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ABSTRAKT

Diplomova prace prezentuje navrh projektu vytvofeni regiondlni slevové karty. Prace je
rozdélena na Cast teoretickou, analytickou a projektovou. Teoreticka ¢ast obsahuje literarni
reSerSi zaméfenou na vymezeni zakladnich pojmi z oblasti cestovniho ruchu, destinaéniho
managementu a zabyva se popisem jednotlivych analytickych metod vyuzitych v praci.
Soucasti analytické ¢asti je analyza soucasnych slevovych karet, analyza domaciho cestov-
niho ruchu a SWOT analyza. Projektova ¢ast diplomové prace se zabyva vytvorenim navr-
hu regionalni slevové karty, véetné doporuc¢eni vhodného komunikaéniho planu. Vystupni

projekt je posléze podroben ekonomické a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinacni management, turisticka slevova karta, Resort Lu-

hacovice, SWOT analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

This thesis presents a draft of project to create region discount card. It is separated into
theoretical, analytical and project part. Theoretical part consists of literal research aimed to
explanation of basic terms related to the tourism, destination management and deals with
description of used analytical methods. Analytical part deals with analysis of present dis-
count cards, analysis of domestic tourism and SWOT analysis. In project part of the thesis
is made a draft of region discount card, including suitable communication plan. Outgoing

project is then subjected to the economical and risk analysis.

Keywords: tourism, destination management, tourist discount card, Resort Luhacovice,

SWOT analysis, risk analysis
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UvVOD

,, Cloveék, ktery cestuje s touhou dozvédeét se, cestuje pres vsechny dalky, hlavné k sobé sa-

memu.
Jan Werich

Cestovani je v soucasné dob¢ vyznamnou soucasti zivotniho stylu mnoha lidi. Je vSak spo-
jeno s vyssimi finanénimi naklady. Z tohoto divodu zacaly vznikat turistické slevové kar-
ty. V zahraniéi funguji jiz fadu let, v Ceské republice se za¢inaji objevovat zejména v po-
slednich nékolika letech. Tyto karty se za pomérn¢ kratkou dobu staly vyznamnymi marke-
tingovymi nastroji, které slouzi pro posilovani a podporu destinace cestovniho ruchu.
V souéasné dob¢ jsou jiz téméf nezbytnou soucasti nabidky destinaci cestovniho ruchu.
Koupé takovéto slevové karty mize zpiijemnit, zjednodusit a zejména zlevnit pobyt na-
vstévnika v dané oblasti. Na druhé strané poskytovatelé sluzeb ziskaji pfinos ve formé
zlepseni image a posileni navstévnosti. V neposledni fad¢ je karta pfinosem pro cely turis-
ticky region. Posiluje navstévnost také v mimosezénnim obdobi, coz ma pozitivni dopady

nejen na podnikatelské subjekty, ale také na ostatni obyvatele dané destinace.

Tato diplomova prace se zabyva ndvrhem regionalni slevové karty pro Resort Luhacovice.
Hlavnim podnétem ke zpracovani tohoto tématu byla Zadost vedeni Resortu Luhacovice
0 zpracovani produktu cestovniho ruchu, ktery by zajistil propojeni vSech subjektd ptisobi-
cich v Resortu LuhaCovice a zarovenn by pomohl pfildkat mladsi generace navstévniki.
Diky regionalni slevové kart¢ bude navic zajistén bonus ve formé ziskanych tdajii o na-

vStévnicich a tim lepsi propagacni cileni v budoucnu.

Dil¢im cilem této diplomové prace je charakterizovat trh turistickych slevovych karet na
tizemi Ceské republiky. Piedev§im tedy zjistit, jaké karty jsou zde nabizeny a na jakém
principu funguji. Na zakladé téchto zjisténych dat bude poté navrzen realné pouzitelny

produkt, ktery bude spliiovat veskera kritéria stanovena dle jiz fungujicich karet.
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CILE A METODIKA

Cil prace:
Zpracovani navrhu projektu regiondlni slevové karty pro Resort Luhacovice s cilem redlné

vyuzitelnosti projektu v praxi.

Stanoveny cil bude naplnén dikladnym studiem odborné literatury zamétené na cestovni
ruch, produkty cestovniho ruchu a destina¢ni management. Z této odborné literatury bude
vychéazeno pfi zpracovani teoretickych vychodisek prace. Prostfednictvim analyzy soucas-
nych slevovych karet, analyzy doméciho cestovniho ruchu a SWOT analyzy budou ziskany

podklady pro navrh a naslednou realizaci vystupniho projektu.

Metodika prace:

Ke splnéni cile diplomové prace budou vyuzity analytické metody charakterizované
V teoretické casti. Na zakladé podrobného analytického rozboru soucasnych slevovych
karet a domaciho cestovniho ruchu budou ziskana kritéria, podle kterych bude poté vytvo-
fen navrh projektu. Ze zpracované SWOT analyzy vyplyne souhrn silnych a slabych stra-
nek, prileZitosti a hrozeb Resortu Luhacovice. Zavéreéné vystupy analytické ¢asti poslouzi
k vytvoreni projektu navrhu regionalni slevové karty. Tento projekt bude v zavéru prace

podroben ekonomické a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH JAKO SYSTEM

Cestovni ruch neboli turismus (z angl. tourism) lze charakterizovat jako komplexni spole-
Censky jev, ktery zahrnuje aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostfedi nebo
pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok za ucelem zabavy, rekreace, vzdélava-

ni, pracovng ¢i jinym Gc¢elem. (Zelenka a Paskova, 2012, s. 83)

Palatkova a Zichova (2011, s. 12) definuji turismus dle dokumentu Mezinarodni doporuce-
ni pro statistiku turismu (IRTS — International Recommendations for Statistics 2008) jako
¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po
dobu krat$i, nez je stanovena, za jakymkoliv hlavnim u¢elem (obchod, traveni volného
¢asu nebo jiny osobni ucel) jinym nez byt zaméstnan rezidentnim subjektem v navstiveném
miste.

Obecné 1ze konstatovat, ze o cestovni ruch se jedna tehdy, kdyz se cestovani stava maso-
vym jevem a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani, do-

prava a jin¢), které zabezpecuji specializované organizace. (Kotikova, 2013, s. 15)

Zakladnim ptfedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu je svoboda ¢lovéka cestovat. Mezi
dalsi ptedpoklady patii volny ¢as, dostatek volnych finan¢nich prostiedkii a piiznivé poli-

tické klima. (Jakubikova, 2012, s. 16)

Cestovni ruch je také ¢asto chapan jako systém. Systémem se rozumi jednota riznych prv-
ka, mezi kterymi jsou urcité vztahy nebo mezi kterymi je mozné takovéto vztahy vytvofit.
Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery vytvaii dva podsystémy — subjekt
a objekt cestovniho ruchu véetné vzajemnych vazeb. Vazby existuji také mezi cestovnim
ruchem jako systémem a jinymi systémy, které tvoti jeho vné&jsi prostiedi. Jedna se o eko-
nomické, politické, socidlni, technicko-technologické a ekologické prostiedi. (Heskova,

2006, 5. 12 — 13)
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ekonomické prostredi politické prostfedi

Cestovni ruch

/

socialni prostredi
ekologické prostiedi

technicko-technologické prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani; Heskova, 2006, s. 13

Obr. 1 Systém cestovniho ruchu

1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu (angl. tourist subjekt) je ucastnikem cestovniho ruchu.
Z ekonomického hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje své potieby spotiebou statkl ces-
tovniho ruchu v dobé cestovani a pobytu mimo misto svého trvalého bydlisté ve volném
Case. Subjekt cestovniho ruchu je nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho

ruchu. (Heskova, 2006, s. 13)

Ze statistického hlediska je ti€astnikem cestovniho ruchu cestujici oznaceny jako navstév-
nik, turista nebo vyletnik. Ve struktufe cestujicich je vSak zahrnut i1 rezident neboli staly
obyvatel, jako potencialni U€astnik domaciho nebo zahrani¢niho cestovniho ruchu. (Hes-

kova, 2006, s. 13)
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ruchu

turista vyletnik

| | |
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kratkodobé
pobyvajici
turista

turista na
dovolené

Zdroj: Vlastni zpracovani; Heskova, 2006, s. 13

- stali prist¢hovalci
(imigranti)
- docasni imigranti
- tranzitni cestujici
- mistni cestujici
- diplomati a
predstavitelé konzulath
- ptislusnici armady v
zahranicnich posadkach
- utecenci
- koc€ovnici
- pracovnici v pohrani¢i
- studenti
- cestujici za praci

Obr. 2 Struktura cestujicich

Cestujici zahrnuté do statistiky 1ze tedy rozdélit do 4 skupin. Heskova (2006) jednotlivé

skupiny charakterizuje nize uvedenym zptisobem.

1) Staly obyvatel (angl. resident). V domacim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera
Zije alespont 6 po sob&€ nasledujicich mésict v jiném misté pred pfichodem do jiné-
ho mista na krats$i dobu nez Sest mésicti. V zahrani¢nim cestovnim ruchu je charak-
terizovan jako osoba, kterd Zije v zemi alespon jeden rok pied ptichodem do jiné

zem¢ na krat$i dobu neZ jeden rok. Obecné¢ lze fici, ze se tedy jednd o obcany statu

a cizince spliujici vyse uvedenad kritéria.

2) Navstevnik (angl. visitor). Osoba, ktera v domacim cestovnim ruchu cestuje na jiné
misto v zemi svého trvalého bydlisté na krat$i dobu nez 6 mésicii. V zahrani¢nim

cestovnim ruchu cestuje do jiné zemé na dobu kratSi nez jeden rok s tim, Ze hlavni

ucel cesty je v obou ptipadech jiny nez vykon vydéle¢né ¢innosti.
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3) Turista (angl. tourist). Osoba, ktera v domacim resp. v zahrani¢énim cestovnim ru-
chu spliuje kritéria nav§tévnika. Ucast turisty na cestovnim ruchu zahrnuje mini-
maln¢ jedno pfenocovani. Z hlediska délky pobytu lze dale rozlisit:

e turistu na dovolené (angl. holiday maker), ktery pobyva na daném misté vi-
ce neZ ureny polet noci nebo dni (napf. v CR 2 aZ 3 noci, ve Francii
7 az 8 noci),
e kratkodobé pobyvajiciho turistu (angl. short-term tourist), ktery cestuje na
dobu neptekracujici uréeny pocet noci nebo dni, ale zahrnuje pobyt
S minimaln¢ jednim pfenocovanim.
4) Vyletnik (angl. excursionist, same-day visitor). Jednodenni navstévnik, ktery se

zdrzi v daném misté pouze jeden den, aniz by pienocoval.

1.2 Objekt cestovniho ruchu

Objekt cestovniho ruchu (angl. object of tourism) Ize v podstaté chapat jako vSechno, co se
muze stat cilem zmény mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu. Jedna se o ptirodu, kultu-
ru, hospodaistvi apod. Objekt cestovniho ruchu je nositelem nabidky a tvoii ho cilové mis-
to, podniky a instituce cestovniho ruchu. Pro pojem cilové misto se Casto v literatufe vyu-
Ziva 1 pojem destinace cestovniho ruchu a piedstavuje stfedisko cestovniho ruchu, region
nebo stat jako cestovni cil. Cilové misto musi mit primarni nabidku, tedy vhodny pfirodni
a kulturni potencial pro cestovni ruch. Umoziuje naplnit cile Gi¢asti na cestovnim ruchu,
kterymi jsou napt. oddych, zdravi, pozndvani, spolecenska komunikace apod. Prostfedkem
k dosazeni téchto cill je riznoroda vybavenost, ktera se oznacuje jako sekundarni nabidka.
Jednd se o podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, které umoznuji navstévnikiim
cilového mista pfechodné se ubytovat, stravovat a vykonavat rizné rekreaéni, sportovni,

kulturni a jiné aktivity typické pro cestovni ruch. (Heskova, 2006, s. 15)
Z hlediska funkci 1ze rozlisit:

e méstska stiediska cestovniho ruchu, ve kterych jsou soustredéné kulturné-historické
pamatky, administrativné-spravni organy, obchody a primysl,

e lazenskd mista, kterd jsou vybudovand na bazi pfirodnich 1é¢ivych zdroji (termalni
a klimatické 1azn¢),

o rekreacni stiediska S moznosti koupani a vodnich sportd v nizing, turistiky a vod-

nich sportil v podhorskych oblastech, turistiky a zimnich sportli v horské krajiné,
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e rekreacni obce, ve kterych zanikla ptivodni hospodaiska funkce, a v souc¢asné dobé
jsou vyuzivany pro rekreacni ucely,
e chatové oblasti, které se obvykle nachazeji pii vodnich plochach nebo vyletnich

mistech s pfirodnimi a civilizacnimi atraktivitami. (Heskova, 2006, s. 15 — 16)

Vedle cilovych mést charakteru stiedisek se jedné také o regiony (oblasti) cestovniho ru-
chu. Region cestovniho ruchu Ize charakterizovat jako pfirozeny celek, ktery ma z hlediska
podminek rozvoje cestovniho ruchu spolecné charakteristické vlastnosti, kterymi se odlisSu-

je od sousedicich uzemi. Region musi zéroven spliiovat 3 ptredpoklady:

1) primarni nabidku musi mit v takovém mnozstvi a kvalité, Ze je atraktivni a vyvola-
va navstévnost,

2) komunikacni dostupnost, ktera umoznuje ptistup do izemi a pohyb za atraktivitami
cestovniho ruchu,

3) infrastrukturni vybavenost, ktera umoziuje pobyt v tizemi a vyuzivani jeho atrakti-

vit. (Heskova, 2006, s. 16)

Cestovnim cilem miiZze byt také stat, jehoz atraktivnost neni odvozena od zajimavosti jeho
stfedisek a regionti cestovniho ruchu, ale je pro navstévnika zajimavy jako celek. Od ji-

nych zemi se odliSuje zpisobem Zzivota mistniho obyvatelstva, jeho zvyklostmi, tradicemi

apod. (Heskova, 2006, s. 16)
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2 TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

Odborna literatura nejcastéji charakterizuje cestovni ruch z hlediska forem a druhti cestov-
niho ruchu. V ramci forem cestovniho ruchu jsou zkouméany motivy ucasti lidi na cestov-
nim ruchu a v rdmei druhti cestovniho ruchu jsou brany v uvahu zptisoby jeho realizace.
V praxi se oba tyto pohledy prolinaji a existuje nejednotnost ve vykladu, co je forma, a co

je druh cestovniho ruchu. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 13)

2.1 Formy cestovniho ruchu

Motivace v cestovnim ruchu pfedstavuje souhrn vnitinich a vnéjsich podnétt, které vedou
Kk ucasti na cestovnim ruchu. Drobna a Moravkova (2010, s. 14 — 15) dle tohoto kritéria

rozlisuji né€kolik forem cestovniho ruchu.

e Rekreacni cestovni ruch - jedna se o odpocinkovou formu cestovniho ruchu, kde je
hlavnim motivem reprodukce fyzickych a dusevnich sil clovéka. Zpravidla se jedna
0 pobyt na jednom misté, mimo obvyklé prostiedi bézného zivota ¢lovéka (z mésta
na venkov, z niziny do hor, z vnitrozemi k mofti). Rekreace v§ak neznamena jen pa-
sivni odpocinek, ale mize byt spojena s aktivnim pobytem v piirod¢, se sportovni-
mi aktivitami (houbateni, plavani, mi¢ové hry, kutilstvi apod.).

o Kulturné-pozndvaci cestovni ruch — je zaméteny predev§im na poznavani kulturné-
historickych pamatek (hradd, zamkd, lidové architektury), kulturnich zatizeni (mu-
zei, galerii), kulturnich akci (divadelnich predstaveni, festivalt, folklornich akci)
nebo kulturni krajiny (parkt, zahrad).

e Sportovne-turisticky cestovni ruch — zahrnuje kratkodobé i dlouhodobé pobyty se
sportovni néplni s cilem udrZet a posilit kondici ¢loveka. Déle se ¢leni na p&si turis-
tiku, cykloturistiku, vodni a horskou turistiku. Do tohoto typu cestovniho ruchu se
zatazuji také cesty divakd na rtzné sportovni akce (olympijské hry, mistrovstvi
svéta, zavody Formule 1).

e Zdravotné-orientovany cestovni ruch — hlavnim divodem jsou cesty do lazni ¢i re-
kreacnich center za ucelem zlepSeni zdravotniho stavu pomoci 1é¢ebnych procedur
(koupeli, 1é€ivych pramentl, masazi, télesnych cviceni, relaxacnich programt, diet
apod.), ale také z divoda pobytu v pfiznivém prostfedi (u mote, na horéch,
Vv lesich). V ramci této formy lze rozlisit také lazensky cestovni ruch, ktery je speci-

fickym pobytem v laznich.
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Prirodni cestovni ruch — cast je motivovana pobytem a poznavanim pfirody,
zejména nenaruSenych, vyjimecnych a atraktivnich pfirodnich mist (navstéva pfi-
rodnich rezervaci, narodnich parkd, mist vzdalenych od civilizace — pralesi, pousti,
arktickych oblasti). Zvlastnim typem je ekoturismus, coz je pobyt v prirodé
(napf. vV chranénych krajinnych oblastech, narodnich parcich), ktery nenarusuje pii-
rozené prostiedi, snazi se chréanit pfirodni hodnoty a dovoluje provozovani aktivit,
jako jsou napft. pési turistika, pozorovani zivocicht a rostlin ¢i fotografovani.
Venkovsky cestovni ruch — jde o vicedenni pobyty s rekrea¢nimi aktivitami na ven-
kove (napf. pési turistika, pozorovani ptirody, vyjizdky na kole nebo na koni).
Ubytovani je obvykle zajisténo v soukromi nebo v mensich hromadnych ubytova-
cich zafizenich. Venkovsky cestovni ruch muize mit také rizné dalsi formy jako
napft. agroturismus (pobyt na venkové na rodinnych farmach) nebo ekoagroturis-
mus (pobyt na rodinnych farmach s alternativnim zemédélstvim). Pro Ceskou re-
publiku je typickou formou venkovského cestovniho ruchu chatatreni a chalupateni.
Vzdelavaci cestovni ruch — ucastnici jsou motivovani ziskavanim znalosti a doved-
nosti (néco se naucit ¢i poznat). Program pobytu je pfizpisoben napft. pro vyuku ja-
zyku, pro zvladnuti riznych sportovnich disciplin (veslovani, tenisu apod.), pro
ziskani podrobnych informaci o historickych, ptirodnich a kulturnich mistech.
Kongresovy cestovni ruch — motivem Kk tcasti je zajem odborniki v ur¢itém oboru
setkat se se svymi kolegy, ziskat nové informace a vyménovat si zkuSenosti na
kongresech, konferencich, pfednaskach apod.

Cestovni ruch se spolecenskymi motivy — hlavnim motivem je navazani kontaktl
s lidmi, ziskani pratel a poznani zivota urcité skupiny lidi (navstévy znamych, po-

byty v rodinach, tcast na spolecenskych akcich apod.).

2.2 Druhy cestovniho ruchu

Clenéni a charakteristika druhi cestovniho ruchu dle Ryglové, Buriana a Vajénerové
(2011, s. 20— 21).

Druhy cestovniho ruchu jsou uréeny mistem cerpani sluZeb cestovniho ruchu resp.

podle vztahu k platebni bilanci a dalSimi charakteristikami

Domaci cestovni ruch — osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvnitf zem¢ a nepiekra-
¢uji hranice. Jedna se tedy o domaci spotiebu.

Zahranicni cestovni ruch — dochazi k ptrekracovani hranic jednoho nebo vice statt.
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= Aktivni cestovni ruch (angl. incoming) — predstavuje piijezdy cizinci do de-
stinace, v podstaté jde o export sluzeb, které Cerpaji turisté za cizi ménu na
uzemi destinace (devizové piijmy).

» Pasivni cestovni ruch (angl. outcoming, outgoing) — predstavuje vyjezdy
domécich turistti do zahrani¢i. Z hlediska platebni bilance jde o dovoz, im-
port zahrani¢nich sluzeb, za které doméci turisté utraceji své prostiedky
Vv zahrani¢i (devizové vydaje).

Tranzitni cestovni ruch — prijjezd cestujicich ptes izemi projizdéného statu do jiné-
ho cilového statu, zpravidla bez pfenocovani, resp. v ramci lhity stanovené projiz-
dénym statem, anebo se také jednd o pohyb cestujicich v letiStnim prostoru pii me-

zipfistani letadla, aniz prochéazi celnim odbavenim a pasovou kontrolou.

Podle mista prevaZujici realizace sluZeb cestovniho ruchu

Vnitrni cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch (cesty obyvatel po vlastni
zemi) a aktivni cestovni ruch (cesty a pobyt cizincti v dané zemi).

Ndrodni cestovni ruch (angl. national tourism) — zahrnuje domaci cestovni ruch
a pasivni cestovni ruch (vyjezdové cesty obyvatel dané zemé do cizich destinaci).
Mezindrodni cestovni ruch (angl. international tourism) — zahrnuje veskery cestov-
ni ruch, pfi kterém dochazi k prekroceni hranice statu, at’ uz se jedna o aktivni (pfi-

jezdovy) nebo pasivni (vyjezdovy) cestovni ruch.

Podle zptsobu financovani

Volny cestovni ruch (komercni) — uCast neni formalné nijak podminéna a ucastnik si
ji hradi v plném rozsahu ze svych prostiedkii. Zafizeni sluzeb je volné pftistupné
a ceny jsou stanoveny dle dohody.

Vdzany cestovni ruch (socialni) — GCast je vazana na splnéni uré¢ité podminky (napf.
Clenstvi v organizaci, pacient v lazenském cestovnim ruchu apod.). Jedna se
0 casteCnou uhradu sluzeb ze spolecenskych fondi (podnikové fondy, fondy kul-
turnich, socidlnich potieb, z nemocenského pojisténi apod.). MiiZe jit o podnikovou

rekreaci ve vlastnich podnikovych zatizenich, lazenskou péci a détskou rekreaci.

Podle délky pobytu

Kratkodoby s dobou pobytu v misté do tii pfenocovani.

Dlouhodoby s vice nezZ tfemi pfenocovanimi.
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Podle zpusobu tcasti (zabezpeceni cesty)

Organizovany — cestu a pobyt zajistuji predevSim cestovni kancelafe nebo jini
zprostiedkovatelé.

Neorganizovany — sluzby si voli a také vétSinou zabezpecuje ucastnik sam. Tento

typ cestovniho ruchu ma stale rostouci podil.

Podle poétu ucastnikua

Individualni — navstévnik nebo turista se GcCastni na cestovnim ruchu sam, pfip.
s rodinou.
Kolektivni — je spojen s ucasti vice osob. Muze mit dale podobu skupinového, ma-

sového cestovniho ruchu. Zcela zvlastnim typem je pak klubovy cestovni ruch.

Podle roéniho obdobi

Sezonni (letni a zimni sezdna) — sezdna je obdobim s vysokou koncentraci navstév-
nosti mista a tim 1 maximalni nabidkou sluzeb, soucasné jde o obdobi maximalnich
cen.

Mimosezonni — obdobi, které je charakteristické nizkou navstévnosti mista, coz je

casto doprovazeno snizenou nabidkou sluzeb, které jsou za nizsi ceny.

Podle vlivu na Zivotni a sociokulturni prostredi

Tvrdy — je Casto spojen s rozsdhlymi ,,tvrdymi* investicemi, pficemz hlavnim mé-
fitkem je zisk bez ohledu na environmentélni, socialni a kulturni prostiedi destina-
ce, V niz probihd. Jde predevsim o klasicky masovy turismus ve vSech podobach.

Mékky (odpovédny, Setrny, zeleny apod.) — snazi se uvédoméle dosdhnout vyrov-
naného stavu mezi piinosy a dopady na environmentalni, sociokulturni a ekono-

mické prostiedi destinace, ve které probiha.
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3 SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

Sluzby Ize obecné charakterizovat jako ekonomické statky, které maji pfevazné nehmotny
charakter. V cestovnim ruchu piedstavuji heterogenni soubor uzitnych efekti, které jsou
uréeny k uspokojovani potieb tcastnikli cestovniho ruchu. Maji prifezovy charakter, pro-
dukuji je tedy nejen podniky cestovniho ruchu, ale také dalsi subjekty soukromého a veiej-
ného sektoru. Sluzby maji obecné a specidlni znaky. Obecné znaky se vztahuji i na sluzby
Vv cestovnim ruchu. Specidlni znaky jsou charakteristické pouze pro sluzby cestovniho ru-

chu. (Orieska, 2010, s. 9)

Tab. 1 Obecné a specidlni znaky sluzeb
Znaky sluzeb

Obecné znaky sluZeb (véetné sluzeb ces- Specialni znaky sluZeb (pouze sluzby
tovniho ruchu) cestovniho ruchu)

Casova a mistni vazanost sluzeb na pri-

Nematerialni charakter sluzeb ., , ,
marni nabidku cestovniho ruchu

Vysoka spotieba Zivé prace pii poskytovani
sluzeb
Zaclenéni vnéjsiho faktoru do procesu po-
skytovani sluzeb
Soulad poskytovani sluzeb s jejich spotie-

Komplexnost a komplementarnost sluzeb

Zastupitelnost sluzeb

Mnohooborovy charakter sluzeb

bou
Pomijivost sluzeb Nezbytnost zprostiedkovani sluzeb
Dynamika a sezénnost poptavky po sluz-
bach
Nezbytnost poskytovani informaci o sluz-
bach a jejich kvalité

Neanonymita spotiebitele sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani; Orieska, 2010, s. 9

Morrison (1995, s. 44) charakterizuje osm specifickych zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu

a pohostinstvi, a to:

1) kratsi expozitura sluzeb,

2) vyrazngjsi vliv psychiky a emoci pii nakupu sluzeb,
3) veétsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb,

4) Vétsi duraz na Groven a image,

5) slozitgjsi a proménlivejsi distribucni cesty,

6) VéEtsi zavislost na komplementarnich firmach,

7) snazsi kopirovani sluzeb,

8) vetsi diraz na propagaci mimo sezony.
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4 PRODUKTY V CESTOVNIM RUCHU

Produkt Ize obecné vymezit jako cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co
muze slouzit ke spotieb¢ a co miize uspokojit né¢jaké prani nebo potiebu. V cestovnim ru-
chu jsou produkty predstavovany zejména sluzbami, pfesto se hovoii o produktech turis-

mu, produktech destinace apod. (Palatkova, 2011, s. 49)

Potieby a prani spotiebitelii jsou plnény pomoci nabidky na trhu: produkt, ktery je urcitou
kombinaci hmotnych statki, sluzeb, informaci, nebo zaZitkovych souéasti produktu. Casto
je slovo produkt spojovano s hmotnym vyrobkem, nebo s vyrobkem, ktery ma fyzikalni
vlastnosti (napf. hotelovy pokoj). V pohostinstvi cestovniho ruchu je nehmotny produkt
produkti. Management stfedisek si uvédomuje, Ze jejich hosté je budou opoustét se vzpo-

minkami na jejich pobyt. (Kotler, Bowen a Makens, 2011, s. 13)

4.1 Tvorba produktu

Tvorba produktu resp. sluzeb je podstatna proto, aby byla destinace vnimana a nakupovana
jejimi navstévniky. Za hlavni cile kooperace resp. fizeni plnéni cilti destinace 1ze oznacit
dv¢ oblasti — politiku tvorby produktu a distribuci produktu. Politika tvorby produktu zahr-
nuje planovani a tvorbu produktu, koordinaci nabidky a prosazovani standardt kvality dil-
¢ich soucasti celkového produktu destinace. Distribuce produktu piedstavuje konkurence-

schopnost produktu a kooperaci pfi distribuci produktu. (Palatkova, 2011, s. 21)

4.2 Distribucni cesty produktu

Produkt cestovniho ruchu se distribuuje ke konecnému spotiebiteli pfimo nebo nepiimo.
Prima distribuce znamena, ze producent prodava svij produkt pfimo koneénému spotiebi-
teli napt. poskytovani dopravnich, ubytovacich, stravovacich a dalSich sluzeb. Pti neprimé
distribuci vstupuje mezi producenta a konecného spotiebitele jeden nebo vice meziclanki,
kterymi mohou byt cestovni kancelare, cestovni agentury nebo turistické informacni kan-
celare. Mezic¢lankem mohou byt i elektronické informacéni a rezervacni systémy, které se
vV soucasné dob¢ staly rozhodujicimi distribuénimi kandly v cestovnim ruchu. Existuji
v nékolika urovnich. Ze systémi na narodni Grovni jsou zndmé napt. Start v Némecku,
Traviaustria v Rakouskou a Traviswiss ve Svycarsku. Tyto zprostiedkovavaji informace
0 ubytovacich kapacitach, leteckych spojich, organizovanych akcich apod. Narodni sys-

témy se integruji s dal§imi systémy do mezinarodnich informacnich a rezervacnich systé-
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mui. Mezinarodni systémy se vyuzivaji v letecké dopravé (napf. Amadeus, Galileo, Sabre,
Worldspan) a v ubytovacich sluzbach (napt. Holidex v siti hotelit Holiday Inn). Mezina-
rodni systémy se dale integruji do tzv. globalnich systémt. Tim se mtiZe jejich pocet abso-
lutné¢ zmensSovat, avSak objem zprostfedkovanych informaci stile nartsta. Stale vice se
Vv cestovnim ruchu vyuziva internet jako svétovy informacni a komunikaéni systém. Inter-
net nabizi moznosti, které nejen zkracuji distribuéni kanal, ale také snizuji naklady. (Hes-

kova, 2006, s. 125 — 127)

4.2.1 Produkt cestovniho ruchu

Produktem cestovniho ruchu (angl. tourist product) Ize chapat vse, co je nabizeno na trhu
cestovniho ruchu a ma schopnost uspokojit potfeby navstévnikti a vytvoftit tak komplexni
soubor zazitkll. Jedna se piedevsim o soubor sluzeb, které produkuje a nabizi cilové misto
(primérni nabidka) a podniky a instituce cestovniho ruchu (sekundarni nabidka). Z ekono-
mického hlediska se jedna o soubor volnych statkil, sluzeb, zbozi a vetejnych statkti, které

jsou predmétem spotieby ucastnikli cestovniho ruchu.

e Volny statek (angl. free goods). Jedna se o statek, ktery neni ekonomickym statkem,
tedy nebyl vytvoren lidskou praci. Je dostupny v§em zdarma a v relativné dostupné
mife. Jednd se o vétSinu pfirodnich statkd, které ucastnici cestovniho ruchu vyuzi-
vaji napt. vzduch, slune¢ni svit, dést’, horsky masiv ¢i motska voda. V ptipadé, Ze
se na upravu volnych statkli vynalozi dostate¢na prace, tak se stavaji ekonomicky-
mi napf. Uprava moiského pobteZzi na hotelovou plaz.

e Sluzba (angl. service). Sluzba je ekonomicky statek, jehoz podstatou je ¢innost
a jehoz hodnota je urcena uzitkem, ktery pfinasi. Do procesu poskytovani sluzby je
nezbytné zaclenit také vné&jsi faktor, kterym je zadkaznik a zboZzi. V dasledku toho
dochazi k souladu vyroby sluzby s jeji spotfebou a pomijivosti sluzby. V cestovnim
ruchu existuje Siroky sortiment sluzeb poskytovanych tcastnikiim cestovniho ru-
chu.

e Zbozi (angl. goods, commodities, merchandise). Zbozi lze charakterizovat jako vy-
robek, ktery je urcen k prodeji konecnému spotiebiteli nebo jinému vyrobci, ktery
ho ve formé polotovaru pouzije v dalSim vyrobnim procesu. Plati zde pravidlo, ze
kazdé zbozi je vysledkem vyrobniho procesu, ale ne kazdy vyrobek se stane zbo-
zim. V ptipad¢€, ze produkt neprojde trhem, tak formu zbozi neziské. V cestovnim

ruchu se jedna napft. o jidla a napoje uréené na uspokojovani potieb vyzivy ucastni-
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ka cestovniho ruchu, turistické mapy, autoatlasy, upominkové pfedméty, suvenyry
apod.

e Verejny statek (angl. public goods, public property, common property). Jedna se
o statek, ktery je uréeny pro kolektivni spotiebu a ze kterého maji prospéch vsichni.
Neni predmétem smény na trhu a lze ho vyuzivat zdarma. Jedna se napf. o namésti,
chodniky, zamecké parky, lidové krajiny apod. (Heskova, 2006, s. 96 — 98; Ories-
ka, 2010, s. 7 —8)

Produkt cestovniho ruchu se vyznacuje prifezovosti, tzn. spojuje ubytovaci, stravovaci,
dopravni sluzby, sluzby turistickych atrakci, agentti, touroperatord, organizaci destina¢niho
marketingu a dalsi. Z pohledu Ucastnika cestovniho ruchu se jedna o balik vzdjemné propo-
jenych individualnich sluzeb, které jsou jeho hlavni soucasti. Jednotlivé sluzby zanechéavaji
Vv ucastnikovi dojem z jejich spotieby a maji vliv na komplexni zazitek z pobytu v cilovém
misté. Kazda chyba, nedorozuméni ¢i jind nepfizniva uddlost je nedostatkem, ktery miize

vyvolat nespokojenost hosta. (Palatkova, 2006, s. 136; Heskova, 2006, s. 98)

Pfesnéji 1ze produkt cestovniho ruchu charakterizovat jako symbidzu ptisobeni material-
nich zdroji (napf. rekreacni prostor, infrastruktura) a nematerialnich zdroji (napft. klima,
osobnost privodce apod.). Typickym znakem produktu cestovniho ruchu je zavislost na

pfitomnosti klienta resp. spotiebitele cestovniho ruchu. (Ryglova, 2009, s. 102)

4.2.2 Produkt destinace

Produkt destinace lze charakterizovat jako to, co je subjekty destinace na trhu nabizeno
a co navstévnici destinace poptavaji, nakupuji, spotfebovavaji a co uspokojuje jejich potie-
by a pfani. Kazda destinace se snazi prodat svoji jedine¢nost. Zaroven se snaZi postavit své
produkty tak, aby byly diferencovany kvalitou, vyuZitim jedineénych napt. ptirodnich
piedpokladii ¢i svou pestrosti od ostatnich, a aby uspély na trhu. Destinace ma své klicové
a vedlejsi produkty. Produkt destinace se odviji od pfirozenych kulturné-historickych
a prirodnich ptedpokladi. Muze byt také vysledkem dodate¢nych, ,,umélych® aktivit, vy-
tvafejicich materialné-technickou zakladnu. Produkt destinace je vzdy chapan jako kombi-
nace dvou rovin, a to roviny fyzické a symbolické. Fyzicka rovina ptedstavuje souhrn pi-
vodnich nebo odvozenych ptedpokladli, symbolickd zase souhrn iluzi, fantazie, predstav

a snu. (Palatkova, 2011, s. 49; Palatkova, 2006, s. 136)

Produkt cestovniho ruchu destinace je pievazné nehmatatelny, neskladovatelny, neodd¢li-

telny od osoby poskytovatele, heterogenni, relativné malo napodobitelny, Casto miva se-
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zonni charakter a je realizovatelny v misté nabidky. Na celkovém charakteru produktu se
také podileji samotni hosté, kteti se spolupodileji na vytvareni atmosféry navstiveného

mista. (Ryglova, 2009, s. 102)

Jednim z destinacnich produkti je také navstévnicka karta, nékdy také oznacovana jako
karta hosta, turisticka nebo slevova karta. Navstévnickda karta (angl. visitor card) je Kkarta,
kterou navstévnik muize ziskat zdarma (napf. pfi pfenocovani v daném ubytovacim zaftize-
ni) nebo si ji mize zakoupit za poplatek. Karta umoziuje ziskavat slevy v atraktivitich
cestovniho ruchu, ve sluzbach cestovniho ruchu (napf. ubytovani, lyzaiské permanentky

apod.) a pii dopravé v destinaci. (Zelenka a Paskova, 2012, s. 371)
Vymezeni produktu v marketingu destinace

Kotler a Keller (2006, s. 410) ve své knize rozliSuji pro planovani nabidky produktl pét

urovni chapani produktu.

