozarim se meésto postupné
vyvijelo a dnes jsou Trhové Sviny sidlem zakladni Skoly, gymnazia, odbornych ucilist’
a prumyslovych podnikti jako napiiklad vyrobce zdravotnického materidlu Gama,

nastrojarna Greiner a dvé dievozpracujici firmy. (www.tsviny.cz, 22. 11. 2012)

4.4.4 Kulturni pamatky Trhovych Svinu

Mezi kulturni pamatky Trhovych Svini patéi naptiklad rané goticky kostel
Nanebevzeti Panny Marie z konce 13.stoleti. Vnitini zafizeni tvoii barokni oltaf
ptiblizné z roku 1730 se sochami svétcl a sochou Trhosvinenské Madony z roku 1520,
dale ¢tyti bocni oltare sv. Jana Nepomuckého, sv. Josefa, sv. Vendelina a sv. Linharta
z 18. stoleti. Uprostied fady méStanskych doml se zachovanym podloubim stoji
Trhosvinenské radnice z roku 1845. Uprostied namésti stoji Sestithelnikova kamenna

kasna pochazejici z roku 1864. (www.tsviny.cz, 22. 11. 2012)

4.4.5 Okoli Trhovych Svinu

V malebném tudoli mezi Trhovymi Sviny a LniStém se nachazi zelezny hamr
z prelomu 18. a 19. stoleti zvany Busktuv Hamr. V letech 1992 — 1995 byla tato
technickd pamatka zrekonstruovdna a zpfistupnéna vetejnosti. Necelé dva kilometry

v

jizné od meésta se nachdzi nejplsobivéjsi pamatka Trhovych Svinl poutni kostel
a prizplisobena svatotrojinimu zasveéceni. Stavba ma tii oltare, trojici Stitd a vézicek,
trojuhelnikova okna a obklopuje ji Sestiboky ambit se tfemi véZemi. (Www.tsviny.cz,

22.11.2012)

V Trhovych Svinech zacind pfirodovédné zaméfend naucna stezka Trhosvinensko
ataké trasy naucnych stezek Paméti Novohradska a Paméti Slepi¢ich hor. U obce
Borovany se nachazi rodi§té Jana Zizky Trocnov. Areal se nachazi uprosted lesti pobliz
vsi Trocnov. Tento pamatnik zde byl vybudovan roku 1960 a zahrnuje Zizkovu
kamennou sochu, Muzeum husitského revoluéniho hnuti a tzv. Zizktv kdimen. Pamatnik

byl vyhlaSenou narodni kulturni pamétkou.
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Sedm kilometra jihovychodné od Trhovych Svinl ve vysce 500 metrii nad mofem
nad udolim Svinenského potoka se nachazi tvrz Zumberk. Prvni zminky o tvrzi sahaji
do 13. stoleti. V prub&hu let byla tvrz n€kolikrat piestavéna, naposledy prosla rozsahlou

rekonstrukci v 70. letech 20. stoleti. Dnes se v objektu nachazi muzeum.

(www.jiznicechy.org, 22. 11. 2012)

4.5 Nové Hrady

V nadmoiské vysce 541 metri nad moifem v Novohradskych hordch se nachazi
starobylé mésto Nové Hrady. Prvni zpravy o obci pochazeji z roku 1279, kdy byla
osadou s hradem stiezicim Vitorazskou stezku. Jak uvadi Cesky statisticky tfad, mély

Nové hrady k 1. 1. 2012 celkem 2 578 obyvatel.

Na zapadnim okraji mésta se nachazi stary hrad z konce 13. stoleti obklopeny
mohutnym ptikopem. Z méstského opevnéni se do soucasnosti dochovaly jen zbytky
hradebnich zdi z druhé poloviny 14. stoleti a tzv. Dolni brana z roku 1829. V rohu
ctvercového namesti se nalézd goticky kostel svatého Petra a Pavla, ktery je jednou
Z nejstarsich staveb mésta. Na namésti se také nachazi diive barokni radnice z poloviny

16. stoleti, postupné pak byla dvakrat barokné€ upravena a to v 18. a 19. stoleti.

Ptiblizné jeden kilometr od Novych Hradi v tidoli ficky Stropnice v Novohradskych
horach se rozklada o rozloze okolo 140 hektarGi romanticky chranény park Ter¢ino
udoli. Tento park zfidil ve druhé poloving 18. stoleti hrabé Jan Buquoy. Koncem
18. stoleti a zacatkem 19. stoleti zde byly vysdzeny tuzemské i exotické dieviny
avystavény stavby slouzici k lazeniskym ucelim. Nejstarsi lazeiisky dim pochazi
z konce 18. stoleti. Hlavni lazefiska budova a tzv. Svycarsky diim pochazeji z 19. stoleti
Z obdobi romantismu. Romantickou scenérii udoli dotvati uméle vytvoreny vodopad
na Stropnici. Dnes Ter¢ino udoli slouzi k rekrea¢nim tucelim, parkem vede vychazkovy
okruh a dvé naucné stezky. Toto udoli je chranéno od roku 1949. (www.jiznicechy.org,
22.11. 2012)
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4.6 Projekt Calypso

Stejn¢ tak jako vSechny trhy, také trh cestovniho ruchu disponuje velmi velkou
nabidkou produktii cestovniho ruchu avsak poptavka po téchto produktech jiz tak velka
neni. Dochézi k nenapliiovani kapacit a pravé z tohoto divodu vznikl novy projekt

z iniciativy Evropské komise, program Calypso.

Filozofie tohoto projektu podle Novacké (2010: 99-103) spociva v napliiovani
nevyuzitych kapacit mimo sezonu lidmi, ktefi maji v tomto obdobi Cas, ale nemaji
dostateén¢ vysoké ptijmy, které jsou potiebné na uhradu cestovani. Cilem tedy je
umoznit cestovani lidem, ktefi nemaji dostatek financnich prostiedkl. Jedna se o Ctyfi
skupiny znevyhodnénych obyvatel Evropské unie. Jsou jimi mladi lidé ve véku 18 — 30
let, rodiny ve finan¢ni tisni, zdravotn¢ hendikepovani lidé a lidé starsi 65 let. Hledaji se
moznosti  financovani  téchto  znevyhodnénych skupin obyvatel napiiklad
prostfednictvim organizaci neziskového charakteru ¢i regionalniho a statniho systému
instituci.  Vybrané regiony vyuzily také evropsky program Interreg, programy

preshrani¢ni spoluprace a dalSich evropskych operacnich programi.

Ceska republika se do tohoto programu zapojila také a zaméfila se na zdravotné
postizené osoby bez specifikace socidlni a ptijmové situace. Vytvofila produkt
spoCivajici v informacni databdzi na webovém portalu, specidlni manudl s cilem
bezbariérového cestovani pro postizené osoby do dvaceti bezbariérovych zatizeni
v Ceské republice. Naklady jsou financovany prostfednictvim projektu Beskydy

pro vSechny z evropského Socidlniho fondu.

Spanélsko se zaméfilo na osoby starsi 55 let, ktefi jsou ob&ané &lenského statu
Evropské unie a jsou schopni se sami o0 sebe postarat. Podniky cestovniho ruchu se
museji na tomto projektu organizacné podilet. Finanéné se na projektu podileji zemée
ptuvodu ucastnika zajezdu ve vysce 21 — 30 % z celkové ceny zdjezdu pfiCemZ cena

zajezdu pro ucastnika nesmi prekrocit 343 Euro.

4.7 Cestovni kancelare na Ceskobudéjovicku

Na Ceskobudgjovicku je mnoho cestovnich kancelaii (dale jen CK), od t&ch
nejznaméjsich jako jsou CK Cedok a.s., CK Exim-tours a.s., CK Blue-Style s.r. 0.
a podobné, az po ty mén¢ zndmé, piesnéji feCeno mistni, jimiz jsou CK Mgj s. r. 0., CK

Saturn a. s. nebo Cestovka Pohoda s. r. 0. Specialni nabidku pro skupinu 55+ ma ovSem
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I z téch nejznaméjsich kancelafi maloktera. Vétsina cestovnich kancelafi nema ptimo
specialni nabidku pro tyto osoby, kterd by spocivala naptiklad v klidném prostiedi
neptfeplnénych letovisek a s pfijemnym klimatem kde nepanuji letni vedra. VétSina
Z nich nabizi skupiné 55+ pouze, jimi oznaCované ,seniorské slevy*“ na zajezdy
v katalozich. Jiné cestovni kancelare poskytuji tyto seniorské slevy az od véku 60+, 65+
a nebo naopak jiz od 50 let véku. VétSina téchto slev se vztahuje na zajezdy Vv uréenych
terminech odletu ¢i odjezdu, pfevazné v obdobi kvéten-Cerven a zari-fijen. Ackoli se to
zda velmi brzo ¢inaopak pozdé, splituji tyto terminy pravé ony podminky klidného
prostiedi, nepfeplnénych letovisek a piijemné klima bez vysokych teplot. Navic jsou to
obdobi mimo hlavni turistickou sezonu, tudiz ceny zajezdl nejsou tolik vysoké
a s pfihlédnutim k seniorské slevé, kterd se pohybuje primémé okolo 20%, je mozZné
sehnat z4jezd za pfijatelnou cenu.

Z velkého mnozstvi cestovnich kancelafi byly vybrany celkem c¢tyfi cestovni
kancelate, dvé znamé a dvé méné znamé pro porovnani jejich nabidky produkti
pro skupinu 55+. Nebyl to jednoduchy vybér. Jak jiz bylo zminéno, specialni nabidku
produkt pro tyto osoby ma malo cestovnich kancelafi. Nejvétsi problém, ale nastal
uméné znamych cestovnich kancelati. VéEtSina z nich ma maly pocet svych vlastnich
zajezdl a svoji nabidku dopliuje o zajezdy vétSich cestovnich kancelari. Najit tedy
Unich jejich vlastni specidlni zajezd pro osoby 55+ je obtizné. Pro ucely analyzy
a porovnani produktil byly vybrany ze zndamych cestovnich kancelati CK Cedok a. s. a

CK Fischer a. s. a CK Snail Travel a. s. a CK Quality Tours s. r. 0., Z méné znamych.

4.7.1 Cestovni kancelar Cedok a. s.

Cestovni kancelat Cedok a.s. je nejstar§i ¢eskou cestovni kancelafi. Jeji pocatky
sahaji az do roku 1918, ovsem zkratku Cedok zadala pouzivat az v roce 1926. Cedok
jako prvni oteviel svétu do té doby neznamé a nepfistupné pobiezi jugosldvského
Jadranu a zaklada tak tradici cestovani ¢eskych turistii na pobtezi Dalmacie. V poloviné
30. let sivytvafi silnou pozici na domacim trhu cestovnich sluzeb jako spolehlivy
partner pro zahraniéni turisty sméfujici do Ceskoslovenské republiky a poskytuje
sméndrenské sluzby vcetné prodeje vsech typii jizdenek. Firemni logo se symbolem
Capa zasazenym v heraldické pavéze ma jasnou symboliku. Cap zde symbolizuje
tuzemského st¢hovavého ptaka cestovatele a pavéza je stylizaci vzpominky na slavnou

cestovatelskou minulost ¢eskych rytifi. Objevuje se i1 slogan ,,VaSe cesta-naSe starost®,
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ktery ma symbolizovat zakladni obchodni filosofii firmy, kterou je jistota kvalita
a komplexnost sluzeb.

Zasadni obrat v historii spolecnosti nastal az koncem roku 1995, kdy
se vétsinovym vlastnikem Cedoku stala spole¢nost Unimex Group. Zadala nova éra
Cedoku, charakterizovana pieménou v moderni, zcela zakaznicky orientovanou
cestovni kancelar.

