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ABSTRAKT  

PŚedkl§dan§ diplomov§ pr§ce je zamŊŚena na zvĨġen² atraktivnosti Barum Czech Rally 

Zl²n formou z§ģitkovĨch programŢ. V teoretick® ļ§sti je provedena liter§rn² reġerġe na 

t®ma sportovn² cestovn² ruch a eventy. V dalġ² ļ§sti jsou pops§ny analytick® metody pou-

ģ²van® v pr§ci. Praktick§ ļ§st se zabĨv§ analĨzou souļasn® situace nab²zenĨch z§ģitkovĨch 

programŢ bŊhem Barum Czech Rally Zl²n i bŊhem jinĨch rallye u n§s a ve svŊtŊ. Pomoc² 

dotazn²kov®ho ġetŚen² je zjiġŠov§n z§jem mezi fanouġky rallye o z§ģitkov® programy. 

V projektov® ļ§sti je pŚedstaven projekt n§vrhu z§ģitkovĨch programŢ bŊhem Barum 

Czech Rally Zl²n. Projekt je podroben ekonomick® analĨze a analĨze rizik. 

 

Kl²ļov§ slova: sportovn² cestovn² ruch, eventy, prim§rn² marketingovĨ vĨzkum, rallye, 

Barum Czech Rally Zl²n, z§ģitkov® programy   

 

 

 

ABSTRACT 

The goal of my master thesis is to increase the attractivity of Barum Czech Rally Zl²n via 

experience programmes. The theoretical background presents the theoretical knowledge of 

sport tourism, events and analytical methods. The practical part is focused on an analysis 

of current situation of the experience programmes via Barum Czech Rally Zl²n and other 

rallyes in the Czech Republic and abroad. Using a questionnaie the interest of fans in the 

programmes is found out. In project part a proposal of the experience programmes via Ba-

rum Czech Rally Zl²n is introduced. In conclusion the project is evaluated by an economic 

and risk analysis. 

 

Keywords: sport tourism, events, primary marketing research, rallye, Barum Czech Rally 

Zlin, experience programmes 
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ĐVOD 

ĂĻlovŊk, kterĨ cestuje s touhou dozvŊdŊt se, smŊŚuje pŚes vġechny d§lky hlavnŊ k sobŊ  

sam®mu.ñ 

Jan Werich 

Cestovn² ruch se st§le v²ce rozv²j² a neust§le vznikaj² nov® typy. Tento rozvoj je dŢsled-

kem zvyġuj²c² se ģivotn² ¼rovnŊ lid², a tak® vyġġ²ch n§rokŢ. Dnes uģ ¼ļastn²kŢm cestovn²-

ho ruchu nestaļ² pouze leģet na pl§ģi a opalovat se. Trendem dneġka je aktivn² odpoļinek, 

pozn§v§n² a objevov§n². Turist® si chtŊj² z cestov§n² pŚiv®zt z§ģitky a nov® zkuġenosti. 

Jedn²m z nejpopul§rnŊjġ²ch a nejvyhled§vanŊjġ²ch typŢ cestovn²ho ruchu v souļasnosti je 

sportovn² cestovn² ruch. 

Sport m§ pŚ²znivce po cel®m svŊtŊ, proto nen² pŚekvapen²m, ģe sportovn² cestovn² ruch je 

ġ²Ś²c² se fenom®n. Destinace s pŚ²livem turistŢ se tomuto trendu snaģ² pŚizpŢsobit, napŚ. 

vĨstavbou sportoviġŠ. UvŊdomuj² si, ģe je vysoce dŢleģit® nab²dnout n§vġtŊvn²kŢm nŊco, 

kvŢli ļemu se rozhodnou danou oblast navġt²vit.  

Sportovn² eventy jsou jednou z moģnost², jak je pŚil§kat. DŚ²ve staļilo uspoŚ§dat pouze 

samotnou akci, dnes jsou poģadavky mnohem vyġġ². Eventy musej² bĨt pro lidi atraktivn², 

proto jsou ļasto obohaceny o nab²dku z§ģitkovĨch programŢ. KaģdoroļnŊ se na konci srp-

na sjede do Zl²na a jeho okol² v²ce neģ dvŊ stŊ tis²c fanouġkŢ automobilovĨch z§vodŢ 

z tuzemska i zahraniļ². DŢvodem jejich pŚ²jezdu je akce s n§zvem Barum Czech Rally 

Zl²n. Milovn²ci rallye se tŊġ² na rychl§ auta, ale z§roveŔ chtŊj² nŊco zaģ²t. Jedineļn® situa-

ce, kter® ļlovŊka obohat², by mŊly pŚin®st z§ģitkov® programy, tzv. VIP programy. Nov® 

z§ģitky mohou bĨt pro ļlovŊka velmi siln® a mnohdy vedou aģ k  duġevn² promŊnŊ.  

V diplomov® pr§ci se zabĨv§m projektem zvĨġen² atraktivnosti Barum Czech Rally Zl²n. 

Tohoto c²le by mŊlo bĨt dosaģeno pomoc² zaveden² novĨch z§ģitkovĨch programŢ. V pr§ci 

se budu zabĨvat jejich n§vrhem a n§slednou realizac². Obsah z§ģitkovĨch programŢ je va-

riabiln², a proto umoģŔuje spolupr§ci s dalġ²mi podniky cestovn²ho ruchu. Projekt podro-

b²m ekonomick® a rizikov® analĨze. 
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CĉLE A METODIKA 

Hlavn²m c²lem diplomov® pr§ce je vytvoŚen² projektu zvĨġen² atraktivnosti Barum Czech 

Rally Zl²n. Tohoto c²le by mŊlo bĨt dosaģeno pomoc² n§vrhu a n§sledn® realizace z§ģitko-

vĨch programŢ bŊhem rallye, tzv. VIP programŢ. Diplomov§ pr§ce je rozdŊlena na ļ§st 

teoretickou a praktickou.  

Pro naplnŊn² hlavn²ho c²le pr§ce, je nutn® se nejprve sezn§mit s teoretickĨmi poznatky 

obsaģenĨmi v odborn® literatuŚe. Hlavn²mi t®maty v teoretick® ļ§sti jsou sportovn² cestov-

n² ruch, eventy a analytick® metody pouģ²van® v pr§ci. 

Souļ§st² praktick® ļ§sti je analĨza a projekt. Pro vypracov§n² projektu je dŢleģit® zmapo-

vat souļasnou situaci nab²zenĨch z§ģitkovĨch programŢ bŊhem rallye u n§s a ve svŊtŊ. 

Z§ģitkov® programy jsou koncipov§ny pro fanouġky rallye, nem®nŊ dŢleģit® je vġak z²skat 

n§zor na danou problematiku od samotnĨch organiz§torŢ. N§zory fanouġkŢ zjist²m pomoc² 

dotazn²kov®ho ġetŚen². Pro z²sk§n² informac² od organiz§torŢ vyuģiji nestandardizovan®ho 

rozhovoru. N§slednŊ se zamŊŚ²m na siln® a slab® str§nky Barum Czech Rally Zl²n a na 

pŚ²leģitosti a hrozby, kter® je obklopuj². 

Na z§kladŊ z§vŊrŢ z vĨġe zm²nŊn® analĨzy vytvoŚ²m projekt n§vrhu a realizace z§ģitko-

vĨch programŢ, kter® by mŊly zvĨġit atraktivnost Barum Czech Rally Zl²n. 
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 SPORTOVNĉ CESTOVNĉ RUCH 

Pro lepġ² pochopen² problematiky sportovn²ho cestovn²ho ruchu nejprve kr§tce definuji 

sport a cestovn² ruch. N§slednŊ se budu vŊnovat sportovn²mu cestovn²mu ruchu.  

Slovo sport je odvozeno od slova disport, znamen§ rozptĨlen², obveselen². Sport mŢģeme 

definovat jako aktivitu, pŚi kter® lid® dobrovolnŊ navazuj² vztahy s jinĨmi lidmi, vŊdomŊ 

rozv²jej² sv® dovednosti a schopnosti, aby se mohli porovnat (soutŊģit) s ostatn²mi, podle 

danĨch sportovn²ch pravidel a v r§mci etickĨch z§sad. (www.tenis.cz, É2013) 

UNWTO nahl²ģ² na cestovn² ruch jako na soci§ln², kulturn² a ekonomickĨ jev, kterĨ zahr-

nuje pohyb lid² do zem² nebo m²st, kter§ jsou mimo jejich obvykl® ģivotn² prostŚed² 

z osobn²ch nebo jinĨch dŢvodŢ. (UNWTO) 

Jarmila Indrov§ (2009, s. 10 - 11) uv§d² ve sv® knize Cestovn² ruch definici cestovn²ho 

ruchu podle slovensk®ho autora Emila Kopġi. Podle nŊho je cestovn² ruch Ăforma uspoko-

jov§n² potŚeb reprodukce fyzickĨch a duġevn²ch sil ļlovŊka mimo bŊģn® ģivotn² prostŚed²  

a ve voln®m ļaseñ.  

Existuje mnoho definic cestovn²ho ruchu, mŢģeme vġak Ś²ci, ģe j§drem vġech jsou tŚi n§-

sleduj²c² rysy: 

 doļasn§ zmŊna m²sta st§l®ho bydliġtŊ; 

 nevĨdŊleļnĨ charakter (cesty a pobytu); 

 vztahy mezi lidmi. (Indrov§, 2009, s. 11) 

C²lem cestovn² ruchu je z§mŊrn§ zmŊna prostŚed² za ¼ļelem uspokojen² potŚeb. Tyto po-

tŚeby se mohou liġit, kaģdĨ ¼ļastn²k cestovn²ho ruchu m§ jinou motivaci pro cestov§n². 

V pŚ²padŊ sportovn²ho cestovn²ho ruchu je hlavn²m motivem ¼ļastn²kŢ pr§vŊ sport. (In-

drov§, 2009, s. 7)  

Podle J§na Orieġky (2010, s. 164) je sportovn² cestovn² ruch Ăspojen s pobytem ve vhod-

n®m pŚ²rodn²m prostŚed² a s vykon§v§n²m rŢznĨch sportovn²ch aktivit, kter® pŚedpokl§daj² 

fyzick® schopnosti ¼ļastn²kŢñ.  Sportovn²m aktivit§m se lid® vŊnuj² jak v l®tŊ, tak v zimŊ. 