1) Zdkladni uzitek produktu. Jedna se o samotnou vyhodu, kterou si t¢astnik cestov-
niho ruchu skute¢n¢ kupuje. Napt. hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek.

2) Obecné pouzitelny produkt. Na druhé Grovni dochazi k pfeméné vyhody v zakladni
vyrobek. Napf. hotel nabizi recepci, pokoje, restauraci nebo to, Ze v hotelovém po-
koji je lazko, koupelna, ru¢niky, stal ¢i skiin.

3) Ocekavany produkt. Jedna se o soubor atributti a podminek, které kupujici normal-
n¢ oCekavaji s koupi produktu. Napft. hotelovi hosté ocekavaji Cisté 1izko, vyprané
ru¢niky, svitici lampy a ur¢ity stupen klidu.

4) Rozsireny produkt. Jedna se o vylepseny vyrobek, ktery pred¢i ocekavani zakazni-
ki a poskytne jim dodate¢ny uzitek, kterym se poskytovatel produktu odlisuje od
konkurentti. Napt. ovoce €1 Zupan v tfithvézdickovém hotelu na pokoji, okruzni jiz-
da v cené pobytu apod.

5) Mozny neboli potencialni produkt. Obsahuje veskera mozna vylepSeni a promény
vyrobku nebo nabidky, jak by mohla vypadat v budoucnu. Napf. stavba hotelového

bazénu.

4.2.3 Regionalni turisticky produkt

Tento pojem je vyuzivany zejména v souvislosti s destina¢nim managementem a je pro néj
typické, ze z néj profituje vice nez jeden podnikatel v daném regionu, napt. Batiiv kanal,
Vinafsky turisticky program na jizni Moravé &i tzv. Zidovské cesty v Cechach a na Mora-

veé. (Ryglova, 2009, s. 103)
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Dobte navrzené produkty cestovniho ruchu a zejména regiondlni turistické produkty by

mély splitovat nékolik zakladnich atributt:

e zacileni na konkrétni zdkaznické skupiny,

e dostate¢na atraktivita,

e piistupnost,

e uspokojeni potieb a pozadavki turisti,

e soulad s kone¢nou nabidkou destinace,

e cena, kterou je zdkaznik ochoten akceptovat,

e propagace a organizacni podpora regionalnich ¢initeld v cestovnim ruchu. (Ryglo-

va, 2009, s. 103)
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5 DESTINACNi MANAGEMENT A MARKETING

,, Destinacni management a marketing predstavuje soubor cinnosti na vybranych urovnich
Fizeni a koordinace, strategické planovani, rizné formy spoluprdace na urovni mikroregio-

nit a regionti, vyuzivani podpiirnych fondi. “ (Heskova, 2006, s. 152)

5.1 Vymezeni pojmu destinace

Destinaci lze charakterizovat jako svazek riznych sluzeb koncentrovanych v uréitém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu mista ne-
bo oblasti. Ztéto definice je ziejmé, ze atraktivity destinace ptedstavuji jeji podstatu
a hlavni motivacni stimul jeji ndvstévnosti. Za nejmensi moznou destinacni jednotku je
povazovan rezort, ktery je charakterizovan jako misto ¢i mensi oblast s cilem traveni vol-
ného Casu, zdbavy, odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit. Tento pojem byva ¢asto spo-

jovan s riiznymi adjektivy jako napft. lyzatsky ¢i hotelovy rezort aj. (Palatkova, 2006, s. 16)

Destinace piedstavuje sama o sobé produkt, ktery je slozeny z mnoha dal$ich. Predstavuje
socialné-kulturni jednotku fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky) i ne-
hmotnou (lidé, historie, tradice). Navzajem se lisi velikosti, fyzickymi atraktivitami, trovni
infrastruktury, pifinosem pro klienty a ekonomickou zavislosti na turismu. Diky pfitomnosti
nabizenych a spotiebovavanych sluzeb byvaji destinace nékdy nazyvany jako tzv. rekreac-
ni produkt turismu (angl. tourist recreation product). Destinace na riiznych Grovnich vytva-
feji hierarchii destinaci. Navstévnici spotiebovavaji rekreacni produkt turismu na rtznych
irovnich, riznymi zptsoby, s odlisnymi pfedchozimi zku$enostmi a motivy. Zadny na-
vs§tévnik nema pravo na konzumaci destinace, kterou si koupil. V jednom prostoru tak ma-
ze dochazet ke konzumaci stejnych sluZeb, ale kazdy klient konzumuje vlastné jiny pro-
dukt diky diferencovanym postojim, zajmiim a nazorum (AIO — attitudes, interests, opini-
ons). (Palatkova, 2006, s. 25; Palatkova, 2011, s. 11 —12)

Pti hledani charakteristickych komponenti kazdé destinace se V literatufe lze docist

0 tzv. Sesti A.

e Attractions (atraktivity). Primarni nabidka (lokaliza¢ni podminky) cestovniho ru-
chu, ktera vyvoldva navstévnost (pfirodni, kulturné-historicky potencial apod.).
e Accessibility a ancillary services (dostupnost a dopliikové sluzby). Jedna se o v§eo-

becnou infrastrukturu, kterd umoznuje ptistup do destinace a pohyb za atraktivita-
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mi. Patii zde také sluzby vyuzivané pfedevsim mistnimi obyvateli jako napft. tele-
komunika¢ni, zdravotnické, bankovni apod.

e Amenities (vybavenost). Suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu (realizac-
ni podminky, sekundarni nabidka), které umoziuji pobyt v destinaci a vyuziti jejich
atraktivit.

o Available packages (dostupné balicky). Ptipravené produkty a produktové balicky.

e Activities (aktivity). Rozmanité aktivity. (Ryglova, 2009, s. 153)

5.2 Management destinace

Dle Vykladového slovniku cestovniho ruchu lze destinaéni management charakterizovat
jako systematickou ¢innost spocivajici v aplikaci souboru technik, néstroji a opatieni pii
koordinovaném planovani, organizaci, marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci ces-

tovniho ruchu v dané destinaci. (Zelenka a Paskova, 2012, s. 106)

Heskova (2006, s. 155) destinacni management oznacuje jako proces vytvareni a fizeni
silnych, trzn¢ orientovanych a systémové fizenych jednotek, tedy destinaci. Jedna se
0 soubor fidicich opatfeni a nastrojl, které jsou vyuzivany pro oblasti pldnovani, organizo-
vani, podporu prodeje a rozhodovaci procesy. Management destinace je zpravidla fizen
samostatnou organizac¢ni jednotkou, ktera je budovana z hlediska vécného a prostorového.
Ve vécné roviné se jednd o lokdlni a regiondlni organizace cestovniho ruchu jako jsou
spolky, sdruzeni a destina¢ni management. V prostorové roviné¢ se jednd o vymezeni

funkénich turistickych destinaci, marketingovych turistickych regioni, oblasti apod.

Destinace vznikaji obvykle z regioni se silnym potencidlem cestovniho ruchu, tvofenych
ubytovacimi kapacitami, podniky infrastruktury, cestovnimi kancelafemi, informacnimi
centry a dalSimi podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty. Management destinaci
pfedstavuje strategii rozvoje, kterd reaguje na pozadavky mezinarodniho globalniho trhu,
sméiuje k silnym jednotkam, strategicky fizenym a konkurenceschopnym. Zde je velmi
vyraznym prvkem vysokd mira spoluprace a kooperace jednotlivych subjektti ti¢astnicich
se na fizeni destinace. Kooperujici partnefi sméiuji své sily na spolecny rozvoj kli¢ovych
obchodd, akceptuji formy vzajemné spoluprace a podiizuji se strategickému fizeni v rdmci
ptislusné destinace. Timto zpisobem vznikaji destinace, které nabizi ucastnikovi perfektné
zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje proces od informace
a pohodIinou rezervaci ptes bezchybny prubéh pobytu az po navrat domu. (Heskova, 2006,
s. 155 — 156; Palatkova, 2006, s. 23)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Heskova (2006, s. 156) uvadi 4 zékladni okruhy Ccinnosti, které feSi destinacni ma-

nagement:

1) rozvoj v souladu s trvalou udrzitelnosti zivotniho prostiedi,

2) vytyCovani ekonomickych cilti jako je napf. podpora malého a stfedniho podnikani
apod.,

3) socialné-kulturni sféra (napf. tvorba pracovnich mist, udrzovani kulturnich tradic,
historie, tradice femesel apod.),

4) vnitini a vnéjsi komunikace, ktera je organizovana destina¢nim managementem.

5.3 Marketing destinace

Marketing destinace byva oznacovan za duSi marketingu v cestovnim ruchu. Vychazi

Z obecné platnych definic marketingu a stoji na péti stavebnich prvcich:

1) filozofie orientace na zakaznika,

2) analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie,
3) techniky sbéru dat,

4) planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti,

5) organiza¢ni struktura nutna pro uskutecnéni planu. (Palatkova, 2006, s. 23 — 24)

Marketing destinace lze oznacit jako védomou i1 nevédomou kooperaci, protoze vSechny
subjekty v destinaci spoluvytvareji jeji charakter. Aby byl marketing destinace uspésny,
musi byt zaloZen na GspéSné realizaci marketingového planu, provedeného jak na narodni
urovni, tak i na urovni subjektd privatniho a vetejného sektoru, které izce spolupracuji
s organizaci destina¢niho marketingu na narodni Grovni. Organizace destina¢niho marke-
tingu je nenahraditelna ve své roli propagace identity a image destinace jako celku. Zadny
Z privatnich subjektl nemliZe timto zpisobem zemi nebo region zastupovat. Neschopnost
trhu vytvofit samovolné zdroje potfebné pro marketing destinace se oznacuje jako trzni

selhani, které 1ze vytesit nékolika piistupy.

1) Vytvoreni vlastni marketingové agentury 1z prostiedkii privatnich subjektii. DO
60. let byl k propagaci destinace vyuzivan tento pfistup. Roli marketingové agentu-
ry plnily hospodatské komory, hotelove fetézce, letecké nebo Zelezni¢ni spole¢nos-

t1 a dalsi.
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2)

3)

Intervence verejného sektoru. Vysledkem jsou vetejné financované organizace des-
tina¢niho marketingu, podnikatelské subjekty, mistni afady nebo jiné organizace
piebirajici zodpoveédnost za marketing destinace.

Kombinace prvniho a druhého pristupu, tedy privdatniho a verejného zpiisobu fi-
nancovani s jednoznacnym trendem k financovani z privatnich zdrojii. Hlavnim ci-
lem takto vzniklé organizace je optimalizace piijmi z turismu a optimalizace pfi-
jmt na navstévnika z klicovych zdrojovych trhii, s ohledem na regionalni a sezénni
rozlozeni navstévnosti, udrzeni potiebného Sirokého spektra zdrojovych trhi, udr-
zeni a zvySeni podilu na novych a rostoucich trzich, udrzeni a zvétSeni objemu pii-
jezdl a luzkonoci, zvySeni poctu pracovnich mist vytvofenych turismem a dalsi.

(Palatkova, 2006, s. 25 — 27)

5.4 Organizace destina¢niho managementu a marketingu

Organizace destinatniho managementu/marketingu (destination management/marketing

company — DMC) je zékladnim fidicim prvkem destinace na n¢kolika moznych trovnich.

Lokalni turisticka organizace (local tourist organization — LTO). Napf. Verkehrsve-
rein Andermatt, Visit London, Dublin Tourism, Tourismusregionalverband Siid-
Weststeiermark, Destinaéni management mésta Cesky Krumlov, Prazska informac-
ni sluzba a dalsi.

Regionalni turisticka organizace (regional tourist organization — RTO). Napt. Bala-
ton Tourism, Visit Scotland, Ireland West Tourism, Bonjour Quebec, Jihoceska
centrala cestovniho ruchu, Regiondlni agentura Beskydy — Valassko, KrkonoSe —
svazek mésta a obci a dalsi.

Narodni turisticka organizace (national tourist organization — NTO). Napt. Hunga-

ry Tourism, British Tourist Authority, Osterreich Werbung, Czech Tourism a dalsi.

Kontinentalni turisticka organizace (European Travel Commission — ETC). (Palat-
kova, 2006, s. 27)
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6 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRAXI

Tato kapitola se zabyva definovanim SWOT analyzy a projektového fizeni vcetné sprav-

ného postupu jejich tvorby.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostredi.
Jedna se o celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek spolec-

nosti, a také prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats). (Kotler a Keller, 2006, s. 90)

6.1.1 Analyza externiho prostredi

Podnikatelskd jednotka musi monitorovat klicové sily makroprostiedi (demograficko-
ekonomické, ptirodni, technologické, politicko-pravni a spole¢ensko-kulturni) a vyznamné
slozky mikroprostiedi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele, distributory a dealery), které
maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Podnikatelskd jednotka by méla vytvofit marke-
tingovy informacni systém, diky kterému bude mit piehled o nejnovéjSich trendech.
Ke kazdému trendu musi vedeni najit pfilezitosti a hrozby s nim spojené. (Kotler a Keller,
2006, s. 90)

Dobry marketing musi umét nalézt ptilezitosti, rozvijet je a vydélavat na nich. K vyhodno-
ceni piilezitosti Ize vyuzit analyzu trznich ptilezitosti (MOA - market opportunity analy-
sis), pomoci které lze urdit atraktivitu a pravdépodobnost uspéchu. Marketingova ptilezi-

tost je oblasti potieb a zdjmu kupujicich.
Existuji tfi hlavni zdroje trznich prileZitosti

1) Dodavat néco, ceho je dostatek. Tato moznost nevyzaduje piilis marketingovy ta-
lent, protoZe potieba je dostatecné ziejma.

2) Dodavat néjaky jiz existujici vyrobek novym nebo lepsim zpiisobem. V tomto piipa-
de¢ existuje nékolik moznosti, jak objevit vylepseni né¢jakého vyrobku nebo sluzby
napf. zeptat se spotiebitelll (metoda k zjisténi problému), pozadat spotiebitele
0 predstavu ideédlni verze vyrobku nebo sluzby (metoda idealu) nebo pozadat spo-
ttebitele o popis jeho krokl pii nakupu, uzivani ¢i zbavovani se n¢jakého vyrobku
(metoda spottebniho fetézce).

3) Dodavat zcela novy vyrobek ¢i sluzbu. (Kotler a Keller, 2006, s. 90)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Cast vyvoje externiho prostfedni piedstavuji hrozby. Hrozby jsou vyzvou predstavovanou
né¢jakym nepfiznivym trendem nebo vyvojem. V ptipadé€, ze by nedoslo k obrannému mar-
ketingovému jednani, mohou vést k poklesu obratu nebo zisku. Hrozby se klasifikuji dle

vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. (Kotler a Keller, 2006, s. 91)

6.1.2 Analyza interniho prostiedi

Kazda firma potiebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky, aby diky tomu mohla dojit
k Zadanym zavérum. Samoziejmé firma nemusi napravovat vSechny své slabé stranky. Je
velkou otazkou, zda by se méla omezovat na ty prilezitosti, které koresponduji s jejimi
silnymi strankami nebo zda by méla zvazovat i ptilezitosti, pro které by musela urcité silné

stranky ziskat nebo si je vytvofit. (Kotler a Keller, 2006, s. 91)

6.2 Projektové rizeni

Projekt se stal v poslednich desetiletich béznou soucasti zivota. Formou projektid se prova-
di vyzkumy, vyviji se nové predméty bézného pouziti, provadi se rozsahlé stavby, poskytu-
ji sluzby, vytvafti a uvadi v Zivot ndvrhy na organizacni nebo procesni zmény malych i roz-
sahlych podniki. Ve vétSin€ hospodatskych sektorii se pfi vyvoji, vystavbé a implementa-
cich modernich technologii vyuzivaji také moderni manazerské postupy a tyto podnikatel-
ské aktivity a rozvojové zaméry jsou realizovany pravé formou projektd. Jednim
z dilezitych predpokladd uspéchii projektového managementu je znalost a schopnost apli-
kovat metodologie, dokazat spravné analyzovat vychozi podminky pro generovani rych-
lych a u¢innych rozhodnuti, dokézat koordinovat projektové prace i kontrolovat skute¢ny

postup projektu vici jeho ptivodnimu planu. (Svozilova, 2011, s. 18)

6.2.1 Projekt

vvvvvv

zacatek a konec a presnd pravidla fizeni, vetné regulace. Jinak se jedna o sled ukolda, je-
jichz vysledek se nemusi v zavéru snazeni setkat s ocekavanim, stejn¢ jako ptavodni pied-

poklad objemu vstupli nemusi odpovidat ziskanému vystupu. (Svozilova, 2011, s. 21)

Cilem projektu je produkt projektu. Ve skutec¢nosti se produkty projektl na trhu vétSinou
ani neobjevi a z téch, které jsou na ném piedstaveny, je pouze mensi ¢ast spéSna. Proto je
nutné zajistit kvalitu procest projektu a zaroven kvalitu produktu projektu. Pribéh projektu
Ize délit podle riiznych hledisek na oblasti, faze nebo na procesy. (Rehagek, 2013, s. 16)
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6.2.2 Hlavni faze projektu

Pted Uplnym zacatkem projektu probiha predprojektova faze, kterd ma za ukol prozkoumat
prilezitost pro projekt a posoudit proveditelnost daného zaméru. Do této faze lze n¢kdy
zahrnout také vizi a zakladni myslenku, Ze by se projekt mohl realizovat. V této fazi se
obvykle zpracovavaji rizné analyzy a studie. VétSinou jsou dva hlavni typy dokumentt
této faze — studie prilezitosti a studie proveditelnosti. V nekterych piipadech byva zpraco-
van pouze jediny dokument, tzv. piedprojektova uvaha. Jedna se vSak predevsim o jedno-
dussi projekty. Cilem této faze je ziskat odpovéd’ na strategické otazky projektu - odkud
jdeme, kam chceme dojit, jakou cestu zvolime a zda mé vibec smysl projekt realizovat.

(Dolezal et al., 2012, s. 169 — 171)

Svozilovéd (2011, s. 60) charakterizuje hlavni skupiny procest z hlediska vykonu fizeni

projektu.

e [niciace a zahdjeni projektu. Hlavnim ucelem tohoto procesu je vytvoreni zakladni
definice projektu obsazené v Zakladaci listiné projektu (angl. Project Charter)
a ziskani autorizace pro jeho realizaci.

e Pldnovani projektu. Tento proces vyuziva strategickych vysledkii pfedchozi domé-
ny a pretvati je do formy taktického planu pro realizaci projektu. Vychézi ptimo ze
Zakladaci listiny projektu. Ve fazi planovani dojde k jejimu zptesnéni do Definice
pfedmétu projektu. Ta je podrobena detailnimu rozboru z hlediska ¢asu, nakladd,
technologii, metodologii a pracovnich zdroji. Vystupem je podrobny a zavazny
projektovy plan.

o Vlastni Fizeni v prubéhu projektu, koordinace. Jedna se o souhrn aktivit, které jsou
zamétfeny na vykon a koordinaci diive naplanovanych praci projektu. Jeho nezbyt-
nou soucasti je projektova komunikace, motivace ¢lent tymu a fizeni kvality.

e  Monitorovani a kontrola. Jedna se o souhrn vSech aktivit, které jsou zaméfeny na
soulad vykonu realizacnich slozek projektu s projektovym planem, a to z pohledu
cilt projektu, ¢asu a nakladd, pasobicich rizik a tirovné dosazené kvality.

o Uzavreni projektu. Tento proces je vyvrcholenim veskerého projektového snazeni
a jako takovy ma rovnéz své ndleZzitosti, pfiCemz akceptace vysledkl projektu za-

kaznikem a zavéreCna fakturace jsou jen jednou jeho Casti.

Realizace projektu piinasi celou fadu novych poznatkt a zkusenosti, které lze vyuzit v dal-

Sich projektech. Definitivni te€Ckou za celym projektem je poprojektova faze, jejimz cilem
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je analyzovat cely prub&h projektu a uréit dobré i Spatné zkusenosti. Smyslem této faze je
nalézt chyby a pfisté je jiz neopakovat. Podstatné je si uvédomit, ze mnoho projekta je
koncipovano tak, ze se né¢které jejich ptinosy dostavi az po uplynuti urcité doby napi. pro-
jekty z oblasti jakosti. V takovych pfipadech je nutné naplanovat termin a zptisob vyhod-
noceni piinosi projektu a projekt zavéreéné vyhodnotit az po tomto terminu. (Dolezal

etal., 2012, s. 173)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA SOUCASNYCH SLEVOVYCH KARET

V soucasné dob¢ se na ¢eském trhu nachazi celé fada slevovych turistickych karet. V radmci
této kapitoly bude zpracovana analyza téchto karet, na zakladé které¢ budou vytycena krité-

ria pro vytvoreni navrhu projektu regiondlni slevové karty.

Dle dostupnych materialt 1ze rozlisit karty méstského a regionalniho typu. Zastupci mést-
skych karet jsou Prague Card, Prague’s Card Priority Tourist, Trojska karta, Cesky
Krumlov Card a Karlovy Vary City Card. Piedstaviteli regiondlnich karet jsou PassauCard-
all-inclusive, BENEFIT Program, SpindlCard, Olomouc region Card, Té&Sinské Slezsko
Region Card, LIPNO CARD, Sumavska karta, ErzgebirgsCard, Harrachov Card, Karta
hosta Pec pod Snézkou, Karta hosta Vitkovice, Karta hosta Benecko, Jizerky CARD, Karta

hosta Orlické hory a Podorlicko, Eurobeds a Hostelova karta.

7.1 Meéstské karty

Na ¢eském trhu se nachazi v soucasné dobé 5 méstskych karet, kterymi jsou Prague Card,
Prague’s Card Priority Tourist, Trojska karta, Cesky Krumlov Card a Karlovy Vary City
Card.

U téchto karet budou sledovana tato kritéria:

e oblast plisobnosti,

e druh systému,

e platnost,

e pocet zapojenych subjekti,
e pocet prodejcil,

e Cena,

e vySe slev.
Prague Card

Prazska turistickd karta slouZzi jako volna vstupenka do 40 prazskych pamatkovych objektii
a muzei. Jeji platnost je 2, 3 nebo 4 dny a je nepienosnd. Karta zaroven zahrnuje slevy az
do vyse 50 %, a to na vice nez 30 atrakci. V cen¢ karty je také dvouhodinova okruzni jizda
Prahou a exkluzivni privodce Prague Card Guide v 7 jazycich. Karta ma verzi pro dospélé
navstévniky a studenty a lze ji zkombinovat s méstkou hromadnou dopravou. (Prazska

turisticka karta — Prague Card, © 2014)
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Tab. 2 Cena Prague Card

- edny | 3dny ] 4dny |

| Dospdly | 880 K& 990 K¢& 1200 K&
Student 580 K¢& 690 K¢& 850 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani; Ceny Prague Card, © 2014

Tab. 3 Cena Prague Card s MHD

-l edny ] 3dny ] 4dny |

| Dospély | 1100 K& 1320 K& 1 640 K&
Student 800 K& 1020 K& 1290 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani; Ceny Prague Card, © 2014

Prague’s Card Priority Tourist

Prague’s Card Priority Tourist je pfenosna a jejim drzitelem je ten, kdo se ji zrovna proka-
zuje. Veskeré vyhody a slevy plati pro skupinu do péti osob. Lze ji tedy vyuZit napf. pii
placeni spoleéného ctu v restauraci. S kartou si lze pofidit spolehlivé mobilni spojeni,
pujcit si automobil, doptat si kvalitni privodcovské sluzby pii prohlidce pamatek historic-
kého centra, navstivit jedine¢né paldce a zamky ¢i projet se komfortnim parnikem po Vlta-
vé. Karta stoji 590 K¢ a 1ze na ni ziskat slevy az 50 % z celkové ceny zboZi nebo sluzeb.
S kartou ziskava jeji uzivatel ptehledného privodce, ktery zahrnuje vSechny sluzby a sub-

jekty poskytujici slevy a také podrobnou mapu hlavniho mésta. (Tourist, © 2010 — 2014)
Trojska karta

Trojskéa karta predstavuje zvyhodnénou vstupenku, na kterou lze navstivit Zoologickou
zahradu hlavniho mésta Prahy, Botanickou zahradu hlavniho mésta Prahy a Trojsky za-
mek. Dospéli ji mohou koupit za cenu 280 K¢, déti do 15 let za 160 K¢ a je zde i moznost
koupé rodinné karty za 750 K¢&. Vyhodou je, Ze vstup nemusi byt uskute¢nén v jeden den,
ale po dobu platnosti karty, ktera se vymezuje od dubna do zafi. (Vstupné, © 2014)

Cesky Krumlov Card

Cesky Krumlov Card poskytuje az 50 % slevu z b&zného vstupného. Platnost je 6 mésici,
a pokud neni vy¢erpana cela nabidku, 1ze kartu darovat dal. Karta umoznuje jednorazovy
vstup do &étyf muzei — Hradni muzeum a zdmecka véz, Regiondlni muzeum v Ceském
Krumlové, Museum Fotoatelier Seidel a Egon Schiele Art centrum. Je pfenosna v dané
cenové kategorii. Pfi ubytovani v nékterém z partnerskych zatizeni, ziskava navstévnik, pii

pobytu minimalné na 3 noci, kartu zdarma. (Cesky Krumlov Card, © 2006 — 2014)
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Tab. 4 Cena Cesky Krumlov Card

Dospély 200 K¢

SniZené vstupné (déti do 15 let, dospéli

nad 65 let, studenti do 26 let a ZTP) 100 K¢

Rodinné vstupné (2 dospéli + max. 3 déti 400 K&
do 15 let)

Zdroj: Vlastni zpracovani; Cesky Krumlov Card, © 2006 - 2014

Karlovy Vary City Card

Koupi Karlovy Vary City Card ziskd navstévnik kartu véetné privodce s mapou. Karta
opraviiuje drzitele k vyuZivani slev ve vysi 5 % az 50 % na atraktivni turistické sluzby
v Karlovych Varech a okoli. Zahrnuje vice nez 100 slev na pamatky, wellness, aktivity,
pujcovny sportovniho vybaveni, ndkupy, gastronomii, no¢ni zivot, dopravu apod. Karta je

platna od 1. 6. 2013 do 30. 4. 2014 a jeji cena je 79 K¢&. (Karlovy Vary City Card, © 2011)
Zavérecné zhodnoceni analyzy méstskych karet
Smyslem této analyzy bylo zjistit jednotliva stanovena kritéria. Tato kritéria a jejich zpra-
covani v ramci jednotlivych karet jsou shrnuta v nize uvedené tabulce.

Tab. 5 Kritéria méstskych slevovych karet

Podet za- Cena plna/

Nazev Druh Pocet snizena/

Oblast . Platnost [ pojenych . o .
karty systému subjekt prodejci [ rodinna

(v K&

vstupy 15
Prague 2,3,4 100 + 880 - 1 200 .
Praha  zdarma, 91 . az
slevy dny online /580 - 850 100
Prague’s
Card vice nez . az
Priority Praha slevy 1 rok 100 online 590 50
Tourist
Praha  VStUPY 6 mesi- 3 4 280/160/750 100
karta zdarma cu
Cesky “ . ot
ey  Cesky - vstupy 6 mesi- 4 5 200/100/400 100
Krumlov zdarma cu
Card
Karlovy
Vary Karlovy 11 me- vice nez 24 + 5az
city [RYTIEE AR 100 online 7 50

Card

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky plyne, ze 3 z5 méstskych karet se nachazi na uzemi Prahy.
Vsechny tii karty maji odlisny druh systému. Prague Card nabizi vstupy zdarma a slevy,
Prague’s Card Priority Tourist nabizi pouze slevy a Trojskd karta je pouze vstupenkou.
Stejnym typem jako Trojska Karta je Cesky Krumlov Card. Obé karty jsou vstupenky, plati
6 mésicti a maji i ptiblizné stejny pocet poskytovateld i prodejnich mist. Karlovy Vary City
Card nabizi pouze slevy a jeji platnost je 11 mésici. Zajimavosti je, oproti ostatnim kartdm
méstského typu, nizka cena. K jejimu snizeni doslo az v roce 2013, tedy po dvou letech od

jejiho zavedeni. Do této doby karta stala 200 K¢.