Dnesni Cedok navazuje na viechny dobré tradice své proslulé znadky. Nabidku
soustied’uje do oblasti incomingu, kongresové a incentivni turistiky, agendy sluzebnich
cest, zahrani¢nich a tuzemskych zijezdd, dopravnich cenin a vlastni autokarové
do Ceské republiky, ale také pro obyvatele cestujici po rodné vlasti &i pro ty, kteii maji
zdjem o zdjezdy do zahrani¢ni. Nabizi pobytové 1 poznavaci zjezdy, okruzni jizdy ¢i
plavby po svétovych moftich, dale lazenské a 1é¢ebni pobyty, dovolené $ité na miru
a mnoho dalSich produktii. Nezapomina ani na nabidku zajezdG pro seniory. Pro né

poskytuje pobytové zajezdy u mote. (www.cedok.cz, 21. 8. 2012)

4.7.2 Cestovni kancelar Fischer a. s.

Cestovni kancelat Fischer a. s. piisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1999, kdy Véaclav
Fischer pfinesl nové rodicimu se trhu styl a komfort v cestovani. V roce 2004 pievzal
vedeni spolecnosti Jiti Jelinek, ktery fidi tuto kanceldt dodnes. Od roku 2007 patii
cestovni kancelat Fischer investicni a finan¢ni skupin€é KKCG. Od kvétna roku 2011
vznikla spojenim cestovni kancelafe Fischer s cestovni kanceldii Nev-Dama cestovni
skupina Fischer. Diky sjednoceni specialisty na letni dovolenou u mote s jednickou na
trhu lyzatskych zijezdd vznikla nejvétsi cestovni skupina v Ceské republice. Od roku
2012 se do cestovni skupiny Fischer zac¢lenila tieti obchodni znacka Privileq, ktera je
agentura eTravel.cz, nejvétsi internetovy prodejce zajezdl na ceském trhu.

Dnes se CK Fischer fadi ke tfem nejvétsim cestovnim kancelatim v Ceské republice.
Ma vice nez sto tficet tisic zdkaznikl a patii k nejoblibenéjSim cestovnim kancelaiim
Vv leteckych dovolenych u mote. CK Fischer povazuje cestovani jako zazitek, diky
kterému si na dovolené odpocinete a objevite nové myslenky at” uz u sttedomoiské
plaZe nebo na exotické samot&. V soucasnosti neni v Ceské republice cestovni kancelaf
s Sirsi produktovou nabidkou. Specializuje se na letni letecké dovolené u mote, zimni

dovolen¢ u mote, zajezdy do exotickych zemi a eurovikendy ve svétovych metropolich.
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Pro stalou klientelu nabizeji golfové zajezdy na miru a luxusni plavby na zaoceanskych
lodich. Cestovni kancelat Fischer nemysli jen na své zakazniky, ale do svych aktivit
implementuje 1 spoleCenskou odpovédnost. Snazi se d¢lat maximum pro to,
aby se ke svym zamé&stnanciim, akcionaiim a obchodnim partnerim chovala a jednala
odpovédné, eticky, transparentné a nekorupéné. VUi zaméestnancim je samoziejmosti
striktni dodrzovani lidskych prav a pracovnich standardd, které jim piinasi loajalitu
zam&stnanci a stabilni postaveni na trhu cestovniho ruchu. (www.fischer.cz,

16. 10. 2012)

4.7.3 Cestovni kancelar Snail Travel International a. s.

Cestovni kancelat Snail Travel International a.s. ptsobi na ¢eském trhu od roku
1998. Zpocatku se specializovala na oblast Portugalska a portugalsky hovofici zemé,
postupné¢ dopliiovala svou nabidku o zajezdy za sportem, golfové zajezdy a zajezdy pro
firmy sincentivnim programem. Krédem kancelafe je poskytovat kvalitni sluzby
klientim pfi zajiStovani jejich dovolené ¢i sluZebni cesty. Tato cestovni kanceléf
zajistuje svym klientim nejvyhodnéjsi letenky do celého svéta diky napojeni na
rezervacni systém Amadeus. V soucasnosti disponuje dvéma charterovymi lety z Prahy
do jizniho Portugalska a na ostrov Madeira a také lety na Sicilii. Dale nabizi zajezdy
¢1 pobyty do vSech zemi.

Cestovni kancelat nabizi dotované zajezdy pro skupinu 55+. Tyto zajezdy jsou
podporovany a finanéné dotovany z fondi clenskych stath EU v ramci projektu
Calypso. V roce 2004 ziskala cestovni kancelai Snail Travel prvni misto ceny Fijet
na festivalu Tourfilm za nejlepsi film, dokument o ostrové Madeira. V roce 2005 pak
vyhrdla prvni misto v prestizni soutézi pifi veletrhu Holiday World za nejlépe
zpracovany nabidkovy katalog.

Prodejna této cestovni kancelafe se nachazi pouze v Praze. Je ovSem zastoupena i
vV jinych méstech a to cestovnimi agenturami. Na Ceskobud&jovicku, presn&ji v Ceskych
Budgjovicich je =zastoupena cestovni agenturou Invia. (www.snailtravel.cz,

14.11. 2012)

4.7.4 Cestovni kancelar Quality Tours s. r. 0.

Posledni analyzovanou cestovni kancelafi je CK Quality Tours s. r. 0. Tato cestovni
kancelati byla zalozena roku 1999. Nejdiive se zamétovala na poskytovani sluzeb pro

zahranié¢ni klientelu v Ceské republice a v okolnich zemich. V roce 2010 byla oslovena
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a vybrana Spanélskou vladou jako zastupce a organizator financné dotovanych zajezda
pro ob¢any 55+ v ramci programu Europe Senior Tourism z projektu Calypso.

Mize se pysnit titulem prvni a jedina cestovni kanceldf zaméfena na organizované
zajezdy pro spoluobcCany starsi 55-ti let. Usiluje o rozsifeni nabidky zajezda pro seniory
do dalsich destinact, a proto se zaclenila do Gspésného celoevropského programu Senior
Voyage, kde se snazi spolu s pfednimi touroperatory ze zemi Evropské unie o rozsifeni
nabidky o dalsi finan¢né vyhodné zéjezdy, ale také o zkvalitnéni sluzeb. Stejné jako
cestovni kancelat Snail Travel International a.s. méa 1 tato cestovni kanceldt svou
pobocku pouze v Praze a na Ceskobudgjovicku je v Ceskych Bud&jovicich zastoupena

cestovni agenturou Invia. (www.qualitytours.cz, 16. 10. 2012)

wrs

4.8 Analyza nabidek vybranych cestovnich kancelafri

Analyza nabidek se tykd zhodnoceni nabidky produktl pro vybrany segment -
- skupinu 55+. Jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole, byly pro ucely analyzy vybrany
jen ty cestovni kancelafe, které poskytuji specidlni nabidku zajezdd pro osoby starsi
55-ti let, nikoli pouze seniorské slevy. Konkrétné se tedy jednd o CK Cedok a.s.,
CK Fischer a. s., CK Quality Tours s. r. 0. a CK Snail Travel International a. s. Analyza
produkt probihala na zaklad¢ katalogl se specialni nabidkou vybranych cestovnich

kancelati pro obdobi jaro — podzim 2012.

Kritéria pro porovnani nabidek byla vybrana na zakladé preferenci a pozadavkl
respondentli segmentu 55+ a to z vysledkli terénniho Setfeni, které je podrobnéji

popsano v nasledujici kapitole.
Byla pouZzita nasledujici kritéria:
e destinace,
e ubytovaci a stravovaci sluzby
e dopravni prostredek,
e typ zdjezdu,
e cena zijezdu.

V kritériu destinace bude popsdno, do kterych destinaci poskytuje dand cestovni
kancelat své zajezdy. Z hlediska ubytovani a stravovani bude zanalyzovano, jakou

kategorii a tfidu ubytovaciho zafizeni a jakou formu stravovani maji klienti na vybeér.
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Dale jakym dopravnim prostfedkem se dany zajezd realizuje a zda se jedna o pobytovy
¢i poznavaci zdjezd. Neméné¢ dulezitym hlediskem je také obsah ceny, tedy co vse je

do ceny zajezdu zahrnuto a jaké sluzby si klient musi doplatit.

4.8.1 Cestovni kancelar Cedok a. s.
Destinace

Tato cestovni kancelaf nabizi své zajezdy do nejvice destinaci ze vSech ostatnich
vybranych cestovnich kanceléii. Jedna se celkem o Sest destinaci na irovni zemi, jimiz
jsou Turecko, Portugalsko, Spanélsko, Kypr a Bulharsko. Z destinaci preferovanych
respondenty nabizi zijezdy do Recka. V ramci Turecka se zaméfuje na Tureckou
a Egejskou riviéru a Egejské pobiezi. Ve Spanélsku své zijezdy soustfedi na ostrov
Mallorca, na autonomni oblast Andalusie a na dvé st¢ kilometri dlouhou $panélskou
riviéru Costa Brava, v Portugalsku na ostrov Madeira. Nejvétsi nabidku zajezdii ma
Cedok zaméfenou na Recko a to na Olympijskou riviéru, ale piedeviim na devét
teckych ostrovi, jimiz jsou Korfu, Lefkdda, Zakynthos, Samos, Thassos, Rhodos, Kos,

Santorini a nejvétsi ostrov Kréta.

Ubytovaci a stravovaci sluzby

CK Cedok nabizi pro své klienty ubytovani pouze v hotelech, ale v riiznych tiidach.
Vzhledem k tomu, Ze se tfidy hotelti mohou v jednotlivych zemich lisit, pouziva Cedok
vlastni stupnici pro hodnoceni kvality sluzeb ubytovacich zatizeni. Misto hvézdicek pro
oznaceni urovné kvality pouziva tradi¢ni symbol ¢apa. Ubytovani v hotelu tedy nabizi
vV rozmezi od dvou po Ctyfi ¢apy, pricemZ nékterym Urovnim piidava i pil symbolu,
ktery znazornuje vysSi kvalitu zdkladniho stupné. Hotel se dvéma c&apy poskytuje
jednoduché ubytovani urcené pro mén€ narocné turisty s jednoduchym rozsahem
stravovani, je nabizena také varianta dva a pul ¢apa. Hotel se tfemi ¢apy nabizi bézny
turisticky standard ubytovacich i stravovacich sluzeb, opét je k dispozici verze se tfemi
a pual capy. Hotel se ctyfmi Capy zahrnuje kvalitni ubytovani a vySSi standard
ubytovacich a stravovacich sluzeb.

Podle ptislusné urovné ubytovaciho zatfizeni je nabizeno stravovani formou snidani,
polopenzi, plné penze, all inclusive ¢i formou vlastniho stravovani. U kazdé trovné

ubytovani je uréeny typ stravovani avSak v nékterych piipadech je zde také moZnost

dokoupit typ jiny.
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Dopravni prostiredek

Ackoli vysledky terénni Setfeni ukazaly preferenci prevazné autobusu jako

dopravniho prostiedku, cestovni kancelat Cedok nabizi viechny zajezdy pouze letecké.

Typ zajezdu

Zde dochazi ke stejné situaci jako u dopravniho prostfedku. Opét nejoblibenéj$im
zéjezdem je zajezd poznavaci, oviem Cedok mé specialni nabidku pro skupinu 55+
pouze s pobytovymi zajezdy. Tato cestovni kancelar sice disponuje nabidkou se zajezdy
poznavacimi, zde jsou pak seniorim poskytovany seniorské slevy od urcitého
dosazeného veku. Problém, ale mize nastat v narocnosti daného zajezdu na fyzickou

kondici, vétSina téchto zajezdl neni pfizpisobend seniortim.

Cena zajezdu

Cena vSech zajezdi uvedenych v katalogu zahrnuje leteckou dopravu v turistické
tiidé vcetné tax a piiplatki a transfery v cili zdjezdu. Dale pfislusny pocet dni
a stravovani uvedenych u jednotlivych hoteld, sluzby delegata a povinné smluvni
pojisténi podle zdkona 159/1999 Sb., tedy pojisténi cestovni kancelafe pro piipad
upadku.

V cené zajezdu neni zahrnuto cestovni pojisténi ucastnika zdjezdu a je mozné

pfikoupit dopravu na letiSté do Prahy a zpét.