V letn²ch mŊs²c²ch pŚevaģuje plav§n² a vodn² sporty a tenis. V zimŊ naopak lyģov§n²  

a bruslen². Mezi celoroļn² sportovn² aktivity mŢģeme zaŚadit rŢzn® formy turistiky  

(napŚ. pŊġ² turistika, cykloturistika, mototuristika atd.)  

Sportovn² cestovn² ruch je jednou z nejrychleji se rozv²jej²c² formou cestovn²ho ruchu. 

Rostouc² obliba je d§na zmŊnou preferenc² turistŢ jak zn§zorŔuje tabulka 1. Turist® dŚ²ve 
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preferovali dovolenou, kde mohli leģet na slunci a opalovat se. Preferovali tradiļn² zpŢsob 

stravov§n², ļasto v hotelov® restauraci, kde byli ubytovan². MŢģeme Ś²ci, ģe jim staļilo 

slunce, ubytov§n² a stravov§n². Dneġn² turist® se pŚikl§nŊj² k aktivn²mu odpoļinku. Dneġ-

n²m trendem jiģ nen² pŚijet z dovolen® op§lenĨ, ale sp²ġe naļerpat nov® zkuġenosti a vidŊt 

z dan® destinace co moģn§ nejv²ce. (Robinson, 2013) 

Tab. 1 ZmŊna preferenc² ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ruchu 

Minulost Souļasnost 

Leģet na slunci HĨbat se, bĨt aktivn² 

Opalovat se ZŢstat obleļenĨ, nŊco podnikat 

Tradiļn² zpŢsob stravov§n² 

v hotelov® restauraci 

Touha poznat a ochutnat m²stn² 

j²dla a pit² 

Ģ§dn® zvl§ġtn² z§jmy Speci§ln² poģadavky 

Z§bava Obliba sportŢ 

(Zdroj: vlastn² zpracov§n²; Robinson, 2013) 

Robinson rozdŊlil ¼ļastn²ky cestovn²ho ruchu na Ăold touristsñ, Ănew touristsñ a Ăfuture 

touristsñ. Toto ļlenŊn² ukazuje posun v poģadavc²ch turistŢ na cestovn² ruch. Turista 

v minulosti cestoval kvŢli slunci, p²sku a moŚ². Nov®ho turistu Robinson charakterizoval 

pomoc² 4S ï segmentace, spokojenost, senzitivita a mal® mŊŚ²tko. Toto rozdŊlen² definoval 

Robinson v roce 2004. Poģadavky turistŢ budoucnosti byly emoce, vzdŊl§n², z§bava a zku-

ġenost. Podle jednotlivĨch charakteristik mŢģeme vidŊt, jak se poģadavky ¼ļastn²kŢ ces-

tovn²ho ruchu rychle mŊn² a postupuj² kupŚedu. Je dŢleģit®, aby cestovn² ruch na tyto zmŊ-

ny pruģnŊ reagoval. Poģadavky turistŢ budoucnosti v roce 2004 jsou dnes jiģ standardn²mi 

poģadavky vŊtġiny ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ruchu. (Robinson, 2013) 

Sport je souļ§st² ģivota lid² jiģ po stalet², sportovn² cestovn² ruch je vġak pomŊrnŊ novou 

z§leģitost². Vznikl ve 20. stolet², popt§vka po t®to formŊ cestovn²ho ruchu vġak vzrostla 

v 21. stolet² a st§le stoup§. I pŚes vzrŢstaj²c² oblibu sportovn²ho cestovn²ho ruchu, je pouze 

m§lo vĨzkumŢ a analĨz, kter® by podaly pŚesn® informace o tomto druhu turismu. 

(Wªsche a Woll, 2010, s. 191) 

Sportovn² cestovn² ruch se st§v§ trendem pŚ²ġt²ch let. V pŚ²padŊ skupinovĨch z§jezdŢ bĨv§ 

zpravidla doplnŊn o dalġ² program, nejļastŊji kulturnŊ-pozn§vac². Pro Śadu mŊst se stal 

zdrojem pŚ²jmŢ, a proto se zde stav² sportovn² stadiony, haly atp., aby se uspokojila st§le 

v²ce rostouc² popt§vka. (Wªsche a Woll, 2010, s. 122) 
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1.1 ĻlenŊn² sportovn²ho cestovn²ho ruchu 

StejnŊ jako samotnĨ cestovn² ruch mŢģeme dŊlit podle nŊkolika hledisek, tak je tomu  

i u sportovn²ho cestovn²ho ruchu. AutoŚi uv§dŊj² rŢzn® pohledy na typologii. Sportovn² 

cestovn² ruch nab²z² ġirok® spektrum sportŢ, ze kterĨch si ¼ļastn²ci mohou vybrat podle 

svĨch fyzickĨch moģnost² a schopnost². Đļastn²ky mohou bĨt jak dŊti a mladistv², tak do-

spŊl² nebo senioŚi. Spektrum nab²zenĨch sportŢ je ġirok®, mŢģe to bĨt napŚ. golf, rybaŚen², 

horolezectv², j²zda na koni, rŢzn® formy trekingu, cyklistika. Sportovn² cestovn² ruch se 

nejļastŊji ļlen² podle druhu sportovn² aktivity nebo podle doby realizace. (Schwartzhoffo-

v§, 2010, s. 99-100) 

 Podle druhu sportovn² aktivity: 

 vodn² sporty ï plav§n², kanoistika, pot§pŊn², jachting atd. (detailnŊji se  

mohou ļlenit na moŚsk® a pobŚeģn² sporty); 

 vzduġn® sporty ï skok pad§kem, let horkovzduġnĨm bal·nem; 

 estetick® sporty - aerobik, gymnastika; 

 extr®mn² sporty - horolezectv², orientaļn² bŊh; 

 motosport; 

 sporty se zv²Śaty - jezdectv², ps² spŚeģen²; 

 ¼polov® sporty a bojov§ umŊn² - aikido, box, kick box. (www.nicm.cz,  

ϭ 2012) 

 Podle doby realizace: 

 letn² sporty ï plav§n², hry v pŚ²rodŊ, tenis, golf; 

 zimn² sporty ï lyģov§n², bruslen², snowboarding atd. (Orieġka, 2010, s. 164) 

Podle ļesk® autorky Evy Schwartzhoffov® (2010, s. 99) mŢģeme rozdŊlit sportovn² cestov-

n² ruch rozdŊlit na: 

 Dom§c² a zahraniļn² sportovn² turismus - ¼ļastn²ci dom§c²ho sportovn²ho turis-

mu opouġtŊj² bydliġtŊ na dobu delġ² neģ jeden den v r§mci st§tu, ve kter®m ģij². 

V pŚ²padŊ zahraniļn²ho sportovn²ho turismu cestuj² do zahraniļ². Jejich c²lem je 

¼ļastnit se sportovn² aktivity jako div§ci, aktivn² ¼ļastn²ci nebo jako funkcion§Śi.  

 VĨkonnostn² a z§vodn² sportovn² turismus - tento typ sportovn²ho turismu se tĨ-

k§ lid², jejichģ zamŊstn§n²m je sport, napŚ. tren®Śi, vrcholov² sportovci, mas®Śi atd.  
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 Rekreaļn² a relaxaļn² sportovn² turismus ï m§ nejvŊtġ² pod²l na celkov®m spor-

tovn²m turismu a st§v§ se tak masovĨm turismem. Pro tento typ sportovn²ho ces-

tovn²ho ruchu je sportov§n² bŊhem dovolen®, napŚ. vodn² surfing, golf atd. 21. sto-

let² je spojeno s hektickĨm stylem ģivota, a proto se st§le v²ce lid² vŊnuje rekreaļ-

n²mu cestovn²mu ruchu. C²lem je z²skat ztracenou fyzickou a psychickou s²lu, a to 

pomoc² pobytu v pŚ²rodŊ. CelosvŊtovŊ jsou nejobl²benŊjġ² proch§zky v pŚ²rodŊ. 

(Orieġka, 2010, s. 164-165)  

Zahraniļn² autoŚi, profesoŚi Weed a Bull, ļlen² sportovn² cestovn² ruch do pŊti typŢ: 

 sportovn² turismus se sportovn²m obsahem - sportovn² aktivita je vedlejġ² aktivi-

tou; 

 ¼ļastnickĨ sportovn² turismus - tento typ je nejbŊģnŊjġ², zahrnuje i jednodenn² 

vĨlety, hlavn²m motivem pro dovolenou je sportov§n²; 

 tr®ninkovĨ sportovn² turismus - zahrnuje ġirok® spektrum akc², napŚ. v²kendov® 

kurzy, soustŚedŊn² atd.; 

 sportovn² eventy - hlavn²m c²lem je ¼ļast na sportovn² akci buŅ v pozici div§ka, 

nebo aktivn²ho ¼ļastn²ka, nejļastŊjġ²m typem jsou olympijsk® hry;  

 Ăluxuryñ sportovn² turismus - hlavn² roli zde hraje kvalita ubytov§n², stravov§n²  

a celkovŊ vysokĨ standard nab²zenĨch sluģeb neģ konkr®tn² druh sportovn² aktivity. 

(Schwartzhoffov§, 2010, s. 100-101 ) 

1.1.1 AutomobilovĨ sport 

Vzhledem ke zvolen®mu t®matu diplomov® pr§ce jsem se rozhodla v t®to podkapitole  

vŊnovat bl²ģe automobilov®mu sportu.  

AutomobilovĨ sport zahrnuje Śadu sportovn²ch discipl²n. Jejich c²lem je pomŊŚit s²ly 

s ostatn²mi soupeŚi j²zdou v automobilu. Mezi nejobl²benŊjġ² discipl²ny automobilov®ho 

sportu se Śad² rally, autocross, Formule 1, NASCAR, z§vody do vrchu, off road, z§vody 

historickĨch automobilŢ. 

Mezin§rodn² automobilov§ federace (FIA) sdruģuje jednotliv® n§rodn² automobilov® orga-

nizace. Vystupuje jako Ś²d²c² org§n automobilovĨch z§vodŢ pŚi jejich kon§n², urļuje pravi-

dla a pŚedpisy. FIA, zastupuje pr§va automobilovĨch organizac² na cel®m svŊtŊ pomoc² 

ļinnost² a kampan², kter® chr§n² z§jmy sdruģenĨch organizac². V souļasnosti sdruģuje v²ce 

neģ 230 n§rodn²ch automobilovĨch organizac² z v²ce neģ 135 zem² svŊta. V Ļesk® republi-
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ce se o automobilovĨ sport star§ Autoklub Ļesk® republiky. Souļ§st² FIA je od roku 1926. 