7.2 Regionalni karty

Regiondlni karty maji na ceském trhu jednoznacnou ptevahu. Jejimi ptedstaviteli jsou
PassauCard-all-inclusive, BENEFIT Program, SpindlCard, Olomouc region Card, T¢&Sinské
Slezsko Region Card, LIPNO CARD, Sumavska karta, ErzgebirgsCard, Harrachov Card,
Karta hosta Pec pod Snézkou, Karta hosta Vitkovice, Karta hosta Benecko, Jizerky Card,
Karta hosta Orlické hory a Podorlicko, Eurobeds a Hostelova karta.

U vSech vyse zminénych karet budou sledovéna tato kritéria:

e oblast plisobnosti,

e druh systému,

e platnost,

e pocet zapojenych subjekti,
e pocet prodejcil,

e (Cena,

e vyseslev.
PassauCard-all-inclusive

Karta PassauCard-all-inclusive slouzi k poznani mésta Pasov a jeho okoli, dale také mésta
Cesky Krumlov a Lipno nad Vltavou. Karta umoziiuje vstup do 16¢ivych termalnich lazni
Bad Griesbach a Bad Fiissing, do nejzajimavéjsich pasovskych muzei a galerii. Dé&ti uvitaji
navs§tévu mnohych zabavnich parkd a koupalist’ nebo zaziji plavbu na lodi po fekach Inn,
Ilz a Dunaj. Diky karté¢ Ize ziskat vyhody v partnerskych obchodech a cestovat zdarma
prostifednictvim autobust a vlakl partnerskych dopravnich spolecnosti po celém regionu.

Na navstévniky c¢eka pres 180 partnerti, z nichZ vice neZ polovina nabizi sluzby zdarma,
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ostatni nabidky jsou poskytovany se slevou 3 % az 50 %. Kartu v¢etn¢ ptehledné brozury

Ize ziskat v Infocentru Cesky Krumlov. (PassauCard-all-inclusive, © 2006 — 2014)

Tab. 6 Cenik Pasovské karty

24 hodin 15,50 EUR 13,50 EUR
48 hodin 23,50 EUR 17,50 EUR
3dn 28,50 EUR 21,00 EUR
5 dni 34,50 EUR 24,00 EUR
7 dni 38,50 EUR 26,50 EUR
14 dni 47,50 EUR 31,50 EUR

Zdroj: Vlastni zpracovani; PassauCard-all-inclusive, © 2006 — 2014

BENEFIT Program

BENEFIT Program je slevovy systém pro aktivni trdveni volného €asu. V ramci programu
1ze vyuzit slevy v oblasti ubytovani, pamatek, kultury, sportu a relaxace. Kartu lze koupit
za 35 K¢ a je mozné ji vyuzit az pro 4 osoby najednou. Lze ji koupit Vv turistickych infor-
macnich centrech v oblasti, u vybranych poskytovatelt slev anebo si ji nechat zaslat pos-
tou. Mezi oblasti, ve kterych jsou slevy poskytovany, patii Jizerské hory, Cesky r4j, Krko-
nose, Luzické hory, Machav kraj, Frydlantsko, Ceské Svycarsko, Sluknovsko a piihraniéni

oblasti Némecka a Polska. (Nabidka turistickych karet v Ceské republice, © 1998 — 2014)
SpindlCard

SpindICard je slevova karta na 24 volno&asovych aktivit ve Spindlerové Mlyng, kterou lze
opakované vyuzivat po cely rok. Spindleriv Mlyn nabizi pfes 70 volnoasovych aktivit.
Zamérem karty tedy neni nabidnout slevu, ale seznamit navstévniky s témi nejlepsimi vol-
nocasovymi aktivitami. Kartu lze zakoupit v infocentru nebo na recepci smluvnich partner-
skych hotelli za 199 K¢ a lze na ni ziskat slevy 5 % az 50 %. Karta plati od 1. 12. 2013 do
31. 10. 2014. (SpindlCard — slevova karta Spindleriv Mlyn, © 2012)

Olomouc region Card

Olomouc region Card je turisticka karta, ktera opraviiuje navstévniky Olomouce, Stfedni
Moravy a Jesenikll navstivit zdarma 78 nejzajimavéjSich mist (hrady, zdmky, muzea, zoo
atd.) a dale umoznuje Cerpat slevy 10 % az 40 % na 101 mistech. Navic v ramci platnosti

karty je méstska hromadna doprava v Olomouci zdarma. (Olomouc region Card, © 2014)

Na vybér jsou dvé varianty délky platnosti karty — 48 hodin nebo 5 dni. Oba typy karet
jsou piipraveny také v provedeni pro déti do 15 let. (Olomouc region Card, © 2014)
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Tab. 7 Cena Olomouc region Card

Platnost karty Dité do 15 let

48 hodin 180 K¢ 90 K¢
______ Sdni | 360 K¢ 180 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani; Co vam to piinese, © 2014

Tesinské Slezsko Region Card

Tesinské Slezsko Region Card nabizi slevy na hlavni atraktivity a sluzby v turistické oblas-
ti Tésinské Slezsko. Slevy lze uplatnit u vice nez 50 poskytovateld z oblasti kultury, vojen-
ské historie, ubytovani, letnich i zimnich sportovnich aktivit, adrenalinovych sportt, ani-
macnich programi pro déti, kosmetickych, wellness a lazeiiskych sluzeb. Karta plati celo-
ro¢né a lze ji zakoupit v Turistickém informa¢nim centru v oblasti TéSinské Slezsko za
cenu 85 K¢, nebo si ji zakoupit v e-shopu. Kartu Ize ziskat také zdarma k ubytovacimu

balicku u ubytovatelli zapojenych do systému. (TéSinské Slezsko Region Card, © 2013)
LIPNO CARD

Velmi znamou a oblibenou slevovou turistickou kartou je LIPNO CARD. Tato Kkarta je
platna po cely rok a od roku 2014 se da nabit do dal$iho obdobi. Lze na ni Cerpat Slevy
nejen do restauraci, na vstupy do hradd, zdmku, muzei a galerii nebo wellness, ale také na
skipas Skiarealu Lipno nebo na Stezku korunami stromil. Mimo to je mozné ji pouZit
Vv pijcovnach Intersport Rent, na vybrané vyukové sportovni kurzy a jiné druhy adrenali-
nové zébavy. Kartu staci predlozit u poskytovatele vybrané sluzby. U nékterych lze slevu
uplatnit pouze jednou, u n¢kterych opakované. Slevy se pohybuji v rozsahu 5 % az 100 %.

Rozsah sluZeb se 1i$i v obdobi zimni a letni sezony. (Karta hosta, © 2011)

Karta je vystavena na jméno a je nepfenosna. Lze ji zakoupit v Infocentru Lipno, objednat
on-line pfes internet, koupit si ji na nékolika prodejnich mistech nebo ji ziskat zdarma ve
vybranych ubytovacich zatizeni. Cena karty je 79 K¢&. Existuje také specialni edice, ktera je
neprodejna. Tato karta je k dispozici pouze hostim Chaty Lanovka a ob¢antim mésta Lip-
no nad Vltavou. (Prodejni mista, © 2011)

Sumavska karta

Sumavska karta umozituje vyuzivat fadu vyraznych slev v siti smluvnich partneri a usetfit
tak tisice korun. Kartu Ize zakoupit na celé Sumavé€ 1 mimo ni. Pfi ndkupu navstévnik navic
ziska tiStény katalog, ze kterého si miize rovnou zacit vybirat sluzby, na které ma narok

ziskat slevu. Slevy se pohybuji od 10 % do 100 % a tykaji se ubytovani, stravovacich zafi-
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zeni, kulturnich a historickych objektt, ale také dopravy a parkovani. Karta je neptfenosna
a je kdispozici v riznych variantach podle délky platnosti. Mé&si¢ni karta stoji 200 K¢,
pulro¢ni 400 K¢ a rocni 600 K¢&. Platnost si 1ze prodlouzit pies e-shop na webovych stran-

kach nebo piimo na jakémkoliv distribu¢nim misté. (Jak karta funguje, © 2013 — 2013)
ErzgebirgsCard

ErzgebirgsCard neboli KruSnohorska karta nabizi volny vstup do zhruba 100 zafizeni
a 30 atraktivnich slev v celém KruSnohoti. Kromé¢ toho plati také jako jizdenka na vSechny
autobusové a tramvajové linky a pfiméstské vlaky integrovaného dopravniho systému
Stfedni Sasko Verkehrsverbund Mittelsachsen. Karta plati po dobu 48 hodin nebo jakéko-
liv 4 dny v ramci kalendainiho roku. Spole¢né s kartou ziska navstévnik informacniho pra-
vodce, ve kterém je uveden seznam vSech zafizeni zapojenych do projektu. (Erzgebir-

gsCard, 2007 — 2013)

Tab. 8 Cenik ErzgebirgsCard

- Dosply | Ditd(6azldlet)
48 hodin 24 EUR 16 EUR
35 EUR 21 EUR

Zdroj: Vlastni zpracovani; ErzgebirgsCard, 2007 — 2013

Déti, které maji méné nez 6 let, obdrzi pfi nakupu karty pro dospélého zdarma tzv. Zwer-

genCard neboli trpasli¢i kartu. (ErzgebirgsCard, 2007 — 2013)
Harrachov Card

Harrachov Card je vérnostni karta navstévniki Harrachova, diky které¢ Ize ziskat slevy na
sluzby i dalsi vyhody. Kartu lze ziskat zdarma pti ubytovani v hotelu ¢i penzionu zapoje-
ného do systému nebo si ji koupit na vybranych mistech. Existuji dva druhy karty. Jeden
druh je tzv. karta hosta, kterou navstévnik zisk4 zdarma pfi ubytovani u ¢lena SdruZeni pro
rozvoj cestovniho ruchu (SRCR). Druhym druhem je karta placend, kterou lze koupit za
100 K¢ v ptipadé dospélé osoby a 20 K¢ v ptipadé ditéte od 4 do 13 let. Platnost této karty
je omezena na 2 meésice po dobu letni sezony (od 1. kvétna do 30. listopadu) a 1 mésic
zimni sezony (1. prosince az 30. dubna). Karta je nepfenosna. Drzitel karty ziska slevy od
ubytovani, sportovné-relaxacni centra a muzea az po prirodni atraktivity, restaurace, ka-

varny a sluzby. (Harrachov Card, © 2011 — 2013)


http://www.erzgebirge-tourismus.de/cz/muj-planovac-dovolene/krusnohorska-karta-erzgebirgscard/varianty-ceny/
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Karta hosta Pec pod Snézkou

Karta hosta je slevovy produkt mésta Pec pod Snézkou, ktery pfinasi hostim ubytovanym
v Peci ¢&i Velké Upé moznost Cerpat fadu slev, véetné slevy na lanovky, lyzovani a 50 %
slevy na parkovani na vybranych parkovistich. Slevy na sluzby, restaurace a ubytovani

V oblasti se pohybuji od 5 % do 40 %. (Karta hosta Pec pod Snézkou, © 2011)
Karta hosta Vitkovice

Karta hosta je slevovy produkt obce Vitkovice v Krkonosich. Pfinasi hostim ubytovanym
ve Vitkovicich mozZnost Cerpat slevu 10 % na jizdné ve skiaredlu Aldrov na jizdenky 3 z 6,
476,5 ze 7 a Sestidenni. SoucCasné s kartou hosta ziska navstévnik 1 Bonus kartu hosta, se

kterou muze vyuzit vyraznych slev u smluvnich partnerd. (Karta hosta Vitkovice, © 2011)
Karta hosta Benecko

Tato karta hosta vznikla ve spolupraci se Sdruzenim pro rozvoj cestovniho ruchu. Na-
vstévnik ji mize ziskat zdarma od svého ubytovatele a miize vyuzit slevy do pamatkovych
objektti, muzei, obchodl atd. Zaroven jsou nabizeny i specidlni slevy pro lyzate ubytované
na Benecku jako je napt. sleva 20 % do lyZatskych arealti Benecko, Ski Aldrov a Janova
Hora. (Karta hosta, © 2014)

Jizerky CARD

Karta hosta v Jizerskych horach neboli tzv. Jizerky CARD umoziuje Cerpat zajimavé slevy
¢1 cenova zvyhodnéni v této oblasti. Slevy se vztahuji na lyZovani a sluzby s nim spojené
napf. lyzatska Skola, ptij¢ovny a servis. V ramci karty ziskaji drzitelé skibus zdarma. Slevy
se pohybuji v rozmezi od 7 % do 20 %, do nékterych mist je vstup zdarma. Kartu miize
ziskat navstévnik zdarma pii dvou a vicedennim pobytu od svého ubytovatele, ktery je
¢lenem SdruZeni cestovniho ruchu Jizerské hory. Zaroven ji lze zakoupit ve vybranych

informacnich centrech v Jizerskych horach za 90 K¢. (Karta hosta Jizerskych hor, © 2012)
Karta hosta Orlické hory a Podorlicko

Orlickou kartu lze ziskat zdarma pfi ubytovani na tfi a vice noci. Zaroven s ni ziskad na-
vstévnik urcity pocet bonusovych bodl. Tento pocet zévisi na vybraném ubytovani a na
celkovém poctu dni. Za bonusové body si host mlize vybrat z nabizenych sluzeb jakouko-
liv sluzbu, kterou mu ubytovatel na kartu nahraje. Poté zajde k poskytovateli sluzby a zde

muZze zdarma tuto sluzbu vyuzit. Po vyCerpani nahranych sluzeb slouzi tato karta dale jako



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

slevova. V pfipad¢, ze si navstévnik kartu chee koupit, tak je cena pro dospélého 150 K¢

a pro dité do 12 let, pro studenty a drzitele prikazu ZTP 120 K¢. (Karta hosta, © 2013)
Eurobeds

Slevovy systém Eurobeds ma jiz letitou tradici. Nabizi svym ¢lenim slevy na ubytovani
Vv turistickych chatach v Ceské republice, ale také na Slovensku, Rakousku nebo
a podporuje zajem turistli o nabidky registrovanych partnerii. Zajemce si miize vybrat ze
dvou druht karet — modré slevové karty Eurobeds a zlutomodré slevové karty OZP Klubu
zdravi. Psobnost obou karet neni omezena jen na tizemi Ceské republiky. Seznam viech
partnert se prubézné aktualizuje a rozrustd. Cena slevové karty je 450 K¢ a Ize ji zakoupit
prostfednictvim emailové objednavky. Platnost slevové karty se prodluzuje vzdy v ptipadé

zaplaceni pfispévku na pielomu roku. (Privodce slevovym systémem, © 2001 — 2014)
Hostelova karta

Ceska hostelova karta opraviiuje drzitele k ubytovani v siti mladeZnickych ubytoven
a hosteltt HI (Hostelling Internation — International Youth Hostel Federation — Mezinarod-
ni hostelova federace). Jedna se o nejstar$i neziskovou organizaci, ktera sdruzuje kvalitni
hostely ve vice neZ 90 zemich na celém svété. Karta umoznuje vyuzit moznost vyraznych
slev na ubytovani, v dopravé, na vstupném do kulturnich a historickych objektt. Cena kar-
ty je 200 K¢ a jeji platnost je 1 rok. Karta se da koupit na mnoha mistech véetné menSich
mést jako napf. Zlin nebo na internetu. V piipad¢ objednavky na internetu se cena zvysi na

260 K¢ diky zapocitani postovného. (Hostelova karta, © 2003 — 2014)
Zavérecné zhodnoceni analyzy regionalnich karet

Cilem analyzy regionalnich slevovych karet bylo zjistit pfedem stanovena kritéria a zjistit
jakym zplisobem jsou u jednotlivych karet v riznych oblastech vyfeSena. Zjisténa kritéria
jsou piehledné zpracovana v nize uvedené tabulce. Data, kterd nebyla zjiSténa, jsou ozna-
¢ena v tabulce hvézdickou (*). Nekteré typy karet jsou neprodejné a lze je ziskat pouze
ubytovanim u smluvnich ubytovacich zafizeni. V takovych ptipadech je jejich cena ozna-

¢ena dvéma hvézdickami (**).
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Tab. 9 Kritéria regiondlnich slevovych karet

. Druh Pocet Pocet ana / Vyse
Nazev karty . Platnost ey o o sniZena/
systému subjektu | prodejcu rodinn slev v %

15,50 —
PassauCard- vstupy, 1,2,3,5,  vicenez 47,50 €/ .
all-inclusive slevy 7, 14 dni 180 e 13,50 — S e
31,50 €
BENEFIT vstupy, e vicenez 41+ onli- 35 K& 5 45 100
Program slevy 100 ne
SpindICard slevy 11 mésicu 24 72 199 K¢ 5az 50
Olomouc re- vstupy 55 + onli- el <10 10 az
ion Card slev | 2 I LU ne 150, 100
g y 180 K&
TS Region vicenez 11 + onli- 5 .
Card slevy 1 rok 50 ne 85 K¢ 5az 100
LIPNO vstupy, 14 + onli- y .
CARD slevy 1 rok 61 - 79 K¢ 5az 100
Sumavska 1,6,12 56 +onli- 200,400, 10 az
Karta 25| i | ne 600KE 100
Erzgebir- vstupy, 24,35€/ 10 az
gsCard slevy 2 4dny Lell iz 16,21 € 100
Harrachov 1, 2 mési- . 100 K¢/ .
Card slevy ce 31 7 + online 20 K& 5az 30
SR ey Tmesich 161 0 e 54750
Vitkovice slevy pobyt 4 0 - *x 10 az 25
Benecko slevy -* 11 0 - Fx 10 az 30
Jizerky vstupy, y .
CARD slevy 1 rok 24 5 90 K¢ 5az 100
Karta hosta bonusy .
e . ' neomeze- 150 10 az
Orlické l.lory 1 vstupy, né 39 16 K&/120 K& 100
Podorlicko slevy
Eurobeds slevy 1 rok pres 150 1 +online 450 K¢ 10 az 50
Hostelova slevy 1 rok N J’ng“"' 200KE  10a275

Karta hosta Orlické hory a Podorlicko je doposud jedinou kartou, ktera umoznuje sbirani
bonusovych bodu. Platnost karet je pfevazné rok a vétSina z nich umoznuje i nakup karty

online. VétSinu karet 1ze ziskat zdarma pfespanim ve vybranych ubytovacich zatizenich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7.3 Kritéria pro navrZeni turistické karty

Z analyzy slevovych karet vyplyva, Ze v soucasné dobé na ceském trhu pfevazuji karty
regionalni oproti kartdm méstského typu. Jejich zplisob fungovani, nabidka, propagace
I celkové zpracovani je velmi podobné. Méstské karty jsou vsak cenové vétSinou drazsi

a maji vice prodejnich mist i zapojenych subjektt.

Z vyse uvedenych dat vyplyva, ze nejcastéjsim typem karet jsou karty fungujici na zakladé
slevového systému, které nabizi riizné slevy a vstupy zdarma. Slevy jsou poskytovany nej-
Castéji na razné sportovni aktivity, gastronomické sluzby a ubytovani a pohybuji se

Vv rozmezi 5 % az 100 %.

Ve vétsiné piipadii jsou nabizeny karty za jednotnou cenu pfip. ceny dle délky platnosti.
Platnost karty je vétsinou ro¢ni s moznosti opétovné aktivace. Mnozstvi zapojenych sub-
jektl i prodejnich mist se 1isi dle velikosti destinace, v rdmci které karta ptisobi. Zajima-
vym faktem je, Ze vétsina karet funguje v Cechach. Zde pisobi i vice karet v jedné lokalité.

Na Moravu se karty teprve postupné zacinaji dostavat.
Typ karet

Zakladnim zjisténym kritériem je fakt, Ze na ceském trhu prevazuji karty regionalniho typu
nad méstskymi. Tento vysledek neni prekvapujici vzhledem ke geografickému rozpolozeni
Ceské republiky a k situovani jednotlivych karet. Na niZe uvedeném grafu je zobrazen pro-

centudlni podil méstskych karet vzhledem k regionalnim.

Graf 1 Pocet regiondlnich a méstskych karet v kusech

E Regionalni

B Méstské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Oblast ptusobnosti karet

Z analyzy karet, které pisobi v soucasné dob¢ na ¢eském trhu, vyplyva, Ze vétSina karet se
nachézi na izemi Cech. Zde dokonce plisobi na jednom trhu i vice karet najednou. Morava
a Slezsko jsou z tohoto hlediska zatim stale pozadu, avSak postupné se zde zacinaji karty
objevovat, pfip. se uvazuje o jejich zavedeni. Napft. jiz v lonském roce mél byt spustén
projekt Karty hosta Jeseniky a uvazuje se i o brnénské turistické karté. V letoSnim roce
bude zavedena také slevova karta Region Slovéacko Pas, kterd bude benefitem pro vSechny

navstévniky Slovacka.

Nasledujici graf zobrazuje pocet karet, které spadaji do jednotlivych kraja. Z grafu Ize vi-
dét, ze nejvice karet se nachézi v Kradlovehradeckém kraji, kde jich piisobi celkem Sest.
V JihoCeském kraji se nachazi 4 karty, v Praze lze vyuzit tfi karty a v Libereckém kraji
dv¢. Ostatni kraje maji jednu kartu a Sest kraju je zcela bez jakékoliv své karty. Do grafu
nejsou zahrnuty dvé karty — Eurobeds a Hostelova karta. Tyto karty ptisobi na uzemi celé

Ceské republiky a z tohoto diivodu nebyly do jednotlivych kraji zatazeny.

Graf 2 Pocet karet V jednotlivych krajich

B Praha

B Jihocesky

@ Karlovarsky
® Ustecky

M Liberecky

I Kralovehradecky

@ Olomoucky

O Moravskoslezsky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhym zpiisobem jak zobrazit umisténi karet, je umisténi v ramci turistickych regionti
Ceské republiky. Na nize uvedeném grafu lze vidét, Ze v ramci tdchto regionti méa nejvice
karet oblast Krkonose. V této oblasti funguje celkem pét karet. Karty nejsou zastoupeny ve
vSech turistickych regionech, ale pouze v 10 z celkovych 15 regionu. V grafu opét neni

zahrnuta karta Eurobeds a Hostelova karta.
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Graf 3 Pocet karet v ks v jednotlivych turistickych regionech

W Praha

mJizni Cechy

= Sumava

B Zapadoceské 1azné

B Severozapadni Cechy
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O Severni Morava a

Slezsko
B Krkonose

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pocet zapojenych subjekti

Pocet zapojenych subjekt se lisi vzhledem k povaze karty a také vzhledem k velikosti
oblasti, v ramci které karta pisobi. Je samoziejmosti, ze napt. Trojska karta, ktera slouzi
pouze jako vstupenka do prazské zoologické zahrady ma jen 3 zapojené subjekty. Pocet
zapojenych subjekt se pohybuje nejcastéji kolem 100 poskytovatelti. Do Setfeni neni za-

hrnuta Hostelova karta, u které nebyl pocet zapojenych subjektu zjistén.

Graf 4 Pocet zapojenych subjektii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pocet prodejcii

Dalsim sledovanym kritériem je pocet prodejcii. Z nize uvedeného grafu si Ize povSimnout,
ze v tomto piipad¢ jsou rozdily znatelné€jsi nez u poctu zapojenych subjektd. Divodem
jsou rozdilné velikosti destinaci 1 rozdilné strategie jednotlivych karet. V ptipad¢ prodeje
karty pfes internet je tato moznost v grafu zahrnuta jako jeden bézny prodejce. V grafu
nejsou uvedeny Kkarty hosta Pec pod SnéZzkou, Vitkovice a Benecko, protoze tyto karty lze

ziskat pouze v ramci ubytovani.

Graf 5 Pocet prodejcii
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Nazev karty

Hbo‘l

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena karet

Poslednim sledovanym kritériem je cena karet, kterd je zmapovana v niZze uvedeném grafu.
Vzhledem Kk tomu, Ze ne vSechny karty jsou nabizeny pouze v jedné varianté za jednotnou
cenu, tak jsou v grafu pouzity ceny pramérné. U karet, které maji cenu uvedenou
v Eurech, byl vytvofen primér z této ceny a hodnota byla piepocitana na ceské koruny dle
kurzu 27 K¢/EUR. Z grafu jsou vynechany karty hosta Pec pod Snézkou, Vitkovice
a Benecko. Tyto karty ziskdvaji navstévnici od svych ubytovateli v rdmci pobytového ba-

licku a jsou tedy bé€zn¢ neprodejné.
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Graf 6 Priimerné ceny karet
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize uvedeny graf ukazuje také srovnani primérnych cen. Graf se vSak zamétuje na karty,
které nabizi zvyhodnénou verzi a srovnava tuto snizenou cenu. Opét jsou vynechdny karty
Pec pod Snézkou, Vitkovice a Benecko, které jsou neprodejné. Piepocet Eur na ¢eské ko-

runy probiha stejnym zptsobem jako u zakladnich cen.

Graf 7 Priimérné ceny zlevnénych variant karet
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8 ANALYZA DOMACIHO CESTOVNIHO RUCHU

Analyza mapuje navstévnost Vychodni Moravy od roku 2010 do roku 2013. Zaméiuje se
na zjisténi charakteristiky pobytu, v ramci které jsou zkoumana nasledujici fakta o na-
vstévnicich:

e dojezdova vzdalenost,

e s kym nejCastéji piijizdi,

e jaky dopravni prostfedek vyuzivaji k pieprave,

e jak dlouho se v dan¢ oblasti zdrzi,

e kde se ubytovavaji,

e kde se nejcastéji stravuji,

e kolik utrati,

e zpusob traveni volného Casu,

e jejich spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu,

e 7jisténi zda, maji navstévnici zdjem region znovu navstivit.
Zaroven je prostiednictvim analyzy zjisténa celkova spokojenost navs§tévnikd s regionem.
Posledni ¢ast analyzy se zaméfuje na vyuzité informacni zdroje a na zasah navstévnikl

reklamou. Veskera data jsou Cerpana ze statistik vyhledanych na CzechTourism.

8.1 Charakteristika pobytu

Analyza charakteristiky pobytu umoziuje zjistit, jaky typ ndvstévnika danou destinaci na-

vvvvv

Jednotliva data jsou rozdé€lena dle sezonnich obdobi na 1éto a zimu.

8.1.1 Charakteristika pobytu v roce 2010

Do roku 2009 setrvaval pokles poptavky po sluzbach cestovniho ruchu s negativnim dopa-
dem na zaméstnanost v cestovnim ruchu. Roky 2007 az 2009 znamenaly nejmén¢ piiznivé
obdobi ve vyvoji turismu z pohledu dynamiky za nékolik uplynulych desetileti. Rokem
2010 zacala faze obratu vyvolana zejména ptilivem navstévnikd ze zemi mimo EU, které

krize nezasahla.
Léto 2010

Nejcastejsi navstévnici V letni sezoné roku 2010 piijizdéli ze vzdalenosti do 50 km auto-

mobilem. Na nize uvedeném grafu je prehledné vyobrazeno, z jakych vzdalenosti navstév-
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nici pfijizdéli do jednotlivych oblasti. Z grafu je patrné, Ze nejvice navstévnika ze vzdale-

nosti nad 100 km pfijelo do Luhacovic.

Graf 8 Vzddalenost od mista bydlisté — léto 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Néavstévnici nejCastéji piijizdeli s partnery ¢i prateli na jednodenni vylet bez prespani. Na
pobyt delsi nez 7 dni pftijeli téméf pouze do Luhacovic (16 %), na pobyt do jednoho tydne
pak také do Lazni Kostelec, Velkych Karlovic a Zamku Vizovice. 83 % navstévnikl se
stravovalo v restaurac¢nich zafizenich, 31 % téméf vzdy a 52 % alespon ¢asteéné. Nejcaste-
Ji utracena ¢astka na osobu a den ¢inila do 500 K¢&. Ubytovani navstévnici (36 %) volili
nejcastéji hotel nebo bydleni u znamych, pfipadné na vlastni chaté ¢i chalupé. NejcastéjSim
divodem pro navstévu regionu bylo poznani, relaxace a zdbava. Mezi nejoblibené;si akti-
vity patfila poznavaci (66 %) a pési (33 %) turistika. (Vyzkum zaméfeny na domaci ces-

tovni ruch: Léto 2010, 2011)
Zima 2010

V zimnim obdobi nejéastéji piijizdéli na Vychodni Moravu navstévnici ze vzdalenosti do
50 km (49 %). Vyjimkou vSak nebyla ani krat$i dojezdova vzdalenost do 20 km (23 %). Na
nize uvedeném grafu jsou jednotlivé vzdalenosti od mista bydlisté prehledné rozdéleny dle

oblasti, do kterych navstévnici piijizdeli.
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Graf 9 Vzdalenost od mista bydliste — zima 2010
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Nejcastéjsim dopravnim prostiedkem byl automobil (71 %). 73 % navstévnikl nezlstalo
Vv oblasti déle nez 1 den, ktery vice nez polovina stravila s partnerem ¢i ptateli. 90 % na-
v§tévnikll se stravovalo v restauracnich zafizenich, zhruba polovina z nich téméf vzdy.
66 % navstévniki v ramci svého pobytu utratilo ¢astku do 500 K& na osobu a den. Ubyto-
vani navstévnici (27 %) vyuzili prevazné hotel nebo penzion. Nejcastéjsim divodem na-
vS§tévy byla turistika a sport, relaxace a poznani. Z aktivit byla nejoblibené&jsi pési (48 %)
a poznavaci (38 %) turistika, témét 22 % navstévniki prijelo za lyzatskym vyzitim a zim-

nimi sporty. (Vyzkum zaméteny na domadci cestovni ruch: Zima 2010, 2011)

8.1.2 Charakteristika pobytu v roce 2011

V roce 2011 Ize vykonnost odvétvi cestovniho ruchu hodnotit ze statistického hlediska
jako mirné oZiveni. V hromadnych ubytovacich zatizenich byl zaznamenan nartist na-
vstévnosti. Koncem roku byly zahajeny pfipravy na tvorbé nové Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu na obdobi 2014 — 2020, jejimZ cilem je posileni konkurenceschopnosti
Ceské republiky. Zaroveii probihaly &innosti k zajisténi spravnich agend vyplyvajicich ze

zakonti &. 159/1999 Sb. a &. 179/2006 Sb. (Cestovni ruch v Ceské republice 2011, 2013)
Léto 2011

Zjisténa data za letni obdobi roku 2011 ukazuji, Ze témét polovina navstévnikl (48 %)
pfijela na Vychodni Moravu ze vzdalenosti mensi nez 50 km. Ze vzdalenosti nad 100 km

prijelo 33 % navstévnikl. Z nejvétSich vzdalenosti ptijeli pfevazné navstévnici Lazni Kos-
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telec, ZOO Lesné, Luhacovic a zamku Vizovice. Veskera konkrétni data ohledné dojezdo-

vych vzdalenosti, jsou zobrazena na nasledujicim grafu.

Graf 10 Vzddlenost od mista bydliste — léto 2011
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NejvyuZivangj§im dopravnim prostiedkem pro cestovani do regionu byl automobil (67 %),

dale autobus (14 %) a vlak (13 %). Vice neZ polovina navstévnika pfijela na jednodenni

pobyt (58 %) a to pfevazné s partnerem ci prateli (72 %). Jak je vidét z nize uvedeného

grafu, tak na nejdelsi pobyty pfijeli navstévnici do Lazni Kostelec a Luhacovic. Konkrétné

do Luhacovic pfijelo 58 % navstévnikt na 3 az 7 noclehti s parterem ¢i s prateli (82 %).

Graf 11 Délka pobytu — léto 2011
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Ubytovani navstévnici vyuzili ubytovani zejména u svych znamych nebo na chaté¢ (11 %),
piip. v lep$im hotelu (10 %). Nejlépe hodnoceny byly ubytovaci sluzby v Luhacovicich.
VétsSina navstévniku se stravovala alesponi ¢asteéné v restaura¢nich zafizenich (80 %).
Primérna utrata na osobu a den se pohybovala do 500 K¢ (57 %) a v rozmezi od 501 do
1 000 K& (32 %). Uroveti vefejného stravovani byla nejlépe hodnocena v Luhadovicich. Na
nize uvedeném grafu lze vidét kolik procent navstévnikd vyuzivalo stravovacich zatizeni

a jak pravidelné.