4.8.2 Cestovni kancelar Fischer a. s.
Destinace

Cestovni kancelar Fischer nabizi své zajezdy pro osoby jiz ve véku 50+ avSak
Z vybranych cestovnich kancelaii ma ve své nabidce nejméné destinaci a to celkem tfi
ostrovy a to na Rhodos, Kos a Krétu. V ramci Spanélska se zamé&fuje na jednu z jeho
autonomnich oblasti, Kandrské ostrovy, konkrétné na ostrovy Gran Canaria, Tenerife,
Fuerteventura a Lanzarote. Nejvice zdjezdi mé situovano do oblasti destinace Egypt.
Mezi nejznaméjsi patfi zejména Hurghada, dale pak Marsa Alam, El Quseir, Naama

Bay a Safaga.
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Ubytovaci a stravovaci sluzby

CK Fischer nabizi ubytovani pouze v hotelu, ale v riznych tfidach. Ttidy jsou
oznaceny hvézdickami, avSak toto hodnoceni se neshoduje s kritérii pro hodnoceni
v Ceské republice. Ttidy u piislusnych hotelovych zafizeni jsou stanoveny narodnimi
ufady pro turistiku ¢i sdruzenimi a tidi se podle jejich narodnich kritérii a mistnich
zvyklosti. Pro lepsi orientaci klientli si cestovni kanceladf vytvoftila vlastni klasifikaci
ubytovacich zafizeni. Hvézdicky mohou byt doplnény symbolem plus (+), ktery

predstavuje vyssi kvalitu nez dany pocet hvézdicek.

Klient této cestovni kancelafe ma na vybér ubytovani v hotelu ve tfidach v rozmezi
od dvou do péti hvézdicek. Dvou-hvézdickovy hotel predstavuji objekty turistické tiidy
s G¢elnym vybavenim. Zde je k dispozici varianta dvé hvézdic¢ky plus (¥*+). Hotel se
ttemi hvézdiCkami tvofi objekty stfedni tfidy s primérnym vybavenim a sluzbami.
K dispozici je také verze tii hvézdicky plus (***+). Objekty vys$si stiedni tfidy
S nadprimérnym vybavenim a sluzbami predstavuji hotely se ¢tyfmi hvézdickami.
Ur¢itou vyssi kvalitu pak poskytuji hotely se ¢tyfmi hvézdickami plus (****+). Klient
si také muze vybrat hotel spéti hvézdickami, ktery predstavuje luxusni hotel
S nadstandardnim vybavenim a sluzbami pro naro¢né hosty. V rdmci stravovani je

klientdm k dispozici polopenze nebo all inclusive.

Dopravni prostiredek

Stejné jako u CK Cedok, také cestovni kancela Fischer navzdory preferencim
respondentti poskytuje zajezdy pro segment osob starSich 55-ti let pouze s leteckou

dopravou.
Typ zajezdu

VSechny zdjezdy vramci specidlni nabidky dovolené pro seniory jsou jako
u ptedchozi cestovni kancelafe pouze pobytové.

Cena zajezdu

Cena zajezdu této cestovni kancelare zahrnuje leteckou dopravu vetné tax a dalSich
poplatkd. Prislusny pocet noci a stravovani dle jednotlivych hotelil, transfery v cili
zajezdu, pojiSténi cestovni kancelafe pro piipad upadku a sluzby delegata. V cené

zé4jezdu neni zahrnuto cestovni pojisténi, které si klient musi dokoupit.
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4.8.3 Cestovni kancelar Quality Tours s.r. 0.
Destinace

Tato cestovni kancelaf nabizi finanén¢ dotované zajezdy pro seniory star$i 55-ti let
z &lenskych zemi Evropské unie a to do Spanélska, Italie a Portugalska. V ramci
Spanélska zaméfila své zajezdy na ostrov Mallorca a na autonomni oblast Andalusie.
V Italii pak poskytuje zajezdy na nejvétsi ostrov Stfedozemniho mote, Sicilii. Pobliz

Portugalska nabizi tato cestovni kancelar pro své klienty z4jezdy na ostrov Madeira.

Poskytovany jsou také dotované zajezdy pro vSechny ostatni, ktetfi navstivi vybrané
destinace mimo sezonu. Tato nabidka se samoziejmé tyka také seniort a jedna se

0 zdjezdy na italsky termalni ostrov Ischia a tfeti nejvétsi ostrov Sttedozemniho mofe,

Kypr.

Ubytovaci a stravovaci sluzby

Ubytovani je klientim této cestovni kancelafe nabizeno v hotelech riznych tiid.
Jedna se o hotely se dvéma, tfemi, ¢tyfmi a péti hvézdickami. Cestovni kancelaf vSak
neuvadi ve svych vseobecnych smluvnich podminkédch v katalogu, zda se jedna
o klasifikaci shodnou s klasifikaci ubytovacich zatizeni Ceské republiky a jaka urovefi

sluZeb je v daném poctu hvézdic¢ek poskytovana.

Stravovani je dle pfisluSného typu ubytovani nabizeno formou snidané nebo
polopenze v podobé §védskych stola.
Dopravni prostiedek

VSechny finanéné dotované zajezdy pro seniory zahrnuji leteckou dopravu.
Dotované zajezdy pro vSechny ostatni na italsky ostrov Ischia nemaji v cené zahrnutou
dopravu a tcastnici maji na vybér z letecké dopravy nebo z dopravy kombinované,

ktera se sklada z autobusové dopravy a dopravy trajektem.

Typ zajezdu

Jako u predeslych cestovnich kancelaii i tato cestovni kancelat nabizi pro skupinu
55+ pouze pobytové zajezdy. Je zde vSak moznost zakoupit si fakultativni pozndvaci

vylety po okoli.
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Cena zajezdu

Cena zijezdu zahrnuje zdkonné pojisténi cestovni kancelafe pro piipad upadku,
leteckou dopravu vcetné tax a poplatkt, transfer v cilovém misté mezi letistém, hotelem
azpét. Déle je do ceny zdjezdu zapocitan piislusny pocet noci a stravovani dle
jednotlivych hotelt, pojisténi cestovni kanceléie pro ptipad tipadku a sluzby ¢esky nebo
slovensky hovorticiho delegata po celou dobu pobytu. Nékteré zdjezdy maji navic v cené
obsaZen jeden autobusovy polodenni vylet po okoli, vodu 0,35 1 a vino 0,2 1 na osobu

k veceti a vstup do bazénu.

Do ceny zajezdu se neni zapocitano pojisténi lécebnych vyloh véetné pojisténi pro

ptipad storna zajezdu, dale fakultativni vylety a ptiplatek za jednoltizkovy pokoj.

4.8.4 Cestovni kancelar Snail Travel International a. s.
Destinace

Tato cestovni kancelaf disponuje relativné bohatou nabidkou zajezdl
specializovanou na segment osob star§i 55-ti let. Nabizi zajezdy do destinaci Spanélska,
Italie, Portugalska, Turecka, na Kypr a Maltu. V ramci Spanélska nabizi jako ostatni
cestovni kancelare zajezdy do autonomni oblasti Andalusie, na $panélskou riviéru Costa
Brava a na ostrov Mallorca. V Italii nabidku zéjezdu soustfedi CK na ostrovy Sicilie
a Sardinie. Tradi¢ni destinaci nabidky pro skupinu 55+ se stalo Portugalsko s ostrovem

Madeira. Nabidka zajezda zahrnuje také Tureckou riviéru, ostrovy Kypr a Malta.

Ubytovaci a stravovaci sluzby

Obdobné jako ptedeslé cestovni kanceldfe, také tato cestovni kancelat nabizi
ubytovani pouze v hotelech riiznych tfid. Ttidy hoteld jsou oznaceny pfisluSnym
poctem hvézdicek a stejné jako u predeslé cestovni kancelafe ani tato nema ve svych
vSeobecnych smluvnich podminkach v katalogu uvedeno, zda se jedna o klasifikaci
shodnou s klasifikaci pouzivanou v Ceské republice. Na vybér ma klient z hoteli
se dvéma, tfemi, ¢tyfmi a peti hvézdickami. V katalogu je pak uveden popis kazdého

konkrétniho hotelu.

Stravovani je nabizeno dle ptislusného hotelu formou snidang, polopenze, plné penze

¢i all inclusive. Polopenze a plnéa penze je poskytovana formou §védskych stold.
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Dopravni prostiredek

Jak jiz bylo zminéno u ostatnich cestovnich kancelafi, ani tato netvoii vyjimku

a nespliuje preference respondentd. VSechny zajezdy zahrnuji pouze leteckou dopravu.

Typ zajezdu

Vsechny nabizené zajezdy pro tento segment jsou pobytové. Jsou vSak nabizeny
fakultativni poznavaci vylety po historickych pamatkéach a ptirodnich krasach v okoli,

které mohou byt celodenni ¢i polodenni.

Cena zajezdu

V cené¢ zajezdl je zahrnuta leteckd doprava vcéetné vsSech poplatkl, transfery
Vv cilovém misté mezi hotelem a letiStém, zdkonné pojisténi cestovni kancelafe pro
pfipad uUpadku. Déle cena obsahuje pfislusny pocet noci ve vybraném hotelu
a odpovidajici stravovani a sluzby Cesky nebo slovensky hovoficiho delegata po celou
dobu pobytu. Nekteré zajezdy maji do ceny zahnuto také zakladni pojisténi 1écebnych
vyloh. U vybranych zajezda je v cen¢ obsazen také jeden polodenni autobusovy vylet

po okoli, jedenkrat vecete s Zivou hudbou a jeden napoj.

Cena zijezdl nezahrnuje fakultativni vylety po okoli a komplexni pojiSténi

1é¢ebnych vyloh véetné pojisténi pro pripad storna zajezdu.

4.9 Shrnuti analyzy

Na zaklad¢ provedené analyzy bylo zjisténo, ze zadnd z cestovnich kanceléfi
nenabizi poznavaci zdjezdy uzplsobené segmentu osob starSich 55-ti let a Zadny

Z pobytovych zajezdii nezahrnuje autobusovou dopravu do cilového mista.

Specialni nabidku pro skupinu 55+ tvofi pouze pobytové zajezdy s leteckou
dopravou, nékteré cestovni kancelafe pak nabizi moznost fakultativnich poznavacich
vyletli po historickych pamatkach a ptirodnich krasach v okoli. Ubytovani vSechny
cestovni kancelafe poskytuji v hotelech riznych tiid, ¢im vyhovuji preferenci
respondentt. Ttidy hotelti jsou u vSech cestovnich kancelafi v rozmezi od dvou do péti
hvézdicek. Také vramci stravovani spliuji vSechny cestovni kancelafe pozadavek

dotazovanych a to formu polopenze.

VSechny cestovni kancelafe zahrnuji standardné v cené zdjezdu leteckou dopravu
vcetné tax a priplatkd, ubytovani s ptisluSnym stravovanim, zakonné pojisténi cestovni
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kancelaie pro ptipad upadku, transfery v cilovém misté a sluzby delegata. Cestovni
pojisténi ve vétsSin€ piipadt neni do ceny zdjezdu zahrnuto, stejné jako fakultativni

vylety.

Nekteré cestovni kancelafe maji Sirokou nabidku destinaci, jiné uzsi. NejcCastéji se
v nabidce objevuje Portugalsko s ostrovem Madeira, Spanélsko s ostrovem Mallorca
a autonomni oblasti Andalusie. Dale fecké ostrovy, zejména Rhodos, Kos a Kréta
aitalsky ostrov Sicilie. Zadna cestovni kancelaf nema ve své nabidce nejoblibengjsi

destinaci respondentt, Chorvatsko.

Zajezdy obsazené v nabidce vybranych cestovnich kancelafi jsou v délce sedm noci,
tedy osm dni, nékteré nabizeji také pobyty na jedenact ¢i dvanéct dni. Zajezdy se konaji

mimo sezonu v mésicich duben - ¢erven, zafi — listopad.

Jak jiz bylo zminéno vySe, analyza probihala na zakladé katalogl cestovnich
kancelafi z roku 2012. Na zaklad¢ rostouci poptavky po produktech urenych piimo
skupiné 55+ a také zvySujicimu se potencialu pravé tohoto segmentu, rozsitily cestovni
kancelaie pro rok 2013 svou nabidku o dalSi destinace pro tento segment. Jedna
se naptiklad o destinace Norska, ve Span&lsku Menorca, Mar Menor, Tenerife a Costa

Brava nebo Mad’arsko se svymi termalnimi laznémi Zalakaros.
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5 Terénni Setreni

5.1 Priprava a prubéh terénniho Setreni

Pro terénni Setfeni byla zvolena metoda dotazovani. Tato metoda umoznuje piimy
kontakt s respondentem, coZ je zvlasté u osob starSich 55-ti let velmi vyhodné. Kromé
zodpovézeni predem piipravenych otazek obsazenych v dotazniku jsem se dozvédéla
dal§i zkuSenosti, pfani a pozadavky dotazovanych. Mimo zjiSténé informace navic
poskytuje metoda dotazovani prostfednictvim dotazniku také podlozeni ziskanych

informaci pro dalsi zpracovani.