(www.fia.com, É2013) 

Mezi automobilov® discipl²ny patŚ² rally, z§vody do vrchu, z§vody na okruz²ch, autocross, 

rallycross, rally historickĨch automobilŢ, z§vody do vrchu historickĨch automobilŢ,  

slalom, cross country a drifting. (www.olympic.cz, É2012)  

Automobilov® rally je charakterizov§no jako: 

 v²ceetapov® rally (ME nebo EP) podle pŚedpisŢ FIA; 

 ostatn² rally podle pŚedpisŢ pro EP s koeficientem 2; 

 minim§ln² d®lka etapy 60 km; 

 organizov§n² testovac² zkouġky (shakedown) je povinn®; 

 vzd§lenost mezi z·nami pro vĨmŊnu pneumatik nen² stanovena; 

 samostatn® hodnocen² kaģd® etapy v absolutn² klasifikaci, skupinŊ 2 WD a objemo-

vĨch tŚ²d§ch. (www.autoklub.cz, É2012) 

Federace automobilov®ho sportu AĻR ļlen² automobilov® z§vody do pŊti kategori²  

(seznam z§vodŢ v jednotlivĨch kategori²ch viz pŚ²loha PI): 

1. Mistrovstv² z·ny StŚedn² Evropy; 

2. MEDIASPORT Mezin§rodn² mistrovstv² Ļesk® republiky v rally; 

3. TIMESEAL Mistrovstv² Ļesk® republiky ve sprintrally; 

4. Poh§r Ļesk® republiky v rally; 

5. Voln® podniky. (AĻR, 2013, s. 217) 

1.2 Segmentace trhu sportovn²ho cestovn²ho ruchu 

Sportovn² cestovn² ruch je st§le v²ce vyhled§vanou formou tr§ven² voln®ho ļasu mimo 

domov. StejnŊ jako u ostatn²ch druhŢ cestovn²ho ruchu je i zde dŢleģitĨ marketing a mar-

ketingov® strategie se zamŊŚen²m na sportovn² cestovn² ruch. Mnoho expertŢ tvrd², ģe vŊ-

dom§ segmentace trhu je z§kladn²m kamenem pro ¼spŊġnĨ rozvoj sportovn²ho cestovn²ho 

ruchu dan® destinace. Bez znalost² charakteru a poģadavkŢ kaģd®ho segmentu, destinace 

nemŢģe co nejl®pe pŚipravit nab²dku a z²skat tak vĨhody, kter® z n² plynou. (Walmsley, 

2009, s. 7-8) 
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David Walmsley uv§d² ļtyŚi typy sportovn²ho cestovn²ho ruchu podle z§vislosti na sportu: 

 n§hodnĨ sportovn² cestovn² ruch; 

 nostalgickĨ sportovn² cestovn² ruch; 

 div§ckĨ sportovn² cestovn² ruch; 

 ¼ļastnickĨ sportovn² cestovn² ruch. 

 

Obr. 1 Druhy sportovn²ho cestovn²ho ruchu v z§vislosti na m²Śe sportu 

(Walmsley, 2009, s. 7) 

N§hodnĨ sportovn² cestovn² ruch je charakteristickĨ t²m, ģe ¼ļast n§vġtŊvn²kŢ na spor-

tovn² akci nebyla hlavn²m motivem vĨletu. PŚ²m® ekonomick® dopady tohoto sportovn²ho 

turismu jsou menġ², avġak nepŚ²m® mohou bĨt znaļn®. 

NostalgickĨ sportovn² cestovn² ruch se soustŚed² na sportovn² muzea, stadiony a Ăfanta-

syñ kempy. U tohoto sportovn²ho cestovn²ho ruchu doch§z² k prol²n§n² s ostatn²mi tŚemi 

typy. NostalgickĨ sportovn² cestovn² ruch zauj²m§ vĨznamn® postaven² na trhu tĨkaj²c² se 

dom§c²ho jednodenn²ho cestovn²ho ruchu. Souļ§st² tohoto typu jsou nepŚ²m® vĨhody ply-

nouc² z tzv. brand building a z vyġġ²ho stupnŊ vyuģit² vybaven² (budov). 

Div§ckĨ sportovn² cestovn² ruch stoj² na nejvyġġ²m stupni ze vġech ļtyŚ segmentŢ. Po-

kryt² sportovn² akce m®dii zvyġuje svoji atraktivitu pro div§ky. Pro poŚadatele sportovn² 

akce je nejdŢleģitŊjġ² stanoven² analĨzy n§kladŢ, podle kter® se rozhodnou, zda je dan§ 

akce pŚ²nosem nebo zda se nevyplat².  

ĐļastnickĨ sportovn² cestovn² ruch je poļetnŊ nejvŊtġ²m segmentem ze vġech ļtyŚ. Tento 

sportovn² cestovn² ruch zahrnuje nejv²ce variant pl§nov§n² bŊhem rŢznĨch akc². NapŚ²klad 
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pl§nov§n² Ăģivotn²ho styluñ ¼ļastn²kŢ, soutŊģe pro ¼ļastn²ky rŢzn®ho vŊku, skupinov® ces-

tov§n², ale tak® tr®ninky pro profesion§ly a kluby. (Walmsley, 2009, s. 7)  

1.3 Đļastn²ci sportovn²ho cestovn²ho ruchu 

N§vġtŊvn²ci, kteŚ² se ¼ļastn² sportovn²ch aktivit pasivnŊ, se nazĨvaj² sportovn² div§ci. VŊt-

ġinou se tak dŊje v pŚ²padŊ, kdy ¼ļast na sportovn² aktivitŊ je technicky n§roļn§ (napŚ. z§-

vody, soutŊģe, mistrovstv² atd.). Sportovn² div§ky mŢģeme d§le dŊlit podle motivace na 

skaln² fanouġky a div§ky. Skaln² fanouġci doprov§zej² sv® idoly na veġker® z§vody a akce. 

Div§ci se tak® ¼ļastn² z§vodŢ a akc², ale nepravidelnŊ. (Orieġka, 2010, s. 164-165)  

1.4 Klasifikace sportovn²ch akc² 

Sportovn² ud§losti jsou klasifikov§ny z dŢvodŢ jejich lepġ²ho napl§novan², a tak® kvŢli 

existenci velk®ho mnoģstv² sportŢ. Klasifikace mohou bĨt rŢzn®, napŚ²klad podle druhu 

akce nebo podle velikosti. 

Kaģd§ destinace, kter§ chce poŚ§dat velk® sportovn² akce, zaļ²n§ nejprve od poŚ§d§n² men-

ġ²ch akc². Pouze tak se nauļ² organizovat i velk® akce a zajist² si tak Śadu sponzorŢ. Ģ§dnĨ 

sponzor nebude investovat do akce, jej²ģ organiz§toŚi nemaj² zkuġenosti s poŚ§d§n²m men-

ġ²ch nebo podobnĨch akc². Ļ²m vŊtġ² akce, t²m v²c lid² by se mŊlo zapojit. Malou sportovn² 

akci zvl§dne zorganizovat m²stn² sportovn² klub. U velkĨch akc², kter® vyģaduj² v²c financ² 

a ļasu na pŚ²pravu, je nutn® zapojen² v²ce lid² z rŢznĨch oborŢ.  

Podle charakteru akce je mŢģeme dŊlit na: 

 Tzv. Ămega akceñ jsou obrovsk® sportovn² akce a ud§losti. Zahrnuj² ty nejvŊtġ² a 

nejvĨznamnŊjġ², jako napŚ. olympijsk® hry nebo paralympijsk® hry. Tyto akce vy-

ģaduj² velkĨ kapit§l k zajiġtŊn² bezprobl®mov®ho chodu cel® akce. 

 Hry jsou sportovn² ud§losti, pro kter® je typick§ existence v²ce druhŢ sportŢ poŚ§-

danĨch v jedn® destinaci ve stejnou dobu. RŢznorod® sporty bŊhem her vyģaduj² 

zkuġen® organiz§tory, kteŚ² jiģ maj² s podobnĨmi akcemi zkuġenosti. 

 Ġampion§ty jsou zamŊŚeny na jeden druh sportu. V²tŊz t®to akce ļasto postupuje 

do dalġ²ho kola, kter® je o stupeŔ vĨġ. Ġampion§ty jsou ļasto poŚ§d§ny ġkoln²mi 

nebo univerzitn²mi sportovn²mi asociacemi. BĨv§ zvykem poŚ§dat ġampion§t kaģ-

dĨ rok v jin® destinaci, aby doġlo k pos²len² z§jmu o dalġ² regiony a zapojen² tŊchto 

regionŢ do organizov§n² sportovn² ud§losti.  
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 Turnaje jsou ļasto poŚ§d§ny pro jeden druh sportovn² ļinnosti a mohou bĨt poŚ§-

d§ny jakoukoliv organizac², ļasto m²stn²m sportovn²m klubem. Sponzorov§ny mo-

hou bĨt kĨmkoliv, napŚ. m²stn² ġkolou, kostelem. Zpravidla jsou poŚ§d§ny o pr§zd-

nin§ch, o v²kendech a kaģdĨ rok na stejn®m m²stŊ. To je tak® moģn§ dŢvod, proļ 

jsou ļastĨm l§kadlem pro turisty. Tato sportovn² ud§lost bĨv§ vŊtġinou pŚ§telskĨm 

porovn§n²m sil v²ce neģ pravou soutŊģ². C²lem je hlavnŊ odreagov§n² a pŚ²jemnŊ 

str§venĨ den.  

 Tzv. training kempy jsou poŚ§d§ny z dŢvodŢ tr®nov§n² v²ce sportovcŢ z rŢznĨch 

druģstev na jednom m²stŊ. Vģdy jsou doprov§zeny profesion§ln²mi tren®ry.  

Tzv. training kempy jsou nejļastŊji poŚ§d§ny v m²stŊ, kde je soustŚedŊno nejv²ce 

sportovcŢ dan®ho sportovn²ho odvŊtv². 