Graf 12 Stravovani v restauracnich zaiizenich — léto 2011
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Dv¢ tietiny navstévnikt jiz v regionu byly. Nejvice se navstévnici vraceli do Zlina,
k Rudolfu Jelinkovi, do Luhacovic, Muzea Obuvi a Velkych Karlovic. Mezi ptevazujici
divody navstévy regionu patfila relaxace a poznani. Za relaxaci pfijelo nejvice navstévni-
ki do Lazni Kostelec a Luhacovic (58 %). Za nejlakavéjsi aktivity oznacili poznavaci tu-
ristiku, navstévy kulturnich akci, p&si turistiku a koupani. (Vyzkum zaméfeny na domaci

cestovni ruch: Léto 2011, 2012)
Zima 2011

Na zakladé zimniho vyzkumu vyslo najevo, Ze vétSina navstévnikl piijela na Vychodni
Moravu autem ze vzdalenosti do 50 km. NiZe uvedeny graf ukazuje vzdalenosti, ze kterych
pfijeli ndvstévnici do jednotlivych oblasti. Do Vala§ského muzea v RoZnové pod Radhos-
tém, Luhacovic a Velkych Karlovic lidé piijeli ze vzdalenosti vétsi nez 50 km. Konkrétné

do Luhacovic ptijelo 12 % navstévnikl ze vzdalenosti 11 az 20 km, 23 % ze vzdalenosti
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21 az 50 km, 21 % navstévnika ze vzdalenosti 51 az 100 km a 44 % ze vzdalenosti nad
100 km.

Graf 13 Vzddlenost od mista bydlisté — zima 2011
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Pobyt trval nejcastéji pouze jeden den bez noclehu. Vyjimkou bylo mésto Luhacovice, kde
polovina lidi stravila dobu delsi nez 3 dny (44 % 3 az 7 noclehti, 7 % vice nez 7 noclehtt).
Navstévnici prijeli nejCastéji S partnerem ¢i znamymi (62 %). Oproti loniskému roku bylo
méné vyuzito k prepravé linkovych autobusti. Pies 80 % navstévnikli vyuzilo alesponl ¢as-
teCné nekteré z restauracnich zatizeni, ale pouze 30 % bylo v regionu ubytovano. Nejvice
byli lidé s ubytovanim spokojeni ve Velkych Karlovicich a Luhacovicich. Zde byla také
nejlépe hodnocena uroven veifejného stravovani. Na nize uvedeném grafu lze vidét pru-
mérné denni utraty navstévnikl v jednotlivych sledovanych oblastech. Asi 8 % navstévni-
kt utratilo béhem pobytu vice nez 1 000 K¢ na den, pfesto se oproti minulé zim¢ primérna
utrata zvysila. Nejvyssi pramérnou utratu na den zaznamenali navstévnici Luhacovic. Asi
18 % zde utratilo vice nez 1 000 K¢. Primérna denni Utrata je zaznamenana na nasleduji-

cim grafu.
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Graf 14 Priumérna denni utrata v dané oblasti —zima 2011
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Vétsina navstévnikl piijela na Vychodni Moravu opakované, jen asi desetina poprvé. Mezi
nejlakavéjsi atraktivity patiila poznavaci a pési turistika (28 %) a lyzovani (témét 24 %).
Jako nejcastéjsi divod navstévy regionu byla uvedena relaxace a turistika. Oproti lonské-
mu roku vice lidi ptitahovaly nakupy (téméf 15 %) a zabava (14,4 %). Relaxace byla hlav-
nim divodem navstévy Luhacovic a RoZznova pod Radhostém. Naopak lidé, ktefi cestovali
za sportem a turistikou zavitali do Velkych Karlovic do nékterého z lyZatfskych center.

(Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2011, 2012)

8.1.3 Charakteristika pobytu v roce 2012

Rok 2012 byl pro cestovni ruch svétové velmi vyznamnym, protoze byla pokofena hranice
jedné miliardy piijezda turistd. Také v Ceské republice byl zaznamenan rist a zotaveni

cestovniho ruchu z nasledki globalni finan¢ni krize.
Léto 2012

V tomto obdobi piijizdéli navitévnici na Vychodni Moravu ze viech oblasti Ceské repub-
liky. Na nize uvedeném grafu jsou uvedené dojezdové vzdalenosti do jednotlivych vybra-
nych oblasti. Z nejvétsi vzdalenosti pfijelo nejvice navstévnik do Velkych Karlovic
(64 %). Do Luhacovic ptijelo 8 % navstévnikl ze vzdalenosti do 20 km, 12 % ze vzdale-
nosti 21 az 50 km, 32 % ze vzdalenosti 51 az 100 km a 48 % ze vzdalenosti nad 100 km.
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Graf 15 Vzddlenost od mista bydliste — léto 2012
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Do cilové lokality se navstévnici dopravili vétSinou autem (65,5 %), ptip. vyuzili linkové
autobusy (18,6 %) ¢i vlaky (11,4 %). 67 % navstévnika ptijelo do regionu pouze na jedno-
denni vylet a pficestovali vétSinou s partnery ¢i znamymi (62 %), Casto také s malymi dét-
mi (18 %). Na delsi pobyt pfijeli navstévnici zejména do Luhacovic (58 % na 3 az
7 nocleht a 18 % na vice nez 7 noclehi). V restauracnich zafizenich se minimalné ¢astecné
stravovalo 80 % navstévnikd. Vyuzivani ubytovacich kapacit zlstalo potad nizké, ale
oproti pfedchozimu roku vice piespavali v penzionech, ¢ast navstévnikl vyuzila tiithvéz-
di¢kové hotely anebo ubytovani v soukromi. Obvykle v regionu utratili do 1 000 K¢ na
osobu a den. Konkrétné v Luhacovicich utratilo 12 % navstévnikt pouze do 200 K¢,
16 % v rozmezi 201 az 500 K¢, 58 % 501 az 1 000 K¢, 10 % 1 000 az 2 000 K¢ a 4 % vice
nez 2 000 K¢. Utracené Castky v jednotlivych vybranych oblastech jsou zaznamenany na

nize uvedeném grafu.
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Graf 16 Prumérna denni utrata v regionu — léto 2012
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NejcastéjSim divodem navstévy bylo poznéni a relaxace. V mensi mife ptijizdéli navstév-
nici za zabavou (4,6 %). Z aktivit byla nejlakavéj$i poznavaci turistika, p&Si turistika
a koupéni ¢i vodni sporty. Oproti piedchozimu roku vyrazné poklesla atraktivita spolecen-
ského zivota (7,9 %) a navstévy kulturnich akei (18,4 %). (Vyzkum zaméfeny na domaci

cestovni ruch: Léto 2012, 2013)
Zima 2012

Ze ziskanych dat zkoumaného obdobi vyplyva, Ze na Vychodni Moravu piijizdéli ndvstév-
nici nejcastéji z blizkych vzdalenosti do 50 km (65 %), a to vétSinou autem (74,1 %), piip.
linkovym autobusem (14,7 %) nebo vlakem (9,5 %). Navstévnici obvykle pfijeli na jedno-
denni navstévu bez pienocovani s partnerem nebo prateli. Vyjimkou jsou Luhacovice, kde
38 % navstévnikid stravilo 3 az 7 noclehti a 14 % navstévnikl se zde zdrzelo jeste déle.
V restaura¢nich zafizenich se alespon ¢aste¢né stravovalo 80 % navstévniki, od roku 2010
vsak doslo ke snizeni pravidelné se stravujicich (26 %). Nejcastéji vyuzivanym ubytova-
cim zafizenim bylo pfenocovani u znamych a pfatel ¢i na vlastni chaté. Primérd denni
utrata byla do 500 K¢ na osobu. Z nize uvedené¢ho grafu vyplyvaji utracené ¢astky v jed-
notlivych oblastech. Napf. v Luhacovicich 38 % navstévniki utratilo ¢astku v hodnoté

501 az 1 000 K¢ a 18 % castku v rozmezi 1 000 az 2 000 K¢.
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Graf 17 Priumérna denni utrata v regionu — Zima 2012
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Nejcastéjsim divodem navstévy byla relaxace (23,7 %) a poznani (17,9 %), zvysil se pocet
navstév pribuznych (témét 15 %), dalsim divodem byla turistika a sport (14,8 %). Nejla-
kavéj$imi aktivitami byla poznavaci a pési turistika, oblibené byly také navstévy kulturnich

akci. (Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2012, 2013)

8.1.4 Charakteristika pobytu v roce 2013

Také rok 2013 byl pro doméci cestovni ruch relativné Gspé€Sny. Nedoslo k Zadnym vyraz-

nym poklesiim, spiSe naopak néktera data pokracuji ve stoupajicim trendu.
Léto 2013

Dle poslednich vysledkd z roku 2013 vyplynulo, ze navstévnici do regionu piijizdéli nej-
Castéji ze vzdalenosti nad 100 km. Oproti roku 2012 se vSak dojezdové vzdalenost zkratila.
Na niZze uvedeném grafu jsou zobrazeny veskeré dojezdové vzdalenosti navstévniki jed-

notlivych oblasti.
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Graf 18 Vzddlenost od mista bydliste — léto 2013
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Z vyzkumu dale vyplynulo, ze navstévnici obvykle pftijeli s partnery ¢i znamymi (75 %).
Pozitivnim faktem je, ze v poslednich dvou letech pfijizdi také Casto s malymi détmi
(28 %). Oproti ptedchozim letim vsak doslo ke snizeni poctu rodin se star$imi détmi na
7 %. Z dopravnich prostiedkl je nejvyuzivangjsi auto (71,3 %). Od lonského roku doslo
K narustu vyuziti vlaku (13,8 %) a k poklesu vyuzivani linkovych autobusu (8,8 %).

V regionu stale ptevazuji jednodenni vylety (58 %). Nejdelsi dobu navstévnici stravili
v Luhacovicich (32 % jednodennich navstév, 6 % navstév s 1 az 2 noclehy, 46 % navstév
na 3 az 7 noclehl a vice nez 7 noclehtt bylo zaznamenéano u 16 % navstévniki). Méné nez
Vv pfedchozim roce byly vyuZivany penziony a navstévnici nejcastéji pfespavali u zndmych
¢i na chalupé. VétSina navstévnikt se stravovala v restauracich (35 % témét vzdy,
49 % c¢aste¢né). Pramérna ttrata na osobu a den se pohybovala mezi 201 az 500 K¢&. Na
nize zpracovaném grafu lze tuto primérnou utratu navstévniki prehledné vidét v souhrnu

za celou Vychodni Moravu, ale také rozdélenou do jednotlivych vybranych oblasti.
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Graf 19 Priimérna denni utrata v regionu — léto 2013
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Nejéastéjsim ditvodem navstévy regionu bylo také v tomto roce poznéni a relaxace. Castéji
nez v predchozich letech, zde lidé pfijeli také za zabavou (10,2 %). Nejoblibengjsi aktivi-
tou byla stale poznavaci turistika (45,3 %). Jeji atraktivita vSak stejné jako u pé&si turistiky

od ptedchoziho roku poklesla. Narostl v§ak zajem o kulturni akce (23 %).

Oproti ptedchozimu roku doslo ke zvyseni podilu opakovanych navstév — 79 % nédvstévni-
ki zde bylo jiz vice nez tiikrat, 59 % navstévnikl chce region znovu navstivit v horizontu
pul roku a 36 % nékdy ve vzdalenéjsi dobé. (Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch:
Léto 2013, 2014)

Zima 2013

Z vyzkumu zimniho obdobi vyplynulo, Ze nejvice navstévniku piijelo na Vychodni Mora-
vu z krat$ich vzdalenosti do 50 km. Jednotlivé vzdalenosti, ze kterych navstévnici do vy-

branych oblasti pfijeli, jsou vyobrazeny na nasledujicim grafu.
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Graf 20 Vzddlenost od mista bydliste — zima 2013
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Zpusob cesty autem jeSté vice posilil svoji dominantni pozici (85,5 %), ve srovnani
autobusem (6,5 %). Zaroven piijelo vice navstévniki s malymi détmi (30 %) a mén¢ piije-
lo rodin s détmi Skolniho véku (7 %). Opét pievazovaly jednodenni pobyty bez noclehu,
kratkych pobytli na 1 az 2 noci ubylo a byly tedy také méné vyuzivany ubytovaci kapacity.
Navstévniku stravujicich se Vv restauracnich zatizenich mirné ubylo, ale stravovali se pravi-
deln¢. Nejcastéjsi primérna ttrata byla do 500 K¢ na osobu a den. Nejvice uvadénym di-
vodem navstévy byla turistika a sport, poznani a relaxace. Zatimco lyZovani a dal$i zimni
sporty byly v zimni sezoéné roku 2013 lakavéjsi nez v pfedchozim roce (témét 35 %), tak
poznavaci a pési turistika vyrazné ztratily na atraktivité. (Vyzkum zaméteny na domaci

cestovni ruch: Zima 2013, 2014)

8.2 Hodnoceni regionu

Data, ktera ukazuji hodnoceni regionu, jsou velmi dileZita pro jeho dalsi rozvoj. Je ne-
zbytné védét, z jakého dlivodu navstévnici do dané oblasti jezdi a zda jsou zde spokojenti,
ptip. z jakého dlivodu jsou nespokojeni. Soucasti této casti analyzy jsou grafy, které zobra-

zuji ochotu navstévnikl k opakované navsteéve jednotlivych oblasti.

8.2.1 Hodnoceni regionu v roce 2010

Vysledky za letni obdobi roku 2010 ukazuji, Ze vétSina navstévnikl byla spokojena, 2/3 jej

oznacily za jeden z preferovanych regiont. Jako misto pro dovolenou ¢i vylet ho odmitaji
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pouhé 2 % dotazovanych. Navstévnici v této oblasti vnimaji jako pozitivni fakt zejména
kvalitu, rozsah a dostupnost stravovacich kapacit a pé¢i o pamatky a turistické atraktivity.
Urc¢ité nedostatky jsou vnimany v oblasti sluzeb pro motoristy, informaci o regionu, piip.
dopravni infrastruktury. Zjisténa data poukazuji na vysoky podil vSech vracejicich se na-
vstévniku (pouze 14 % zde bylo poprvé) a také podil téch, kteti by se v brzké dobé ro regi-
onu znovu podivali (53 % do pil roku, 39 % za del$i ¢asové obdobi). Konkrétné do Luha-
covic se planuje vratit do pal roku 22 % névstévnikl, za vice nez ptl roku 58 % néavstévni-
ki a pouhych 20 % navstévnikl zastava nazor, Ze se spiSe vratit nechce. (Vyzkum zaméte-

ny na domaci cestovni ruch: Léto 2010, 2011)

Graf 21 Opakovana navsteva — léto 2010
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Nepatrnym rozdilem ve vyzkumu zimniho obdobi roku 2010 bylo procento dotazovanych,
kteti odmitaji Vychodni Moravu jako misto své dovolené. V zimnim obdobi se tento udaj
mirné zvysil na 3 %. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze se zde zhruba polovina navstévnikl
vraci. Zménil se vSak podil navstévniki, kteti by se do regionu znovu chtéli vratit (42 %,

ale za delsi Casovy usek). (Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2010, 2011)

8.2.2 Hodnoceni regionu v roce 2011

Z vyzkumu letniho obdobi vyplyva, Ze mezi nejlépe hodnocené oblasti patii rozsah a do-
stupnost stravovacich a ubytovacich kapacit a ptatelskost mistnich lidi. Mezi negativné
hodnocené faktory patfi dopravni infrastruktura, nabidka programi pro volny cas
a poskytovani informaci o regionu. Celkovy vztah k regionu je pozitivni, vétSina lidi pla-

nuje navrat nebo sem jezdi opakované. 64 % navstévniku v regionu bylo jiz vicekrat
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a 89 % planuje, ze se zde v budoucnu vrati. S mistem vyletu byli vétSinou spokojeni
(98 %) apro 64 % navstévnikd je to jeden zregiont, o kterém uvazuji v souvislosti

s vyletem. (Vyzkum zaméteny na domaci cestovni ruch: Léto 2011, 2012)

Graf 22 Opakovana navstéva — léto 2011
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Z vyzkumu zimniho obdobi vyplynula obdobna data jako z obdobi letniho. Pouze doslo
k mirnému snizeni v celkové spokojenosti (z 98 % na 94 %). I ptes to vSak vétSina turistt
uvedla, Ze bude pii zvazovani pfisti dovolené o této lokalité opét uvazovat. (Vyzkum za-

méfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2011, 2012)

8.2.3 Hodnoceni regionu v roce 2012

V letnim obdobi roku 2012 byla celkova spokojenost s mistem pobytu velmi vysoka
(99 %, z toho 62 % navstévniki velmi spokojeno) a celkovy pocet velmi spokojenych na-
v§tévnika se zvysil. Posilil se i vztah k regionu — mezi preferované regiony Vychodni Mo-
ravu zaradili 4 z 5 navstévnikld. Nejvétsi spokojenost byla v oblasti péce o Cistotu
a poradek, péfe o pamatky a turistické atraktivity a mistniho orientacniho znaceni. Vyhra-
dy méli naopak k dopravni infrastruktufe a vybavenosti regionu atrakcemi pro déti. VétSina
navstévniki vSak vyhledava region opakovan€ a az na vyjimky se sem planuje dfive ¢i

pozdéji vratit. (Vyzkum zaméteny na domadci cestovni ruch: Léto 2012, 2013)
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Graf 23 Opakovana navstéva — léto 2012
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Z vyzkumu zimniho obdobni vyplynulo, Ze celkova spokojenost navstévniki je sice vyso-
ka (94 %), ale snizuje se pocet velmi spokojenych navstévnika (36 %) a také spokojenost
S jednotlivymi aspekty navstévy. Mirn¢ se také snizil pocet navstévniki, ktefi region prefe-
ruji pii planovani pobytu. Nejlépe hodnocena byla péce o pamatky a turistické atraktivity
a péce o zivotni prostiedi. Nejvice vyhrad bylo naopak v oblasti dopravni infrastruktury,
nabidky programi pro volny ¢as a pfilezitosti pro zdbavu a spolecenské vyZiti. Naprosta
vétSina navstévnika piijizdi do regionu opakované, piip. uvazuje o daldi navstéve. (Vy-

zkum zaméfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2012, 2013)

8.2.4 Hodnoceni regionu v roce 2013

Data za letni obdobi roku 2013 ukazuji, Ze dochazi ke zvySovani celkové spokojenosti
s regionem (99 %, z toho 76 % navstévnikid velmi spokojeno). V regionu piibylo také opa-
kovanych navstév (79 % navstévnika zde bylo dokonce vice nez tiikrat). Nejlépe hodnoce-
nymi faktory jsou rozsah a dostupnost stravovacich kapacit, ptatelskost mistnich lidi, péce
o Cistotu a potadek i o turistické atraktivity a mistni orientacni znaceni. Naopak nejvice
nespokojeni jsou s dopravni infrastrukturou. Mezi silné oblasti regionu patii Luhacovice,
Velké Karlovice, Uherské Hradisté a ZOO Lesna. (Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni

ruch: Léto 2013, 2014)
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Graf 24 Opakovana navstéva — léto 2013
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Vyzkumy zimniho obdobi potvrdily, Ze celkové spokojenost s regionem je vySsi nez v po-
slednich dvou letech, ale nedosahuje tirovné z roku 2010 (54 % navstévniki je velmi spo-
kojeno). Postupné roste loajalita navstévnikli. Mnohonésobné navraty do regionu jsou c¢as-
t&jsi (79 % pfiijelo vice nez poctvrté), stejné jako plan vratit se v brzké dobé (76 %). Vy-
razné pribylo navstévniki, ktefi region preferuji jako jeden z vhodnych pro sviij pobyt
(71 %). Mezi nejsilngjsi lokality byla zvolena mésta — Roznov pod Radhostém, Velké Kar-

lovice a Luhacovice. (Vyzkum zamétfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2013, 2014)

8.3 Informacni zdroje

Informaéni zdroje jsou vyznamnym faktorem, ktery napoméha dané destinaci pfilakat na-
v§tévniky. Je proto nezbytné volit néstroje, které jsou efektivni a tyto nastroje vhodnymi

zpusoby vyuzivat.

8.3.1 Informacni zdroje v roce 2010

Vysledky za letni obdobi tohoto roku ukazuji, Ze reklamu nebo upoutdvku na region Vy-
chodni Morava zaznamenala neceld polovina navstévnikl. Nej€astéj$i pozorovanou for-
mou byla venkovni reklama (15 %), reklama v tisku (15 %) a na internetu (14 %). Jako
zdroj informaci vyuzivali navstévnici nejcastéji internet (35 %) a informace od znamych

a ptibuznych (40 %). (Vyzkum zaméteny na domaci cestovni ruch: Léto 2010, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

8.3.2 Informacni zdroje v roce 2011

V letnim obdobi zaznamenala reklamu nebo upoutdvku vice nez polovina néavstévnikda.
V ptipadech, kdy byla reklama zaznamenana, tak se jednalo o venkovni reklamu (20 %),
internetovou reklamu (16 %) a reklamu v tisku (16 %). Nejmén¢ viditelnymi lokalitami
byly Luhacovice a Valasské Klobouky. Nejcastéjsim informacnim zdrojem zlstava inter-
net (41 %), zejména internetové vyhledavace typu Google ¢i Seznam a také turistické in-
formacni portaly. Vyznamnym zdrojem informaci zlstavaji znami a piibuzni (22 %). (Vy-

zkum zaméieny na domaci cestovni ruch: Léto 2011, 2012)

Ze zimniho vyzkumu vyplyva, ze nejvice informaci z turistickych center ¢erpali navstévni-
ci lyzatského svahu ve Zlin¢ a Luhacovic. Obecné byla ale tato centra vyuzita jen asi tieti-
nou navstévnikil, ktefi na Vychodni Moravu pfijeli. V Luhacovicich byl hodnotnym zdro-
jem informaci také persondl ve sluzbach (57 %). V tomto obdobi bylo také zjiSténo, Ze
portal Kudy z nudy zna 60 % dotazanych a neceld polovina jej vyuziva pro planovani své

dovolené. (Vyzkum zaméteny na domadci cestovni ruch: Zima 2011, 2012)

8.3.3 Informacni zdroje v roce 2012

Také v 1été roku 2012 ziskavali ndvstévnici informace nejcasteji prostiednictvim interneto-
vych vyhledavaci, které byly zpravidla také hlavnim informac¢nim zdrojem. Méné Casto
byli zdrojem informaci pfibuzni a znami. Negativnim faktem je, ze 3/5 navstévnikt neza-
znamenaly na navstiveny region Zadnou reklamu ¢i upoutavku. Nejvetsi zasah méla tradic-
né venkovni reklama (18 %). Ze zimniho vyzkumu vyplynulo, ze reklamni kampani Dovo-
lend v Cesku — to leti, zaznamenalo 60 % navstévnikli a 43 % turistii bylo inspirovano
k cestovani po ¢esku webem Kudy z nudy. (Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch:

Léto 2012, 2013; Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2012, 2013)

8.3.4 Informacni zdroje v roce 2013

V letnim obdobi roku 2013 doslo ke zvyseni zasahu reklamou na 48 %. Navstévnici si nej-
vice vS§imali venkovni a internetové reklamy. Internet byl také stale nejcastéjSim informac-
nim zdrojem. Dale se navs§tévnici informovali u ptibuznych ¢i znamych a v tisku. Vyuziti
vSech zdroju vsak oproti predchozimu roku pokleslo. (Vyzkum zaméfeny na domaci ces-

tovni ruch: Léto 2013, 2014)
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V zimé& roku 2013 zaznamenalo reklamu zatim nejméné navstévnika. Pokleslo také vyuzi-
vani vSech sledovanych informacnich zdroja, které byvaji vyuzivany pii vybéru dovolené.

(Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch: Zima 2013, 2014)

8.4 Zavéry plynouci z analyzy

Z analyzy vyplyva, Ze oblast Vychodni Moravy je turisty velmi oblibend a ze se zde velmi
Casto vraci. Turisté pfijizdi nejcastéji automobilem, piip. vlakem nebo linkovym autobu-
snizuje (ze 17 % na 9 %). Navstévnici ptijizdi nejcastéji S partnery, ptateli a v poslednich
dvou letech také s malymi détmi. VétSina navstévnikd pficestuje pouze na jeden den bez
pfespani. V piipad¢, Ze chtéji prespat, voli ubytovani na vlastni chaté ¢i chalupé nebo
U znamych. Vétsina navstévnikil se stravuje alespon ¢astecné Vv restauracich. Celkova denni
utrata vSak vétSinou neptesahuje 500 K¢ na osobu. NejcastéjsSim diivodem navstévy je po-
znani a relaxace, méné Cast0 zabava a navstéva piibuznych. Mezi nejoblibenéjsi aktivity
navstévnikll patii poznavaci a pési turistika, v mensi mife také koupani a kulturni akce.
V zimnim obdobi jsou stale oblibenéjsi lyzarské aktivity, které zaCinaji sniZovat zajem

0 poznavaci a pé&si turistiku. Jak je vidét na nize uvedeném grafu, tak od roku 2010 doslo

Vv letnim obdobi ke zvyseni velmi spokojenych navstévniki z 39 % na 76 %.

Graf 25 Spokojenost navstévnikii v letnim obdobi
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Zatimco vySe uvedeny graf znaci rustovy trend velmi spokojenych navstévnika bez ja-
kychkoliv poklest, tak spokojenost v zimnim obdobi jiz neni tak jednozna¢na. Spokojenost

vV zimnim obdobi neni tak vysoka jak v obdobi letnim a pfevazuje podil navstévniki, ktefi
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jsou spise spokojeni oproti velmi spokojenym. Na nize uvedeném grafu si lze povSimnout
zejména roku 2011, kdy doslo k velmi razantnimu poklesu velmi spokojenych navstévni-
k, ktery se udrzel jest¢ v roce 2012. V lonském roce doslo k nartistu velmi spokojenych

navstévnikil o 18 % a doSlo ke sniZeni spiSe nespokojenych navstévniki o 3 %.

Graf 26 Spokojenost navstévnikii v zimnim obdobi
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Dojezdova vzdalenost navstévniki

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze o oblast Vychodni Moravy zacali mit v letnim obdobi
zéjem i turisté ze vzdalengjsich oblasti. V roce 2012 se zde sjeli navitévnici z celé Ceské
republiky, v soucasné dobé se vzdalenost sice snizila, ale i piesto piesahuje 100 km. Du-
vodem zvySujiciho se zdjmu muize byt rozsdhlejsi reklamni kampan a projekty Centraly
cestovniho ruchu Vychodni Moravy jako je napt. projekt Kudy z nudy.

V zimnim obdobi navstévuji oblast pouze navstévnici z méné vzdalenych oblasti. Logic-

kym vysvétlenim jsou nedostatecné lyzaiské podminky, které jsou na mnoha mistech Ces-

ké republiky, nebo v nedalekém Rakousku a Slovensku, mnohem lepsi.
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Graf 27 Dojezdova vzdalenost navstévnikii
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Vyuzivanost stravovacich zarizeni

Z analyzy vyplynulo, Ze néavstévnici velmi Casto vyuZzivaji sluzeb rGznych stravovacich
zafizeni. Na nize uvedeném grafu je tento fakt zaznamenan vzhledem k jednotlivym sezo-
nam. Z celkovych vysledki 1ze fici, ze nejvice byli navstévnici s kvalitou stravovacich

zafizeni spokojeni v Luhacovicich a ve Velkych Karlovicich.

Graf 28 Vyuzivanost stravovacich zarizeni
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Preferovana ubytovaci zarizeni

Oblast Vychodni Moravy byva navstévovana nejcastéji pouze na jeden den bez piespani.
V ptipad¢ prespani navstévnici nejcastéji voli vlastni chaty a chalupy ¢i ubytovani u zna-

mych. Diky tomu dochazi k poklesu vyuZzivani ubytovacich kapacit. Na niZe uvedeném
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grafu jsou zobrazeny ubytovaci moznosti, které navstévnici nejcastéji voli Vv letnich obdo-
bich. Z grafu si lze povSimnou vzrustajici tendence k ubytovavani se u znamych a pratel.
Vyuzivanost penzionli oproti roku 2010 stoupa, ptesto v lofiském roce doslo k vyraznému

poklesu oproti roku 2012.

Graf 29 Preferovand ubytovaci zarizeni V letnim obdobi
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Oproti tomu v zimnim obdobi jsou hotely a penziony vyuzivany v mnohem vétsi mife.
Z nize uvedeného grafu je vSak zfejmé, ze navstévnici v poslednich letech také zacinaji

vyhledavat a volit jiné moznosti.

Graf 30 Preferovana ubytovaci zarizeni v zimnim obdobi
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Diivod navstévy

Z analyzy vyplyva, ze divody navstévnikt, které je motivuji k navstévé Vychodni Mora-
vy, jsou predevS§im dva — pozndvaci a relaxacni. Dal§im nejvice zmifiovanym faktorem je

zabava. Na nize zobrazeném graf Ize vidét, Zze v letnim obdobi dochazi, od roku 2010,

k neustalému poklesu pricestovani z divodu nakupi a navstévy znamych.

Graf 31 Duvod navstévy v letnim obdobi
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vs§tévnik, jak je patrné z nasledujiciho grafu.

Graf 32 Duvod navstévy v zimnim obdobi
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9 SWOTANALYZA

Pro téma diplomové prace je nezbytné zpracovat SWOT analyzu k posouzeni silnych, sla-

bych stranek, piilezitosti a hrozeb Resortu Luhacovice a jeho nabidky.

Tab. 10 SWOT analyza Resortu Luhacovice

Silné strank ~Slabé strank

Vysoké navratnost navstévniki Nizké vyuziti ubytovacich kapacit

Ptirodni a kulturni atraktivity Neschopnost regionu prildkat tzv. prvo-
navstévniky

Ubytovaci kapacity, nabidka hotelti Neschopnost ptildkat mladsi generace

Kulturni akce Nedostatecnd infrastruktura

Mistni orientacni znaceni Sezonnost

PrileZitosti Hrozby

Vyssi propagace regionu Opakované névstévy mohou navstévniky
Casem omrzet

Motivace navstévniki k del§im pobytim Slevové portaly

Vytvoreni regionalni slevové karty Konkurence

Oblibenost wellness pobyti

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky

Mezi silné stranky patii vysoka navratnost navstévniku, ktera vychazi z vysledki hodnoce-
ni regionu (viz kapitola 8. 2). Svéd¢i to o dobré kvalité sluzeb a vyplyva z celkové spoko-
jenosti navstévnikl. To, Ze se navs§tévnici vraci, je znamkou toho, Ze Luhacovice maji co
nabidnout i pfi opakované navstéve. Za silnou stranku Ize ur€ité povaZovat také piirodni
a kulturni atraktivity (viz Pfiloha Il). Luhacovice a okoli je krasna oblast, ktera mize na-
bidnout mnoho moznosti pro traveni volného ¢asu a dokaze piilakat navstévniky z mnoha
oblasti i riznych vékovych a zdjmovych skupin. Kromé pfirodnich kras je zde cela fada
kulturnich pamatek, které stoji za zhlédnuti. Idedlnim feSenim je spojit oboji a to naptiklad
pomoci nékteré z oficialnich turistickych nebo lazenskych tras ptip. cyklotras. Ke zpiijem-

néni prohlidek a cestovani slouzi velmi dobré mistni orienta¢ni znaceni. Nachazi se zde
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ptehledné pasové znaCeni na stromech, celd fada smérovych tabulek a velkych tabuli
s mapami. O kvalit¢ tohoto znaceni svéd¢i i velka spokojenost ndvstévnika plynouci z ana-

lyzy domaciho cestovniho ruchu (viz kapitola 8).

V ramci propagace poirada Resort Luhacovice v kazdém roce celou fadu akci. Nékteré jsou
jednorazové a nékteré se pravidelné opakuji. Mezi vyznamné a navstévniky oblibené akce
patii Luhacovicka zabijacka, kterd se v letoSnim roce konala podruhé, jako reakce na loi-
sky velky uspéch a navstévnost. Dalsi akci navazujici na pfedchozi uspéchy je Food Festi-
val, ktery ziskal Specialni cenu Veletrhti Brno, a. s., a to za nejlepsi turisticky produkt. Na
podzim se konaji Svatomartinské hody a v zim¢& tradi¢ni Silvestrovské oslavy. Mimo tyto

pravidelné akce se zde potadaji rizné cyklovyjezdy, vitdni prazdnin a mnoho dalSich akei.