Dotazovani probihalo v Ceskych Budgjovicich, konkrétné na parkovisti
supermarketu Terno a hypermarketu Interspar. Také v Trhovych Svinech a v Tyné
nad VItavou na parkovisti supermarketu Terno. Parkovisté vSeobecné bylo vybrano
z divodu velké koncentrace osob a tim 1 snadngjSitho pfistupu k respondentim.
Supermarket Terno a hypermarket Interspar pak pro jejich navstévnost a oblibenost
pravé u segmentu 55+. Mésta Ceské Budg&jovice, Trhové Sviny a Tyn nad Vltavou byly
vybrany z divodu toho, Ze jsou to nejvétsi meésta tii Casti, na které lze okres

Ceskobudgjovicko rozdélit.

Dale byly dotazniky rozdany do Akademického klubu ttfettho véku Aktiv o. s.
v Ceskych Budgjovicich a také do Svazu dichodcti Ceské republiky, Méstské

organizace Ceské Budgjovice.

Pilotni Setfeni, na jehoz zéklad¢ byla provedena korekce dotazniku, probé¢hlo
Vv kvétnu roku 2012. Vlastni Setfeni probihalo od ¢ervna do fijna 2012. Dotazovani bylo
provadéno dvéma zpusoby. Prvni forma se tykala piimého dotazovani tvaii v tvar
ato zejména na parkovisti u supermarketu Terno a hypermarketu Interspar. Druhd
forma, internetové dotazovani, probihala ve spolupraci s Akademickym klubem tietiho
véku Aktiv o. s., kde respondenti vyplilovali dotaznik v elektronické podobé umistény

na serveru www.google.com.

Celkem bylo rozdano 120 dotaznikd, z nichz se vratilo a bylo spravné vyplnéno 73.
Prostfednictvim internetového dotazovani bylo vyplnéno celkem 80 dotaznikd,
spravnych bylo 68. Spravné vyplnénych dotazniki je tedy celkem 141. Segment

respondenttl, pro které byl dotaznik urcen, tvofila skupina 55+.
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Dotaznik obsahoval 22 otazek, z nichz 4 jsou otazky zjiStovaci, které se ptaji
na pohlavi a v€k respondenta, dale na misto bydlisté¢ a na socialni aktivitu. 18 otazek ma
vyzkumny charakter a slouzi ke zjiSténi, zda dany segment rad cestuje, jestli jsou

spokojeni se soucasnou nabidkou produktli cestovniho ruchu a jaké maji preference.

Dotaznik obsahuje uzaviené nebo polouzaviené otazky. Uzaviené otazky byly
pouzity ve vice typech a to dichometrické, kdy respondent vybiral ze dvou moznych
odpovédi. Déle byly uzity mnohovybérové otazky se tfemi a vice odpovéd'mi a Skala
dalezitosti. V ramci polouzavienych otazek, které jsou kombinaci oteviené a uzaviené

otazky, je pouzita forma odpovédi ,,jina odpoveéd™.

5.2 Vyhodnoceni terénniho Setreni

Celkem 141 spravné vyplnénych dotaznikli bylo zpracovano do grafické podoby
v programu Microsoft Office Excel 2010.

Graf 2: Radi cestujete?

B Ne MAno

(zdroj: vlastni vyzkum)

Prvni otdzka v dotazniku se tykala cestovani respondentl. Celkem 111 (79 %)
dotazovanych odpovédelo, ze cestuji radi, pricemz 81 % odpovédi bylo od Zen. Nejvice

cestuji zeny ve véku od 66 do 75 let.

Zbylych 21 % respondenti necestuje. Nejcastéjsim divodem byly ditvody zdravotni
a to ve 13 (43,3 %) odpovédich. Vzhledem k véku ucastnikii segmentu je tento diivod
pochopitelny. Vyse starobniho dichodu se také velmi podilela na odpovédich, proto
druhym nejéastéjsim divodem je diavod finanéni, celkem v 10 (33,3 %) pripadech.
6 respondentt jako tfeti nejcastéjsi diivod uvedlo nezajem o cestovani. Tato volba mlze

souviset se dvéma pifedchozimi duvody nebo také v souvislosti s cestovanim v mladi
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¢ive stfednim veéku a v soucasné dobé hledaji spise klid a odpocinek. Pouze jeden
dotazovany necestuje z divodu strachu z uréitého dopravniho prostiedku, kterym mtize

byt naptiklad letadlo.

Graf 3: Z jakého diivodu necestujete?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Graf 4: Kolik dni ro¢né stravite cestovanim/na dovolené?

m1-7 dni

H 22 avice

1 8-21 dni

(zdroj: vlastni vyzkum)

Pro segment skupiny 55+ je charakteristicky dostatek volného casu, proto také
celkovy Cas stradveny na dovolené ¢i cestovanim Cini pro vice jak polovinu respondentli
8 - 21 dni. Uéastnici tohoto segmentu maji sice dostatek volného &asu, aviak je tieba
stale brat v uvahu také financni stranku, proto dovolenou trvajici 22 a vice dni zvolilo
jen 24 dotazovanych. Hledisko financi ¢i zdravotnich diivodi miize byt také kritériem
pro vybér tydenni dovolené a to ve 24 piipadech. S pfihlédnutim ke zdravotnim
a zejména finanénim divodim je optimalni délka dovolené pro tento segment 8 - 21 dni

rocné.
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Graf 5: Kolik dni trva Vase dovolena?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Dalsi otazka se tykala délky dovolené. NejoblibenéjsSim zdjezdem pro segment
ucastnikti ve véku 55+ je zdjezd poznavaci (viz graf 7), to mize byt také divodem
volby témét poloviny respondendi, ktefi preferuji dovolenou trvajici 4 - 7 dni. 41 %
respondentll upfednostiiuje svoji dovolenou v délce 8 - 14 dni, pfi¢inou mohou byt déle
trvajici poznavaci zajezdy prevazné vsak zdjezdy pobytové. Na tietim misté se s 5 %
umistili vikendové dovolené, mlze se jednat napiiklad o poznéavaci zijezdy ¢i
vikendové relaxacni pobyty v ldznich. Za diivod volby dovolené trvajici 2 - 3 dny pies
tyden, jez zvolilo pét respondentll, 1ze povaZovat niZsi navstévnost stfedisek cestovniho
ruchu ostatnimi ucastniky CR. Nejméné oblibené jsou 15-ti a vice denni dovolené, které

preferuji pouze 3 respodenti, coz opét mize souviset s financni strankou.

Graf 6: Jaky typ dovolené upfednostiiujete?

B Tuzemska

B Zahranicni

(zdroj: vlastni vyzkum)

Nejvice preferovanad dovolena je pro 66 (59 %) dotazovanych dovolena zahrani¢ni.

Dtivodem mize byt nemoznost cestovani vV mladi, zajem o jiné kultury a také stabilni
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pocasi a ptiznivé klimatické podminky v pfimotskych destinacich. Naopak zdravotni
davody, délka cesty a samoziejm¢ finance mohou hrat roli pii volbé tuzemské

dovolené, tedy dovolené v Ceské republice, které dava prednost 45 (41 %) respondenti.

Graf 7: Jaky zajezd preferujete?

3;3%

H Ozdravny

B Pobytovy

m Poznavaci

M Jiny

(zdroj: vlastni vyzkum)

Stejné divody jako v predeslém ptipadé, tedy nemoznost cestovani v mladi, zejména
vSak poznani jinych kultur, narodii, kulturné-historickych pamatek ¢i pfirody jsou
divodem pro 48 % dotdzanych, jejichz preferenci jsou poznavaci zdjezdy. Méné
pohyblivi ¢i fyzicky zdatni G€astnici tohoto segmentu mohou upiednostiiovat pobytoveé
zajezdy. MozZnost této odpovédi vyuZzilo 36 respondentil, ozdravnému pobytu dava
prednost 19 (17 %) dotazanych. Muze se jednat o pobytové zijezdy napiiklad
do ptimoiskych destinaci, které diky svému klimatu poskytuji pfiznivé ucinky na lidsky
organismus nebo ozdravné pobyty napiiklad v laznich. Moznost ,,jiny* zaSkrtli tfi
dotdzani a jako odpovéd uvedli kombinaci vySe uvedenych, navstévu piibuznych

a cykloturistiku.
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Graf 8: Cestujete nejcastéji jako:

B Individualné
B S pfitelem/kamaradem
= S rodinou

B Skupina

(zdroj: vlastni vyzkum)

Nejcastéji cestuji osoby starsi 55-ti let ve skupiné. Tuto moznost odpovédi zvolilo 41
(37 %) dotazanych. Diivodem mohou byt spole¢né zajmy, spole¢ensky kontakt se svymi
vrstevniky, predevSim v pfipadé, kdy senior tvoii jednoclennou domacnost. Velice
vyrovnané je pak cestovani s pritelem ¢i kamaradem a cestovani s rodinou. S piitelem
travi svou dovolenou celkem 29 respondenti. S rodinou pak absolvuje dovolenou 28
(25 %) osob ve veéku 55+, jedna se zejména o cestovani s vnoucaty. Individudlné cestuje

jen 13 (12 %) dotazanych.

Graf 9: Jaka hlediska rozhoduji o dovolené?

M Cena

B Jedinec¢nost-originalita

1 Osobni doporuceni

B Podobnost kultury destinace
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misté pobytu

(zdroj: vlastni vyzkum)

Smyslem této otazky bylo zjistit co osoby starsi 55-ti let zohlediuji pfi rozhodovani

o své dovolené. Zakladni kritérium pro ucast seniord na cestovnim ruchu, tedy finance,

vvvvv

vvvvvv
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prostifedi v misté pobytu a naopak 23 (21 %) respondentli uptednostituje jedinecnost
a originalitu dané destinace. 21 (19 %) dotazovanych vybird dovolenou podle osobniho
doporuceni. Ditvodem je jistota plynouci ze spokojenosti svych zndmych a ptatel z jiz
absolvovanych zajezdii ¢i pobytl. Pouze pro Ctyfi respondenty je dilezitd podobna

kultura destinace, coz vyplyvé zejména z potieby poznavat nové kultury a mista.

Graf 10: O jaké aktivity o dovolené mate zajem?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Podle vysledného grafu maji respondenti nejvétsi zdjem o dovolené o relaxacni
aktivity. Tuto moznost odpovédi zvolilo 47 (42 %) dotazovanych. Diivodem miize byt
zejména odpocinek a nacerpani fyzickych 1 psychickych sil pii pobytovych
¢1 poznavacich zijezdech. V tésném zavésu, tedy druhymi nejoblibenéjsimi aktivitami
jsou aktivity poznavaci, které souvisi s uspokojovanim potieb poznat nové kultury,
destinace a stiediska cestovniho ruchu. Pomyslné tfeti misto ziskali od 12 (11 %)
dotazovanych aktivity pohybové a sportovni. Mize se jednat o méné fyzicky narocné
¢innosti na udrzeni dobré kondice. SpoleCenské aktivity tykajici se hudby a tance
preferuji pouze 4 respondenti. Vzdé€lavacim aktivitam daji pfednost jen 2 dotazovani
a aktivity tvofivé si nezvolil nikdo. V moznosti ,,jiné* se vyskytly odpovédi jako spojeni

turistiky s historii a kombinace pohybovych a relaxac¢nich aktivit.
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Graf 11: Jaky druh ubytovani preferujete?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Nejpreferovanéjsim ubytovacim zafizenim se pro vétSinu dotazovanych stal hotel.
Pti¢inou této volby mize byt poskytovani komplexnich balickd sluzeb zamétrenych
na uspokojeni vSech potieb souvisejicich s pobytem v daném cilovém misté. Na rozdil
od ostatnich kategorii ubytovacich zatizeni poskytuje nejen ubytovaci sluzby, ale také
stravovaci sluzby vrozsahu podle volby zakaznika. Osobné&jsi piistup k hostiim,
divéryhodnéjsi prostiedi a ,,rodinna atmosféra“, to mohou byt rozhodujici faktory pro
32 osob ve veéku 55+, ktefi davaji pfednost pensionu. Kemp preferuje pouze jeden
Z dotazanych a moznost ubytovny neoznacil Zadny z respondentti. 13 % dotdzanych pak

nepreferuje zadny druh ubytovani.