 Kurzy zamŊŚen® na rozvoj fyzickĨch a duġevn²ch schopnost². V Ļesk® republice 

zn§m® jako soustŚedŊn². C²lem je zdokonalit se v dan® oblasti sportu, sebevzdŊlat 

se a pŚedat sv® zkuġenosti dalġ²m z¼ļastnŊnĨm.  

 Konference a meetingy jsou obļas poŚ§d§ny jako souļ§st jinĨch velkĨch sportov-

n²ch akc². Souļ§st² je propagace firem. 

 Profesion§ln² sporty jsou velkĨm l§kadlem pro n§vġtŊvn²ky. Pro danou destinaci 

se tak st§vaj² zdrojem pŚ²jmŢ. (Tourism BC, 2011, s. 15 - 17) 

1.5 Destinace sportovn²ho cestovn²ho ruchu 

RŢzn® druhy sportŢ maj² rŢzn® n§roky. NŊkter® jsou z§visl® na zdroj²ch, kter® nemohou 

bĨt pŚem²stŊny. NapŚ. fotbal je z§vislĨ na fotbalov®m hŚiġti, horolezectv² je z§visl® na ska-

l§ch atd. Naopak nŊkter® druhy sportŢ jsou nez§visl® na zdroj²ch a mohou se konat kdeko-

liv. Vġechny sporty jsou limitov§ny pravidly, kter§ mus² bĨt br§na v potaz pŚi jejich orga-

nizov§n².  

Aļkoliv destinace sportovn²ho cestovn²ho ruchu mohou bĨt rŢzn®, pro vġechny plat² pŊt 

z§kladn²ch prvkŢ, kter® maj² vliv na n§vġtŊvn²ky a jejich vĨbŊr destinace. Jsou jimi do-

stupnost, poļas², prestiģ, rozmanitost a autentiļnost. 

Pro n§vġtŊvn²ky je dostupnost kl²ļovĨm prvkem. Zahrnuje i moģnost ubytov§n². Poļas² 

souvis² s rŢznĨmi druhy sportŢ, napŚ. pro lyģaŚe jsou dŢleģit® snŊhov® podm²nky, naopak 

pro milovn²ky vodn²ch sportŢ spr§vnĨ v²tr a teplota vody. V souļasn® dobŊ, kdy mezi 

destinacemi vl§dne konkurence a snaha pŚil§kat n§vġtŊvn²ky, je dŢleģit§ prestiģ. Ļasto se 

n§vġtŊvn²ci rozhoduj² pr§vŊ podle n². řada destinac² buduje svoji prestiģ nejen pomoc² 
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dobr®ho jm®na, ale tak® pomoc² doprovodnĨch ne m®nŊ dŢleģitĨch aspektŢ, jakĨmi je na-

pŚ²klad logo destinace.  

VŊtġina n§vġtŊvn²kŢ dan® destinace netr§v² svŢj pobyt pouze sportem a sportovn²mi akce-

mi. VĨjimku tvoŚ² profesion§ln² sportovci. Ostatn² n§vġtŊvn²ci vyģaduj² od destinace zaŚ²-

zen² pro volnĨ ļas, l§znŊ, wellness, bary, restaurace atd. Pro ¼ļastn²ky sportovn²ho cestov-

n²ho ruchu je typick®, ģe vyģaduj² autentickĨ z§ģitek, kterĨ jinak nez²skaj² neģ t²m, ģe se 

sportovn²ch akc² ¼ļastn² osobnŊ. (Wªsche a Woll, 2010, s. 191) 

1.6 Trendy v oblasti sportovn²ho cestovn²ho ruchu 

Sportovn² cestovn² ruch je pomŊrnŊ mladĨm oborem, kterĨ se dynamicky rozv²j². Trendy 

okoln²ho prostŚed² maj² na tento druh cestovn²ho ruchu velkĨ vliv a pod²lej² se na jeho 

utv§Śen² a zmŊn§ch. SvŊtov® organizace cestovn²ho ruchu se tŊmito trendy zabĨvaj², aby 

doch§zelo k rozvoji spr§vnĨm smŊrem. 

Trendy sportovn²ho cestovn²ho ruchu: 

 uzn§n² sportovn²ho cestovn²ho ruchu jako pr§voplatn®ho prŢmyslov®ho odvŊtv² 

cestovn²ho ruchu; 

 rozpozn§n² potenci§lu cestovn²ho ruchu; naopak ¼padek jinĨch sektorŢ; 

 baby boom a Ăecho generationñ v USA; 

 dramatickĨ n§rŢst poļtu ģen v oblasti sportu bŊhem minulĨch dvaceti let; 

 nov® technologie; 

 globalizace; 

 sponzoring; 

 poŚ§d§n² sportovn²ch akc²; 

 sportovn² cestovn² ruch a jeho soci§ln² dopady a dopady na ģivotn² prostŚed². (Tou-

rism BC, 2011, s. 36) 

1.7 Dopady sportovn²ch akc² v cestovn²m ruchu 

Sportovn² cestovn² ruch je ġ²Ś²c² se fenom®n doprov§zenĨ vĨznamnĨmi dopady v soci§ln², 

ekonomick® a ekologick® oblasti. (Wªsche a Woll, 2010, s. 191-214) 
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1.7.1 Ekonomick® dopady sportovn²ch akc² 

Kaģd§ sportovn² akce vyģaduje spektrum kvalitn²ch a jedineļnĨch doprovodnĨch aktivit. 

MŢģou jimi bĨt napŚ²klad ļinnosti kulin§Śsk®, vĨstavy, l§znŊ. Vġechny tyto akce mus² bĨt 

v souladu s poģadavky lid², kteŚ² na dan® m²sto cestuj² s urļitĨm c²lem a viz². 

Mega eventy, napŚ. olympijsk® hry maj² obrovskĨ ekonomickĨ rozsah. PŚi poŚ§d§n² tŊchto 

eventŢ se mus² br§t v potaz i vysok® vĨdaje na vĨstavbu sportoviġŠ, infrastruktury, propa-

gaci a bezpeļnostn² opatŚen², a tak® vĨdaje na samotnou organizaci. Mega eventy maj² 

rozpoļty v Ś§dech miliard dolarŢ. N§klady jsou kryty jak z veŚejn®ho, tak soukrom®ho ka-

pit§lu. St§ty, kter® mega akce poŚ§daj², si od poŚ§d§n² neslibuj² pouze zisk ze samot-

n® akce, ale tak® vytvoŚen² novĨch pracovn²ch m²st, zvĨġen² pŚ²jmŢ z cestovn²ho ruchu  

a ekonomickĨ rŢst. (Jurļ§k, 2010, str. 45) 

N§klady na mega akce se daj² odhadnout pomŊrnŊ snadno, pŚ²nosy se tak snadno spoļ²tat 

nedaj², tvoŚ² je mŊkk® hodnoty a multiplikaļn² efekt. NapŚ²klad vybudov§n² olympijsk® 

vesnice v LondĨnŊ pŚispŊlo, podle internetov®ho port§lu investujeme.cz, k rozhĨb§n² sta-

vebnictv² v cel® Velk® Brit§nii. VŊtġinu kontraktŢ si rozdŊlily britsk® stavebn² firmy. Hod-

nota zak§zek se vyġplhala t®mŊŚ na ġest miliard liber. Odhadovan® n§klady na olympijsk® 

hry byly v²ce neģ devŊt miliard liber. OdhadovanĨ ekonomickĨ dopad pro LondĨn se od-

hadoval pŚibliģnŊ na 508,4 mili·nŢ liber (ļ§stku si rozdŊlili hotely, maloobchodn²ci, re-

stauraļn² zaŚ²zen², cestovn² agentury). Mega akce pŚil§kaj² velkĨ poļet turistŢ v pomŊrnŊ 

kr§tk® dobŊ, je vġak nutn® si uvŊdomit, ģe naopak odrad² turisty, kteŚ² chtŊj² navġt²vit Lon-

dĨn, ale nejsou pŚ²znivci olympijskĨch her. (Bolduc, É 2012) 

Vzniklo mnoho studi², kter® se zabĨvaj² vĨhodami poŚ§d§n² sportovn²ch akc². Jejich vĨ-

sledky se vġak rozch§zej² a studie vypracovan® po akc²ch vznikaj² jen zŚ²dka. VŊtġina prŢ-

zkumŢ se shoduje, ģe vybudov§n² stadionŢ nen² dobrou investic². Po kon§n² sportovn² akce 

jsou stadiony t®mŊŚ nevyuģiteln® a st§t jejich udrģov§n² stoj² znaļn® pen²ze. NapŚ²klad 

olympijsk® hry v Montrealu (r. 1976) st§ly ġest miliard dolarŢ. Montreal tuto investici 

spl§cel t®mŊŚ tŚicet let. (Bolduc, É 2012)  

Z pohledu ekonomicky slabġ²ch regionŢ mŢģe bĨt sportovn² cestovn² ruch velkĨm pŚ²no-

sem. DŢvodem je pr§vŊ vytv§Śen² novĨch pracovn²ch m²st. (Lacina, 2010, s. 22)  
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VĨznamn® ekonomick® dopady plynou z: 

 vĨdajŢ ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ruchu; 

 daŔovĨch pŚ²jmŢ a rŢznĨch poplatkŢ; 

 vytv§Śen² podnikatelskĨch pŚ²leģitost² a zamŊstnanosti; 

 vytv§Śen² investiļn²ch pŚ²leģitost²; 

 zlepġov§n² ¼rovnŊ infrastruktury. (Indrov§, 2009, s. 107) 

1.7.2 Soci§ln² a kulturn² dopady 

BŊhem sportovn²ch akc² doch§z² ke zvĨġen® podpoŚe tradiļn² kultury a projevŢ etnick® 

soun§leģitosti. D§le doch§z² ke znovuoģiven² tradiļn²ho umŊn², festivalŢ a jazyka dan® 

destinace. PŚi setk§v§n² m²stn²ch obyvatel s ¼ļastn²ky sportovn²ho cestovn²ho ruchu do-

ch§z² k pŚeruġen² negativn²ch kaģdodenn²ch stereotypŢ. Pozitivem je tak® moģnost sezn§-

mit se a nauļit se jazyk zahraniļn²ch n§vġtŊvn²kŢ a sezn§men² se s jejich kulturou. Mezi 

pozitivn² vlivy v sociokulturn² oblasti se Śad² tak® sniģov§n² soci§ln² nerovnosti d²ky vytv§-