Resort Luhacovice nabizi dostatecné mnozstvi ubytovacich kapacit. VétSina ¢lenskych
hoteli je nové zrekonstruovana a nabizi celkovou kapacitu vice nez 500 mist. Navic posky-
tuje kvalitni sluzby véetné wellness a riznych dopliikovych akci (viz kapitola 11.3.2). Ve-
dle péti ¢lenskych hotelt mohou navstévnici vyuzit celkem 27 hotelti na izemi Luhacovic
a Pozlovic (z toho 14 tiithvézdickovych a 9 ¢tythvézdiCkovych) a 38 penzionid. Navic se

zde nachdzi dostate¢né mnozstvi ubytoven a moznosti ubytovani v soukromi.
Slabé stranky

Z vyzkumu doméciho cestovniho ruchu vyplyva, Ze navstévnici stale méné vyuzivaji uby-
tovacich kapacit (viz kapitola 8.1). Stale Cast&ji radéji voli ubytovani u rodin a znamych
nebo vlastni chaty misto hotelll a penziont. Tento jev je jednoznacné slabou strankou, pro-
toze hotely nedokdzi vytvofit dostate¢né ldkavou nabidku tak, aby byli nav§tévnici ochotni
zaplatit za ubytovani v jejich zatizeni. Dalsi slabou stranku je fakt, ze se Resortu Luhaco-
vice nedafi ptilakat tzv. prvo-ndvstévniky a to zeyména z mladsi vékoveé skupiny.

Problémem se kterym se potykd nejen Resort Luhacovice, ale celé okoli je Spatnd in-
frastruktura. Toto mize byt divodem, pro¢ sem nepiijizdi vice navstévnikl z vétsich vzda-
lenosti. Dalsim obecnym problémem, a tedy slabou strankou, je sezénnost. Piestoze
wellness pobyty jsou Casto velmi oblibené pravé v zimnim obdobi, nejvice zdkaznikd do
Luhacovic pfijizdi v hlavni sezoénu, od jara do podzimu. Samoziejmé krasné okoli, kvili

vvvvv

nich aktivit, ktera by navstévniky ptilakala.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Prilezitosti

Mezi prilezitosti 1ze zatradit vyssi propagaci regionu, kterd by mohla zajistit, aby se zménil
pohled na Luhacovice a okoli, jako na lazenské mésto urcené k 1éceni. Resort Luhacovice
muze piilakat vice navstévnika diky kvalitnimu wellness, které je zahrnuto v mnoha laka-
vych nabidkach a také diky riznym zajimavym akcim. Je vSak potieba, aby toto vSechno
bylo spravné a dostate¢né propagovano. Diky zajimavym wellness a zazitkovym balickiim
by se mohlo podafit zakazniky pfimét nejen k delsim pobytum, ale také k pobytim v zim-
nim obdobi. Toto by byla pro Resort velka ptilezitost. Navstévnici samoziejmé pii delSim

pobytu vice utrati a navic mohou k této oblasti vice ptilnout a budou se vracet.

Velkou prtilezitosti je vytvoreni regionalni slevové karty. Ta by mohla motivovat navstév-
niky nejen k opakovanym navstévam, ale také k aktivnimu vyuzivani volného Casu. Letaky
a slevy v ramci této karty mohou ovlivnit navstévniky k tomu, aby navstivili mista, ktera
by za normalnich okolnosti nenavstivili. Zaroven budou mit, diky bonusovym bodtim, mo-

tivaci se do této oblasti znovu vratit.
Hrozby

Resort Luhacovice se velmi snazi motivovat své navstévniky k opakovanym navstévam.
Hrozi vSak, ze pfi opakované navstévé se navstévnici zacnou nudit a zcela zméni na tuto
oblast ndzor. Nastava tedy velmi slozity problém, a to zajistit, aby zde bylo kazdoro¢né

dostatek akci a inovaci.

Velkou hrozbou dnesni doby jsou slevové portaly, které nabizi celou fadu wellness a zazit-
kovych pobytl v riznych mistech za velmi nizkou cenu. Tyto pobyty jsou zejména u mla-
dSich generaci velmi oblibené a vyhledavané. Resort Luhacovice vSak kvalitou svych hote-
14 a sluzeb muze ucasti na téchto slevovych portalech ztratit své lukrativni a stalé navstév-
niky. Dalsi hrozbou, kterd se nachazi ve vSech oblastech podnikéni, je konkurence. Jedna
se 0 nové vznikajici wellness a ubytovaci zafizeni, kterd by pfevzala klientelu od ¢lenskych
hotelu, ale také se miize jednat o aktivity napf. Lazni Luhacovice, a. s., které jsou hlavnim
a nejvetSsim konkurentem. Hrozbou ze strany konkurence je 1 vznikajici produkt Centraly
cestovniho ruchu Vychodni Moravy, kterym je slevova karta Region Slovacko Pas, ktera

bude ptisobit i v Luhacovicich.
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9.1 Zavérecné shrnuti

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze Resort Luhacovice ma velmi dobry potencial k turistické-
mu rozvoji. Na jeho iizemi se nachazi fada ptirodnich a kulturnich atraktivit, které zajist'uji
pomérné vysokou navstévnost. Zaroven nabizi kvalitni a dostatecné ubytovaci kapacity,
vyborné stravovaci podminky a celou fadu kulturnich akci. Pfes vSechna tato pozitiva jsou
ubytovaci kapacity velmi malo vyuzivany a navstévnici vyuzivaji spiSe jiné moznosti uby-
tovani. Resortu se nedafi v dostate¢né mife ptilakat tzv. prvo-navstévniky ani mladsi gene-
race. Vzhledem k témto problémim by méla byt piechodnocena celkova propagace. Resort
by se mél zaméfit na kvalitngj$i propagaci formou internetu a venkovni reklamy, mél by
zajistit riznorodou nabidku aktivit, posilit atraktivitu spolecenskych akci a zabavy a snazit
se prilakat navstévniky do ubytovacich zafizeni prostfednictvim zvyhodnénych balicka

spojenych napft. s wellness.

Nejvétsi prilezitosti se v souc¢asné dobé jevi zavedeni regiondlni slevové karty, ktera by
navstévnikim zajistila navstévu nejzajimavéjsich atraktivit oblasti se zajimavymi slevami
a bonusy. Karta by podporovala vzristajici oblibu wellness pobytti, a tim by mohlo dojit ke
zvyseni navstévnosti také v zimnich obdobich. Zaroveil by alespon ¢aste¢né vytesila hroz-
bu plynouci z opakovanych navstév. Navstévnici by diky karté ziskali zajimavé bonusy,
které by pii dal§i navstéveé uplatnili. Zaroven by pro n€¢ mohl byt pfipraven alternativni
program, dle vyse bodl, ktery by zajistil, ze navstivi jind restauracni a wellness zafizeni
apod. K ohrozeni aktivit Resortu Luhacovice miize dojit také v ptipadé, kdy by s néjakym
zajimavym atraktivnim programem piiSel nejvétsi konkurent, tedy Lazné LuhacCovice, a. s.
Resenim tohoto problému je mozné spojeni aktivit obou subjektil, které by mohlo zname-

nat vice moZznosti a mohlo by byt velkym pfinosem.
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10 VSTUPNIi ZAVERY PRO PROJEKT

V této kapitole budou struéné shrnuty vesSkeré vstupni zavéry, které vyplyvaji

Z uskute¢nénych analyz.
Na zikladé analyzy souc¢asnych slevovych karet bylo zjisténo (kapitola 7):

eV Ceské republice pfevazuji regionalni karty nad méstskymi.

e Nejvice karet piisobi na izemi Cech, na Moravé se teprve zaéinaji rozbihat.

e Karty nabizi vétSinou pouze slevy, nékolik karet poskytuje také vstupy zdarma.

e Bonusovy systém nabizi zatim pouze Karta hosta Orlické hory a Podorlicko.

e Vétsinu karet Ize ziskat zdarma v ramci ubytovani ve smluvnich ubytovacich zafi-
zenich. Slouzi tak k podpote vyssiho vyuZzivani kapacit.

e Karty jsou vétSinou zavadény za ucelem zvySovani ndvstévnosti v dané oblasti.

Na zakladé analyzy domaciho cestovniho ruchu bylo zjisténo (kapitola 8):

e Velka oblibenost Vychodni Moravy u turisti.

e Vysokd navratnost navstévniki.

e Pocet velmi spokojenych navstévniki stoupa.

e Spatna infrastruktura v ramci celého regionu.

e Pievaha jednodennich navstév bez prespani.

e Nizka vyuzivanost ubytovacich kapacit.

e Denni utrata vétSinou neptesahuje ¢astku 500 K¢ na osobu.

e NejcastéjSim divodem navstévy regionu je poznani a relaxace.

e Velmi nizky z4sah navstévnikl reklamou.

e Nejefektivngjsi formou propagace je internet a venkovni reklama.

e Nejcast¢jSim informacnim zdrojem je internet.

Z vysledkit SWOT analyzy vyplynulo (kapitola 9):

e Resort Luhacovice ma velmi dobry potencial k turistickému rozvoji.
e Velké mnoZstvi pfirodnich a kulturnich atraktivit.
e Dostate¢né mnozstvi ubytovacich kapacit a kvalita stravovacich zatizeni.

e Neschopnost pfildkat tzv. prvo-navstévnik a mladsi generace.
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e Nutnost zvySené podpory navstévnosti v zimnim obdobi.
e Nutnost kvalitngjsi propagace.
e Nejvetsi prilezitosti je zavedeni regiondlni slevové karty.

e Hrozbu predstavuji slevové portaly a konkurence.

Zavéreéné shrnuti:

Na zaklad¢ vSech zjisténych tdaju plynoucich z analyz, lze konstatovat, ze vytvoreni regi-
onalni slevové karty je spravnou volbou a bude pfinosem nejen pro Resort Luhacovice, ale
také pro celou Vychodni Moravu. V neposledni fadé je zde neopomenutelny ptinos pro
navstévniky této oblasti. Velké mnozstvi pfirodnich a kulturnich atraktivit a kvalita posky-
tovanych sluzeb nabizi nescetné moznosti v oblasti poskytovani vyhod a zaroven zajistuje

navstévnikiim atraktivni nabidku volno¢asovych aktivit.
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11 NAVRH REGIONALNI SLEVOVE KARTY

Posledni ¢asti diplomové prace je navrh konkrétniho produktu, tedy regiondlni slevové
karty. Pii sestavovani navrhu byly vzaty v uvahu principy sestavovani a fungovani slevo-
vych karet, byla provedena analyza domaciho cestovniho ruchu, SWOT analyza a analyza

soucasného stavu slevovych karet, na zaklade¢ které byla stanovena zakladni kritéria.

11.1 Cile zavedeni regionalni slevové karty

Hlavnim cilem zavedeni slevové karty je zvySeni image Resortu Luhacovice v rdmci celé
Ceské republiky a tim i snaha pfilakat nav§tévniky ze vzdalengjsich mist. Zaroven diky
slevovym akcim vznikd snaha zvysit vyuzivani ubytovacich kapacit, prodlouzit délku po-
bytu navstévnikl a celkova snaha o pfildkani novych navstévnikii, zejména mladsich vé-
kovych skupin. V neposledni fadé jde o snahu propojit vSechny subjekty, které jsou sou-

¢asti Resortu Luhacovice v jeden vzajemné provazany celek.

Regiondlni slevova karta ma vyznam pro vSechny subjekty, které se ji néjakym zpisobem

ucastni (viz Ptiloha P III).

11.2 Pridana hodnota pro navstévniky

Vyznamny piinos spoc¢iva zejména v uspoie financnich prostiedkl a také v moznosti 1épe
poznat celou oblast. Vlastnictvim karty ziska navstévnik ptehled o vSech zajimavostech,
diky ¢emuz si mize vytvofit pfesny plan cestovani po mistech, ktera ho pifimo zajimaji.
Veskeré informace navic budou shromazdény na jedné spoleéné webové strance. Odpadne
tudiz potfeba prohledavat vice informacnich zdroji. Dalsi nespornou vyhodou je moZznost
porovnavani jednotlivych slev. V neposledni fad¢ je velkym piinosem moznost sbirdni

a aktivniho vyuzivani boda, které zajisti finan¢né vyhodnou a zajimavou pftisti navstévu.

11.3 Resort Luhacovice

,Resort Luhacovice® je znacka, pod kterou se rozhodly prezentovat své sluzby podnikatel-
ské subjekty cestovniho ruchu v Luhacovicich a Pozlovicich ve spolupraci s mistnimi rad-
nicemi i krajskou Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy (CCRVM). Prvni medial-
ni prezentace tohoto projektu, jehoz nositelem je obecné prospésna spolecnost Luhacovskeé
Zalesi, se uskutec¢nila 11. 5. 2012. Hlavnim cilem Resortu Luhacovice je prezentovat celo-

rocni moznosti v oblasti aktivni turistiky, rekreace, wellness a outdoor pobytli véetné¢ mo-
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derniho pojeti lazenstvi se zaméfenim na cilovou skupinu zdravych, mladych a aktivnich
lidi. (Vznikl projekt Resort Luhacovice, © 2011)

11.3.1 Zakladni informace

Cil: Sifit pozitivni image o LuhaGovicku.

Hlavni poselstvi: Luhacovice jsou celoro¢ni moderni turistickd destinace s atraktivni pro-

duktovou nabidkou pro vSechny cilové skupiny.
Produktova nabidka obsahuje 4 zakladni pilife (4 barvy dle loga):

1) ubytovani (svétle zelena),
2) gastronomie (tmavé zelena),
3) wellness (modra),

4) aktivity (oranzova).

Resort Luhacovice
4 747itky, které zstanou

Zdroj: Interni materialy Resortu Luhacovice, 2013 - 2014

Obr. 3 Logo Resortu Luhacovice

Finance: Resort usiluje o samofinancovatelnost vlastni komeréni ¢innosti.

Legislativa: Resort funguje na zaklad¢ transparentné vytvofenych zakladnich pravidel

klastrové iniciativy a disponuje smluvnimi vztahy se v§emi Cleny a partnery.
Zakladajici ¢lenska struktura

1) Wellness & SPA hotel Augustiniansky dam.

2) Hotel Harmonie (OREA Hotel Fontana Luhacovice).

3) Wellness Hotel Pohoda.

4) Hotel Vega.

5) Hotel Vyhlidka**** Luhacovice.

6) Luhacovské Zalesi, o. p. s (viz Ptiloha I).

7) Mgstys Pozlovice. (Interni materialy Resort Luhacovice, 2013 — 2014)
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11.3.2 Charakteristika ¢lenskych hoteli

Jednotlivé zakladajici ¢lenské hotely budou zakladni soucasti slevového systému. Pii uby-
tovani v téchto zafizenich ziskaji navstévnici regionalni slevovou kartu zdarma. Jednotlivé
hotely budou poskytovat slevy ve svych stravovacich a wellness zafizenich a zaroven bu-

dou poskytovat sluzby zdarma pii vyuzivani bonusovych bodu.
Wellness & SPA hotel Augustiniansky dim

Augustiniansky dim ****superior je exkluzivni hotel, jehoz soucasti je kaple sv. Panny
Marie, u které byl pouzit model gotickych sakralnich staveb. Zajimavosti je, ze v letech
1922 a 1926 zde Leos Janacek napsal Lisku Bystrousku a slavnou Glagolskou msi. Leos
Janacek stravil ptimo v Augustinianském domé¢ celkem 12 ozdravnych pobytt. Poprvé zde

byl ubytovany v roce 1912, naposledy 0 prazdninach roku 1928. (Historie, © 2014)

Hotel byl v nedavné dobé¢ prestaven a zrekonstruovan. Dokonce ziskal ocenéni Stavba roku

2009 Zlinského kraje. Rekonstrukce byla zcela dokoncena v roce 2010.
Pokoje

Hotel disponuje celkem 10 pokoji kategorie Classic a 11 pokoji v kategorii Superior. Dale
nabizi 3 pokoje kategorie Junior Suite, tedy pokoje se separatni obyvaci ¢asti. V podkrovi
se nachazi Augustian Suite. Jedna se o pokoj se stylovou vanou pro dva. Vzhled pokoje
dotvaii ptuvodni dievéné tramy a prosklena koupelna. Soucasti hotelu je i apartma LeoSe
Janacka, které poskytuje atmosféru puvodnich tramt s modernim designem a noblesou

prvni republiky. Soucasti pokoje je terasa o rozloze 20 m? (Ubytovani v pokojich, © 2014)

Veskeré pokoje a apartma nabizi hostim nejmodernéjsi zatizeni a vybaveni, které zahrnuje
klimatizaci, ptimou telefonni linku, bezplatné vysokorychlostni pfipojeni k internetu, sate-

litni televizi, trezor, vysouse¢ vlast, Zupany a pantofle. (Ubytovani v pokojich, © 2014)
Restaurace

Nabidka restaurace Symfonie i Lobby baru je urcena nejen hotelovym hostim, ale i pro
vefejnost. Jidelni listek je stylové zamétfen predevSim na francouzskou kuchyni, kromée
toho je ale mozné vyzkousSet inspirativni menu, ve kterém Séfkuchat doporucuje skladbu
jidel tak, aby byly vSechny tony chuti v rovnovaze. Vysokou uroveil podtrhuje kulinaisky
kalendaft, ktery je kazdy mésic zaméfen na sezonni druh potravin a Ctvrtletné zcela obmé-

novan. (Restaurace Symfonie v Luhacovicich, © 2014)
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Wellness

Wellness vybaveni zahrnuje velmi luxusni areal solnych jeskyni, bylinkovych parnich 14z-
ni, finskou saunu, whirlpool, medita¢ni a relaxa¢ni mistnosti. Je zde bohata nabidka speci-
alnich zdravotnich a zkraslovacich masazi celé¢ho téla i obliCeje. V nabidce jsou stalé
I sezonni wellness aktivity. Velmi oblibenym a vyhledavanym produktem je wellness den.

Soucasti wellness je:

e bazén,

e whirlpool,

e finska sauna,

¢ bylinkova sauna,

e solnd parni lazen,

e mentolova parni lazen,

e ochlazovaci bazének,

e vyhfivané odpocinkové lavice,
e masazni sprchy,

e meditacni a relaxa¢ni mistnost,

e fontdna. (Welleness a spa centrum Harmonie, © 2014)
Pobyty

Soucasti nabidky v ramci wellness jsou i velmi oblibené wellness pobyty. Veskeré pobyty
maji pfijemny wellness program, ktery je specidlné urcen pro danou cilovou skupinu.

Té&chto pobyti je v nabidce hotelu hned nékolik druht:

e Zimni wellness pobyt,
e Jarni wellness pobyt,
e Valentynsky pobyt,

e Velikonoc¢ni pobyt,

e Prodlouzeny vikend,
e [éciva laska,

e (esta za zdravim,

e Damska jizda,

e Relax na 1 noc. (Wellness pobyty Luhacovice, © 2014)
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Svatby, oslavy a rodinné udalosti

Hotel nabizi nejen misto pro svatebni den ¢i jiné oslavy, ale také veskerou organizaci. Za-
rovein je zde moznost statku 1 kitu v hotelové kapli¢ce sv. Panny Marie. (Svatby a oslavy

Luhacovice, © 2014)
Firemni klienti

Firmam hotel nabizi prostory, obCerstveni, ale také zajimavé slevy. Pro tyto klienty byl
piimo vytvofen konferen¢ni balicek. V ramci obcerstveni je nachystana nabidka rautu
i coffeebreak. Zaroven je moznost degustace whiskey, slivovice a koktejli. Mezi spokoje-
né klienty patii AC Sparta Praha, Ceska pojistovna, Ceska zbrojovka, ING, IVECO, Skan-
ska, Skupina CEZ, Zentiva a dal3i. (Sal inspirace, © 2014; Reference, © 2014)

Aktivity

Hotel je idealni pro rodiny s détmi. Pro déti jsou pfipraveny specialni détské procedury,
détské menu, moznost hlidani déti, détsky koutek a détské hristeé. Dale je zde moznost vy-
puj¢it DVD s pohadkami, plavaci rukavky a plavaci kruh. K dispozici jsou omalovanky
s pastelkami, X-BOX artzné hry k zapGjceni. Samoziejmosti jsou détské postylky,
chtivicky a piebalovaci pult. V blizkosti hotelu je sportovni areal (htisté pro déti s prilez-
kami, piskovisté, trampolina, minigolf, tenisové kurty, kuzelky, stolni tenis, volejbal, no-
hejbal). V hotelové zahrad¢ je moznost hrat kroket a badminton. Pro teplé letni vecery je

k dispozici ohnisté. (Déti, © 2014)

Pro své klienty hotel nabizi vstup na 18 jamkové golfové hiisté v Ostrozské Nové Vsi se
slevou 50 % a vstup na minigolf v arealu hotelu zdarma. Pro cyklisty nabizi moznost pro-

jizd’ky na kole s privodcem. (Na kole po Luhacovicich, © 2014)
Hotel Harmonie (OREA Hotel Fontana Luhacovice)

Hotel Harmonie je svou polohou, §ifi sluzeb a vybavenim vhodny pro aktivni dovolenou,
pro rodiny s détmi, pro klidny a odpocinkovy pobyt pro seniory i pro firemni klientelu.

Sluzby hotelu:

e Kkvalitni Ceska restaurace,

e letni oteviena terasa a vecery s grilovanim,

e hydroterapie,

o lazenské procedury s profesionalnim personalem,

e bazén, sauna, fitness,
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e ubytovani pro domaci mazlicky,

o parkovisté. (OREA hotel Fontana, © 2014)
Pokoje

Hotel nabizi 139 dvoulizkovych pokoji a 2 apartmany. VSechny pokoje jsou vybaveny
lednickou, radiem, satelitem, telefonem a pfipojenim k internetu. Soucasti pokoje je i kou-
pelna se sprchou. Hotel nabizi moznost détské postylky. Soucasti vétSiny pokoju je pro-

storny balkon. (OREA hotel Fontana, © 2014)
Restaurace

Jidelni listek nabizi pokrmy ceské kuchyné se zaméfenim na mistni a tradini speciality.
V hotelu se nachazi Ceska restaurace, Denni bar nebo letni oteviend terasa. Pro déti je pii-

praveno specialni détské menu. (OREA hotel Fontana, © 2014)
Firemni klienti

Firemnim klientim hotel nabizi moznost vyuzit kongresovy sal az pro 300 osob, Janacktuv
salonek, Salonek Atrium, Business nebo denni bar. Hostlim je k dispozici veskeré kongre-

sové vybaveni, které jejich prezentace usnadni a zkvalitni. (OREA hotel Fontana, © 2014)
Aktivity

Hotel se zamétuje na sve détské klienty, pro které nabizi specidlni a detailn€ propracované
zébavné animacni programy, které jsou u déti velmi oblibené a Casto byvaji hlavnim krité-

riem pii vybéru dovolené.
Wellness Hotel Pohoda

Hotel Pohoda se nachazi v klidné ¢asti Luhacovic, nedaleko zndmé ptehrady a letniho
aquaparku Duha. Luhacovicka lazenska kolonada je vzdalena 20 minut klidné pési chiize.
Tato poloha je ideédlni z hlediska klidné relaxace a také z pohledu bezpecnosti dospélych

I détskych navstévnikti Luhacovic. (Dopfejte si pohodu, © 2014)
Pokoje

Hotel disponuje modernim komfortem novych a zrekonstruovanych pokojli ve ctythvez-
dickovém standardu, které jsou vybaveny vlastnim socialnim zatfizenim, televizi se satelit-
nim pfijmem, minibarem, telefonem a pevnym i bezdratovym internetovym piipojenim.
Pokoje jsou pln¢ klimatizovany a jejich nedilnou soucasti je balkon nebo francouzské okno

s vyhledem na okolni krajinu. (Dopfejte si pohodu, © 2014)


http://www.hotelypenziony.cz/orea-hotel-fontana
http://www.pohoda-luhacovice.cz/doprejte-si-pohodu-cz.phtml
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Restaurace

Restaurace hotelu se svym charakterem a nabizenym standardem sluzeb v oblasti moderni
gastronomie fadi mezi prémiové podniky v Luhacovicich. Soucésti restauracniho zatizeni
jsou také party prostory s moznosti rozdéleni na tfi samostatné salonky vybavené ozvuco-
vaci. Cely prostor je pokryt bezdratovym piipojenim k internetu. Hotel umoznuje potradani

riznych spole¢enskych akci, jako jsou svatby, oslavy apod. (Dopiejte si pohodu, © 2014)
Wellness

Hotel Pohoda nezaostdva za dneSnimi modernimi trendy a svym zakaznikiim rovnéz

umoziuje vyuzivat sluzeb v oblasti wellness.
Hotel nabizi:

e 15 metrh dlouhy plavecky bazén s masaznimi chrlici a vyvévou,

e relaxacni vifivy bazén pro 12 osob s teplotou vody 35°C,

e whirlpool pro 4 osoby s teplotou vody 35°C,

e finskou saunu,

e parni eukalyptovou a bylinkovou saunu,

e tepidarium,

e relaxacni prostor s anatomicky tvarovanymi lehatky a vyhledem do zelené,

e ruzné druhy masézi, vodolécby a zaball. (Dopiejte si pohodu, © 2014)

Wellness cast hotelu byla v roce 2012 plné zrekonstruovana a nabizi tedy nejmoderné;si
a nejkomfortnéj$i podminky pro hosty hotelu. Z diivodu zachovani soukromi a pohody

hostti, neni wellness ptistupny pro vetejnost.
Pobyty

Hotel nabizi celou fadu rtiznych pobytl. V ramci nabidky umoziuje i nabidku last minute

za velmi vyhodné ceny. Pobyty d¢€li do n€kolika kategorii:

e tydenni pobyty (Tyden regenerace s Mrtvym motfem, Tyden pro bolava zada
apod.),

e pobyty pro seniory,

e prodlouzeny (nejen) vikend,

e ostatni pobyty (Silvestrovsky pobyt, Pohoda na zkousku apod.). (Dopfiejte si poho-
du, © 2014)


http://www.pohoda-luhacovice.cz/doprejte-si-pohodu-cz.phtml
http://www.pohoda-luhacovice.cz/doprejte-si-pohodu-cz.phtml
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V ramci pobytli maji hosté hotelu wellness a fitness sluzby zdarma. Zaroven je zde moz-

nost rodinného foceni, kdy hosté ziskaji profesionalni rodinné fotografie zdarma.
Firemni klienti

Hotel disponuje konferen¢nimi a jednacimi mistnostmi az pro 150 osob, ma flexibilni pro-
story s nejmodernéj§im audiovizualnim a technickym vybavenim, vynikajici cateringové

sluzby a bezplatné WiFi. (Dopfejte si pohodu, © 2014)
Aktivity

Nejcastéjsi hotelovou klientelou jsou seniofi a rodiny s détmi. Pravé témto hostim je pfi-
zptisoben program hotelu. Navic vzhledem k lokalité¢ zde ani neni moznost adrenalinovych
a podobnych akci. Hotel stejné jako ostatni hotely Resortu Luhacovice nabizi pro své hosty
pujcovani kol prostiednictvim plj¢ovny BIFU. Zaroven potfada jednou tydné tanecni vecer

a v nepravidelnych intervalech i riizné gastronomické akce.

Nejen pro seniory jsou piipraveny vylety do okoli, které¢ hotel zajistuje prostiednictvim
CA Luhanka. Pro déti jsou ptipraveny détské diskotéky, specidlni détska menu a v bu-

doucnu bude nad hotelem vybudovéno prostorné détské hiiste.
Hotel Vega

Hotel Vega je umistén nad piehradou. Je to misto tiché a klidné bez dopravniho a méstske-
ho hluku a bezpetné pro déti. Hosté maji volny vstup do hotelového bazénu a fitness
vV ramci ubytovani. Blizké okoli pfedstavuje idedlni misto pro aktivni 1 pasivni celoro¢ni

dovolenou a zejména pro pobyt s détmi. (Hotel Vega, © 2014)
Pokoje
Na hotelu jsou k dispozici 3 apartmany, 4 rodinné pokoje, 15 dvoulizkovych pokoji

s moznosti pristylky a 8 dvoulizkovych bez pristylek. VSechny pokoje maji sprchu nebo
vanu, WC, SAT/TV, telefon, chladni¢ku a bezplatny internet (WIFI). (Pokoje, © 2014)

Restaurace

Stravovani je mozné v hotelové restauraci. Obeédy a vecete si hosté mohou vybrat ze Siroké
nabidky jidel, polévek, pfedkrmti a mouénikt. V hlavni sezoné je strava feSena polopenzi,
ktera se sklada ze snidan€ podavané formou Svédského stolu a vecete, kterou lze vybrat ze

tfi menu. Soucésti hotelu je 1 kavarna a letni terasa. (Stravovani, © 2014)


http://www.pohoda-luhacovice.cz/doprejte-si-pohodu-cz.phtml
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Wellness

Klidné a tiché prostiedi je idealnim mistem k relaxacnimu pobytu uvoliujici télo 1 mysl.
Hotel nabizi pé¢i maséru a sluzby v aredlu s bazénem, whirlpoolem, saunou, infrasaunou
a solariem. Pravideln¢ jsou na hotelu pfipravovany zajimavé programy s vyuzitim kosme-

tiky, manikary, pedikiry a Siroké nabidky masazi. (Wellness centrum, © 2014)
Pobyty
Hotel nabizi rizné druhy pobytt:

o wellness pobyty,

e relaxacni pobyty,

e dovolena s détmi,

e pobyty pro seniory,

e levna dovolend (v pfipadé, Ze se uvolni ubytovaci kapacita nebo je potteba dopro-
dat posledni volné pokoje),

e sezonni pobyty (Piedsilvestrovsky pobyt, Silvestr Luhacovice, Valentynsky pobyt
apod.). (Pobytové balicky, © 2014)

Firemni klienti

Rauty, bankety, obchodni setkani, vano¢ni vecirky, zdbavné akce, Skoleni, seminafte, pre-
zentace a konference. Pro vSechny tyto ucely je hotel dostatecné vybaven a je schopen po-
skytnout ten nejlepsi servis. VSechny 3 salonky maji dataprojektory, flipcharty, promitaci

platna i moZnost bezdratového pfipojeni k internetu. (Firmy a sportovni kluby, © 2014)

Mezi znamé spolecnosti, které vyuZzily, ¢i pravidelné vyuzivaji sluZzeb hotelu, patii napf.
Barum Continental, Ceska pojistovna, Ceskomoravské stavebni spofitelna, Ceskomorav-

sky fotbalovy svaz, Hamé, Mitas, Fatra, Rim-CZ a jiné. (Firmy a sportovni kluby, © 2014)
Aktivity

Prostiedi hotelu je idealni pro pobyt sportovnich tymu, ale i aktivné zaloZenych jednotliv-
cl. Ve vnitinim aredlu je vybudovano rehabilitacni a sportovni centrum s krytym bazénem,
velmi dobie vybavena posilovna, squashova hala s moznosti ptjceni raket a micku. K in-
doorovym aktivitam patii také moznost zahrat si stolni tenis a Sipky. V tésné blizkosti ho-
telu se nachézi udrzované fotbalové htisté, tenisovy kurt nebo venkovni florbalové hfiste.
Dale je zde hfisté na plazovy volejbal a badminton. U hotelu si lze zahrat minigolf nebo

putting green, diky kterému si hosté mohou vyzkousSet hru na pét jamek, kratkou ptihravku
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a dlouhy odpal. Hitem roku 2014 by méla byt letni vodni skluzavka, kterou bude hotel na-
bizet pro adrenalinové nadSence. Vodni skluzavka navaze na lonsky tuspéch zorbingu, kte-

ry v lofiském roce piilakal na hotel celou fadu nad$enctd. (Vnitini sport centrum, © 2014)
Hotel Vyhlidka**** Luhacovice

Hotel se nachazi na biehu Luhacovské prehrady, v katastralnim tizemi obce Pozlovice.
Navstévniklim nabizi stravovani, ubytovani, odpocinek s relaxaénim zdzemim 1 sportovni
vyziti v noveé zrekonstruovanych prostorach. V hotelu jsou potadany také pracovni setkani,
konference 1 soukromé akce. Malebné okoli 1aké k péSim vyletim, k cykloturistice 1 k in-

line brusleni. (Hotel Vyhlidka, © 2011)

Hotel je certifikovan mezinarodni znackou ,,Cyklisté vitani“, kterd zarucuje milovnikim
cyklistiky pfipravenost hotelu poskytnout specifické sluzby: kvalitni odstavné misto pro
kola a zavazadla v dohledu hosta, uzamykatelna mistnost pro bezplatné uschovani jizdnich
kol, moznost vyprani a ususeni obleCeni a vystroje, poskytnuti zakladniho nafadi pro jed-
noduché opravy kol, moznost a zékladni vybaveni pro myti kola, 1ékarnicku a zprostiedko-
vani vypujcky kvalitnich kol. (Hotel Vyhlidka, © 2011)

Pokoje

Hlavni budova hotelu s recepci prosla rozsdhlou rekonstrukei v roce 2006. Jeji interiér je
ve stylu architekta Jurkovi€e. Pro hosty je pfipraveno 12 pokojli, z toho 4 pokoje Deluxe.