Graf 12: Jaky zpusob stravovani preferujete?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Utastnici segmentu 55+ jiz nepocituji potiebu stravovat se v takové mife jako
ostatni segmenty. Dalsi divod lze spojit s poznavacimi zajezdy, protoze G¢astnici téchto

zé4jezdl jsou pfes den mimo ubytovaci ¢i stravovaci zafizeni a v ramci poznavani
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gastronomie cilovych mist si zakoupi obéd v téchto mistech. Tyto hlediska mohly byt
divodem volby polopenze pro 83 dotazanych. Stravovani formou all inclusive, které
zvolilo celkem 13 respondentii, muze byt preferovano zvlasté pii pobytovych zajezdech
a to naptiklad v pfimotskych destinacich. Moznosti vlastniho stravovani dava prednost
10 % dotazovanych, pficinou miize byt Gspora finan¢nich prosttedkll, nediivéra v mistni
pokrmy nebo také rliznd omezeni ve stravovani napiiklad diety ¢i alergie na rtzné

potraviny. PInou penzi nebo jen snidané vyzaduji v obou ptipadech jen 2 dotazani.

Graf 13: Jaky dopravni prostiedek preferujete?
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Autobus

Auto
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Segment osob starSich 55-ti let vyZaduje pii svém cestovani piedev§im pohodli,
prave toto kritérium spliiuje autobus a jako preferovany dopravni prostfedek si jej
zvolilo celkem 40 respondentl. Kritériu pohodli vyhovuje také letadlo, které si zvolilo

29 % dotazovanych, zde ovsem muze hrat roli strach z [étani.

Auto preferuje pouze 21 % respondentli, divodem muze byt jejich vék ¢i zdravotni
stav. Delsi doba trvani cesty a nemoznost zastavit podle potieb cestujicich jsou
pfi¢innou pro volbu vlaku jako nejméné upifednostiiované¢ho dopravniho prostiedku.
Respondenti méli také moznost jiné odpoveédi. Zde dotazovani davaji piednost

kombinované dopravé, tedy letadlu a automobilu a letadlu a autobusu.
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Graf 14: Jaka je Vase oblibena destinace?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Po vyhodnoceni dotazniku bylo zjisténo, Ze nejoblibenéjsi destinaci osob starSich
55-ti let je Chorvatsko, které je pro né cenoveé dostupné, z hlediska vzdalenosti relativné
blizké a jazyk mistnich obyvatel je velmi podobny naSemu matetskému. I ptes dotované
zajezdy se Spanélsko stalo nejméné preferovanou destinaci. Divodem je piedeviim
velmi naro¢na a dlouho trvajici cesta. OvSem druhou nejcastéjsi odpoveédi byla moznost
,Jiné“. Tuto odpovéd oznacilo celkem 30 respondentii, z nichz 17 uvedlo jako jejich
oblibenou destinaci Ceskou republiku v souvislosti s preferenci tuzemskych zijezdi.
3 dotazovani destinaci méni a stejny pocet respondentll povazuji za jejich oblibenou
destinaci oblast Skandinavie. Daldi uvedené destinace byly Egypt, Cina a Daélny

Vychod, Rakousko, Slovensko a Turecko.

Graf 15: Vyuzivate sluzeb cestovnich kancelafi?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Z Setfeni je patrné, ze polovina dotazovanych vyuziva sluzeb cestovnich kancelari

a dalsich 34 % jich vyuziva obcCasné. Jak je vidét na nasledujicim grafu, z 82 % je
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nejCastéjSim  divodem rozhodnuti pro vyuziti sluzeb cestovnich kancelafi,
bezstarostnost a pohodli. Cestovni kancelar vSe zatidi, zorganizuje a Gcastnici si svoji
dovolenou jen uZzivaji. Naopak hlavnim diivodem pro¢ respondenti sluzeb cestovnich

kancelafi nevyuzivaji je organizovanost (viz pfiloha 3).

Graf 16: Z jakého diivodu? (ANO)
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Graf 17: Jste se sluzbami cestovnich kancelati spokojeni?
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Z grafu vyplyva, ze témeéf polovina respondentd ze segmentu skupina 55+ je
se sluzbami cestovnich kancelafi téméf spokojena. DalSich 33 % dotazanych je
spokojeno a 18 respondentl spokojenost ¢i nespokojenost nefesi. Nespokojen byl pouze

jeden dotdzany.
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Graf 18: Chybi Vam v nabidce cestovnich kancelafi n¢jaké sluzby?

4; 4%
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(zdroj: vlastni vyzkum)

Témét vétsina respondentli (96 %) nepozoruje v nabidce cestovnich kanceléti zadné
nedostatky. Naopak zbylé 4 % by chtéli zaradit do nabidek cestovnich kancelaii vice
zajezdl pro seniory, zejména poznavaci zdjezdy a tyto zdjezdy obmeénovat. Také
si stézuji na neprofesionalni privodce a klamavé fotografie destinaci v katalozich,

kde skute¢nost je mnohdy jina.

Graf 19: Co vyzadujete od sluzeb cestovnich kancelaii?
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Na tuto otdzku odpovidali respondenti pomoci Skaly dulezitosti. Na vybér byly tfi

moznosti a kazdé z nich bylo pfifazeno c¢islo dle diileZitosti pro respondenta, pficemz

vvvvvv

respondent pouzit pouze jednou.

Pfi vyhodnocovani bylo u kazdé odpovédi secten pocet bodi a nasledné vydélen

piisluSnym poctem respondentti, vySel tak aritmeticky primér. Dle vySe aritmetického
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a pristup persondlu cestovnich kancelaii. Naopak nejmensi vahu piikladaji odbornym

znalostem personalu.

Ugastnici segmentu 55+ uptednostiiuji kvalitni sluZby a ochotu personélu vice nez
jejich odborné znalosti. Lépe se vyrovnaji s neznalosti persondlu, a sami si vyhledaji
potiebné informace v katalogu, na internetu nebo na zaklad¢ doporuceni od svych

znamych, nez aby jim byly poskytovany nekvalitni sluzby neochotnymi pracovniky.

5.3 Shrnuti vysledku terénniho Setreni

Z vysledkl terénniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze osoby star§i 55-ti let radi cestuji.
Nejcastéji cestuji lidé ve veéku 66 — 75 let, zvlasté zeny a také respondenti Zijici v obci
s vice jak padesati tisici a s mén¢ jak péti tisici obyvatel. Nej€astéjsi pfi¢inami pro
neucast na cestovnim ruchu byly diivody zdravotni a finan¢ni.

Charakteristicky znak, dostatek volného ¢asu, avSak také financni moZznosti
se projevily v délce zajezdd. Respondenti preferuji dovolenou v délce 4 — 7 dni v ramci
poznavacich zajezdl, ale také 8 — 14 dni pii déle trvajicich poznéavacich zdjezdech,
pfedevsim pak u zajezdl pobytovych. Piihlédneme-li tedy ke zdravotnimu a finanénimu

hledisku je optimalni délka dovolené pro tento segment 8 — 21 dni ro¢né.

V rdmci poznavani jinych kultur, mist a stfedisek cestovniho ruchu upiednostiiuji
zejména zahrani¢ni dovolenou, ale nepohrdnou také tuzemskymi zajezdy. Stejné
divody jako ty predeslé, tedy pozndni jinych kultur, kulturné-historickych pamatek
a ptirody jsou opodstatnénim preference poznavacich zajezdi. Méné€ pohyblivi Gi¢astnici
davaji ptrednost radéji pobytovym zijezdim. Nejrad€ji cestuji skupinové, kde maji
spolecné zajmy a témata pro konverzaci nebo s vnoucaty. VyZzaduji cenové piijatelné
zajezdy i pobyty v mistech se zdravym zivotnim prostiedim doplnéné o poznavaci
aktivity uspokojujici potiebu pozndni a relaxacni ¢innosti pro nacerpani fyzickych
a psychickych sil.

Tento segment vyzaduje komplexni balicky sluzeb uspokojujici vSechny potieby
souvisejici s pobytem v cilovém misté. Proto preferuji hotel, ktery kromé¢ ubytovani

nabizi také stravovaci sluzby. Pro osobné&jsi ptistup a rodinnou atmosféru pak davaji

prednost pensionu. Pii ucasti na poznavacich zajezdech a také z divodu mensi potieby
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potravy chtéji =z pravidla stravovani ve formé& polopenze. V ramci pobytovych
a ozdravnych zéjezdi pak all inclusive. Pfi svém cestovani vyzaduji pohodli, proto voli
jako dopravni prostfedek autobus a ti, ktefi se neboji 1étani, pak voli letadlo.
S ptihlédnutim k disponibilnimu pfijmu a vzdalenosti stfedisek cestovniho ruchu

se nejoblibengjsimi destinacemi staly Chorvatsko, Recko a Ceska republika.

Segment osob starSich 55-ti let vyzaduje organizované cesty bez stresovych situact,
bezstarostnost a pohodli, proto vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelaii, pfi¢emz s jejichz
soucasnou nabidkou sluzeb jsou spokojeni. Charakteristickou vlastnosti osob starSich
55-ti let je také to, ze si radi priplati za kvalitni sluzby. Z tohoto diivodu upfednostiiuji
kvalitni a rozsdhlé sluzby a ochotu persondlu cestovnich kanceladii vice nez jejich

odborné znalosti.

5.4 Vyhodnoceni hypotéz

Na zac¢atku préace byly stanoveny nésledujici hypotézy, které byly terénnim Setfenim

potvrzeny nebo vyvraceny:

1. Polovina respondentd v segmentu — skupina 55+ ve zvoleném regionu je se

soucasnou nabidkou cestovnich kancelafi spokojena.
2. Utastnici cestovniho ruchu 55+ ve sledovaném regionu maji zajem cestovat.
3. Polovina respondentd ve skupiné 55+ nakupuje produkty cestovnich kancelafi.

Hypotéza ¢islo jedna ,,polovina respondent v segmentu — skupina 55+ ve zvoleném
regionu je se soucasnou nabidkou cestovnich kancelafi spokojena® byla terénnim
Setfenim potvrzena. Vysledky dotaznikdi ukézaly, Ze 96 % respondenti nechybi
Vv nabidce cestovnich kancelafi Zadné sluzby a 33 % respondentd je se sluzbami

spokojeno, dalsich 47 % je pak témét spokojeno.

Hypotéza ¢islo dvé ,,ucastnici cestovniho ruchu 55+ ve sledovaném regionu maji
zajem cestovat byla potvrzena. Ze vSech 141 dotdzanych celkem 111 respondentd, tedy
79 % uvedlo, Ze radi cestuji a maji tak zdjem o cestovani. Dokazuje to také analyza

nabidek cestovnich kancelafi, které do svych nabidek zahrnuji specidlni zdjezdy

w7

Hypotéza c¢islo tii ,,polovina respondentli ve skupiné 55+ nakupuje produkt

cestovnich kancelafi“ se potvrdila. Dosvédcuje to situacni analyza. Cestovni kancelaie
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diky rostoucimu z4jmu o specialni nabidku produktti pro 55+ nabizi stile vice téchto
produkti. Potvrzeni ukazalo i terénni Setfeni. Kde 52 % dotazovanych uvedlo,
ze vyuziva sluzeb cestovnich kancelaii pravidelné, diivodem je pohodli a bezstarostnost.

Dalsich 34 % pak vyuziva sluzeb cestovnich kancelafi ob&asné.
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6 Navrhy a inovace

Fakt, ze populace starne, se stava ¢im dal zndméjsi a potencial segmentu osob starsi
55+ let velmi roste. Potencidl této skupiny si zacinaji uvédomovat také zejména
cestovni kancelafe a ostatni subjekty pusobici v cestovnim ruchu. Diive byly
poskytovany cestovnimi kancelafemi pro tento segment pouze slevy v ur€ité vysi,
nejCasteji priblizn¢ okolo 20 %, avSak stile vice cestovnich kancelafi si zalina
uvédomovat prilezitost v segmentu 55+, mysli do budoucna a zac¢inaji do svych nabidek

zahrnovat také specialni produkty cestovniho ruchu prave pro tuto skupinu.