Śen² novĨch pracovn²ch pŚ²leģitost². PŚ²prava sportovn² akce se pozitivnŊ odr§ģ² i na vyuģit² 

voln®ho ļasu m²stn²ch obyvatel. Posledn²m, ne vġak m®nŊ dŢleģitĨm dopadem sportovn²ch 

akc², je podpora vzdŊl§vac²ch a kulturn²ch zaŚ²zen², kter§ pom§haj² zvĨġit kvalitu ģivota 

rezidentŢ. (Palatkov§, 2011, s. 23-24) 

PŚi poŚ§d§n² velkĨch sportovn²ch akc² se mŢģeme setkat i s negativn²mi vlivy na sociokul-

turn² oblast. Jedn²m z nich je pŚizpŢsobov§n² tradiļn²ch aktivit dan® destinace a Śemesel 

v z§jmu vyhovŊt konzumn² popt§vce n§vġtŊvn²kŢ. MŢģe tak® doj²t k znehodnocov§n² tra-

diļn²ch aktivit a m²stn²ho jazyka. VĨznamnĨm negativem velkĨch akc² je tak® riziko za-

vleļen² cizorodĨch prvkŢ, jako jsou napŚ²klad nemoci. Doch§z² tak® k rŢstu komercializa-

ce. VĨjimkou nejsou ani spory a napŊt² mezi m²stn²mi obyvateli a n§vġtŊvn²ky nebo tak® 

mezi rezidenty navz§jem. BŊhem velkĨch akc² a mega akc² doch§z² k vyuģ²v§n² volnoļa-

sovĨch prvkŢ m²stn²ch obyvatel n§vġtŊvn²ky, coģ mŢģe zpŢsobit omezen² pŚ²stupu k tŊmto 

aktivit§m pr§vŊ pro rezidenty. ZvĨġenĨ poļet populace se odr§ģ² tak® na zvĨġen® krimina-

litŊ a dopravn²m kolapsu. (Palatkov§, 2011, s. 23-24) 

1.7.3 Dopady na ģivotn² prostŚed² 

Rozvoj a pŚizpŢsobov§n² destinac² modern²m sportŢm zpŢsobuje z§vaģn® zmŊny krajiny. 

Mnoho tŊchto zmŊn je pouze doļasnĨch. Triatlony, maratony, automobilov® z§vody a cyk-

listick® z§vody jsou poŚ§d§ny na bŊģeckĨch drah§ch, kurtech, kter® mohou bĨt vystaveny 
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v mŊstsk® lokalitŊ pouze na pŚechodnou dobu. Dopady tŊchto sportovn²ch aktivit jsou vŊt-

ġinou kr§tkodob®, ale mohou naruġit ģivot mnoha obyvatel dan® destinace. Mezi sportovn² 

aktivity, kter® ovlivŔuj² ģivotn² prostŚed² dlouhodobŊ, se Śad² lyģov§n². VĨstavba lyģaŚ-

skĨch svahŢ a stŚedisek mŊn² nen§vratnŊ r§z krajiny. Dopady sportovn²ho cestovn²ho ru-

chu mohou bĨt na ¼rovn² glob§ln², region§ln² nebo m²stn². (Hinch a Higham, 2004, s. 126)  

1.8 Budoucnost sportovn²ho cestovn²ho ruchu 

Virtu§ln² realita, progresivn² technologie, internet a dalġ² modern² technologie mohou 

zprostŚedkovat sportovn² akce do nejmenġ²ch detailŢ. D²ky tomuto technologick®mu po-

kroku se nab²z² ot§zka, zda sportovn² turist® budou cht²t cestovat do rŢznĨch destinac², 

kdyģ se zvuk, obraz a atmosf®ra d§ virtu§lnŊ a realisticky pŚen®st. Budou m²t jeġtŊ touhu 

cestovat na dan® m²sto a zaģ²t vġe na vlastn² kŢģi nebo daj² pŚednost dom§c²mu pohodl²  

a vychutnaj² si sportovn² akci v klidu domova? Na druhou stranu rozvoj technologi² m§ 

tak® vĨhody, kterĨch sportovn² cestovn² ruch hojnŊ vyuģ²v§. PŚ²kladem mohou bĨt rozma-

nit® sportovn² atrakce v muze²ch sportu a s²n²ch sl§vy. (Ritchie a Adair, 2004, s. 282)  

Vlivem technologi² se lid® mohou zdokonalovat v rŢznĨch sportovn²ch aktivit§ch. Toto m§ 

za n§sledek vyġġ² popt§vku po dobrodruģn®m sportovn²m cestovn²m ruchu. V souļasnosti 

se celosvŊtovŊ rozm§haj² sportovn² aktivity, kter® se konaj² ve specifickĨch pŚ²rodn²ch 

ter®nech a destinac²ch. PŚ²kladem mŢģe bĨt: trekking a horolezectv² v Nep§lu nebo tubing 

v Grand Canyonu. (Ritchie a Adair, 2004, s. 282-283)  
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2 EVENTY A CESTOVNĉ RUCH 

Destinace mus² m²t pŚedpoklad pro rozvoj cestovn²ho ruchu. Kaģd§ destinace l§k§ ¼ļastn²-

ky cestovn²ho ruchu nŊļ²m jinĨm. Tato rozd²lnost mŢģe bĨt buŅ v oblasti pŚ²rodn²ch, nebo 

spoleļenskĨch atraktivit. Eventy se Śad² k nab²dce dan® destinace a ļasto se st§vaj² hlavn²m 

dŢvodem pro cestov§n². (Kot²kov§, 2008, s. 7) 

2.1 Historie eventŢ a jejich vĨznam 

Event je pomŊrnŊ novĨm pojmem, aļkoliv jeho koŚeny sahaj² daleko do historie. Mezi 

prvn² eventy mŢģeme zaŚadit gladi§torsk® z§pasy ve star®m ř²mŊ. Tato pŚedstaven² pŚil§-

kala Śadu div§kŢ a nab²dla jim neopakovateln®, i kdyģ drsn® z§ģitky. (Ġindler, 2003, s. 20) 

Slovo event poch§z² z angliļtiny, do ļeġtiny se d§ pŚeloģit jako ud§lost, akce, z§ģitek nebo 

pevnĨ program. Event mŢģe bĨt definov§n jako Ăorganizovan§ ud§lost, obvykle spoleļen-

sk®ho, kulturn²ho, sportovn²ho nebo z§bavn²ho charakteru, jej²mģ ¼kolem je osloven² rŢz-

nĨch specifickĨch c²lovĨch skupin, jako jsou spotŚebitel®, z§kazn²ci, zamŊstnanci, firemn² 

spolupracovn²ci, obchodn² partneŚi, dodavatel®, novin§Śi, m®dia, n§zorov² vŢdci atd.ñ 

(Jur§ġkov§ a HorŔ§k, 2012, s. 66) 

AIEST definuje eventy jako ĂvĨznamn® jednor§zov® nebo opakuj²c² se akce omezen®ho 

trv§n², kter® maj² zvĨġit povŊdom², atraktivitu a zisk destinace cestovn²ho ruchu 

z dlouhodob®ho i kr§tkodob®ho hlediska.ñ (Kot²kov§, 2008, s. 8) 

Hlavn²m c²lem eventŢ je nav§z§n² dobrĨch vztahŢ, pos²len² image firmy, zprostŚedkov§n² 

informac² o produktech nebo sluģb§ch firmy, a to vytvoŚen²m vĨjimeļn®ho z§ģitku v r§mci 

organizovan® akce. Event se pŚipravuje pro pŚedem definovanou c²lovou skupinu, kterou je 

vhodn® do dŊje eventu zapojit. Velmi dŢleģit® je vhodn® naļasov§n² a vĨjimeļnost dan®ho 

m²sta. (Jur§ġkov§ a HorŔ§k, 2012, s. 67) 

Eventy se ļlen² do dvou skupin. Do prvn² skupiny se Śad² ty, kvŢli kterĨm lid® cestuj² na 

dan® m²sto, aby se jich z¼ļastnili. Do druh® skupiny patŚ² eventy, kter® lid® navġtŊvuj², 

jako souļ§st destinace. Tyto eventy netvoŚ² motivaci pro n§vġtŊvu dan®ho m²sta. (Kot²ko-

v§, 2008, s. 9) 
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Charakteristick® znaky eventŢ:  

 jedineļnost a originalita; 

 ļasov® vymezen² (pŚedem urļen§ doba trv§n²); 

 spojen² s konkr®tn²m m²stem, kde se event kon§; 

 umŊle vytvoŚen®. (Kot²kov§, 2008, s. 9) 

Dalġ² znaky eventŢ: 

 m²stn² pŚesah; 

 zvyġuj² popt§vku (doch§z² ke zvĨġen² n§vġtŊvnosti dan® destinace); 

 vyģaduj² osobn² pŚ²tomnost n§vġtŊvn²kŢ; 

 spojeny se silnĨm z§ģitkem; 

 maj² stanovenĨ rozpoļet. (Kot²kov§, 2008, s. 9) 

2.2 Klasifikace eventŢ v cestovn²m ruchu 

Eventy jsou souļ§st² nab²dky produktŢ v cestovn²m ruchu. Jejich struktura je velmi sloģit§, 

a proto mohou bĨt klasifikov§ny podle rŢznĨch hledisek. Ġindler ve sv® knize Event mar-

keting (2003, s. 40 - 41) uv§d² typologii eventŢ typickou pro Evropu a USA. Zn§zornŊn² 

typologie podle Ġindlera pŚikl§d§m v pŚ²loze PII a PIII.  