Pokoje jsou standardné dvoultizkové s moznosti az 2 pfistylek, kazdy z nich mé vlastni

velky balkon s posezenim a s vyhledem na piehradu. (Ubytovani, © 2011)

Interiér depandance byl zrekonstruovan v roce 2009, a je naopak v modernim stylu. Jeho
kapacita je 35 pokoju. Pokoje jsou jedno az tiilizkové, 7 z nich jsou nadstandardni apart-
many a 10 pokoju je Deluxe. VétSina pokoji mé balkon. Pro potfeby hostl je v ptizemi

salonek, snidané jsou zajistovany formou rautu v hlavni budové. (Ubytovani, © 2011)
Restaurace

V hotelové restauraci jsou servirovany krajové speciality i mezinarodni kuchyné. Ve vi-

vého pocasi je oteviena prostorna a castecné zastfeSena terasa. (Stravovani, © 2011)
Wellness

Soucasti relaxa¢niho zdzemi je sauna, whirlpool, pracovisté maséra, kosmetika Satny

a samoziejme socidlni zazemi. Hotel nabizi celou fadu standardnich maséazi. Wellness je
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otevien 1 pro vetejnost. Je nejmensi ze vSech péti ¢lenskych hotelti, coz mu dava velmi

komorni a intimni charakter. (Relax a sport, © 2011)
Pobyty
Hotel fesi pobyty klasicky ve formé zvyhodnénych balickt, kterymi jsou:

e Bali¢ek 2+1 noc zdarma,

e Balicek 4+2 noci zdarma,

e Balicek pro rodice (prarodice) s détmi na tyden,
e Pro zraly vek,

e Balicek pro holky. (Balicky, © 2011)
Firemni klienti

Hotel nabizi moznost usporadat pracovni setkani v restauraci pro 120 osob nebo v salonku
se 40 misty. Oba prostory jsou vybaveny platny a dataprojektory. Salonek vedlejsi budovy
je mozno vyuzit od spolecenskych a pracovnich setkéni aZ po sportovni aktivity v mensich

skupinach, jako napftiklad relaxacni cvic¢eni. (Pro firmy, © 2011)
Aktivity

Hostim jsou k dispozici pfimo v hotelu dvé bowlingové drahy, Sipky, kule¢nik
a v blizkosti hotelu détské hfisté. Pfimo u hotelu je nové vybudovany venkovni aquapark
ainline stezka. V lonském roce hotel uspofadal moznost pujceni motorového vozitka
Funway, které je v souc¢asné dob¢ velmi oblibenou zaleZitosti. Ocekava se, ze v letoSnim
roce bude tuto GspéSnou akci opakovat. Navic prostfednictvim plijcovny BIFU zajistuje
svym hostiim cyklisticka kola a na ptehradé ma 4 vlastni $lapadla. Nepravidelné jsou poia-
dany oblibené akce jako napft. tanecni vecery, posezeni u cimbalu, tematickd gastronomie,

ochutnavky vin nebo v letnich mésicich velka grilovani na terase. (Relax a sport, © 2011)

11.4 LUHACARD

V ramci diplomové prace byl zvolen nazev turistické slevové karty — LUHACARD. Jedna
se o nazev, ktery je jednoduchy a ktery piimo vyjadiuje, o co se jedna. Tento ndzev bude
vyuzivan na veSkerych propagacnich materialech, na kart¢ samotné a pro ucely diplomové
prace je také jiz zaregistrovana doména www.luhacard.eu a www.luhacard.cz. Tato domé-

na bude do budoucna realné plnit ucel oficialnich webovych stranek karty.


http://www.luhacard.eu/
http://www.luhacard.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Spolecné s kartou navstévnik obdrzi brozuru s mapou, ve které budou zaznaceny veskeré
turistické trasy, cyklotrasy a vSechna vyznamna mista Luhacovic, Pozlovic a okoli. Zaro-
vent zde budou zfetelné vyznaéeni vSichni poskytovatelé slev s jejich stru¢nym popisem
a prodejni mista karty. Prospekt bude vyhotoven ve ctyfech jazykovych mutacich, a to
Vv ¢esting, anglicting, némciné a rustin€. Zaroven zde bude umistén odkaz na oficidlni we-

bové stranky karty, kde navstévnik ziska veskeré detailni a aktualni informace.

11.4.1 Varianty

V ramci samotného navrhu karty je nékolik moznych variant, které lze zavést. Z analyzy
soucCasnych slevovych karet (viz kapitola 7) vyplynulo, ze vétSina karet ma pouze jednu
variantu. Tento zptisob ma nesporné vyhody zejména v piehlednosti a aspofe nakladu. Pii

rozjizdéni projektu bude karta tedy pouze v jednom zakladnim provedeni.

Do budoucna existuje moznost vytvofit tematické karty pomoci balickll sluzeb. Navstévni-
ci by si tak sami vybrali, na co se chté&ji na své dovolené zamétit. Mohli by si zvolit napf.
sportovni bali¢ek nabizejici vétsi slevy na sportovni aktivity nebo wellness balicek, ktery
by zvyhodnoval relaxa¢ni procedury apod. Tyto sluzby by si na kartu navstévnici nahrali

navic k ostatnim zékladnim zlevnénym sluzbdm prostednictvim nakupniho koSe.

11.4.2 Platnost a omezeni

Platnost karty bude ro¢ni, a to od 1. 6. do 31. 5. Tato moznost se jevi jako nejlepsi
z divodu motivace navstévnikd k opakované navstéve. Navic bude karta timto zptisobem
funkéni 1 béhem mésicti mimo sezénu, coz miZze mit pozitivni vliv na odbourani negativ-
nich sezonnich vlivii. Po uplynuti doby platnosti bude mozné kartu opétovné aktivovat

zaplacenim dané ¢astky nebo pfenocovanim u nekterého z partnerskych hoteld.

Karta bude nepienosna, prestoze na ni nebude uvedeno jméno majitele. Bude mit identifi-

kacni ¢islo, pod kterym budou v systému uloZeny veskeré potiebné tidaje o navstévnikovi.
Ochrana proti zneuZivani

Pii zavadéni karty je nezbytné uvaZovat nad tim, aby karta byla co nejhlife zneuzitelna.
V ptipadé, kdy na karté bude pouze ¢islo a jméno bude uvedeno v databazi, tak toto jméno
bude moci (dle nastaveni) vidét i obsluha na kase. Jednou z ochran je tzv. povoleny kon-
tingent sluzby. Pokud lze sluZbu ¢erpat pouze jednou, nelze si kartu dale za timto Gi¢elem

jiz pijCovat. Pokud bude kontingent vyssi, 1ze dat do podminek Cerpani sluzby blokacni

lhtitu, jako napf. 1ze Cerpat jednou denné, nebo x-krat denné ale ne dfive nez po hoding.
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Je tieba stanovit, do jaké miry budou akcepta¢ni mista kartu kontrolovat resp. porovnavat
s drzitelem. Pro tyto pfipady muize slouzit rok narozeni, pohlavi apod. Z teoretického hle-
diska lze kazdou kartu okopirovat. V takovém piipadé ma kopie vlastnosti originalu.
U kvalitnéjSich sluzeb jako jsou napt. sluzby zdarma, je tedy vhodné nastavit, aby carovy
kod, ktery prijde diive, vyblokoval sluzbu a druhy jiz nebude akceptovan. V pripad¢ ztraty

je také mozné zablokovani karty na dalku.

11.4.3 Prodej karty

Kartu bude moci navstévnik ziskat zdarma pfi pobytu zahrnujicim minimalné 2 noci
v nékterém z péti Clenskych hotelii. Kartu ziskéd ihned pii ubytovani, aby mohl okamzité

zacit vyuzivat veskeré slevy a vyhody.

V pfipadé€, ze navstévnik vyuzije jinych ubytovacich moznosti, mlze si kartu zakoupit sdm
v informacnich centrech Zlinského kraje nebo si ji objednat pies internet pfimo na oficial-
nich webovych strankach karty. V takovém piipadé mu dojde na jeho e-mailovou adresu
zprava, ve které¢ budou informace k vyzvednuti karty na jim zvoleném informa¢nim centru.
Timto zptisobem dojde k uSetfeni nakladu, které by nastaly v pfipad¢, Ze by se méla karta

zasilat pfimo k navstévnikovi domd.

11.4.4 Navrh partnerskych subjekta

V Luhacovicich a jeho okoli je cela fada moznych partnerskych subjektt. O jejich zapojeni
se bude jednat v momenté, kdy bude projekt zcela jasny a schvaleny vSemi potiebnymi
organy. Nize je uvedeno n€kolik vhodnych potencialnich partnert, ktefi by se mohli do

projektu zapojit.

e Me¢stska plovarna Luhacovice.

e Sportovni areal Radostova.

e Koupalisté¢ Duha Pozlovice.

e Minivlacek.

e BIFU.

e Clip a Kare — lazenskeé oplatky.

e Lazenska cokolddovna, cukrarny a restaurace.
e Lanové centrum Piratska zatoka.

e P{jcovna lodicek a Slapadel.

e Taxi sluzby.
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e Exkurze Vincentka.

e Prochézka s privodcem.

e Akce méstského domu kultury Elektra.
e Informacni centrum.

e Muzeum Luhacovického Zalesi.

e Luhapark.

e Dinopark Vyskov.

e Motokary Zlin.

e D¢tské lanové centrum LesSna.

e Vyhlidkova plavba po Batové kanalu.
e Laser Arena Zlin.

e Zabavni park Galaxie.

e MozZnost zajisténi navstévy v Distillery Land + podnikova prodejna.

e Obuvnické muzeum Zlin.

Minimalni garantovana sleva bude v hodnoté 20 %, ptedpokladem je vSak sleva aZ do vySse
60 %. Dalsi moznosti vyhod je i vyhoda 1 +1 zdarma. Pro Gspéch projektu je nezbytné, aby
byla alespon jedna sluzba zdarma. Tato sluzby by méla byt ,,tahounem®, ktery motivuje
navstévniky nejen ke koupi karty nebo ubytovani v hotelu, ale ktera by je inspirovala
k samotné navstévé Luhacovic. V piipadé Resortu Luhacovice lze vyuzit jako lakadlo
napf. volné vstupné do ZOO Lesnd, obéd ¢i vecefi V ur€ité finanéni hodnoté zdarma,

wellness sluzby zdarma apod.

11.5 Graficky vzhled karty

Graficky vzhled karty bude sladén s grafickym motivem webovych stranek a bude odpovi-
dat grafickému zpracovani loga Resortu Luhacovice. Grafika bude jednoducha. Na ptedni
strané bude pouze logo Resortu Luhacovice a nazev karty LUHACARD. Na zadni stran¢
bude ¢arovy kod, QR kod, ¢islo karty, heslo a adresa webovych stranek. Heslo zde bude

prozatim pouze pfipraveno pro budouci moznost zavedeni nakupniho kose.

Ke kazdé karté bude vydana brozura v odpovidajici grafice s pfehledem smluvnich partne-
i a poskytovanych slev a veskerych volnocasovych aktivit. Soucasti brozury bude mapa,
kde budou vesketi poskytovatelé, prodejni mista, zajimava mista, turistické stezky a cyk-

lotrasy vyznaceny.
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11.6 Technicka stranka karty

Technicka stranka karty je velice slozitd avSak vyznamna cast celého projektu. Veskeré

informace prameni z nabidek a osobnich rozhovori se zastupci jednotlivych firem.

Turistickd karta funguje na zaklad¢ urcitého slevového systému. Nejzadanéjsim zpisobem
je systém, kdy slevové karty distribuuji zdarma smluvni ubytovatelé, kteti si karty nakupuji
za snizenou cenu od provozovatele systému. Kartu si mohou zakoupit 1 samotni navstévni-
ci u smluvnich prodejcti, kterymi jsou nejcastéji infocentra. Drzitel karty poté Cerpa slevy
U poskytovateld sluzeb, ktefi jsou nasmlouvani na urcité obdobi. V praxi se pouzivaji i all-
inclusive systémy, kde s pomoci slevové karty Ize ziskat volné vstupy do vybranych objek-

t, a to bud’ jen s asovym omezenim karty, nebo dle disponibilnich bodi na karté.
Existuje 5 moznych feSeni vyroby karet. Jednotlivé varianty Ize kombinovat.

1) Specialni archy — samolepky. Timto zpuisobem lze slepenim rubu a lice vytvaret
slevové karty. Na tyto archy lze tisknout bézné pouzivanymi tiskdrnami, ptipadné
je mozné provést rucni vyplnéni jména drzitele karty. Tento typ karet je ohebnéjsi
nez klasické plastové karty, ale ma mensi zivotnost. Existuji i archy, kde se provadi
potisk pouze z jedné strany a karta se z archu vyloupne. Tento typ karty pouziva
napt. TeSinské Slezsko. Cena vyroby karty se pohybuje do 2 K¢ za kartu.

2) Potistené plastové karty. V tomto ptipadé si lze nechat vyrobit potisténé plastové
karty a veSkeré tidaje doplnit ru¢né lihovou fixou. Nejlevnéjsi nabidka byla ziskana
od www.levne-karty.cz. Karty jsou nabizeny za cenu 6 K¢/ks bez DPH. Nabidka se
vztahuje na 1 000 ks karet s oboustrannym barevnym potiskem pii dodani vlastni
grafiky. Pti doplnéni RFID cipu ke karté se cena zvysi dle typu ¢ipu maximalné na
21 K¢ bez DPH za kus.

3) Karty s potiskem licové strany. Jednou z moznosti je nechat vyrobit kartu s potis-
kem pouze licové strany a na vydejnich mistech provadét potisk nalepek. Tyto na-
lepky by se poté nalepily na rubovou stranu karty.

4) Vlastni potisk karet. Jednim ze zptsobu je vlastni potisk plastovych karet. Tiskarny
plastovych karet 1ze zakoupit od 18 tisic K¢ bez DPH. Ceny bilych karet pro tisk se
pohybuji kolem 2 K¢ za kus.

5) Virtualni karty. Moderni moznosti jsou virtualni karty, které si mohou navstévnici
ulozit do svého mobilniho telefonu a zobrazeni na displeji pak mize fungovat po-

dobn¢ jako karta fyzicka. Moznosti je 1 tisk obrazku karty samotnym navstévnikem.


http://www.levne-karty.cz/
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Pi'ed nastavenim slevového systému je potieba ucinit nékolik rozhodnuti

e Zda bude distribuovan jen jeden typ slevové karty nebo vice typii napt. standard
a zlata karta s tim, Ze zlatou kartu lze ziskat za vysSsi poplatek ¢i za opakované na-
v§tévy regionu a je na ni mozné Cerpat vyssi slevy pfip. i vstupy zdarma.

¢ Na jak dlouh¢ obdobi budou karty distribuovany — lze distribuovat vice typt a pod-
le nich urcovat jejich cenu. Platnost karty mize byt dana pevné (napt. od 1. 1. do
31. 12.) nebo klouzavée (napt. 7 dni od data vystaveni).

e Zajakou cenu budou karty prodavany, zda bude snizena cena pro déti apod., za ja-
kou cenu budou karty nakupovat partneti (smluvni ubytovatelé, prodejci apod.).

e Zda budou karty nepfenosné, vystavené na jméno drzitele, zda budou v ptipadé¢ ro-

din vystaveny na kazdého cClena.

Provozovatel systému spravuje seznam poskytovatelt slev a distributord karet. Distributofi
pomoci tohoto systému tyto karty vyrabéji a poskytovatelé slev zaznamenavaji jednotliva
Cerpani slev kartou. Systém umoznuje nastavit omezeni, za jakych je karta zdarma distri-
buovéna. Nejcastéji je to stanoveno poctem noci, ale mize to byt zkombinovano i s jinymi

podminkami napf. minimalni ttrata apod.

Jednotlivé slevové karty jsou vystavovany v jednotné Ciselné fad¢€ a Cislo karty je provade-
no do podoby ¢arového kodu. Slevovy systém aktualné generuje carové kody dle standardu
EAN13 a pfi uzivani v komeréni sféte by mél byt registrovany u organizace GS1 Ceska
republika. Ciselny kod je 13mistni a lze jej vydat az na 99 999 karet. Pokud by subjekt mél
Vv planu vydat vice jak tento maximalni pocet karet, tak by musel zazadat o rozsifeni Cisel-
né fady. Provozovatel systému po uzavieni smlouvy zaplati organizaci GS1 vstupni popla-
tek 5 000 K¢ a poté plati provozni poplatek 1 000 K¢ za rok (pfi ro¢nich trzbach do 1 mili-
onu K¢). V ptipadé LUHACARD toto neni potiebné, protoze se jedné o relativné uzavie-

nou strukturu, ve které tyto kody mohou fungovat i bez registrace u GS1.

Zadani cisla karty do systému zrychluje ¢tecka ¢arového kodu. Bez ni je mozné zadat kod
ruéné jednoduchym opsanim. Cteéky jdou bud’ diodové v cenach od 1 000 K& bez DPH,
nebo laserové v cenach od 2 000 K¢ bez DPH. Tyto ¢tecky vSak neumi snimat ¢arové kody

z displeju chytrych telefond. Ceny ¢tecek s touto funkei zacinaji od 4 000 K¢ bez DPH.

Uzivatelské Uty funguji pomoci informacnich systém, diky kterym Ize spravovat osobni
udaje, rezervace, poptavky, komentate apod. Informace o poskytovatelich slev a o karté

samotné byvaji zpravidla zvetejiiovany pomoci webovych stranek, jejichz soucasti mize
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byt i e-shop. Provozovatel systému mize potradat rizné soutéze a odménovat drzitele karet,
kteti ziskaji nejveétsi pocet Cerpani slev €i Cerpani o nejvétsim objemu slev v K¢&. Podobné
soutéze je mozné poradat také u smluvnich partnerti v poctu prodanych ¢i vydanych karet,
V poctu objemu poskytnutych slev apod. Systém eviduje veskeré udaje o drzitelich karet.
Tato data lze vyuzit napt. pro hromadny e-mailing, K zasilani pfani k narozeninam apod.
U nekterych systémi 1ze provadét hlubsi analyzy dat, které ukéazi nejcastéjsi cesty drzitela

karet v regionu (podle jejich Cerpani) a umozni tak ziskat data pro destina¢ni management.

U nékterych sluzeb, jako napf. lanové parky apod., je problematické mit v misté pocitac
s pfipojenim k internetu pro akceptaci slevovych karet. ReSenim miize byt, Ze obsluha jed-
notlivé akceptace prubézné zapisuje a pak je hromadné prenese do systému. Dalsi moznos-
ti je moderni feSeni pomoci chytrého telefonu s mobilni aplikaci, ktery akceptaci karet za-

jisti 1 v offline reZimu a po pfipojeni k internetu je odesle do systému.

11.6.1 Spolecnosti

Technickou stranku karet fesi v ramci Ceské republiky nékolik spoleénosti. Mezi nejzna-
m¢jsi patii Sitour a WMP Partners. Obé spole¢nosti jsou profesiondlem ve svém oboru
diky nékolikaleté praxi a zkuSenostem. Tyto spolecnosti byly kontaktovany S zadosti
0 nabidku. Mimo to byla poptavéna nabidka od slovenské spolecnosti Cardberg, ktera

V soucasné dob¢ realizuje uspéSny produkt Liptov Region Card.
Sitour

Sitour je rakouska spole¢nost, ktera ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992. Realizuje roz-
sdhlé projekty v oblasti orientacnich, elektronickych, telekomunikacnich a informacnich
systémil. Pisobi ve vsech turistickych regionech Ceské republiky, pfedevsim viak
V horskych oblastech a lyZzatskych stfediscich. Stoji za zrodem velmi UspéSného projektu

LIPNO CARD, dale Orlické hory a Jizerské hory. (Sitour Ceské republika, © 2014)

Nabidka od této spolecnosti byla ziskdna na zdkladé¢ telefonického rozhovoru, osobniho

setkani a n€kolika elektronickym zpravam.

Jednou z nabizenych moznosti jsou oplastované karty. V takovém piipadé se vytiskne pa-
pir ve formatu A4, ze kterého jde karta klasické velikosti jednoduSe vyloupnout.
Z ekonomického hlediska vsak vznikne zbytecny kus papiru, ktery se vyhodi. Toto zajima-
vé vyftesili na Slovensku a v Rakousku. Jednou z vyuzitych moznosti bylo na tento papir

nachystat 1 kolonky na dotisk identifika¢nich 0daji a podpis souhlasu se vSeobecnymi
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podminkami. Sousedé v Rakousku zase zbytek mista vyuzili jako pohlednice, které takto
navstévnik ziskal zdarma. Toto provedeni karty je velmi jednoduché a levné, nevyhoda
tkvi v zivotnosti. Nejlepsi a nejvyuzivanéj$i moznosti jsou klasické plastové karty. Vzhle-
dem k velikosti Resortu Luhacovice, stoji za uvahu, koup¢ tiskaren plastovych karet. Tato
spole¢nost by je mohla dodat v hodnoté od 25 000 K¢&. V takovém piipadé by se karty
mohly tisknout rovnou na prodejnich mistech. Dalsi moznosti je dodani predtisténych ka-
ret, na kterych by bylo volné misto na vyplnéni identifikacnich udaji. Posledni moznosti je
dodani jiz hotové karty, ktera bude mit své Cislo, pod kterym se do systému uvedou osobni
udaje. Tato varianta je vyhodna vzhledem k tomu, Ze 1ze vytisknout vSechny karty najed-
nou, coz snizi naklady. Veskery tisk karet muze zajistit sama spolecnost a vzhledem

k mnozstvi projektl i za niz$i ceny.

Hlavni strankou karty je softwarové provedeni. Spole¢nost mé mnohaleté zkuSenosti a na-
bizi vSechna mozna feseni. Pro zacatek by bylo vhodné klasické provedeni slevové karty.
Zajimavosti je moznost vyuziti karty i jako vstupenky nebo voucheru. Veskeré servery ma
spole¢nost v Rakousku a garantuje vysokou spolehlivost. Spole¢nost vyzaduje vstupni po-
platek za skoleni personalu a za pfipadné nadstandardni nastaveni systému. Jinak se plati
ro¢ni licence, vV ramci které jsou veskeré Upravy, aktualizace a samotnd sprava systému

a databazi. Zaroven dodava reporty ve formé statistik.

Zajimavou nabidkou jsou online rezerva¢ni systémy, které by Resortu Luhacovice,
Vv piipadé spoluprace, zavedla zdarma jako bonus. Konkrétni cenové nabidka nelze predem
stanovit, zavedeni systému vsak vyjde zhruba na 600 000 K¢ véetné DPH. Soucasti je také
konfigurace databaze, zalozeni systému, Skoleni, konzultace a naklady na HR Aware (pod-

pora v oblasti lidskych zdroji), které jsou jednordzove a v dalSich sezonach odpadaji.
World Media Partners, s. r. 0.

Tato spolecnost je profesiondlnim dodavatelem internetovych feSeni specializujici se na
projekty v cestovnim ruchu. Diky mnozstvi realizovanych projekta se stala nejvyznamngéj-
Sim dodavatelem turistickych portala v oblasti pfijezdového a domaciho cestovniho ruchu
Ceské republiky. Mezi jeji projekty patii napi. TScard.cz, webové stranky Asociace ces-
tovnich kanceléfi, internetova verze odborného ¢asopisu COT Business a mnoho dalSich.

(Internetové projekty v cestovnim ruchu, © 2008 — 2014)

V ramci této spoleCnosti byla nabidka upfesiiovana V nékolika e-mailovych zpravach.

Softwarové feSeni této je zaloZzeno na webové aplikaci fungujici pod informaénim systé-
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mem CZeCOT. Vyhodou je, ze neni potieba, aby byl pouzit néjaky desktopovy software,
ktery by bylo nutné instalovat na pocitace aktéri tohoto systému. Vse funguje v ramci béz-

ného webového prohlizece a vesSkeré aktualizace a pravy se provadéji vzdalené.

Tento systém disponuje vice jak 47 tisici uzivatelskymi ucty. Uzivatelé prostiednictvim
téchto ucth mohou spravovat osobni udaje, maji zde ptehled o svych rezervacich a poptav-
kach, vlozenych komentatich a recenzich, upozornéni na blizici se akce, seznam doporuce-
ni a navstivenych mist. Pro LUHACARD spolecnost nabizi rozsifeni uzivatelskych uctt
0 udaje tykajici se potizené slevové karty vCetné prehledu Cerpani slev a vycislené celkové

sumy ¢erpanych slev, coz ukazuje realnou vyhodnost potfizeni této karty.

Systém funguje v 9 jazykovych mutacich a informace o poskytovanych slevach byvaji au-
tomatizované piekladané. Samotna administrace systému je aktualné k dispozici pouze
v Ceské verzi. Na informacni systém je pfimo napojeno mnozstvi regionalnich portall, na
kterych se u objektt poskytujicich slevy ¢i distribuujicich karty objevi informace o slevové
karté. Tim ziska slevova karta bonus v podobé medializace slevového systému, ale také

zpétné€ odkazy na web slevového systému.

Informace o poskytovatelich slev a distributorech karet lze zpfistupnit v ramci stavajici
webové prezentace zakaznika nebo je mozné vytvofit samostatny web, ktery spolecnost
nabizi ptiblizné za 90 000 K¢ bez DPH v tiimutacni varianté s profesionalnimi pteklady.
Soucasti webu muize byt také e-shop, kde lze slevovou kartu zakoupit online. E-shop spolu
s fakturaénim modulem (automatické vystavovani doklada) Ize vytvofit za cca 20 000 K¢

bez DPH a spolu s platebni branou (napi. GoPay.cz) za dalSich cca 20 000 K¢ bez DPH.

U cenoveé nabidky samotného softwarového feseni od této spoleCnosti je tieba pocitat se
vstupnim poplatkem ve vysi 290 000 K¢ bez DPH, ktery zahrnuje analyzu, névrh feSeni
slevového systému, konfiguraci databaze, zaskoleni obsluhy, licenci a provoz na 1 rok od
spusténi systému. Za kazdy dalsi rok se uctuje 60 000 K¢ bez DPH. Poplatek zahrnuje li-
cenci, prubézné upgrady systému (napft. rozSifovani statistik apod.), helpdesk, naklady na
webhosting slevového portalu piipadné poskytovani XML exportl. VeSkeré uvedené ceny

jsou nezavislé na poctu vydanych karet, poskytovateld sluzeb a vydavatelt karet.

V piipad¢ z4jmu o mobilni akceptaci slev je tfeba pocitat s pofizovaci cenou 40 000 K¢
bez DPH. Jeji provoz a updaty jsou zahrnuty v cené za provoz celého systému a neni po-
tteba pocitat s dalSimi provoznimi naklady. Dal$imi moznostmi rozsifeni systému mohou

byt napf. mobilni aplikace, které umi vyhledavat nejblizsi poskytovatele slev a distributory
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karet. Spolecnost tyto aplikace dodava pod znackou Georegion. Navic umoznuje zajistit

obohaceni systému o advergamingové aktivity prostfednictvim geolokacni hry Geofun.
Cardberg

Slovenska spolecnost Cardberg se vénuje poskytovanim a vyvojem informacnich turistic-
kych systémt, které funguji na zéklad¢ karty hosta s unikatnim ID ¢islem s mnozstvim
nastaveni, aby bylo mozné tento systém implementovat v regionech jako regionalni kartu
anebo v ruznych turistickych oblastech jako jsou sdruzeni hoteld, poskytovateli sluzeb na
podporu cestovniho ruchu za pomoci jednotného marketingového nastroje jako je slevova
karta. V soucasné dob¢ spole¢nost spravuje organizaci Klastru Liptov a jeho nejvéEtsi sle-
vovy produkt v oblasti cestovniho ruchu na Slovensku s nazvem Liptov Region Card, ktery
zastteSuje pfes 50 provozl a vice nez 300 vydejnich mist, které rocn€ vystavi asi

100 000 kust karet. (Interni materialy Nabidka spole¢nosti Cardberg, 2014)

Na realizaci systému je potieba piistup na internet a karty S unikatnim ID cislem. Spolec-
nost dodava karty papirové, plastové s carovym kodem i Cipové. Nejbéznéji dodava karty
plastové, které jsou nejoblibengjsi. Jejich cena je 0,192 EUR za kus pii odbéru 10 000 ka-
ret, coZ je pii sou¢asném kurzu (zhruba 27 K¢&) zhruba 5 K¢ bez DPH. V cené je zahrnut

barevny tisk, personalizace carovym kodem, identifikacni Cislo a propojeni se systémem.

Naklady na provoz turistického systému se skladdaji z licence za vyuZzivani systému, naroc-
nosti implementace zvolenych doplitkovych modulii a poctu provozi, ve kterych bude sys-
tém provozovany. V piipadé Resortu LuhaCovice spole¢nost uvedla predbéznou cenu li-

cence na 100 EUR za mésic, tedy 1 200 EUR bez DPH za rok.

Spolecnost nevyzaduje zadné prvotni vyssi investice. Jediné mozné néklady mohou byt na
specifické nastaveni systému, zaSkoleni uzivatell, vytvotreni a konfigurace slevovych slu-
zeb, uZzivatelskych G¢th a nastaveni a cestovni naklady. VSechny tyto néklady si fakturuje

podle hodinové sazby 20 EUR za hodinu.

11.6.2 Doporucené technické reSeni LUHACARD

LUHACARD bude slevova karta, ktera bude mit pouze jednu zakladni variantu. Karta bu-
de s jednoroc¢ni platnosti a s moznosti opétovné aktivace. Do systému je vhodné nastavit
moznost vouchert a vstupenek. Jednim z moznych zptisob vyuziti je zasilani voucherti na
slevu napt. k narozenindm navstévnika. Zde je vSak dualezité vyuzit ptilezitosti a vhodnym

emailingem navstévnika naldkat a cilené jej ziskat. Ukazat mu, ze kdyz vyuzije voucher,
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tak si mize opétovné kartu nabit a vyuzit novych slev, zac¢astnit se zajimavé akce apod. Za
veskeré vyuzité slevy ziskd navstévnik body na svoji kartu. Tyto body bude moci vyuzit

pii dalsi navstéve, kdy za né€ ziska zajimavé sluzby zdarma.

Do budoucna je ur¢ité vhodné vyuzit moznost nakupniho kosiku. V piipadé, ze by se drzi-
tel karty rozhodl, ze body nevyuzije vybérem né¢které ze sluzeb zdarma, tak by si mohl
vybrat slevy, kterého ho zajimaji. Navstévnik by si tak v podstaté kartu vytvoril na interne-
tu prostiednictvim svého uzivatelského uctu, kdy by si na ni nahral pouze ty slevy, které ho
zajimaji a které vyuzije. Tato moznost je vSak vzhledem k finan¢ni naro¢nosti az budouc-

nosti karty v pfipad¢, ze bude uspésn¢ fungovat.

Co se tyka spolecnosti, ktera by se méla podilet na realizaci karty, tak se jako nejlepsi jevi
spole¢nost Sitour. Jednim z divodu je, Ze stoji za velmi GspéSnym projektem LIPNO
CARD, ktery za lonisky rok prodal asi 3 000 ks karet a vice nez 30 000 ks rozdal zdarma
V ramci pobytt. Dal§im divodem jsou zkuSenosti s rakouskymi projekty. V Rakousku sle-

ey e

a zkuSenosti realizované v Rakousku na ¢eské destinace.