Jak bylo zjisténo v komparaci nabidek vybranych cestovnich kancelafi, v roce 2012
zahrnovala zvlastni nabidka zajezdl pro skupinu 55+ par destinaci, které byly vicemén¢
totozné. Nyni v roce 2013 rozsitily cestovni kancelafe svoji nabidku o dalsi zajimavé
destinace, které odpovidaji urcitym pozadavkiim tohoto segmentu. Piedev§im se jedna
0 pobytové zajezdy v mésicich bfezen-Cerven a zafi-fijen, ¢imz vyhovuji pozadavku na
nepiilis vysoké teploty v cilovych mistech, zaroven nepfeplnénost téchto mist a také se
jedna o zajezdy mimo sezonu, a tak mohou nabidnout cenové vyhodn&jsi zajezdy.
Trendem jsou také dotované zdjezdy pro skupinu 55+. Tyto z4jezdy jsou v urcité vysi
dotované cilovymi zemémi, ¢imz poskytuji této skupiné¢ cenové vyhodné zajezdy
a zaroven zvysSuji navstévnost téchto destinaci. Nevyhodou je ovSem to, ze vSechny

specialni nabidky pobytovych zajezdl jsou pouze letecké.

PficemzZ terénni Setfeni, které probéhlo formou dotazovani v mésicich ¢erven az fijen
lofiského roku ve méstech Ceské Budé&jovice, Trhové Sviny a Tyn nad Vltavou,
ukazalo, Ze nejpreferovanéjsi jsou zdjezdy poznavaci. Cestovni kancelare maji ve své
nabidce poznavaci zajezdy, ale tyto zdjezdy jsou urCeny pro vSechny klienty,
od mladych az po osoby dichodového véku a zde mize nastat problém. V prvni fadé
naro¢nost poznavacich zajezdy neni pfizpisobena fyzické kondici osob starSich 55-ti
let. Tento segment velice rdd objevuje nova mista, pozndva nové kultury, navstévuje
pamatky a piirodu, ale pravé ze zdravotnich divodii a narocnosti se nékterych
poznavacich zdjezdli ucastnit nemuize. Dalsi problém pak muze nastat v rozdilném
oc¢ekavani a potfebach ucastnikli dané¢ho zdjezdu. Osoby ve véku 55+ hledaji klid,
pohodu, nikam nechvataji, vSe si peclivé prohlédnou a na vSe maji své tempo, které
se pak muze lisit napiiklad s rodinami s détmi. Déti potiebuji Castéjsi zastavky, mohou
byt mrzuté, neklidné, uplakané. Absolutné nevhodna je pak kombinace mladi a osoby

starSi 55-ti let. Ob& skupiny maji naprosto rozdilné potfeby a ocekavani. Mezi dalsi
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preference respondentli patii autobus jako nejzadangjsi dopravni prostfedek. Avsak, jak
ukézala analyza, cestovni kanceldfe nabizi pobytové zajezdy pouze letecky. Neékteti
ovSem maji z letadla strach a upfednostnuji autobus, také kviili moznosti zastaveni
podle potieb. Dalsi nedostatek v nabidce produktt cestovniho ruchu pro skupinu 55+
spociva v destinacich. Nejoblibengjs$i destinaci respondentli se stalo, podle terénniho
Setieni, Chorvatsko. Tato destinace je, co se tyCe vzdalenosti, relativné blizka a také
cesta preferovanym autobusem neni tak dlouhd a naro¢néd jako do jinych destinaci.
Avsak zadna z analyzovanych cestovnich kanceléafi ve své nabidce produktd pro 55+

zajezdy do Chorvatska nema.

Ackoli si cestovni kancelare zacinaji uvédomovat potencial skupiny 55+ stale maji
ve své nabidce co inovovat a dopliiovat. Na dobré cesté jsou pobytové zdjezdy u moie
vV mésicich mimo sezonu, obzvlasté ty dotované. AvSak méla by zde byt moZznost
vybéru dopravniho prostfedku. Kromé leteckych zajezdt nabizet také autobusové
zajezdy. Cestovni kancelafe by mély zahrnout do své nabidky také méné vzdalené
destinace jako je Chorvatsko, dale napfiklad pevninu Italie ¢ Recka. Stejné jako
pfipravuji specidlni nabidky pobytovych zijezdl, mély by pfipravit také specidlni
poznavaci zajezdy pro skupinu 55+, které by byly svou ndro¢nosti prizptisobeny
zdravotnimu stavu a fyzické kondici ucastnikl, jejich predstavam, ocekavani

a pottebam.

Dulezitd je také spoluprace cestovnich kanceléii. ,,Seniorské slevy™ jiZ nejsou
aktualni, a protoze ne vSechny cestovni kancelafe maji specialni nabidku zdjezdt pro
skupinu 55+, mély by, pokud by bylo pro n¢ nevyhodné nabizet vlastni z4jezdy pro tuto
skupinu, zahrnout do své nabidky zdjezdy jiné cestovni kancelafe a vzdjemné spolu

spolupracovat.

Vyznamné jsou také dotacni programy. Projekt Calypso se stal vyznamnym
meznikem v rozvoji socidlni turistiky. Jeho ukolem je podpora rozvoje iniciativ
v oblasti socialni turistiky mezi &lenskymi zemémi Evropské unie. Ceskéa republika
se jiz zapojila se zaméfenim na zdravotné postiZzené osoby. V dalSich letech by se také
mohla zaméfit na podporu osob starSich 55-ti let. Tyto osoby pfedstavuji velky
potencial pro cestovni ruch. V ramci doméciho cestovniho ruchu pfinaSeji penize
do mistnich rozpoéti a byla by Skoda, kdyby o tyto ucastniky cestovniho ruchu nase
zemé piisla. A to z toho diivodu, Ze jiné Elenské zemé, napiiklad Spanélsko se na tuto

skupinu osob zamétilo a v rdmci projektu Calypso jim poskytuje dotované zijezdy.
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Tyto zajezdy pak mohou byt levnéjsi nez tuzemské a tim jim tento segment miize dat

ptrednost.

Také =zahrani¢ni cestovni kancelafe vyuzivaji vyhody projektu Calypso
a zpracovavaji projekty na zajezdy, které jsou pak ztoho projektu formou dotaci
financovany. Zejména némecké cestovni kancelare nabizeji svym klientim star§im 55-ti
let zajezdy za velmi vyhodné ceny. Napiiklad téidenni zajezdy po Ceské republice
S ubytovanim a polopenzi véetné transfert po cilovych mistech se pohybuji okolo 100
Euro, pfi primérmém kurzu 26 K¢/Euro je tedy celkova cena 2 600K¢ velmi vyhodna.
Ceské cestovni kancelate vyuZivaji projekt Calypso pouze v ramci zahraniénich zajezdd
do destinaci Spanélska. BohuZel je oviem nevyuZivaji pro dotaci zajezdd pro osoby
star§i 55-ti let v ramci socialni turistiky po Ceské republice. Kvili slozité a ¢asové
narocné administrativé nemaji zajem zahrnout do své nabidky velmi zajimavé a cenovée

vyhodné zajezdy pro specifické segmenty obyvatel a tim podpotit domdci cestovni ruch.

Vyznamnou roli v cestovnim ruchu v Ceské republice hraje agentura Czech Tourism.
Tato agentura ma za ukol propagovat Ceskou republiku v zahrani¢i a podporovat
domaci cestovni ruch. V ramci této podpory by se méla agentura zaméfit také na osoby
star§i 55-ti let. Navrhem je naptiklad vytvofit kampan pro skupinu 55+, ktera by byla
zaméfend na podporu cestovani skupiny 55+ po Ceské republice v ramci domaciho
cestovniho ruchu a také na zahraniéni navstévniky star$i 55-ti let v ramci incomingu.
Kampain by mohla byt zaméfena na lazenstvi, 1é¢ebné pobyty, pozndvaci zdjezdy
po krasach piirody Ceské republiky, ale rovnéz po kulturné-historickych pamatkach.
Tato kampan by podpofila cestovdni obyvatel nasi republiky a také by naldkala
zahrani¢ni navstévniky skupiny 55+, ktefi maji spoustu casu, finan¢ni prostfedky

a zajem o cestovani a poznavani. To by umoznilo pfisun financi do mistnich rozpocti.

Segment osob star§ich 55-ti let nabyva na svém vyznamu a bude tomu tak i nadale.
Proto je velmi dulezité, aby si tento potencial uvédomovaly I organizace a instituce

V cestovnim ruchu.
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7 Navrh nového produktu

Na zakladé vysledkl z terénniho Setieni, které probihalo od cervna do fijna roku
2012 formou piimého dotazovani na parkovistich supermarketi a hypermarketu
ve méstech Ceské Bud&jovice, Tyn nad Vltavou a Trhové Sviny a také prostfednictvim
elektronického dotazovani, bylo zjisténo, ze skupina 55+ nejradéji cestuje v ramci

poznavacich zdjezdl, pti¢emz nejoblibenéjsi destinaci se stalo Chorvatsko.

Analyza nabidky produkti pro skupinu 55+ u vybranych cestovnich kancelafi,
ukazala, ze zadna zdanych cestovnich kanceldii nenabizi poznavaci zajezdy
pfizptisobené svou fyzickou narocnosti pravé skupiné 55+. Z tohoto divodu bude
navrzen produkt cestovniho ruchu pro skupinu 55+ a to poznavaci zajezd

do Chorvatska.

7.1 Produkt ,,Krasy Chorvatska pro 55+

Produkt ,,Krasy Chorvatska pro 55+“ je ur€en pro osoby star$i 55-ti let a odpovida
preferencim této skupiny, které byly zjiStény Vv terénnim Setfeni. Jedna se o poznavaci
zajezdy po pfirodnich zajimavostech a kulturné-historickych pamétihodnostech
V Chorvatsku. Cilem tohoto produktu je poskytnout segmentu 55+ moZnost poznani

kras Chorvatska s ohledem na fyzickou kondici ti¢astnik.

Produkt zahrnuje dopravu autokarem po celou dobu trvani zajezdu, ubytovani
V hotelu ve stanoveném misté vcetné stravovani formou polopenze. Do ceny zajezdy
pak déle budou zahrnuty sluzby privodce po celou dobu zdjezdu, polodenni vylet lodi
s obédem, pobytova taxa a pojisténi cestovni kancelare pro piipad Gpadku. Cilovymi

misty jsou Plitvicka jezera, mésta Zadar, Sibenik, Trogir, Split a narodni park Krka.

Poznéavaci z4jezd je sestaven na osm dni v mésici Cerven a zafi, pfi¢emzZ prvni
a posledni den je uréen pro dopravu z vychoziho do cilového mista a zpét. Vychozim
mistem pro odjezd je Marianské namésti v Ceskych Budgjovicich. Mésto Ceské
Budé&jovice z toho divodu, Ze je krajskym méstem a také z tohoto mésta bylo nejvice
respondentll. Mésic Cerven a zafi, jsou mésice mimo sezonu a skupiné¢ 55+ nabizeji

nepieplnéné destinace a piiznivé nepftilis§ vysoké teploty.
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Doprava

Doprava po celé trase zajezdu je zajiSténa zajezdovym autokarem, ktery nabizi
vysoky standard cestovani také na dlouhé vzdalenosti. Autokar je vybaven klimatizaci,
lednici, kdvovarem a WC. Jeho velkou ptednosti je, Ze umoznuje upravit sedadla
na lizka a tim zajistit velky komfort pfi cestovani. Ddle je autokar vybaven objemnym

zavazadlovym prostorem.

Ubytovani a stravovani

Z4jezd zahrnuje ubytovani celkem 5x. Prvni tii pfenocovani jsou zajisténa ve mesté
Zadar v tiihvézdickovém hotelu Porto v blizkosti centra mésta. Zarezervovany jsou
dvoultizkové pokoje s vlastni koupelnou se sprchou a toaletou a klimatizaci. Ubytovani

zahrnuje také polopenzi, snidané formou §védskych stoli a vecefe teply a studeny bufet.

Posledni dvé pfenocovani budou ve mésté Split v tithvézdi€¢kovém hotelu Bellevue
V centru meésta s vyhledem na mote a pfistav. Hotel se nachdzi jen par minut chiize
od historického centra mésta. Dvojlizkové pokoje maji vlastni koupelnu s vanou nebo

sprchou a toaletou. V cené je zahrnuta polopenze se snidani a vecefi.
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Harmonogram zajezdu

1. Den

Ve velernich hodinach odjezd z Marianského namésti v Ceskych Bud&jovicich.