Podle Kot²kov® (2008, s. 10-14) se eventy ļlen² n§sledovnŊ: 

Podle obsahu mŢģeme eventy ļlenit na: 

 kulturn² - festivaly, pŚehl²dky, koncerty, muzik§ly, muzea; 

 sportovn²; 

 eventy vych§zej²c² z m²stn²ch zvykŢ a tradic - folklorn² akce, pŚehl²dky, rekon-

strukce bitev; 

 spoleļensk® a z§bavn² - soutŊģe, plesy, venkovn² z§bavn® akce; 

 specifick® - incentivn² akce, veletrhy a vĨstavy; 

 n§boģensk® - vĨznamn® c²rkevn² sv§tky, poutŊ, setk§n² vŊŚ²c²ch; 

 specifick® eventy - kongresy; 

 ostatn² eventy - svatebn² eventy, politick® eventy, firemn² eventy. (Kot²kov§, 2008, 

s. 10, 22-30) 
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Podle c²lovĨch skupin: 

 OtevŚen® eventy jsou pŚ²stupn® vġem. PatŚ² sem koncerty, festivaly, sportovn² akce. 

 UzavŚen® eventy jsou pouze pro pŚesnŊ vymezenĨ okruh pozvanĨch ¼ļastn²kŢ. 

Ļasto se jedn§ o soukrom® akce nebo akce poŚ§dan® neziskovou organizac² nebo 

subjektem veŚejn® spr§vy. (Kot²kov§, 2008, s. 11) 

Podle m²sta: 

 venkovn² eventy (outdoor); 

 eventy Ăpod stŚechouñ (indoor) ï napŚ. stŚedovŊk® hrady. (Kot²kov§, 2008, s. 12) 

Podle poŚadatelsk®ho subjektu se eventy ļlen² podle toho, kdo je poŚ§d§. Mohou to bĨt 

instituce pŢsob²c² ve veŚejn® spr§vŊ (napŚ. mŊsto, kraj), neziskov® organizace (napŚ. mu-

zea, ġkoly), obchodn² spoleļnosti, nebo tak® fyzick® osoby. V pŚ²padŊ velkĨch eventŢ do-

ch§z² ke spolupr§ci v²ce subjektŢ. Ļasto je financuj² sponzoŚi. (Kot²kov§, 2008, s. 12) 

Podle velikosti: 

 mega eventy (nad 500 000 ¼ļastn²kŢ); 

 velk® eventy (100 000 ï 500 000 ¼ļastn²kŢ); 

 stŚedn² eventy (10 000 ï 100 000 ¼ļastn²kŢ); 

 mal® eventy (m®nŊ neģ 10 000 ¼ļastn²kŢ).  

ĻlenŊn² eventŢ podle velikosti nen² pŚ²liġ objektivn². Vģdy by se mŊla posuzovat velikost 

eventu s ohledem na velikost dan® destinace. (Kot²kov§, 2008, s. 12) 

Podle vĨznamu: 

 eventy mezin§rodn² ï maj² ļasto glob§ln² vĨznam; 

 eventy Ăznaļkov®ñ (Hallmark events) ï jsou spjat® s danou destinac², maj² celost§t-

n² ļasto aģ mezin§rodn² vĨznam; 

 eventy region§ln² ï odehr§vaj² se pouze na ¼rovni region§ln²; 

 eventy m²stn² ï hraj² velkou roli pro m²stn² obyvatele dan® destinace a n§vġtŊvn²ky 

z okol². (Kot²kov§, 2008, s. 13) 
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Podle doby trv§n²: 

 eventy kr§tkodob® (1 den); 

 eventy stŚednŊdob® (nŊkolik dn²); 

 eventy dlouhodob® (v²ce neģ tĨden). 

Akce mohou trvat pouze nŊkolik hodin (napŚ. koncerty), ale tak® nŊkolik dn² aģ tĨdnŢ 

(napŚ. mistrovstv² svŊta ve fotbale). Je zapotŚeb² rozliġovat d®lku trv§n² eventu a dobu 

¼ļasti na eventu. Existuj² eventy, kdy doba jejich trv§n² se rovn§ dobŊ pŚ²tomnosti ¼ļastn²-

kŢ (napŚ. sportovn² utk§n²). U eventŢ jako jsou sportovn² discipl²ny, utk§n² bŊhem velkĨch 

sportovn²ch ud§lost², mohou ¼ļastn²ci navġtŊvovat event opakovanŊ, bŊhem cel® doby  

trv§n². (Kot²kov§, 2008, s. 13) 

Podle periodicity realizace: 

 eventy konan® v pravidelnĨch intervalech; 

 jednor§zov®, neopakovateln® eventy. 

VŊtġina eventŢ se kon§ v pravidelnĨch intervalech. Tyto intervaly mohou bĨt rŢzn®, nej-

ļastŊji se vġak setk§v§me s intervalem kon§n² akce jedenkr§t roļnŊ. PŚ²kladem mŢģe bĨt 

mistrovstv² svŊta v hokeji. NŊkter® akce se konaj² v delġ²ch ļasovĨch intervalech ï napŚ. 

olympijsk® hry, nŊkter® kongresy. 

Jednor§zov®, neopakovateln® eventy vŊtġinou doprov§zej² vĨjimeļnou kulturn², sportovn² 

nebo n§boģenskou ud§lost. (Kot²kov§, 2008, s. 14) 

2.3 Sportovn² eventy 

Sportovn² eventy nejsou l§kadlem jen pro sportovce a jejich fanouġky, ale tak® pro m®dia. 

Pr§vŊ d²ky m®di²m se ļasto najdou kvalitn² sponzoŚi, kteŚ² se pod²lej² na financov§n²  

eventu.  

Sportovn² akce jsou velmi rozmanit®. Na cel®m svŊtŊ existuje Śada rŢznĨch druhŢ sportov-

n²ch aktivit. Rozmanitost sportovn²ch eventŢ vznik§ i d²ky velikosti, vĨznamu jednotlivĨch 

akc² a zpŢsobu organizace  

Sportovn² akce mŢģeme dŊlit na akce vrcholov® nebo vĨkonnostn² a na akce rekreaļn²ho 

sportu. (Kot²kov§, 2008, s. 20-21) 
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2.3.1 Velk® sportovn² akce a Ămegañ akce 

Mezi velk® sportovn² akce a Ămegañ akce se Śad² napŚ²klad olympijsk® hry nebo mistrov-

stv² ve svŊtŊ. Tyto akce maj² celosvŊtovĨ vĨznam. Đļastn² se jich velkĨ poļet sportovcŢ  

i div§kŢ, svoji vĨjimeļnost² l§kaj² m®dia a sponzory. VĨznamnost tŊchto akc² vyģaduje 

dlouhodobou a profesion§ln² pŚ²pravu.  

Znaky velkĨch sportovn²ch akc² a Ămegañ akc²: 

 m²sto kon§n² akce je vybr§no na z§kladŊ vĨbŊrov®ho Ś²zen²; 

 vŊtġinou se v dan® destinaci konaj² pouze jednou; 

 pl§nov§n² a Ś²zen² akce se dŊje pŚes zŚ²zen® instituce. 

Sportovn² eventy, kter® se poj² s urļitĨm m²stem, jsou napŚ²klad tenisovĨ turnaj ve Wim-

bledonu, dostihy Velk§ cena v Liverpoolu nebo velk® ceny v z§vodech formule 1. Tyto 

sportovn² eventy maj² velkĨ vĨznam pro cestovn² ruch. 

Z pohledu n§vġtŊvnosti mŢģeme rozliġit eventy orientovan® na n§vġtŊvn²ky a eventy orien-

tovan® na ¼ļastn²ky. Mezi eventy orientovan® na n§vġtŊvn²ky mŢģeme zaŚadit fotbal, hokej 

nebo tenis. Aļkoliv ve svŊtŊ jsou tyto sportovn² akce velmi vyhled§van®, v Ļesk® republi-

ce se aģ takov® n§vġtŊvnost² netŊġ². PŚ²kladem eventu, kterĨ je zamŊŚenĨ na ¼ļastn²ky  

a div§cky nen² pŚ²liġ atraktivn², je napŚ²klad marat·nskĨ bŊh. (Kot²kov§, 2008, s. 21) 

2.3.2 Eventy v oblasti rekreaļn²ho sportu 

StejnŊ jako eventy vrcholov®ho sportu, i eventy v oblasti rekreaļn²ho sportu mŢģeme ļlenit 

na div§cky atraktivn² a akce vyģaduj²c² aktivn² zapojen² ¼ļastn²kŢ. Mezi akce s pasivn² 

¼ļast² mŢģeme zaŚadit snowboardov® exhibice. Mezi sportovn² akce s aktivn² ¼ļast² se Śad² 

rekreaļn² soutŊģe. PoslednŊ zmiŔovan® nejsou c²lem turistŢ, jedn§ se sp²ġe o n§hodnou 

¼ļast. Eventy v oblasti rekreaļn²ho sportu mohou bĨt i velk® akce. PŚ²kladem jsou sparta-

ki§dy. (Kot²kov§, 2008, s. 22) 

2.4 Event marketing v cestovn²m ruchu 

Podle Kot²kov® je moģn® event marketing definovat jako Ămarketingov® aktivity, kter® se 

snaģ² pomoc² netradiļn²ch akc² (events) upoutat pozornost potenci§ln²ch nebo st§vaj²c²ch 

z§kazn²kŢ, partnerŢ, veŚejnosti a v neposledn² ŚadŊ i m®di² a prostŚednictv²m zinscenova-

nĨch z§ģitkŢ podpoŚit image firmy nebo jejich produktŢñ. (Kot²kov§, 2008, s. 14) 
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Podstatou event marketingu je: 

 zvl§ġtn² pŚedstaven²/vĨjimeļn§ ud§lost; 

 proģitek, kterĨ je vn²m§n najednou v²ce smysly; 

 komunikovan® sdŊlen². (Ġindler, 2003, s. 23) 

Event marketing je modern² formou marketingov® komunikace. (Kot²kov§, 2008, s. 14) 

2.5 Dopady eventŢ na destinace cestovn²ho ruchu  

Pozitivn² dopady eventŢ: 

 zvĨġen² n§vġtŊvnosti destinace; 

 zlepġen² image destinace. 

Pomoc² eventŢ mohou destinace cestovn²ho ruchu zvĨġit n§vġtŊvnost nejenom bŊhem sa-

motn® akce, ale tak® po n². Jejich dalġ² vĨhodou je tedy to, ģe se mohou konat v obdob² 

mimo hlavn² sez·nu a pŚil§kat turisty. (Kot²kov§, 2008, s. 16) 

Mezi pozitivn² dopady eventŢ mŢģeme zaŚadit jejich vliv na image destinace. D²ky m®di-

²m, kter§ zachycuj² eventy, mohou potenci§ln² turist® navġt²vit danou destinaci i mimo ko-

n§n² eventu. PŚ²kladem mŢģe bĨt Innsbruck, kterĨ d²ky olympijskĨm hr§m m§ image stŚe-

diska zimn²ch sportŢ. (Kot²kov§, 2008, s. 16) 

Negativn² dopady eventŢ: 

 pŚetŊģov§n² dopravn² infrastruktury; 

 tvorba odpadu; 

 zvĨġen® n§roky na bezpeļnost ¼ļastn²kŢ a m²stn²ch obyvatel; 

 vyġġ² ceny. 