Dal$im plusovym bodem je velmi osobni a pfitom profesiondlni piistup spolecnosti. Je
vidét, Ze spole¢nost o projektech pfemysli, navrhuje rizné varianty a umi vysvétlit, co je
dobré¢ a co ne. Neplni slepé ptikazy, ale sama dbé na to, aby projekt m¢l Sanci dlouhodobé
fungovat. O tomto sv&d¢i i fakt, ze spole¢nost stanovuje ceny dle velikosti destinace a dle

naro¢nosti projektu. Je ochotna a schopna s cenou pracovat a nabidnout i rizné bonusy.

V ptipadé vyuziti této spolecnosti by vySlo zavedeni systému piiblizné¢ na 600 000 K¢
v¢. DPH. Soucasti ceny je konfigurace databdze, zalozeni systému, Skoleni, konzultace
(koncept) a naklady na HR Aware, které jsou jednorazové a v dalSich sezonach odpadaji.
Vyroba 10 000 ks plastovych karet se vSemi potfebnymi nalezitostmi lze ptiblizné odhad-
nout na 50 000 K¢ v¢. DPH. Piedpokladdana cena ro¢ni licence je 100 000 K¢ v¢. DPH.

11.7 Komunika¢ni plan

Kazdy novy produkt, ktery piichdzi na trh je potieba zviditelnit. Vybér vhodnych
a zejména ucinnych nastroji marketingové komunikace je u zavadéjiciho produktu stézejni
a je potfeba mu vénovat dostateCnou pozornost. Moznosti je mnoho, ale vzhledem

k finan¢ni strance a s ohledem na produkt Ize vyuzit nékteré z nasledujicich nastroju.
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Reklama
Webova prezentace

Prezentace formou webovych stranek je v dnesni dob¢ nezbytnosti. Resort Luhacovice ma
také webové stranky - www.resort-luhacovice.cz. Se zavedenim LUHACARD bude ne-
zbytné vytvorit pfimo webové stranky Karty. V ramci diplomové prace byla zarezervovana
doména www.luhacard.eu a www.luhacard.cz, ktera bude v pfipad¢ realizace projektu vy-
uzita. Zde budou veskeré potiebné informace o prodeji a celkovém fungovani karty. Dale
zde bude uvetejnén cely seznam poskytovatell véetné oteviraci doby, odkazu na jejich
vlastni internetové stranky a poskytovana sleva. Zaroven nesmi chybét veskeré potiebné
kontakty, kam se obratit pfi ztraté karty a samoziejmé moznost koupit kartu online. Pfi-

bliznou cenu stranek i s ro¢ni spravou lze odhadnout zhruba na 20 000 K¢.
Internetova kampan — Facebook

Resort Luhacovice ma sviij vlastni profil na Facebooku, ktery hojné vyuziva. Socialni sité
jsou fenoménem dnesni doby a profily riznych spole¢nosti maji tisice fanouskt. Zde by se

urcité¢ mely pravidelné€ objevovat informace o LUHACARD a moznostech vyuziti.
Reklamni inzerce — Okno do kraje

Okno do kraje je magazin urCeny obyvateliim celého Zlinského kraje. Magazin vychézi
meésiéné a pfinasi informace o déni ve vSech regionech kraje. Na stranach zpravodajstvi,
V magazinu nechybi ani rozhovory s osobnostmi, tematické strany, informace krajského

ufadu a tipy na vylet. Celkové mnozstvi vytiskt je 256 000 ks. (O magazinu, © 2011)

Tento magazin je pro reklamu vhodny, vzhledem k tomu, Ze je distribuovan zdarma pfimo
do schranek obyvatel zlinského kraje. Pro propagaci karty bude nejvhodnéjsi hned druha
strana obalky. Postaci jen Y4 této strany, ktera vyjde na 33 880 K¢ mési¢né. Reklama zde bude
umisténa dva mésice, a to mésic pred zavedenim karty a v mésic zavedeni. Pro inzerci v tomto
Casopise je nezbytné jejich grafické zpracovani, které je pocitano jako 5 % z ceny inzerce. Za

tuto inzerci by tedy Resort zaplatil celkem zhruba 70 000 K¢. (Cenik inzerce, 2013)
Reklamni inzerce — Stamgast&Gurmadn

Stamgast&Gurman je restauraéni magazin, ktery pfinasi informace z regiondlni gastronomie
a zabavy. Nabizi také internetovou verzi, ktera je rozsifena o aktuality a dalsi informace souvi-

sejici s gastronomii. Magazin vychazi kazdy druhy mésic v nakladu 20 000 vytiskt. Distribuce


http://www.resort-luhacovice.cz/
http://www.luhacard.eu/
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je zajisténa ve stojanech umisténych v restauracich, kavarnach, hotelech, obchodnich centrech

ve Zlinském kraji a ve velkoobchodech MAKRO. (Stamgast&Gurman, © 2014)

Tento magazin je vhodné zvolit, protoZe je velmi oblibeny a lidé si ho mohou vzit na ur¢enych
mistech zdarma. Pro reklamu postaci 2 €tvrté strany. V takovém piipadé je cena 13 500 K¢
meési¢né. Reklama se bude v magazinu objevovat celoro¢né a tim bude dosazeno slevy 10 %.
Celkova propagace by tak vysla zhruba na ¢astku 70 000 K¢. (Cenik 2013, © 2014)

Zaroven bude vyuzita i moznost bannerové reklamy v internetové verzi ¢asopisu. Cena CPT,
tedy cena za tisic zobrazeni banneru, pfi vyuziti full banneru uprostied ¢lank vychazi na
120 K¢. V tomto piipadé 1ze cenu opravdu pouze odhadnout. V piipadé 1 000 kliki za mésic,
1ze pocitat zhruba s ¢astkou kolem 18 000 K¢ za rok. (Cenik 2013, © 2014)

Google AdWords

Google AdWords cili ptimo na vhodné uzivatele internetu. Reklama se zobrazuje uZzivate-
lim vyhledavace Google. Upravovat reklamy a nastavovat rozpocet lze az do dosazeni
ocekavanych vysledkt. Zaroven lze zobrazovat rizné reklamni formaty a cilit reklamy na
konkrétni jazyky a zemépisné lokality. Nejsou vyzadovany zddné minimalni vydaje ani
délka trvani kampané. V ptipad€é vyuziti ceny za proklik se uctuje pouze za kliknuti na
covice to mohou byt slova: Luhacovice, Luhacovice, ubytovani Luhacovice, Resort Luha-
covice. Pfi zadani té€chto slov do Google AdWords lze vidét, Ze primérné mési¢ni vyhle-
davani slova luhacovice je 6 600 a navrhovana cena za slovo je 5,66 K¢. U slova luhacovi-

ce je to jen 1 600 vyhledavani a cena je 6,16 K¢. (AdWords, © 2014)

Tab. 11 Ukdzka klicovych slov

Kli¢ové slovo Primérné mésic- Konkurence Navrhovana
ni vyhledavani nabidka
luhacovice 6 600 Stfedni 5,66 K¢
luhacovice 1600 Stiredni 6,16 K¢
ubytovani luhacovice 590 Vysoka 8,30 K¢
resort luhacovice 90 Nizka Nezobrazeno

Zdroj: adwords.google.com

Dilezitym ukazatelem je CTR neboli mira prokliku. Jedna se o pomér mezi po¢tem kliknu-
ti na reklamu a celkovym poétem zobrazeni reklamy. V piipadé LUHACARD se Ize do-
mnivat, ze bude napf. 25 klikti na 100 zobrazeni, tzn. 25 % CTR. Pfi této hodnoté¢ CTR

bude pii 6 600 zobrazeni pocet klikl ptiblizné 1 650 za mésic, coz pfi orientacni cen¢ 6 K¢


http://stamgastagurman.cz/download/SGcenik2013.pdf
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za klik (tedy zobrazeni cilové stranky luhacard.cz nebo luhacard.eu) ¢ini ndklady 9 900 K¢

meésicné resp. 118 000 K¢ ro¢né.
Brozury

Ke kazdé karté¢ bude zdarma k dispozici brozura s mapou, ve které budou vyznaceny ves-
keré potfebné informace jako napi. poskytovatelé slev, prodejni mista karty, cyklotrasy,
turistické trasy, zajimava mista, moznost volnoc¢asovych aktivit apod. Soucasti brozury
budou také prava a povinnosti vSech subjektl zapojenych do projektu (viz Ptiloha P IV).
Brozura bude ve 4 jazykovych mutacich — ¢estina, angli¢tina, némcina a rustina. Tyto bro-
zury budou zéaroven distribuovany do informacnich center ve Zlinském kraji. Nejlepsi na-
bidku na tisk brozury poskytla spolecnost Print24. Tisk 20 000 ks barevnych brozur
I s rozkladaci mapou pii dodani vlastni grafiky zde vyjde zhruba na 60 000 K¢.

Billboard

Billboardovéa propagace je pomérné finanéné narocna. Jeji vyuziti je vhodné zejména
Vv piedrealizacni fazi a ihned na zacatku spusténi projektu. Billboardy budou umistény na
vhodnych mistech v rdmci Zlinského, Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezské-
ho kraje. Tato forma reklamy je doporucena také vzhledem k efektivnosti venkovni rekla-

my plynouci z analyzy doméciho cestovniho ruchu (viz kapitola 8.3).

Tab. 12 Nabidka billboardové propagace

o, Provo-
LT Provozovani zovani
Nosic | PoCet | opdobi2014 | ! X/OPAODI T cojem v ke po slevé
v ks v K¢ bez X
DPH bez DPH vV K¢ bez
DPH

Billboard
(510x240) 21 1.3.-28.3. 8 750 183 750 45 101 062

Billboard
(510x240) 20 1.6.—28.6. 8 750 175 000 45 96 250

Billboard

oo BRI 8 750 175000 45 96250
Variaposter

ey 15 14.-283 5 000 75000 45 41250
VOUEREREE 15 155146 5000 75000 45 41250

(252x119)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky Regionalni televize

Pti vyuziti této nabidky by pomérné obsahla billboardova propagace vysla zhruba na

450 000 K¢ veetné DPH.
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Reklama v MHD

Zajimavou moznosti je propagace karty v rdmci trolejbusové dopravy ve Zling. Nejlépe se
jevi vyuziti reklamy pfimo na vozidlech MHD. V piipadé vyuziti celopolepu zadni casti
vozii MHD vyjde cena na mésic zhruba 4 000 K¢ + 4 000 K¢ za instalaci. Na bo¢ni ¢asti
vozidel vyjde mési¢ni reklama ptiblizné¢ na 7 000 K¢, k tomu je nutné pficist instalaci

V hodnoté 2 000 K¢&. (Cenik reklamy, 2014)
Samolepky

Pro oznaceni provozovatelll a prodejnich mist by bylo vhodné vyuzit samolepky, které by
byly vylepeny na viditelném misté¢ a upozoriiovaly tak na moznost vyuziti nebo koupé
LUHACARD. Tyto samolepky by mohly byt vyrobeny ve spole¢nosti AGD Print, s. 1. 0.
Zde by vyroba 500 ks barevnych samolepek s oznacenim provozovatele a prodejniho mista

vysla na 3 000 K¢ pfi zadani vlastniho grafického navrhu.
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje jsou vyuzity jiz samotné slevy a vyhody plynouci ze zakoupeni

karty. Zadné ostatni nastroje podpory prodeje nejsou v tomto ptipadé potieba.
Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dulezity. Je nezbytné, aby karta byla navstévnikovi nabidnuta

a vhodnym zpiisobem vysvétlena. Navstévnik musi pochopit smysl a vyhodnost karty.
Piimy marketing
Direct mail

Kazdy majitel karty pfi jejim ndkupu vyplni pfihlasku, kde bude mimo jiné i jeho emailova
adresa. Po ukoneni pobytu mu budou chodit informace o novinkach, slevovych

I kulturnich akcich a o celkovém déni v Resortu Luhacovice a okoli.

Public Relations

PR clanky

V ramci propagace formou PR je potieba vytvorit né¢kolik PR ¢lanki. Ze zacatku by firma
mohla vyuzit webovou stranku prclanky.cz, kde se veskeré Clanky prezentuji zdarma.

Clanky jsou zde rozdéleny do nékolika kategorii. LUHACARD by mohla byt zafazena

hned do n¢kolika kategorii, a to ubytovani, cestovani, zdbava a kultura.
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Dal$i moznosti jsou PR ¢lanky na strankach Resortu Luhacovice, ve kterych jsou informa-
ce o Resortu, o nabidkach, zajimavostech apod. Aby se o ¢lancich védélo, tak by byly pra-

videln¢ umistovany odkazy na facebookovém profilu, které by na n¢ upozoriiovaly.

11.7.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je nezbytnym prvkem kazdého komunikaéniho planu. Vzhledem
k doporu¢enym nastrojim je vhodné vyuzit nastroje jak celoro¢né, tak pouze v urcitych
obdobich. Jednotlivé nastroje tak mohou pfispét také k podpofe mimosezonni navstévnosti.
Harmonogram je rozdélen na ptedrealizacni a realiza¢ni Cast. Predrealizacni Cast se tyka
doby, kdy karty jesté nebudou platné. Tento Cas je pro propagaci vyznamny z toho divodu,
aby v momenté zahajeni platnosti karty jiz navstévnici o karté védeli. Nejmasivnéjsi pro-
pagace zaCind od Cervna. V této dob& zacne karta plné fungovat, fada lidi jiz uvaZuje
0 dovolenych a vyletech, a proto je nutné, aby vidéli vyhodnost pobytu v Luhafovicich

pravé diky LUHACARD.

Prvni rok fungovani karty je nezbytné, aby byla dikladna a viditelna propagace v mnoha
riznych médiich. AZ poté je mozné sledovat efektivnost jednotlivych nastroji a ty neefek-
tivni vyfadit a ptip. nahradit lepSimi. Ze zacatku se vSak nesmi nic podcenit
a LUHACARD by méla byt vidéna denné¢ na nékolika mistech. Jen tak se mize dostat do

povédomi a lidé o ni za¢nou uvazovat jako o nezbytné soucasti své letni dovolené.

Tab. 13 Casovy harmonogram

Médium Predre,allzacm Realizac¢ni faze
faze
1. 2. 3. 4 5|6. 7. 8 9. 10 11.12. 1. 2. 3. 4. 5.

Web X X X X X X X X X X X X
X X X|[x x x X X X X X X X X X
x | x
X X X ox X X
x[x x x x Xx X X X X X X X
X X X
X x| x
X|x x x x X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X|x x x x X X X X X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11.7.2 Piedpokladany rozpocet

Podstatnym bodem komunika¢niho planu je vytvoreni pifedpokladaného rozpoctu. Pti za-
hajeni realizace kazdého projektu je nezbytné pocitat s ¢astkou mnohem vyssi, nez bude
v dalSich letech. Na zakladé¢ vyse doporu¢enych médii vychazi celkova castka na

862 000 K¢. Veskeré ceny jsou véetné¢ DPH a jsou ziskany na zédkladé obecnych nabidek.

Tab. 14 Rozpocet

Castka v K¢

Web 20 000
Facebook ZDARMA
Okno do kraje 70 000
Stamgast&Gurman + banner 88 000
Google AdWords 118 000
Brozury 60 000
Billboardy 450 000
Reklama v MHD 53000
Samolepky 3000
Direct mail ZDARMA
PR ¢lanky ZDARMA

862 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nezbytnou zalezitosti dal$ich let bude, po skonéeni kampané, provést zhodnoceni, které
ukéze, které nastroje byly efektivni a které nikoliv. Poté muze dojit k vyméné ¢i omezeni

nékterych nastroji a tedy 1 k moZznému sniZeni celkové castky.

11.8 Financovani

vvvvvv

nékolik moznosti financovani. Jedna se o moznost financovani v ramci zapojenych subjek-
tu (z lazenského poplatku nebo jeho ¢asti u jednotlivych méstskych afadt plus provizi za
ubytovani ¢i sluzby u provozovatelt). Tato verze financovani se v soucasné dobé jevi jako
nejpravdépodobnéjsi. Jednou z moznych cest je také dotace z Evropskych fondi. Tato do-

tace by vSak mohla byt ¢erpana az v roce 2016.

V piipadé schvaleni novely Zakona o cestovnim ruchu se mozna naskytne moznost finan-
covani plynouci z novely zdkona o cestovnim ruchu, ktery pocita s tim, ze by se penize
nem¢ly rozdélovat centradlné na trovni krajl, ale spiSe na urovni lokalnich organizaci, jako
je naptiklad Resort Luhacovice a podobné drobnéjsi celky. Jeho systém zatim neni ujas-

nén, na Slovensku vSak podobny funguje jiz nékolikatym rokem. Tam to funguje tak, ze do
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organizace vlozi polovinu prostiedkli soukromé subjekty a druhou polovinu déva stat. Sys-
tém neni idealni, protoze se da velmi lehce zneuzit. Platnost novelizace se vSak jiz ponéko-

likaté zpozdila a v sou€asné chvili neni jasné, kdy bude vydana.

11.9 Ekonomicka efektivnost projektu

Cilem této kapitoly bude zjistit, zda je projekt tvorby regionalni slevové karty ekonomicky
efektivni. Veskeré uvedené ceny jsou orientacni, dle nabidek poskytnutych jednotlivymi
spolecnostmi. Mzdové naklady predstavuji pfiblizné ndklady na administratora karty. Jeho

¢ista mzda bude ¢&init zhruba 15 000 K¢.

Softwarové feseni a Ctecky carovych kodi jsou investicnim nakladem, ktery se vztahuje
pouze na nulty rok. V ostatnich letech bude pocitana pouze cena licence, ktera je stanovena

na 100 000 K¢ a bude zatazena mezi fixni ndklady.
Nulty rok

Nulty rok zahrnuje veskeré naklady, které budou vynalozeny jesté pred fyzickym vydanim
prvni karty.

Tab. 15 Celkové naklady v nultém roce

Naklady Odhadovana ¢astka v K¢ vé. DPH
~ SoftwarovéfeSeni 600 000

Vyroba karet (10 000 ks) 50 000
100 000
Naklady na propagaci 339677

~ Mzdovéndklady 25000
Naklady celkem 1114 677

Zdroj: Vlastni zpracovani

Néklady na propagaci zahrnuji tisk brozur, samolepek a veskeré naklady z predrealizacni
faze ¢asového harmonogramu (viz kapitola 11.7.1). Mzdové naklady ptedstavuji mésicni

mzdu administratora, ktery se bude o kartu starat jiz mésic ptred jejim vydavanim.

Prvni rok

Tab. 16 Celkové ndklady v 1. roce

Naklad Odhadovana ¢astka v K¢ vé. DPH

Naklady na propagaci 522 323
275000

Naklady celkem 797 323

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Resort Luhacovice predpoklada v prvnim roce prodej resp. vydani 5 000 karet. Pii prodejni
cené 120 K¢ za jednu kartu budou trzby z prodeje ¢init 600 000 K¢. Celkové naklady za
nulty a prvni rok vychazi v souctu na 1 912 000 K¢&.

Vypocet:.
600 000 —1 912 000 =—1 312 000 K¢

Ze srovnani predpokladanych trzeb s naklady plyne, Ze karta bude v prvnim roce ztratova
01312 000 K¢&. V pripadé ziskani pfedpokladané dotace od mésta Luhacovice, ktera bude
urcena K pokryti mzdovych nakladt, dojde ke snizeni ztratovosti o 300 000 K¢&, na celko-
vou ztratu 1 012 000 K¢.

Tab. 17 Vysledek hospodareni v 1. roce

| Vysledek hospodafeni investice

— 1312000 K&
S dotaci na mzdové naklad — 1012 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy rok

V druhém roce se o¢ekava vyrazné snizeni nakladi. Z investi¢nich nakladt zbude pouze
licence jako fixni naklad, snizi se po¢et vyrobenych karet a snizi se rozpocet na propagaci.

Celkové naklady tak budou ¢init 925 000 K¢, jak je moZné vidét v niZe uvedené tabulce.
Tab. 18 Celkové naklady v 2. roce

Naklady Odhadovana ¢astka v K¢ vé. DPH

Licence 100 000
Vyroba karet (5 000 ks) 25 000
Naklady na propagaci 500 000
Mzdové naklady 300 000

Naklady celkem 925 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhém roce se ocekava prodej 5000 karet v hodnoté 120 Kc/ks. Celkové trzby
Z prodeje zustanou tedy na ¢astce 600 000 K¢ a dojde ke ztraté 325 000 K¢. V ptipad¢ zis-
kani dotace na mzdové naklady bude ztrata v druhém roce Cinit pouze 25 000 K¢. V tomto
roce jiz lze ziskat dotaci z evropskych fondd, ktera mize ¢init az 50 % hodnoty investi¢-
nich nakladd, tedy 350 000 K¢.
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Tab. 19 Vysledek hospodareni v 2. roce

1 wysledek hospodaieni investice |
~ 325000 K¢
~25 000 K¢
25 000 K¢

S dotaci na.mzdo.vve rrlalflady i s dotaci na 325 000 K&
investi¢ni naklad

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize uvedena tabulka ukazuje celkovou ztratu vzniklou dvouletym fungovanim Kkarty. Ta-

bulka zahrnuje vS§echny mozné situace, které mohou nastat.

Tab. 20 Celkova ztrdata po 2. roce

I Vysledek hospodaFeniinvestice |
1637 000 K¢
— 1037 000 K¢
—1287 000 K¢

S dotaci na.mzdo.vve I’lalflady i s dotaci na 687 000 K&
investicni naklad

Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti rok

V tietim roce se o¢ekava dvojnasobné zvyseni prodeje karet zpiisobené opétovnou aktivaci
karet vracejicimi se navstévniky. Pfedpokladany prodej ¢ini tedy 10 000 karet. Naklady se

zvysi 0 50 000 K¢ investovanych do vyroby vétsiho mnozstvi karet.
Tab. 21 Celkové ndklady v 3. roce

Naklad Odhadovana ¢astka v K¢ vé. DPH
~ Licence 100 000

Vyroba karet (15 000 ks) 75 000
Naklady na propagaci 500 000

Naklady celkem 975 000
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem ke zvySené prodejnosti karty dojde ke zvySeni trzeb na 1 200 000 K¢. V tomto

roce tedy projekt za¢ne, bez ohledu na dotace, vydé€lavat a snizovat svoji celkovou ztratu.
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Tab. 22 Vysledek hospodareni v 3. roce

1 Vysledek hospodaieni investice

225 000 K¢&
S dotaci na mzdové naklad 525 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 23 Celkova ztrata po 3. roce

I Vysledek hospodafeniinvestice

— 1412000 K¢
S dotaci na mzdové naklady —512 000 K¢
S dotaci na investi¢ni naklad — 1062 000 K¢

S dotaci na.mzdo.vve l}alflady is dotaci na 162 000 K&
investi¢ni naklad

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem Kk tomu, Ze v soucasné dob¢ existuje velmi vysoka pravdépodobnost ziskani do-
tace na mzdové naklady, tak si Ize z vySe uvedené tabulky povSimnout, Ze o¢ekavana ztrata
v tfetim roce fungovani karty, bude 512 000 K¢ a o¢ekavana doba navratnosti investice
bude v takovém ptipadé 4 roky (viz tabulka 24). V piipad¢, Ze by se podatilo ziskat i dota-
ci z evropskych fondd, tak je ztrata pouze 162 000 K¢, ale o¢ekavana doba navratnosti

investice by byla také ve ¢tvrtém roce (viz tabulka 24).

Vysledky dalSich let Ize v soucasné chvili velmi téZce odhadnout. V idealnim piipadé by

v

mnozstvi prodanych karet mélo vzriistat, pravdépodobnéjsi je ale stagnace. Naklady by se

mély zvySovat pouze minimalné.

Pokud by finan¢ni stranka investice byla v nasledujicich letech stejné jako v roce tfetim,
doba navratnosti investice by bez vyuziti dotaci byla 7 let, s dotaci na mzdové naklady

4 roky, s dotaci na investi¢ni naklady 5 let a pfi ziskani obou dotaci 4 roky.

Tab. 24 Doba ndvratnosti investice

- ] Doba nivratnosti investice

7 let
S dotaci na mzdové naklad 4 roky
S dotaci na investi¢ni naklad 5 let

S dotaci na mzdové naklady i s dotaci na

investi¢ni naklad 4 roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za prvni tfi roky fungovani karty se o¢ekava rust trzeb jednotlivych zapojenych subjektii
zhruba 0 0,5 %.
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11.9.1 Stanoveni ceny dle typového kalkula¢niho vzorce

Vhodnym zplsobem stanoveni ceny je typovy kalkulaéni vzorec, ktery se sklada
z n¢kolika nezavaznych polozek a 1ze diky nému ptehledné stanovit, Z ceho se cena daného

produktu bude skladat.

Tab. 25 Stanoveni ceny dle typového kalkulacniho vzorce

Polozka Cena v K¢

Vlastni naklady vyroby 5
- Zasobovaci rezie 0
- Spravni rezie 30
Vlastni naklady vykonu 35

- Odbytova rezie 86,2

Uplné vlastni niklady vykonu 116,2
Zisk 0

Cena 121,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spravni rezie = mzdy / pocet ks karet
Spravni rezie = 300 000 / 10 000

Spravni rezie = 30 K&

Odbytova rezie = propagace / pocet ks karet

Odbytova rezie = 862 000 / 10 000

Odbytova rezie = 86,2 K¢

Cena stanovena dle typového kalkula¢niho vzorce vychazi, pti zaokrouhleni na desetiko-
runy, na 120 K¢ za jednu kartu. Tato cena je dle velikosti destinace, mnozstvi poskytova-
nych vyhod a vysledki analyzy slevovych karet (viz kapitola 7.3) adekvatni.

11.9.2 Bod zvratu

Cilem této podkapitoly bude, pomoci bodu zvratu zjistit, jaka by méla byt optimalni pro-

dejnost regionalni slevové karty, aby doslo k plnému pokryti vesSkerych nakladd.
Prvni rok
Celkové naklady: 1 912 000 K¢

Fixni naklady: 600 000 + 100 000 + 862 000 + 300 000 = 1 862 000 K¢
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Variabilni naklady: 50 000 K¢
Vypocet:

Qgz=1312000/ (120 - 5)
Qgz = 16 626 ks

V prvnim roce jsou diky investiénim nakladim velmi vysoké fixni naklady. Z tohoto du-
vodu by bylo potieba prodat, pii cené¢ 120 K¢ za jednu kartu, zhruba 16 626 karet. Oceka-

vany prodej ¢ini 5 000 karet, tedy tfikrat méné nez vychazi z vysledku bodu zvratu.
Druhy rok

V druhém roce se ocekava vyrazné snizeni celkovych nékladt diky odpadnuti investi¢nich

nakladu, sniZeni rozpoc¢tu propagace a vyrobé pouze 5 000 karet.
Celkové naklady: 925 000 K¢

Fixni naklady: 100 000 + 500 000 + 300 000 = 900 000
Variabilni naklady: 25 000 K¢

Vypocet:

Qgz= 925000/ (120 - 5)

Qpz =8 043 ks

Vzhledem k tomu, Ze doslo K vyraznému sniZeni fixnich nakladi, tak by bylo potieba pro-
dat zhruba 8 043 karet. Tedy o polovinu méné nez v predchozim roce. Pfedpokladané pro-

dané mnozstvi predstavuje 5 000 karet.
Treti rok

V tietim roce se ocekdva zvySeni prodeje karet, a proto se také zvysi jejich vyrabéné

mnozstvi. Fixni ndklady zlstavaji v tomto roce beze zmény.
Celkové néklady: 975 000 K¢

Fixni naklady: 100 000 + 500 000 + 300 000 = 900 000
Variabilni naklady: 75 000 K¢

Vypocet:

Qgz =975 000/ (120 — 5)

Qpz = 8478 ks
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Vzhledem Kk stejné velikosti fixnich nakladi zistane potiebné mnozstvi prodanych karet

témer stejné jako v druhém roce. V tomto roce se vSak o¢ekava prodej zhruba 10 000 karet.

11.10 Analyza rizik spojenych s projektem

Kazdy projekt se poji s celou fadou vétsich ¢i mensich rizik. Je nezbytné veskeré potenci-
alni hrozby jiz na pocatku identifikovat a vytvofit scénat krizové situace. Existuji rizika
ovlivnitelnd, kterd 1ze spravnym zplisobem eliminovat ¢i zcela odstranit, ale také neovliv-
nitelnd, ktera maji na projekt siln€ negativni vliv. Hlavni rizikové faktory jsou zatazeny

V tabulce uvedené nize.

Tab. 26 Rizikové faktory

vyskytu

Znechuceni Potédani zajimavych akci, sle-
opakovanymi Stiedni Stiedni vy a akéni nabidky v ptipadé
navStévami opakované navstévy, soutéze.

Slevové portaly Stredni Stredni Zlepseni propagace, darky.

ZlepSeni strategie, zvySeni
Konkurence Stiedni Stredni propagace, duraz na kvalitu,
moznost spolupréce.

Zduraznéni vyhodnosti, real-

nost a atraktivnost slev, kvalita
sluzeb, Siroka sit’ poskytovate-
1t sluZzeb, vhodna propagacni

kampan pfi spusténi produktu i

pro udrZeni.

Nezajem o kartu Nizka Vysoka

Finan¢ni narocé- Moznost dotaci a grantll, zis-

nost projektu VRIS VDS kani vice partnert.
Portfolio marketingovych na-
Nevhodné zvo- Nizké Stiedni strojii, moznost spoluprace

lena propagace s mnoha agenturami, kvalitni
prizkum trhu.

Velmi vysoka atraktivnost pro-
duktu, jednoduchy design celé-
ho feseni, metodicka podpora
partnerti.

Neprijeti pro-
duktu partnery

Nizka Vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Projekt mize nejvice ovlivnit jeho finan¢ni naro¢nost a nezajem o regionalni slevovou

kartu. Témto rizikovym faktorim by méla byt vénovana nejvetsi pozornost a méla by byt
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uskutenéna opatieni, ktera tato potencialni rizika snizi. VSechna mozna teseni, jak ovliv-
nit tyto rizikové faktory jsou uvedena ve vyse zobrazené tabulce, ve sloupci oznaceném
jako Scénaf.

Znechuceni opakovanymi navs§tévami

Vzhledem k tomu, Ze regionalni karta by méla podporovat opakovanost pobytt jednotli-
vych navstévnikd, tak je tento faktor velmi vyznamnym. Ptipad, kdy do Resortu pfestanou
navstévnici opakované jezdit, protoze se zde nudi, je hrozbou, kterou Ize velmi obtizné
eliminovat. Je potfeba zajistit dostatek akci, zajimavosti a programi, které do této oblasti

nalakaji navstévniky i vicekrat po sob¢ a budou se vzdy bavit.
Slevové portaly

Slevové portaly jsou hrozbou cestovniho ruchu dne$ni doby. Mnoho lidi vybira dovolené,
vylety a prodlouzené vikendy prévé na internetu prostrednictvim rtiznych slevovych porté-
Ih. V pripad¢, ze by se tento trend stal pravidlem, neméla by LUHACARD témét zadny
smysl. Jednim z moznych feseni, jak motivovat navstévniky ke koupi pobytu bez slevové-

ho portalu je zajisténi néjakého specialniho programu nebo néjaky hodnotny déarek zdarma.
Konkurence

Jednim z mozZnych rizik je to, Ze napt. Lazn€ Luhacovice, a. s. zavedou obdobny druh sle-
vové karty. V takovém ptipadé muze dojit ke stietu zajmi a ke ztraté navstévnika ve pro-
spech Lazni Luhacovice, a. s. V takovém piipadé by bylo potfeba znovu zvazit strategii,
zlepsit a zintenzivnit propagaci a samoziejmé dbat na kvalitu, aby névstévnici ziistali vérni
ptip. aby vidéli rozdil v nabidce LUHACARD. Jednou z moznosti je spoluprace s timto
konkurenénim produktem. V takovém piipadé by mohlo dojit k propojeni a k nalezeni

mnoha zajimavych feSeni, které by mohly vést k finalnimu aspéchu obou produkti.
Nezajem o kartu

Velmi velky vliv na fungovani by mél nezdjem navstévnikt o kartu. Toto riziko je velmi
nizké zejména z diivodu nizké potizovaci ceny karty a vzhledem k vyhodnosti jednotlivych
slevovych akci. V ptipad€, Ze by opravdu k nezajmu o kartu doslo, tak by bylo potieba

prehodnotit strategii a provést analyzu jednotlivych poskytovateld.
Nevhodné zvolena propagace

Jednim z rizik je nevhodné zvolena propagace. LIPNO CARD je piikladem toho, jak je

propagace V prvotni fazi velmi dilezita a jak mize ovlivnit Zivotnost karty do budoucna. Je
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nezbytné, aby se o karté dostate¢né védélo, aby byly informace pravdivé a poukazovaly na
vyhodnost pofizeni karty. K zabranéni dlouhodobého pouzivani Spatné strategie slouzi
méieni efektivnosti jednotlivych komunika¢nich nastroji, které by mélo byt vyuzivano

pravideln¢, a diky kterému by mél Resort Luhacovice vyuzivat pouze efektivni nastroje.
Nepfrijeti produktu partnery

V ptipadé, ze produkt nebude zajimavy, tak partnefi nebudou mit zajem se do néj zapojit.
Tato situace mtliZze nastat i v pfipade€, ze zalezitosti ohledné LUHACARD budou nepte-
hledné a slozité. Jednou z moznosti je i technickd propracovanost, ktera miize pro partnery

znamenat vyssi naklady, které nemusi byt ochotni akceptovat.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zpracovani navrhu projektu regionalni slevové karty pro Resort Lu-
hacovice tak, aby byl projekt pln¢ vyuzitelny v praxi. Prace byla rozd€lena na cast teore-
tickou a praktickou. Teoreticka ¢ast ¢erpa z odborné Ceské a zahrani¢ni literatury a zabyva

se pojmy jako je cestovni ruch, produkty v cestovnim ruchu a destina¢ni management.