Ptejezd ptes Linz, Graz, Maribor.

2. Den

V rannich hodinadch pfijezd do stfediska Severni Dalmacie, mésta Zadar.
Po ubytovani nasleduje odpocinek. V odpolednich hodindch prohlidka historického
jaddra mésta. Zejména biskupsky komplex vcetné katedraly sv. Anastazie, dale kostel
sv. Donata, klaster benediktinek s kostelem Panny Marie atd. Soucasti prohlidky je také
turisticka atraktivita Mofské varhany na pobiezi starého mésta. Po prohlidce nésleduje
vecefe a volny program. Pfi zbytku sil je moznost navstivit atraktivitu tohoto mésta,

svételnou instalaci Pozdrav slunci, kterd za tmy vytvaii rizné svételné efekty.

3. Den

Po snidani odjezd do ndrodniho parku Plitvickd jezera, ktery je zafazen na seznam
svétového prirodniho bohatstvi UNESCO a je tvofen soustavou 16 jezer propojenych
vodopady a kaskaddami. Prohlidkova trasa trva pfiblizné tfi az Etyfi hodiny a zahrnuje
dopravu specialnim autobusem a parnikem. V odpolednich hodinach piejezd zpét

do Zadaru. Zde vecefe a individualni program.

4. Den

Réno po snidani pfejezd do ndrodniho parku Krka. Zde je na programu navstéva
nejvetsich vodopadi na tfece Krka ato tzv. Skradinské vodopady. Od vchodu
do narodniho parku Lozovac je zajiSténa autobusova doprava ke Skradinskému
vodopadu a zpét. Navstéva toho parku zahrnuje také dvouhodinovy vylet lodi po hornim
toku feky Krky a navstévu frantiSkanského klastera na ostriivku Visovac. Pod vodopady

je moznost se vykoupat.
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Po prohlidce prejezd do mésta Sibenik a kratka prochazka jeho historickou &asti,
zejména navstéva katedraly sv. Jakuba, kterd je na seznamu kulturniho dédictvi

UNESCO. Po prochazce ptejezd zpét do Zadaru, veceie a volny program.

5. Den

Po snidani piejezd do mésta Trogir, kde je na programu prohlidka historického
centra, které je od roku 1997 na seznamu UNESCO. Historické jadro mésta zahrnuje
¢ast mestského pevnéni, fadu mimofadné cennych staveb, zejména katedralu
sv. Vavfince s renesanc¢ni kapli sv. Jana Trogirského a mnoho domt, vetejnych budov,

palact, kostelt a klastert.

Po prohlidce mésta Trogir je v potfadi ptejezd do dal§iho zndmého mésta Split. Zde

je zajisténo ubytovani a individudlni program, poté vecefe a volny program.

6. Den

Po snidani je na programu polodenni vylet lodi ze Splitu okolo pobiezi na proté;si
ostrov Ciovo. Na tomto ostrové je zaji§téno koupani, bdhem néhoz bude na lodi
pripravovan obéd v podobé¢ grilované ryby. Po obéd¢ bude plavba pokra¢ovat dal podél
pobiezi ostrova a zpét do Splitu. Po piijezdu nasleduje kratkd prohlidka historickych
pamatek Splitu, zvlast€¢ nejvyznamnéjSi a nejlépe dochované antické stavby
v Chorvatsku, Diokleciantv paléc, ktery je na seznamu UNESCO. Po prohlidce vecete

a volny program.

7. Den
Réno po snidani nasleduje opusténi hotelu a naloZeni zavazadel. Po zbytek dne
moznost koupani, prohlidky mésta ¢i individudlni program. Ve vecernich hodinach

odjezd zpét do Ceské republiky.

8. Den

V &asnych rannich hodinach piijezd na Marianské namésti v Ceskych Budg&jovicich.
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Kalkulace ceny zajezdu

Doprava autoKarem. .........oooiuiiuiitiii i 1 855,- K¢/os.
Néklady 30,-K¢/km x 2 301 km 69 030,- K¢
Riziko objizdek 5% 3452,- K¢
Cekaci doba 25,-K¢&/ Yo hod x 17 hod 1700,- K&
Naéklady celkem 74 182,- K¢
Riziko neobsazenosti 20 % z 50 osob 40 osob
Doprava na osobu 74182 /40 = 1 855,- K¢ /os.

5x ubytovani vEetn€ polopenze .........c.evuvviiiiiiiiiiiii e 3 254,- Kc/os.
3x Hotel Porto ***, Zadar 530,-/osoba x 3 1591 ,- K¢/os.
2x Hotel Bellevue ***, Split 832,-/osoba x 2 1 664 .- K¢/os.

Ubytovani na osobu celkem

VYIEt 10dT ..o

Split - Ciovo + ob&d 500,- K¢&/os.

PrOVOACE .o e e e

800,-K¢/den x 8 =6 400 / 40 = 160,- K¢/os.

3 254,- K¢&/os.

... 500,- K¢&/os.

... 160,- K¢&/os.

Povinné smluvni pojisténi CK pro piipad Gpadku ..............c.oooiiine. 100,- K¢&/os.

Naklady celkem..........covuvviuiiiiaiiiaiiineiiieiiiniesesssasosnsssssssssssnns

Marze CK 25 %

Cena zdjezdu na 1 0SODU .........ccccueuineiniiniiniieiiiiiiiiiiiieiiiininnn
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Vysledna cena osmidenniho poznavaciho zijezdu pro skupinu 55+ ,Krasy
Chorvatska pro 55+, kterd zahrnuje dopravu autokarem, ubytovani v¢etné polopenze,
sluzby pravodce, pojisténi cestovni kanceldie pro ptipad Upadku a vylet lodi vcetné
obéda, ¢ini pro jednoho ucastnika celkem 7 290 K&. Doporucena cCastka s sebou

na vstupy do pamatek a narodnich parkt je 40 Euro.

Z analyzy nabidek cestovnich kancelafi v ramci poznavacich zajezdt po Chorvatsku
bylo zjisténo, ze cestovni kanceldfe nabizi poznavaci zajezdy v délce 8a 10 dni
Vv mesicich Cerven az zafi. Cena desetidennich zajezdl se pohybuje od deviti a ptl tisice
do dvanacti tisic a osmidennich z4jezdi od osmi do deseti tisic. VétSina zdjezdu je
ovSem desetidenni s velmi naroénym programem, ktery neni vhodny pro osoby starsi
55-ti let. Osmidenni poznavaci zdjezd poskytuje pouze par cestovnich kanceldii. Cena
zajezdu zahrnuje pétkrat ubytovani v hotelu s polopenzi, dopravu autokarem, sluzby
pravodce, pobytovou taxu, pojisténi cestovni kancelafe pro pfipad upadku a vylet lodi.
Tyto osmidenni z4jezdy zahrnuji mésta a atraktivity pouze Severni Dalmadcie a celkova
cena se pohybuje od osmi do deseti tisic.

Navrzeny poznavaci zdjezd nabizi Gcastnikiim skupiny 55+ mnoho vyhod. Zéjezd je
pripravovan v mésicich Cerven a zafi, tedy mimo sezonu, ¢imz nabizi ptijemné teploty
a nepteplnéné destinace. Jedna se o osmidenni poznavaci zajezd, ktery neni svou délkou
pro skupinu 55+ ndro¢ny. Program zajezdu je ptizpisoben fyzické kondici, zdravi, ale
také pfanim, potfebdm a poZadavkim ucastnikl starSich 55-ti let, které vyplynuly
z terénniho Setfeni. Zahrnuje narodni parky a pobfezni mésta s mofskym klimatem,
které¢ ptiznivé plsobi na lidsky organismus. Oproti zdjezdiim jinych cestovnich
kancelaii, které v osmidenni varianté konci v Severni Dalmécii, tento zdjezd zahrnuje
atraktivity také Stfedni Dalmécie. Jednad se predevSim o historické centrum mésta
Trogir, které je zapsané na seznamu UNESCO a také mésto Split a jeho historické
pamatky, které jsou rovnéz zapsany na seznamu UNESCO. Kazdému tucastnikovi je
vénovan individualni ptfistup a béhem prepravy jsou zahrnuty Castéj$i piestavky, ale
také prestavky podle potieby. Ubytovani pro klienty je vZdy zajiSténo Vv klidné casti
hotelu. Stravovani formou s§védskych stolii a studeného i teplého bufetu umoziuje
Siroky vybér jidel pro kazdého a to predev§im ze zdravé vyzivy. Kazdy vecer v hotelu
hraje Gcastnikim Zivd hudba k tanci ¢i k poslechu a navic je pro kazdého pfichystan
jeden alkoholicky a jeden nealkoholicky napoj zdarma. V cené zajezdu je také

polodenni vylet lodi zahrnujici obéd na lodi. Celkova cena osmidenniho poznévaciho
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zajezdu, tedy 7 290 K¢ na osobu, je niz$i nez u ostatnich cestovnich kanceléfi. Tuto
nizkou cenu umoznuji smluvni ceny s ubytovacimi zatizenimi, které poskytuji vyhodné
ceny praveé diky obdobi mimo sezonu. Vyhodnymi cenami mimo sezonu si hotely zajisti
priliv klienti a tim také prodlouzeni sezony. Nizka cena zdjezdu je dana také nizkou

marzi cestovni kancelate, ktera ¢ini pouze 25 %.
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8 Zaver

Cilem bakaléiské prace bylo prostiednictvim analyzy zhodnotit soucasnou nabidku
produktdl pro vybrany segment - skupinu 55+ na Ceskobud&jovicku. Pomoci terénniho
Setfeni zjistit pozadavky a preference tohoto segmentu a navrhnout produkt cestovniho

ruchu pro skupinu 55+,

Na zacatku prace byly stanoveny tfi hypotézy ,Polovina respondentil
vV segmentu - skupina 55+ ve zvoleném regionu je se sou¢asnou nabidkou cestovnich
kancelafi spokojena®, ,,U¢astnici cestovniho ruchu 55+ ve sledovaném regionu maji
zajem cestovat” a ,,Polovina respondentti ve skupiné 55+ nakupuje produkty cestovnich

kancelafi“. Tyto hypotézy byly v ramci situacni analyzy a terénniho Setfeni potvrzeny.

Situa¢ni analyza zahrnuje vymezeni tizemi Ceskobudé&jovicka. Tento okres se sklada
ze ti1 Gasti, které predstavuji mésta Ceské Bud&jovice, Tyn nad Vltavou a Trhové Sviny
a jejich okoli. V ramci téchto mést byly popsany jejich obecné informace, rozd€leni
téchto mést na mestské ¢asti, jejich historie, pramysl a kulturni pamatky. V okoli mést
jsou vylieny piirodni a kulturné-historické zajimavosti. Analyza dale zahrnuje vycet
cestovnich kancelafi na tuzemi Ceskobud&jovicka a zjiténi, zda nabizeji specialni
nabidku produkt pro skupinu 55+. Pro ucely komparace nabidek produktii pro dany
segment byly vybrany celkem Ctyfi cestovni kancelafe, a to dvé znamé a dvé méné
zname. Nebyl to jednoduchy vybér, jelikoz zvlastni nabidku pro skupinu 55+ ma jen
malo cestovnich kanceléfi, pfevazné ty zndmé a vétsi cestovni kancelare. Problém nastal
pfi vybéru méné zndmych cestovnich kancelafi, které jsou vétSinou malé a nabizeji
produkty spiSe jinych cestovnich kancelafi neZz vlastni zajezdy. Navzdory tomu byly
uspesné vybrany cestovni kancelafe se zvlastni nabidkou produkti pro skupinu 55+, a to
cestovni kancelat Cedok a. s., Fischer a.s., Snail Travel a.s. a Quality Tours s.T. 0.
U téchto vybranych cestovnich kanceldii byla provedena komparace jejich produkti.
Bylo zkoumano, jaké destinace jsou pro tento segment nabizeny, jaké jsou poskytovany
ubytovaci a stravovaci sluzby, ktery dopravni prosttedek je vyuZzivan, jaky typ zajezdu
je nabizen a rovnéz jaké sluzby jsou zahrnuty do ceny zdjezdl. Tato kritéria pro
komparaci byla stanovena na zdkladé pozadavkl a preferenci zjisténych z vysledkl
terénniho Setfeni, které probihalo Vv mésicich Cerven aZz fijen roku 2012 metodou

piimého dotazovani ve méstech Ceské Budgjovice, Tyn nad Vltavou a Trhové Sviny.
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Vysledky komparace nabidek ukdzaly, Ze cestovni kanceladfe maji ve své nabidce
relativné velky vybér destinaci. AvSak nepreferovanéjsi destinaci Chorvatsko, ktera byla
zjisténa v terénnim Setfeni, nenabizi z4dna cestovni kancelaf. Nedostatek v nabidce
produktt se objevil také u vyuzivaného dopravniho prostiedku, kterym je pouze letadlo.
Ackoli letadlo poskytuje vysoky komfort pii prepravé zejména na velké vzdalenosti,
existuji lidé, ktefi se létdni boji a pfi cestovani upfednostiiuji autobus, jak ukézalo
terénni Setfeni. Velkym nedostatkem je nabizeny typ zdjezdu. VSechny vybrané
cestovni kancelafe nabizeji pouze pobytové zidjezdy, ackoli dle vysledki dotazovani
jsou nejzadanéjsi zdjezdy poznavaci. Poskytované ubytovaci a stravovaci sluzby
vyhovuji pozadavkim segmentu. V cené zdjezdu vSechny cestovni kancelare zahrnuji
zakladni sluzby, jimiz jsou doprava, ubytovani, stravovani, sluzby privodce a pojisténi

cestovni kancelaie pro ptipad upadku.