PŚi poŚ§d§n² eventŢ je nutn® br§t ohled na c²lovou skupinu a m²stn² obyvatele. Vģdy by 

mŊlo doj²t k vz§jemn®mu porozumŊn² mezi obŊma skupinami. RockovĨ koncert poŚ§danĨ 

v l§zeŔsk®m mŊstŊ jistŊ nevyvol§ pozitivn² image destinace. (Kot²kov§, 2008, s. 16) 

2.6 Z§ģitkovĨ cestovn² ruch 

Z§ģitkovĨ cestovn² ruch je zaloģen na poznatku, ģe z§ģitek je pro kaģd®ho jinĨ, protoģe je 

vysoce subjektivn² a osobn². V cestovn²m ruchu nelze vytvoŚit produkt, kterĨ by u vġech 

turistŢ vyvolal stejnĨ z§ģitek. Hlavn² myġlenkou je vytvoŚit podm²nky pro rozvoj z§ģitko-
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v®ho cestovn²ho ruchu. V publikaci Z§ģitkovĨ cestovn² ruch je z§ģitkovĨ cestovn² ruch 

charakterizov§n jako Ămulti-senzorickĨ, pozitivn² a zevrubnĨ (obs§hlĨ) emotivn² z§ģitek, 

kterĨ mŢģe v pŚ²jemci z§ģitku vyvolat osobn² pocit promŊny.ñ (MMR, 2008, s. 24) 

Đļastn²ci cestovn²ho ruchu maj² na vĨbŊr z nepŚebern®ho mnoģstv² rŢznĨch destinac², kde 

mohou str§vit dovolenou. Dnes se jiģ vŊtġina lid² rozhoduje sp²ġe podle toho, co mohou 

v dan® destinaci proģ²t neģ podle toho, co tam je (fyzick® podstaty). Proto se destinace sna-

ģ² odliġit svŢj produkt od konkurence pr§vŊ pomoc² z§ģitku. 

Z§ģitkovĨ cestovn² ruch se snaģ² pomoc² interaktivn² expozice prezentovat vybranou atrak-

tivitu. C²lem je, aby se n§vġtŊvn²k mohl dan® atraktivity dotknout vlastn²ma rukama nebo 

si ji vyzkouġet. (MMR, 2008, s. 32) 

Produkt cestovn²ho ruchu, kterĨ je transformov§n do z§ģitkov®ho cestovn²ho ruchu by mŊl 

splŔovat podm²nky: 

 propaguje skuteļnou atraktivitu; 

 mus² obsahovat prvek, kterĨ jsou z§kazn²ci ochotni vyzkouġet ï zaģ²t; 

 turist® jsou ochotni za tento z§ģitek zaplatit; 

 z§ģitek mus² bĨt pŚenositelnĨ; 

 z§ģitek mus² m²t urļitou m²ru variantn²ho Śeġen² dle individu§ln²ch pŚ§n² z§kazn²-

ka; 

 pŚ²prava produktu z§ģitkov®ho cestovn²ho ruchu mus² m²t k dispozici varianty pro 

rŢznŊ zdatn® z§kazn²ky; 

 tradice (atraktivita) v z§ģitkov®m cestovn²m ruchu mus² bĨt uvŊŚiteln§ ï autentick§; 

 do projektu mus² bĨt zapojen ļlovŊk, kterĨ danou tradici ovl§d§ (je odborn²kem 

v dan® oblasti); 

 nezbytnost dovednosti poutav®ho pŚibl²ģen² tradice. (MMR, 2008, s. 32) 

2.6.1 Z§ģitkov® bal²ļky a programy sluģeb 

Term²n bal²ļek se pouģ²v§ pro dvŊ a v²ce sluģeb, kter® si z§kazn²k koupil za jednu cenu. 

ĂV cestovn²m ruchu je bal²ļek konkr®tn² sestaven² vz§jemnŊ se doplŔuj²c²ch sluģeb do 

komplexn² nab²dky, obvykle za jednotnou cenu.ñ (Jakub²kov§, 2009, s. 266) 

Pro z§kazn²ky i organiz§tory maj² bal²ļky sluģeb Śadu vĨhod. D§le uvedu jen ty nejvĨ-

znamnŊjġ². 
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Z pozice z§kazn²ka se vĨhody bal²ļkŢ projev² ve: 

 vŊtġ²m pohodl²; 

 vŊtġ² hospod§rnosti; 

 zajiġtŊn² trval® kvality; 

 novĨch dimenz² cestov§n². 

Z pozice organiz§torŢ jsou vĨhody bal²ļkŢ spatŚov§ny ve: 

 zvyġov§n² popt§vky v dobŊ mimo sez·nu; 

 zvĨġen² trģby na jednoho klienta; 

 moģnosti flexibiln²ho vyuģit² novĨch trendŢ; 

 rostouc² spokojenosti z§kazn²ka. (Jakub²kov§, 2009, s. 267) 

S bal²ļky sluģeb ¼zce souvisej² programy. Souļ§st² programŢ je pŚesnŊ specifikovanĨ ob-

sah (den, ļas, m²sto apod.). Varianty programŢ pom§haj² zac²lit na rŢzn® skupiny klientŢ  

a naplnit tak jejich pŚ§n² a poģadavky. Mezi hlavn² ¼lohy bal²ļkŢ a programŢ se Śad² elimi-

nace pŢsoben² faktoru ļasu a spojov§n² dohromady vz§jemnŊ nez§visl® subjekty (organi-

zace) v cestovn²m ruchu. (Jakub²kov§, 2009, s. 268) 
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3 ANALYTICK£ METODY 

3.1 Prim§rn² marketingovĨ vĨzkum 

Prim§rn² marketingovĨ vĨzkum je vĨzkum, pomoc² kter®ho firma nebo jednotlivec sb²r§ 

informace pŚ²mĨm kontaktem s c²lovĨm trhem. NŊkdy se oznaļuje tak® jako ter®nn² vĨ-

zkum. (Cetlov§, 2007, s. 29) 

Podle Foreta a St§vkov® (2003, s. 32) umoģŔuje sbŊr prim§rn²ch dat sledovat vĨskyt jevŢ  

i chov§n² lid², poznat jejich n§zory, postoje a motivy.  

3.1.1 F§ze marketingov®ho vĨzkumu 

Pokud m§ bĨt dosaģeno poģadovan®ho vĨsledku, je nutn® rozdŊlit marketingovĨ vĨzkum 

do nŊkolika etap: 

1. definov§n² probl®mu; 

2. pl§n vĨzkumu; 

3. sbŊr informac²; 

4. analĨza ¼dajŢ. 

Prvn²m krokem marketingov®ho vĨzkumu je specifikace probl®mu, kterĨ m§ vĨzkum po-

moci vyŚeġit. N§sleduje definov§n² c²le, kter®ho m§ bĨt dosaģeno. DruhĨm krokem je sta-

noven² metody vĨzkumu. Z§sadn² je vĨbŊr spr§vn®ho vzorku respondentŢ. TŚet²m krokem 

je samotnĨ sbŊr informac². Tato f§ze je finanļnŊ nejn§roļnŊjġ². Prob²h§ formou prŢzkumu 

(dotazov§n²), experimentu nebo pozorov§n². Ļasto jsou tyto metody kombinov§ny. Po-

sledn² f§z² vĨzkumu je analĨza z²skanĨch ¼dajŢ. V dneġn² dobŊ se ke zpracov§n² dat pou-

ģ²v§ nejļastŊji poļ²taļovĨch programŢ. (Karl²ļek, 2013, s. 83; MoudrĨ, 2008, s. 65-66) 

3.1.2 Techniky marketingov®ho vĨzkumu 

U informac², kter® se pouģ²vaj² k prim§rn²mu marketingov®mu vĨzkumu, je dŢleģit§ jejich 

relevantnost, pŚesnost, aktu§lnost a objektivita. K z²sk§n² informac² se pouģ²vaj² dvŊ tech-

niky: 

 kvantitativn² vĨzkum; 

 kvalitativn² vĨzkum. 

Kvantitativn² vĨzkum se zabĨv§ probl®my, kter® jdou kvantifikovat. Odpov²d§ na ot§zku 

ĂKolik?ñ. Informace jsou z²sk§v§ny od velk®ho poļtu respondentŢ. VĨsledky vĨzkumu lze 
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statisticky zpracovat. Mezi techniky kvantitativn²ho vĨzkumu se Śad² pozorov§n², experi-

ment a prŢzkum (dotazov§n²). (Karl²ļek, 2013, s. 84; MoudrĨ, 2008, s. 66) 

Kvalitativn² vĨzkum zkoum§ pŚ²ļiny a vztahy jevŢ, nikoliv jejich ļetnost. Odpov²d§ na 

ot§zku ĂProļ?ñ. Ke zjiġtŊn² ģ§douc²ch informac² se vyuģ²v§ mal®ho vzorku respondentŢ. 

VĨsledky vĨzkumu vyģaduj² psychologickou interpretaci. NejļastŊjġ²mi technikami jsou 

hloubkovĨ a skupinovĨ rozhovor, brainstorming a projekļn² techniky. (Karl²ļek, 2013,  

s. 84, 86; MoudrĨ, 2008, s. 66) 

3.1.3 Dotazn²kov® ġetŚen² 

Dotazov§n² prob²h§ nejļastŊji formou dotazn²ku, kterĨ m§ buŅ klasickou pap²rovou podo-

bu, nebo elektronickou. DŢvodem, proļ je dotazn²k nejobl²benŊjġ² metodou vĨzkumu, je 

pohodlnost, se kterou ho mŢģou respondenti vyplnit a odeslat, a tak® jeho n²zk§ cena  

a rychlost vyhodnocen². Pro tuto metodu je typick®, ģe chyb² osoba tazatele. VĨhodou je 

vysok§ anonymita dotazovanĨch. Naopak nevĨhodou je n²zk§ n§vratnost. (Foret a St§vko-

v§, 2003, s. 33-43; Karl²ļek, 2013, s. 91) 

Uv§d² se, ģe rozsah dotazn²ku by mŊl bĨt mezi 40 aģ 50 ot§zkami. Praxe vġak ukazuje, ģe 

v²ce neģ 20 ot§zek respondenta obtŊģuje. D®lka vyplŔov§n² dotazn²ku by nemŊla pŚes§h-

nout 20 minut. Đvod kaģd®ho dotazn²ku by mŊl respondenta motivovat k jeho vyplnŊn². 