Soucasti této Casti je také teoreticka charakteristika analytickych metod vyuzitych v praci.

Prakticka ¢ast byla rozdélena na dvé ¢asti — analytickou a projektovou. Analyticka ¢ast
byla zahajena analyzou soucasnych slevovych karet. Byly zde charakterizovany jednotlivé
karty pasobici na ¢eském trhu a byla zanalyzovana jednotliva kritéria téchto karet. Dalsi
zpracovanou analyzou je analyza domaciho cestovniho ruchu. Analyza byla zpracovana na
oblast Vychodni Moravy a zamétuje se na definovani navstévnika, hodnoceni regionu a na
informacni zdroje, které navstévnici vyuzivaji. Zkoumanym obdobi byly letni a zimni se-
z6ny roku 2010 az 2013. Na tuto analyzu navazala SWOT analyza. V této analyze byly
stanoveny silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby Resortu Luhacovice. Zavéry z analyz

byly vyuzity jako vstupni informace pro samotny navrh projektu.

V uvodu projektové ¢asti byl charakterizovan Resort Luhacovice a jeho ¢lenské hotely.
Déle byl podrobné popsan produkt regionalni slevové karty. V préci byly stanoveny veske-
ré parametry karty, v¢éetné grafického a technického zpracovani. Problematika technického
zpracovani vychazi z osobnich rozhovort se zastupiteli konkrétnich firem. Soucasti prace
je také navrhovana propagace vcetné casového harmonogramu a rozpoctu. V zavéru prace
byl projekt podroben ekonomické a rizikové analyze. Na zaklad¢ téchto analyz vyplyva, ze
je projekt z finan¢niho hlediska ztratovy. Jiz po tietim roce vSak na sebe za¢ne vydélavat
a snizovat svoji ztratu. V piipadé, Ze by neziskal Zadnou dotaci, tak miZze byt splacen jiz
Vv sedmém roce uspesného fungovani karty. Pti ocekavaném ziskani dotace na mzdy bude
splacen jiz ve ¢tvrtém roce. Rizikové analyza pomohla odhalit potencidlni hrozby a zaro-

veil navrhla moZnosti jejich eliminace.

Prace byla zpracovana na zaklad€é dikladného prozkouméani dané problematiky jak
z teoretického tak zejména z praktického hlediska. Pevné véfim, Ze bude pfinosem pro
Resort Luhacovice a pomtize pii skutené realizaci této karty, ktera je naplanovana na rok
2015. Soucasn¢ veiim, Ze se karta zaradi K tém Gspésné fungujicim a ziska si fadu spoko-

jenych navstévnika.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AlO Attitudes, interests, opinions.

CA Cestovni agentura.

CCRVM  Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy.
CPT Cost per Thousand.

CTR Click Trough Rate.

EAN European Article Number.

ETC European Travel Commission.

HI Hostelling Internation.

IHG InterContinental Hotel Group.

IRTS International Recommendations for Statistics.
LTO Local tourist organization.

MOA Market opportunities analysis.

NTO National tourist organization.

RFID Radio Frequency Identification.

RTO Regional tourist organization.

SRCR Sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu.

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

ZTP Osoby zvlast téZce postizené.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 127

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Systém CeSIOVIINO FUCHU ...........cccueiiiiiiiii ittt 14
ODbr. 2 Struktur@ CESTUTICTCR ..ottt 15

Obr. 3 Logo ReSOrtu LURACOVICE .............coviiiiiiiiiiiiii e 82



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 128

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Obecné a specialni znaky SIUZED ............c..ccoceviiiiiiiiiiiiiii i 22
Tab. 2 Cena Prague Card.........cocviieiieie ettt ra e 38
Tab. 3 Cena Prague Card S MHD ..ottt 38
Tab. 4 Cena Cesky Krumlov Card...............ouovmeseeeeeeesieeseessessesiseessessssesesssesssessessesenns 39
Tab. 5 Kriteria mestskych sIevovych Karet ..............cccccociiviiiiiiiiiiiiiiie s 39
Tab. 6 Cenik PASOVSKE KATLY .....ccuuoiiiiiiiiii ittt 41
Tab. 7 Cena OlomoucC region Card ..........cocooiiiiiiiiieieree e 42
Tab. 8 Cenik ErzgebirgSCard ..........cocoveiiiiiiiiiiiieieiee e 43
Tab. 9 Kritéria regiondlnich SIevovych kQret ................ccccovoiiiiiiiiiiiiiiiieese e 46
Tab. 10 SWOT analyza Resortu LURACOVICE .............c.cccuvveiiiiiiiiiiiiiiciiei e 75
Tab. 11 Ukdzka KIICOVYCH SIOV...........cccoviiiiiiiiiiiii e 103
Tab. 12 Nabidka billboardoveé propagace ................cccueeeiieiiciiiiiiiiesiei e 104
Tab. 13 Casovy RArMONOZIAN..............c..ccevereversreesiesessssesisssis s ssesse s ies s sessaesenens 106
TAD. 14 ROZPOCEL........ccccuiiiiiiie ittt sttt sttt e e nbb e e nee s 107
Tab. 15 Celkové naklady v RUILEM FOCE ............cccovviiiiiiiiiiieie e 108
Tab. 16 Celkové ndklady v 1. FTOCE..........ccouiiiiiiiiii et 108
Tab. 17 Vysledek hospodareni v 1. FOCE ..........ccoeiiiiiieiiiieiie it 109
Tab. 18 Celkové naklady v 2. TOCE..........ccoiiiiiiiiiiie e 109
Tab. 19 Vysledek hospodareni v 2. TOCE ........ccccuuuieeieieniese sttt 110
Tab. 20 Celkova ztrata PO 2. TOCE.........ciiiieiiieeaie ettt 110
Tab. 21 Celkové naklady v 3. TOCE..........ccoiiiiiiiiiiie e 110
Tab. 22 Vysledek hospodareni v 3. TOCE ..........ccoueiiuiiiieiiiieiie et 111
Tab. 23 Celkova ztrata Po 3. TOCE.........ciiieiiieeaieeie sttt 111
Tab. 24 Doba NAVIAINOSHE TNVESTICE ........couiiiiiiieiieieie sttt 111
Tab. 25 Stanoveni ceny dle typového kalkulacniho vzorce............c.cccoovioiiiciiiccninninn, 112

Tab. 26 RizZikOVE fAKLOTY ..........coooviiiiiiiiiiiiieiee e 114



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 129

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Pocet regionalnich a méstskych karet v KuSech .............cccccoevvviiiiiiciiiiiiiiciiinens 47
Graf 2 Pocet karet v jednotlivych krajich.............ccccccooviiiiiiiiiiiciiii e 48
Graf 3 Pocet karet v KSV jednotlivych turistickych regionech ...............cccooevncicininnnnnn. 49
Graf 4 Pocet zapojenych SUDJERII ..............cccouuviiiiiiiiiiiici s 49
GrAf' 5 POCEt PPOAEICIL ...ttt 50
Graf 6 Primerne COny KATel ...........ccccuuiiiiiiiiiiiiii it siee st nne e 51
Graf 7 Priumeérné ceny zlevnenych variant Karet ................ccccocuveeiciioiiiieiieeiieene e 51
Graf 8 Vzdalenost od mista bydliste — 1610 2010 ..........cccoouevoiiiiiieiiiiiiieiiee e 53
Graf 9 Vzdalenost od mista bydlisté — 2ima 2010...........coceoiiiiiiiiiiiee e 54
Graf 10 Vzdalenost od mista bydlisté — 1610 2011 ............cccooovviiiiiiiiiiiiiiiiie e 55
Graf 11 Délka pobytu — 1610 2011 ...........c.cccooviiiiiiiiiiieiieit e 55
Graf 12 Stravovani v restauracnich zarizenich — 1610 2011 .............ccoocvevoeeioiiiieiinineenn, 56
Graf 13 Vzdalenost od mista bydlisté — Zima 2011 ..........ccccoviiiiiiiiiiiece e 57
Graf 14 Primérnad denni utrata v dané oblasti — zima 2011 ..........ccccoeviiiinnincneinene, 58
Graf 15 Vzdalenost od mista bydlisteé — 1610 2012 ..........c..cccovoiiiiiiiiiiiiiiieseeee e 59
Graf 16 Primeérna denni utrata v Y€giONU — [E10 2012 .........ccccouiciiiiiiiiiieieiene s 60
Graf 17 Prumeérna denni utrata v regionu — Zima 2012..........ccovvviiiinienenene e 61
Graf 18 Vzdalenost od mista bydlisté — 1610 2013 ............cccovvviiiiiiiiiiiiiiiie e 62
Graf 19 Primeérna denni utrata v Y€giONU — [E10 2013 .......cccevcviiiiiiiiiieieiese s 63
Graf 20 Vzdalenost od mista bydlisté — ZiMa 2013.........cccevveieieeii e 64
Graf 21 Opakovand navsteva — 1éto 2010 .............ccccovvviiiiiiiiiiiieii s 65
Graf 22 Opakovand navsteva — 1éto 2011 ............cccovvviiiiiiiiiiiiciii s 66
Graf 23 Opakovana navsteva — 1610 2012 ............cccooueiiiiiiiiiiiiii et 67
Graf 24 Opakovana navsteva — 1610 2013 ........ccccovoiiiiiiiiiiieiiie et 68
Graf 25 Spokojenost navstevnikii v letnim obdobi ..................cccoooviiiiiiiiiiiiiiiiic e, 70
Graf 26 Spokojenost navstevnikii v zimnim obdobi .................ccccccoioiiiiiiiiiiiiiiic e 71
Graf 27 Dojezdova vzdalenost RAVSIEVATKIL ............cccccocvciiiiiiiiiii e 72
Graf 28 VyuzZivanost StravovaciCh ZAFIZENT ............cccccuvveiiiiiiiiiiieiie e 72
Graf 29 Preferovand ubytovaci zarizeni v letnim obdobi.................cccccovveiiiiiiiniinnnnnnn. 73
Graf 30 Preferovand ubytovaci zarizeni v zimnim obdobi ..................ccccoevoiiiiiiiinninnnnn. 73
Graf 31 Ditvod navstevy v letnim obdobi....................ccocooviiiiiiiiiiiiiiiii e 74

Graf 32 Ditvod navstevy v zimnim 0bdobi ...............ccccocociiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

130

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Luhacovské Zalesi, o. p. s.

Ptiloha P II:  Pfirodni a kulturni atraktivity

Ptiloha P III. Vyhodnost LUHACARD pro jednotlivé subjekty

Ptiloha P IV. Prava a povinnosti jednotlivych subjekti



PRILOHA P I: LUHACOVSKE ZALESI, O. P. S.

Region Luhadovské Zalesi se nachazi ve vychodni &asti Ceské republiky na uzemi Zlin-
ského kraje. Lze jej chéapat jako svébytny etnograficky subregion, ktery se rozléha na hra-
nicich Valasska, Slovacka a Hané. Mnohem rozsifenéjsi je vSak chapani této oblasti jako
teritoria uzemni piisobnosti mikroregionu Luhacovské Zalesi a tim i obecné prospésné spo-
le¢nosti Luhacovské Zalesi. V ramci regionu se nachdzi celkem 22 obci, z toho dvé jsou
mésta (Slavicin a Luhacovice) a jedna méstys (Pozlovice). Celkova populace mikroregionu

dosahuje vice nez 22 tisic obyvatel. (Vyro¢ni zprava 2012, 2013)
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Zdroj: Vyroc¢ni zprava 2012, 2013

Zakladni informace o Luhacovském Zalesi
Rozloha: 225,66 km?

Pocet obyvatel: 23 773

Pocet obci: 22

Nejvyssi bod: Komonec (672 m. n. m.)

v

Luhacovské Zalesi, o. p. s., byla zapsana do rejstiiku obecné prospéSnych spolecnosti

u Krajského soudu v Brn€ dne 29. ¢ervna 2007. Sidlo spolecnosti se nachazi ve Slavic¢iné,



sekretariat Spole¢nosti je na Utadu méstyse Pozlovice. Pfedsedou Spole¢nosti je z titulu
predsedy spravni rady FrantiSek Kolafik a feditelem spolecnosti je RNDr. Roman Kaspar.

(Vyrocni zprava 2012, 2013)
MAS Luhacovské Zalesi

MAS (Mistni akéni skupina) Luhacovské Zélesi byla zalozena jiz 24. 9. 2003
v Pozlovicich, ale vznikla bez pravni subjektivity. Na spolecnost s pravni subjektivitou
byla schvalena az v roce 2007. MAS byla zfizena jako jeden z orgdnt spole¢nosti Luha-

Covske Zalesi, o. p. s. (Vyro¢ni zprava 2008, 2009)
Cile spolec¢nosti

Spolecnost byla zalozena za ucelem poskytovani obecné prospésnych sluzeb, jejichz cilem

je rozvoj regionu Luhacovské Zalesi a to predevsim:

e rozvoj a propagace regionu Luhacovské Zalesi a jeho turistického potencialu,

e vytvafeni novych forem a moznosti ekonomického a turistického vyuziti krajiny,

e péce o pfirodni a zivotni prostiedi, ochrana pfirodniho a kulturniho dédictvi regionu
Luhacovské Zalesi,

e posouzeni, konzultace a identifikace projektd zamétenych k rozvoji regionu,

e sluZby pfi financovani projektii k rozvoji regionu Luhacovské Zalest,

e pozitivni prezentace regionu Luhacovské Zalesi veetné vystavni, veletrzni a publi-
kacni Cinnosti,

e podpora malého a stiedniho podnikéani v regionu Luhacovské Zalesi,

e vychova, vzdélavani a informovani vefejnosti a déti a mladeze,

e vypisovani Vyzev pro predkladani projektu,

e hodnoceni predlozenych projektd dle pfedem schvalenych a zverejnénych kritérii,

e vybér projekti pro ptfidéleni dotace z programu LEADER, jakoZz i1 dalSich progra-
mu,

e cvidence a monitorovani realizace projekta,

e celkova administrace strategie,

e ziizeni a provoz organizacni struktury, kterd bude zajistovat poskytované sluzby.

(Vyro¢ni zprava 2012, 2013)


http://www.luhacovskezalesi.cz/media/documents/vyrocni_zpravy/lz_vz_2012_tisk.pdf

PRILOHA P II: PRIRODNIi A KULTURNI ATRAKTIVITY

Luhacovice jsou mistem, které¢ rocné navstivi tisice turisti. Pro né je pfipravena fada moz-
nosti jak si uzit zdbavu. Potfadaji se zde rtizné kulturni akce, koncerty, divadla, kino a dis-
kotéky. Je zde mnoho restauraci, kavaren, vinaren a cukraren. Sportovni nadSenci mohou
vyuzit riizné sportovni moznosti jako napft. tenis, kuzelky, bowling, squash, minigolf, fit-
nesscentra, cyklistiku, turistiku, koupani ¢i rybolov. V zim¢ jsou v okoli dobré bézecké
terény, bézecky okruh cca 10 km kolem statni hranice se Slovenskou republikou na Velkou
Javofinu a zpét. Pro nenarocné sjezdare je zde 300 m dlouhy vlek s osvétlenou sjezdovkou,
dale lyzatské stfedisko Lopenik — Mikul¢in vrch (cca 30 km), svah Lopata — pro zacate¢ni-

wewvr

na zamrzl¢é piehradé€ v Pozlovicich. (Volny ¢as, © 2014)

Pro ty, ktefi cht&ji vyrazit mimo LuhacCovice je moznost mnoha vyleti napf. na zdmek
Buchlovice, do Krométize, Vizovic, Zlina ¢i Roznova pod Radhostém. Také je moznost
navstivit archeoskanzen Modré, Bativ kandl, poutni mista Hostyn a Velehrad ¢i krasnou

zlinskou zoologickou zahradu Lesna. (Vylety Luhacovice a okoli, © 2014)
Kulturni pamatky

Pro Luhacovice jsou z hlediska vzniku architektonickych pamatek stézejni dvé obdobi.
Prvni se datuje od roku 1902 do zacatku prvni svétové valky, kdy se v Luhacovicich plné
rozvijela secese reprezentovand svéraznym az folklorné ladénym stylem DuSana Jurkovice
a dalSimi objekty (Dim B. Smetany, vila Dagmar). Druhé obdobi se fadi do dvacatych
a tiicatych let, kdy byly postaveny budovy Méstského uradu, Bil4 ¢tvrt’, plovarna a Spole-
¢ensky dim. Nyni se zde nachazi celkem 34 kulturnich pamatek a ministerstvo pfipravuje

zapsani JurkoviCovych staveb na seznam pamatek UNESCO. (Kulturni pamatky, © 2014)
Lazerniské budovy

V Luhacovicich je cela fada krasnych a vyznamnych lazenskych budov. VétSina z nich
pochédzi od zndmého architekta DuSana Jurkovice a prave tyto budovy patii k nejvétsim
atraktivitdm Luhacovic.

Jurkovicuv dum

Byl ptestavén v roce 1902 architektem DuSanem Jurkovi¢em z piivodniho komplexu dvou

budov Janova domu a dnes patfi k nejznaméj$im a nejcennéj$Sim objektim v laznich.



U vchodu do budovy je umisténa pamétni deska Dr. Palka Blaha a na zdi se nachazi freska

Jana Kd&hlera na niz jsou zachyceni svati Cyril a Metodg;.
Chaloupka

Vznikla v roce 1902 ptestavbou byvalého kuchyiského domu z 19. stoleti DuSanem Jur-

kovi¢em.
Lazernsky dim Jestrabi

Prvni novostavba Dusana Jurkovice postavena v letech 1903 az 1904 ve stylu narodni se-

cese. Vila je dokonale symetricka a symbolicky uzavira lazeiiské udoli.
Ldazensky pavilon Radhost

Jedna se o samostatné stojici tfipodlazni dim postaveny ve stylu secese.
Vodolécebny ustav s lazenskou plovarnou

Plovarna s dievénymi kabinkami byla postavena roku 1903 a v roce 1999 byla opravena.

Vodolécebny ustav piestavél z byvalého mlyna v roce 1902 Dusan Jurkovic.
Valaska

Samostatné stojici budova témeét ctvercového plidorysu s vestavbou v mansardové stiese

a osmibokou centralni vézi byla postavena v roce 1907 architektem DuSanem Jurkovi¢em.
Lazensky dum Bedricha Smetany

Ctyfetazova volné stojici budova postavena také ve stylu secese stavitelem J. Schaniakem

podle navrht projektanta E. Kralika v letech 1908 - 1910.
Tenisovy pavilon

Drobna dfevéna stavba na vysoké kamenné podezdivce od architekta Skiivanka z let

1924 az 1926, ktera je dochovana bez rusivych zasahi a dodnes slouzi ptivodnimu tucelu.
Lazensky diim Radun

Jedno z prvnich funkcionalistickych d&l v mezivale¢ném Ceskoslovensku bylo postaveno

Vv roce 1926 podle navrhu Bronislava Fuchse a v soucasné dobé funguje jako hotel.
Lazensky pavilon Krystal

Stavba postavena kolem roku 1935 z betonu a kovu s travertinovymi obklady (konstrukti-

vismus).



Inhalatorium

Pivodni inhala¢ni pavilon byl zbotfen roku 1922 a misto néj bylo pozdéji postaveno nové

inhalatorium s kloktarnami. (Kulturni pamatky, © 2014)

Vily

Turisté nemohou minout nékterou z mnoha vil, které se v Luhacovicich a okoli nachazi.
Vila Hana

Secesni vila Svycarského stylu postavena v roce 1897, spolecné se sousedni vilou Svétla-
nou. Jedna se o vyrazny prvek historické zastavby centra Luhacovic, na ktery navazuje

pozdéjsi etapa lazenskych staveb architekta Jurkovice.

Vila Lipova

Postavena v roce 1885 ve Svycarském stylu a v soucasné dob¢ slouzi jako muzeum.
Vila Pracner

Tato vila byla postavena v roce 1906 v historizujicim slohu architektem Vladimirem
Fischerem. V hlavnim §tit¢€ jsou sgrafita ptedstavujici pradlenu a ¢tenare. Na prucelni sténé

véze se nachézi sgrafito, které znazorniuje jezdce na bilém koni
Vila Samohrd

V této vile z roku 1906 hostil A. Samohrd vyznamné osobnosti a ptislusniky Slechty Ra-
kousko-Uherské monarchie. Po rekonstrukci v osmdesatych letech minulého stoleti slouzi-

la jako tzv. Vladni vila a v souc¢asné dobé slouzi jako hotel. (Kulturni pamatky, © 2014)
Ostatni stavby

Kaple svaté Alzbety

Kaplicka nejstarsi stavbou lazeniského stfedu z konce roku 18. stoleti.

Lazenské divadlo

Lazenské divadlo slouzi vefejnosti jiz pies 100 let a je vyznamnou soucasti kulturniho zi-
vota v Luhacovicich. Stavba divadla zapocala roku 1907 pod vedenim architekta Frantiska
Skopalika. Nejvétsi slavu divadlo zazilo v obdobi prvni republiky a od roku 1908 se stalo
mistem porad Cechii a Slovakd, v tzv. Ceskoslovenské jednoté. K propagaci divadla patii
I ptehlidka komorni divadelni tvorby Divadelni Luhacovice. Tato akce v roce 2014 usku-

te¢ni jiz 16. rokem a prob&hne 17. az 23. srpna 2014.



Zamek

Spole¢ny komplex barokni architektury ze 17. stoleti s barokni vézi z prvni poloviny
18. stoleti. Zamek byl nejvyznamnéjsi stavbou v Luhacovicich, ve 20. stoleti byl pfestavén

a nyni budova slouZi jako sidlo Zakladni umélecké skoly a Domu déti a mladeze.
Posta

Budova postovniho tufadu je vyznamna tim, ze pochazi jiz z roku 1929.

Busta Leose Jandcka

Je zhotovena z mramoru a bronzu, pochazi z roku 1954 a jejim autorem je Karel Pokorny.

Turisté ji mohou zhlédnout na svahu za Inhalatoriem.
Socha MUDr. Frantiska Veselého

Je zhotovena z kamene a mramoru a pochazi z prvni ¢tvrtiny 20. stoleti. Na podnozi socha
muze stfednich let v Zivotni velikosti, ktery je v obleku s vestou a kosili, s pokréenou levou
nohou. Levice podél téla ukazuje smérem dolii k prameni vody vytékajicimu ze skaliska za

postavou. Tvai ma pokrytou pésténou bradkou a na pravé strané je vyryt napis Fr. Uprka.
Socha svatého Gottharda

Socha se nachdzi u zamku. Na obdélné zakladné ¢tyitboky sokl s bocnimi kiidly a na ptfedni

stran¢ soklu je méelka nika, ve které je vsazen obrazek sv. Floriana.
Mohyly v lese Obora

Mohyly kruhového pudorysu byly v letech 1921 az 1922 prozkoumany profesorem
. L. Cervinkou a dokazuji osidleni této oblasti v 8. az 9. stoleti. Celkem bylo nalezeno
54 mohyl. (Kulturni pamatky, © 2014)

Kostel sv. Martina v Pozlovicich

Zrenovovany katolicky kostel sv. Martina je dominantou obce Pozlovice. Farni budova
byla vystavena v baroknim stylu. Kostel je obklopen prastarym hibitovem, pod pravou
kapli je mozno vidét nahrobky poslednich pfislusnikti rodu Serenyit. Interiér kostela je
také v baroknim stylu. V letech 1790 az 1798 byly potizeny historicky cenné varhany, kte-
ré jsou v nedavné dob¢ renovované. Také hibitov s cennymi kamennymi nahrobky byl

rozsiten a parkove upraven. (Historie kostela Sv. Martina v Pozlovicich, © 2003 — 2014)


http://www.luhacovice.cz/2550-kulturni-pamatky

Kulturni akce
Galerie

Galerie nabizi prostor vS§em umélcim a snazi se tak doplnit nabidku kulturnich zazitka
nejen pro mistni obCany, ale i pro turisty, lazeiiské pacienty a milovniky uméni a historie.
Celoro¢n¢ jsou zde piedstavovani jak regionalni tvirci vizualniho uméni, tak respektovani
vytvarnici Moravy i Slovenska. Pfilezitostné ji zdobi vytvarné prace déti mistnich Skol,
obcas slouzi k prezentaci mistnich svazii a v neposledni fad¢ k zajimavym tematickym

vystavam. (Galerie, © 2014)
Jarmarky

Meéstsky dim kultury Elektra Luhacdovice je poradatelem mnoha riznych jarmarki, které
rok od roku do mésta ptilakaji mnozstvi navstévnikii. Napi. pii Otevirdni pramenti (kvé-
ten), Luhacovské pouti (Cervenec), Mezindrodnim détském folklornim festivalu (zaf1), Sva-
tovaclavském a Vano¢nim jarmarku (prosinec). Jarmarky by mély byt do budoucna zamé-

feny zejména na pivodni nabidku femesel a lidové tvorby. (Jarmarky, © 2014)
Festival Jandcek a Luhacovice

Luhacovice jsou tzce spjaty se svétoveé znamym hudebnim skladatelem LeoSem Janackem,
ktery opakované pobyval ve zdejSich laznich, které pro néj predstavovaly i jeden z inspi-
racnich zdrojii. K pocté tohoto skladatele je od roku 1992 kazdorocné potfaddan hudebni
festival pod nazvem Festival Jandcek a LuhaCovice, ktery patifi k prestiznim hudebnim
akcim v Ceské republice. Od roku 1998 zajistoval festivalu zastitu Prof. Ing. Véclav
Klaus, jako piedseda Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, od roku 2003,
jako prezident Ceské republiky a posledni roéniky festivalu byly uspofadany pod zastitou
pani Livie Klausové, manzelky prezidenta Ceské republiky. Hlavni naplni festivalu je na-
bidnout hostiim v krasném prostiedi nezapomenutelné umélecké zazitky z fady koncertt,
pfi kterych zazni nejen hudba LeoSe Janicka, ale také dalSich vyznamnych komponist
Vv podéani Spickovych ceskych i1 zahrani€nich interpreti. LetoSni 23. ro€nik probéhne ve

dnech 14. az 18. Cervence 2014 pod zastitou pani Prof. Evy Blahové. (Janacek, © 2014)
Akademie Vaclava Hudecka a svatky hudby

Luhacovice kazdorocné hosti mladé talentované houslisty pfi letnich houslovych kurzech,

které porada slavny houslovy virtuos Véaclav Hudecek. (Vyznamné kulturni akce, © 2014)



Otevirani pramenii

Velkym luhacovickym svatkem, ktery se kona vzdy v prvni poloviné kvétna, je obfad ote-
virani a svéceni prament. LéCivé prameny a stavby oziji pestrymi kroji, secesnimi kos-
tymy, veterany, zpévem a tancem. Otevirani prament Se rozvinulo do tfidennich kulturnich
slavnosti, pii jejichz ptiprave spojily sily mésto Luhacovice, folklorni soubor Malé Zalesi,
Muzeum Luhacovského Zalesi, mistni $koly, dim déti a mladeze, sbor dobrovolnych hasi-
¢u a dalsi subjekty. Pate¢ni program je vénovan luhacovickym détem, pro které jsou pii-
praveny napf. historické védomostni nebo tvoiivé soutéze Skolnich tymii, poznavaci trasy a
kulturni potfady. V patek odpoledne je konédna vernisdz zakovskych vytvarnych praci na
dané téma, napt. Lazensti hosté, Luhacovice budoucnosti apod. Sobotni program ma histo-
rické ladéni - promenada historickych kol a hasi¢ské stiikacky, muzejni fotoateliér, diva-
delni pfedstaveni, femeslny jarmark, hudebni a tane¢ni programy na ldzefiském namésti.
Tradici se staly také sobotni besedy u cimbalu v sokolovné, které pripravuje mladd muzika
Zalesi. Vyvrcholenim oslav je nedéle, zasvécena lidové hudbé a tanci. Po dopoledni msi
a krojovaném privodu se svécenim prament byva odpoledne vénovano koncertu folklor-

nich soubortl, které se zucastnily pritvodu. (Historie otevirani prament, © 2014)
Kolonadni koncerty

Ke kulturnimu 1étu patii v dobé od kvétna do konce zati odpoledni kolonadni koncerty
rozmanitych hudebnich zanrti od smy¢covych komornich orchestrii pies swing, dixieland,

dechovou hudbu, folklor a pévecké sbory. (Vyznamné kulturni akce, © 2014)
Luhacovicka pout

Cervencova pout’ ma jiz svoji tradici a stala se jednim z vyhledavanych zazitka a velmi
navstévovanych akci. Pravideln€ je pofddana slavnostni mSe svatd, atrakce pro déti, jar-

mark, koncerty dechovych hudeb a dalsi zabava. (Vyznamné kulturni akce, © 2014)
Sportovni aktivity

Luhacovice nabizi nejen relaxacni aktivity, ale také mnoho moznosti aktivniho odpocinku,

ktery je stale Zadanéjsi a pro mnohé se stava samoziejmou soucasti dovolené.
Turistika

V Luhacovicich a okoli jsou vyborné podminky pro pési turistiku. Turisté se mohou nechat

vést dle oficidlnich turistickych tras nebo dle specialnich Lazenskych tras rozdélenych do


http://www.luhacovice.cz/5495-vyznamne-kulturni-akce

jednotlivych okruhti napt. Okruh DusSana Jurkovice, Kratky okruh ke Slovacké Bude¢ nebo
Vystup na vrchol Velké Kamenné. (Turistika, © 2014)

Cykloturistika

Cim dal obliben&jsi cykloturistika je dal$im ze zptsobu, jak aktivné travit ¢as. Rozmanita
ptiroda v okoli Luhacovic nabizi moznosti vyletd pro zkuSené a narocné cyklisty, ale také
pro rodiny s détmi ¢i seniory. Vybrat si Ize z n¢kolika tras napt. Z Luhacovic do Biskupic,
Z Luhacovic do Vizovic, Z Luhacovic do funkcionalistického Zlina nebo Okolo Luhaco-
vic. Zajimavou trasou je Cyklotrasa Obora, ktera vede pievazné upravenymi cestami okolo
mohyl z 9. stoleti a dovede turisty az k Jezirku lasky. Povést pravi, ze kdo namoci levy

ukazovacek do tohoto jezirka, tak ziska Stésti v lasce. (Cykloturistika, © 2014)
Sportovni centrum Radostova

V tomto centru se nachézi fitcentrum, tenisovy a badmintonovy kurt, 2 bowlingové
a 4 ku