Na zéaklad¢ zjisténych nedostatki z analyzy nabidky produkti cestovnich kancelafi
pro skupinu 55+ a z vysledku terénniho Setieni byl navrhnut produkt pro tento segment
,Krasy Chorvatska pro 55+“. Jedn4 se o osmidenni poznavaci z4jezd do Chorvatska,
ktery spliiuje vSechny kritéria a pozadavky segmentu. PiedevS§im je ndro¢nosti

ptizptsoben fyzické kondici a zdravi ucastniki a je nabizen za ptiznivou cenu.

Byly navrzeny také inovace spocivajici pfevazné V inovaci nabidek cestovnich
kancelafi, které by své produkty mély vice zaméfit na potieby skupiny 55+, jelikoz
nabizet pouze seniorské slevy jiz nestaci. DileZita je také podpora statu napiiklad
formou dotaci. V soudasnosti se Ceska republika v ramci projektu Calypso zaméfeného
na podporu socidlni turistiky soustfedi na osoby zdravotné postizené. V pfistich letech
by se v§ak méla zaméfit na osoby star§i 55-ti let, ktery maji vysoky potencidl v ramci
cestovniho ruchu. Iniciativu v oblasti podpory by méla vyvinout také agentura Czech
Tourism, kterd by vytvofenim kampané zaméfené na skupinu 55+ podpofila cestovni
ruch tohoto segmentu nejen vramci domaciho cestovniho ruchu, ale soucasné
by prilakala zahrani¢ni klientelu a tim podpofila rozvoj cestovniho ruchu a pfisun
finan¢nich prostiedki do mistnich rozpoc¢ti. Neméné dilezitd je vzajemnd spoluprace

cestovnich kancelafi pfi poskytovani zvlastni nabidky produktii pro skupinu 55+.
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9 Summary

The aim of my study was to valorize the current offer through the analysis of
products for the selected segment - a group of 55+ in the Ceské Budgjovice. Using field
surveys to determine there quirements and preferences of this segment and propose

tourism product for a group of 55+.

At the beginning, we determined three hypotheses: "Half of the respondents in the
segment - a group of 55+ in the selected region are satisfied of the current offer of travel
agencies ", "Participants of the tourism 55+ in the monitored region are interested in
travel " and "Half of the respondents in the group 55+ purchases products of travel
agencies ". These hypotheses were confirmed by the situation alanalysis and byt the

field investigation.

Situation analysis involves definition area of Ceské Budg&jovice, a description and
a list of natural, cultural and historical attractions. Furthermore, we selected four travel
agencies from Ceské Budéjovice and the comparison was carried out of theirs producst
offer for a group of 55+. When comparing the offers of travel agencies were examined
criterion-offered destinations, accommodation and food services, type of trip, means
of transport used and the contents of the package price. The results of the analysis offers
and field investigation revealed several shortcomings. All selected travel agencies only
offerres identit trips, which the most preferred are cognitive trips. Only one travel
agency offers the most popular destination Croatia. All tours are by plane, but the most

popular means of transport is the bus.

Based on the short comics of the analysis product offers of travel agents for a group
of 55+ and the results of the field investigation was designed product for this segment
"Beauty of Croatia for 55+". It is an eight-day tour in Croatia, which fulfills all the
criterias and requirements of the segment. Especially adapted to the demands

of physical fitness and health of participants and is offered at an affordable price.
Kli¢ova slova

Cestovni ruch, trh cestovniho ruchu, produkt cestovniho ruchu, marketingovy vyzkum,

cestovni kancelar, cena
Keywords

Tourism, tourism market, tourism product, marketing research, travel agency, price
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12 Pfilohy

Piiloha 1: Administrativni ¢lenéni okresu Ceské Budg&jovice

(zdroj: www.czso.cz, 14. 11. 2012)



Ptiloha 2: Dotaznik pro skupinu 55+
DOTAZNIK PRO SKUPINU 55+

Jmenuji se Veronika Zikovd a jsem studentkou Jihodeské univerzity v Ceskych
Budéjovicich, obor Obchodni podnikani se specializaci na cestovni ruch. V rdmci své
bakalaiské prace snazvem Inovace produktu cestovniho ruchu pro skupinu 55+
na Ceskobudg&jovicku, provadim prizkum.

Utelem dotazniku je zjistit, zda skupina 55+ rada cestuje, o jaké zajezdy a aktivity ma
zajem a zda je spokojena ¢i nespokojena se soucasnou nabidkou produktii cestovniho ruchu.
Ziskané informace budou pouzity vyhradné pro vypracovani bakalaiské prace.

Mizete mi prosim veénovat n€kolik minut Vaseho ¢asu? Rada bych Vam polozila n€kolik
otazek tykajicich se Vas.

U VSECH OTAZEK VYBIREJTE, PROSIM, JEN JEDNU MOZNOST!

1) Radi cestujete?
a) Ano => prejdéte na otazku ¢.2
b) Ne
1b) Z jakého duvodu necestujete?
a) finance
b) zdravotni ddvody
¢) strach z urc¢itého dopravniho
prostiedku
d) nemam zajem
=> piejdéte na otazku ¢.18

2) Kolik dni ro¢né stravite cestovanim / na dovolené?
a) 1-7 dni
b) 8-21 dni
c) 22 avice dni

3) Kolik dni (v kuse) trva Vase dovolena?
a) 2-3 dny pfes tyden
b) Vikend (PA-NE)
C) 4-7 dni
d) 8-14 dni
e) 15 avice dni

4) Jaky typ dovolené upiednostiiujete?
a) Tuzemsky
b) Zahrani¢ni

5) Jaky zajezd preferujete?
a) Pobytovy
b) Poznavaci
c) Ozdravny
d) Jiny:

6) Cestujete nejéastéji jako:
a) Skupina
b) Individualné
¢) Srodinou
d) S piitelem/kamaradem



7) Jaka hlediska rozhoduji o dovolené?

a)
b)
c)
d)
e)

Cena

Osobni doporuceni
Jedine¢nosti-originalita

Podobnost kultury destinace

Zdravé zivotni prostfedi v misté pobytu

8) O jaké aktivity o dovolené mate zajem?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Relaxacni

Pohybové, sportovni

Tvorivé

Vzdélavaci

Poznévaci

Spolecenské (hudba, tanec, ...)
Jiné:

9) Jaky druh ubytovani preferujete?

a)
b)
c)
d)
€)

Hotel

Pension

Kemp
Ubytovna

Bez preference

10) Jaky zpusob stravovani preferujete?

a)
b)
c)
d)
€)

Snidané
Polopenze
Plna penze
All inclusive
Vlastni

11) Jaky dopravni prostiedek preferujete?

a)
b)
c)
d)
€)

Auto
Autobus
Letadlo

Vlak
Jiny:

12) Jaka je VasSe oblibena destinace?

a)
b)
c)
d)
€)

Chorvatsko
Italie
Recko
Spanélsko
Jina:

13) Vyuzivate sluZeb cestovnich kancelari?

a)
b)

c)

Ano

Obcas

=> prejdéte na otazku ¢.14

Ne

=> prejdéte na otazku €.13c)

13¢) Z jakého diivodu?
a) finance
b) organizovanost



14) Z jakého diivodu?
a) Bezstarostnost a pohodli
b) Vyhodny balicek sluzeb
€) Ruzné slevy

15) Jste se sluzbami cestovnich kancelafi spokojeni?
a) Ano
b) SpiSe ano
€) NeieSim to
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

16) Chybi Vam v nabidce cestovnich kancelaii néjaké sluzby, zajezdy apod.
a) Ne
b) Ano —jaké:

17) Co vyzadujete od sluzeb CK?
kazdou vahu pouzijte MAX. JEDNOU)
a) Kovalita a rozsah sluzeb
b) Ochota a piistup personalu
c) Odborné znalosti personalu

18) Jakého jste pohlavi?
a) Zena
b) Muz

19) Kolik je Vam let?
a) Do 54 let
b) 55-65 let
C) 66-75 let
d) 76-85 let
e) 86+

20) Jaka je Vase socialni aktivita?
a) Zaméstnanec
b) OSVC
€) Pobiram starobni diichod

21) Jaké je Vase bydlisté - obec?
a) Do 5000 obyvatel
b) 6 000-30 000 obyvatel
c) 30 001-50 000 obyvatel
d) Nad 50 000 obyvatel

22) Z jakého jste okresu?
a) Ceské Budgjovice
b) Jiny:

Dékuji Vam za Vas cas
Pieji hezky den



Piiloha 3: Z jakého diivodu? (NE)

10

(o]

Finance Organizovanost

(zdroj: vlastni vyzkum)

Ptiloha 4: Kolik je Vam let?

1; 19

M 55-65 let

M 66-75 let

M 76-85 let

m 86+

(zdroj: vlastni vyzkum)

Prvni zjiStovaci otdzka se ptala na veék respondenta. Nejpocetngjsi skupina
respondenttl, ktera tvofi zhruba polovinu v§ech dotazanych, je ve véku od 66 do 75 let.
34 % dotazanych se pohybuje mezi 55 — 65 lety véku. 16 % tvofi respondenti ve

vékovém rozmezi 76 — 85 let.



Ptiloha 5: Jaka je Vase socialni aktivita?

8; 6% 4; 3%

m OsvC

B Pobiram starobni
dtchod

I Zaméstnanec

(zdroj: vlastni vyzkum)

Z grafu lze vidét, Ze pfevazna vétSina respondentli pobira starobni dichod.
Pouhych 6 % respondentti ze segmentu skupiny 55+ je vedenych jako zaméstnanci a jen

3 % jako OSVC.

Ptiloha 6: Jaké je Vase bydlisté-obec?

120
100

80

60

40 34

20

5 6
04 WEmmm s : :
30 001-50 000 5001-30 000  do 5000 obyvatel ~ nad 50 000
obyvatel obyvatel obyvatel

(zdroj: vlastni vyzkum)

Z grafu lze vycist, ze 96 (68 %) respondentd ma své bydlisté v obci s vice jak
50 000 obyvateli. Druhé misto patii dotazovanym, ktefi bydli v obci s obyvateli
do 5000.



Ptiloha 7: Z jakého jste okresu?

M Jiné

m Ceské Budéjovice

(zdroj: vlastni vyzkum)

Posledni otdzka v dotazniku se tykala okrest, ze kterych respondenti pochazi.
141 dotazanych je z okresu Ceské Budg&jovice. Zbylych 12 respondenti pochazi
Z riznych okrest, které je mozno vidét v nésledujici tabulce. Téchto 12 dotdzanych

nebylo pouzito pro terénni Setfeni z diivodu lokalizace na Ceskobudgjovicko.

Ptiloha 8: Okresy respondentl

Okres Pocet respondenti
Cesky Krumlov 4
Prachatice 2
Strakonice 2
Jindfichtiv Hradec 1
Liberec 1
Usti nad Labem 1
Hradec Kralové 1

(zdroj: vlastni vyzkum)