MŊl by dotazovanĨm vysvŊtlit, proļ by vyplŔov§n² mŊli vŊnovat ļas.  

Dotazn²k by mŊl bĨt: 

 srozumitelnĨ a pŚehlednĨ; 

 jednoduchĨ; 

 stylisticky a gramaticky bezchybnĨ; 

 vhodnŊ graficky upravenĨ. (Foret a St§vkov§, 2003, s. 33-43; MoudrĨ, 2008,  

s. 70-73) 

Typologie ot§zek 

UzavŚen® ot§zky jsou doplnŊny o odpovŊdi, ze kterĨch respondent vyb²r§ jednu nebo v²ce 

vhodnĨch. VĨhodou je jejich snadn® a rychl® zodpovŊzen². Na druhou stranu mŢģou bĨt 

subjektivnŊ zabarven®, a tak® nemus² vystihovat pŚesnŊ myġlenky respondenta.  
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UzavŚen® ot§zky se podle Moudr®ho (2008, s. 73-74) ļlen² na: 

 dichotomick® (vĨbŊr z moģnost²: ano - ne); 

 trichotomick® (vĨbŊr z moģnost²: ano ï ne - nev²m); 

 vĨbŊrov® (vĨbŊr pouze jedn® moģnosti); 

 vĨļtov® (vĨbŊr v²ce alternativ); 

 polytomick® (vĨbŊr v²ce alternativ v poŚad²). 

Pro z²sk§n² postoje k dan® problematice od respondentŢ se ļasto vyuģ²v§ i tzv. ġk§lov§n². 

RespondentŢm se nab²dne ġk§la, ze kter® vyberou odpovŊŅ, kter§ je jim nejv²ce bl²zk§. 

Mezi druhy ġk§lov§n² se Śad² napŚ. Likertova ġk§la, grafick§ hodnot²c² ġk§la, ġk§la poŚad² 

atd. (Foret a St§vkov§, 2003, s. 37-43) 

OtevŚen® ot§zky umoģŔuj² respondentovi odpov²dat podle vlastn²ho pŚesvŊdļen², protoģe 

mu nejsou pŚedkl§d§ny moģn® varianty odpovŊd². MŢģe se tak rozhodnout svobodnŊ. VĨ-

hodou tohoto typu ot§zek je, ģe tazatel se mŢģe prostŚednictv²m dotazn²kŢ dozvŊdŊt infor-

mace, o kterĨch pŚed t²m neuvaģoval. NevĨhodu tŊchto ot§zek objev² tazatel pŚi vyhodno-

cov§n² dotazn²ku, kdy otevŚen® ot§zky mus² nejprve zaŚadit do pŚedem vytvoŚen® katego-

rie, a aģ pot® dotazn²k vyhodnotit. (Foret a St§vkov§, 2003, s. 35-36) 

PolouzavŚen® ot§zky tvoŚ² kompromis mezi uzavŚenĨmi a otevŚenĨmi ot§zkami. Respon-

dentŢm se nab²dne urļit® mnoģstv² moģnĨch odpovŊd², posledn² vġak zŢst§v§ otevŚen§, 

aby se dotazovanĨ mohl sv®volnŊ vyj§dŚit. (Karl²ļek, 2013, s. 93) 

3.1.4 Rozhovor 

Metoda rozhovoru je zaloģena na verb§ln² komunikaci vĨzkumn®ho pracovn²ka s respon-

dentem. VĨzkumn²k klade respondentovi ot§zky. Podle struktury ot§zek se rozhovory dŊl² 

na: 

 StandardizovanĨ rozhovor, kterĨ prob²h§ podle pŚedem pŚipravenĨch ot§zek. Je-

jich znŊn² a poŚad² je pŚesnŊ urļeno a alternativn² odpovŊdi pŚedem pŚipraveny. 

 PolostandardizovanĨ rozhovor, pŚi kter®m jsou respondentovi nab²zeny alterna-

tivn² odpovŊdi, avġak vĨzkumn²k klade doplŔuj²c² a upŚesŔuj²c² ot§zky. 

 NestandardizovanĨ rozhovor nem§ pŚedem pŚipraven® z§vazn® ot§zky ani jejich 

poŚad². Tazatel m§ pŚipraven® z§kladn² okruhy ot§zek, ovġem c²lem je pŚizpŢsobit 

se voln®mu rozhovoru. (Ġvarcov§, 2005, s. 28; Foret a St§vkov§, 2003, s. 46) 
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4 SWOT ANALħZA 

N§zev analĨzy SWOT vznikl z poļ§teļn²ch p²smen anglickĨch slov, strenghts, weak-

nesses, opportunities, threats. Po pŚeloģen² tŊchto slov do ļeġtiny z²sk§me hlavn² c²l analĨ-

zy. Je j²m analĨza silnĨch a slabĨch str§nek, analĨza pŚ²leģitost² a hrozeb. SWOT analĨza 

se Śad² mezi strategick® analĨzy a je v cestovn²m ruchu velmi pouģ²vanou situaļn² analĨ-

zou. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 236; Ryglov§, Burian a Vajļnerov§, 2011, s. 106) 

SWOT analĨza zahrnuje informace z extern² i intern² analĨzy v oblasti, ve kter® podnik 

operuje. Tyto informace z²sk§vaj² podniky pomoc² vĨzkumu na n§rodn²m ļi mezin§rodn²m 

trhu. (Tomek a V§vrov§, 2007, s. 80) 

VĨhoda SWOT analĨzy spoļ²v§ v jej² jednoduchosti, a tak® moģnosti vidŊt spojen² mezi 

jednotlivĨmi jevy. Naopak nevĨhodou je jej² pŚ²liġn§ obecnost. Pokud se firma rozhodne 

pro tuto analĨzu, je rozumn® pŚizvat nez§visl® konzultanty. Podnik se tak vyhne hroz²c²mu 

subjektivn²mu n§zoru hodnotitelŢ. (Ryglov§, Burian a Vajļnerov§ 2011, s. 106) 

Jednotliv® jevy lze klasifikovat podle nŊkolika pŚ²stupŢ: 

 podle jejich aktu§lnosti; 

 podle n§strojŢ marketingov®ho mixu; 

 podle struktury ¼ļetn² evidence; 

 podle finanļn² analĨzy. (Ryglov§, 2011, s. 106) 

4.1.1 Siln® a slab® str§nky 

Intern² analĨza zahrnuje analĨzu silnĨch a slabĨch str§nek podniku. MŢģeme Ś²ci, ģe se 

jedn§ o analĨzu mikroekonomickĨch sil. Jde o to, co mŢģe podnik s§m svĨm pŢsoben²m 

ovlivnit. VĨsledkem t®to analĨzy je zjiġtŊn², v ļem podnik vynik§ oproti konkurenci a nao-

pak v ļem m§ nedostatky. Siln® str§nky posilŔuj² konkurenceschopnost podniku, slab® 

str§nky ji sniģuj². (Cetlov§, 2007, s. 18) 

Intern² analĨza zahrnuje analĨzu: 

 firmy jako celku (napŚ. marketing); 

 dodavatelŢ (napŚ. cena dod§van®ho zboģ²); 

 zprostŚedkovatelŢ (napŚ. skladovac² firmy); 

 trhŢ (napŚ. segmentace z§kazn²kŢ); 

 konkurentŢ (napŚ. cena jejich produktŢ). (Cetlov§, 2007, s. 18) 
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4.1.2 PŚ²leģitosti a hrozby 

V pŚ²padŊ extern² analĨzy podnik z²sk§v§ pŚedstavu o pŚ²leģitostech, kterĨch mŢģe vyuģ²t  

a naopak z²sk§v§ informace o hrozb§ch, na kter® by se mŊl pŚipravit. Vznik pŚ²leģitosti  

a hrozby nemŢģe podnik s§m ovlivnit, mnohdy vġak mŢģe ovlivnit jejich pŢsoben² na sa-

motnĨ podnik. MŢģeme tedy Ś²ct, ģe se jedn§ o analĨzu makroekonomickĨch sil. (Cetlov§, 

2007, s. 18) 

PŚ²leģitosti jsou pro podnik to, ļeho mŢģe vyuģ²t, aby byl zvĨhodnŊn pŚed konkurenc². Na-

opak hrozby pŚedstavuj² situaci, kter§ mŢģe m²t na podnik negativn² vliv. To, co je pro 

jeden podnik hrozbou, mŢģe bĨt pro druhĨ pŚ²leģitost² a naopak.  

Podle Cetlov® (2007, s. 18) zahrnuje extern² analĨza: 

 ekonomick® podm²nky (napŚ. HDP); 

 demografick® faktory (napŚ. ¼roveŔ vzdŊl§n²); 

 ģivotn² prostŚed² (napŚ. m²ra zneļiġtŊn²); 

 technologie (napŚ. inovace); 

 politickou situaci (napŚ. legislativa); 

 soci§lnŊ kulturn² prostŚed² (napŚ. kultura). 

 

 

Obr. 2 Princip SWOT analĨzy (Tomek a V§vrov§ 2007, s. 80) 
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Po proveden² SWOT analĨzy m§ podnik moģnost zvolit vhodnou strategii ze z§kladn²ch 

dvou. Prvn² se soustŚeŅuje na vyuģit² silnĨch str§nek a eliminaci hrozeb. DruhĨ smŊr, kte-

rĨm se podnik mŢģe ub²rat je maxim§ln² vyuģit² pŚ²leģitost² a minimalizace slabĨch str§-

nek. Obr§zek 2 zn§zorŔuje princip SWOT analĨzy. (Tomek a V§vrov§, 2007, s. 82)  

Nejlepġ² podnik je ten, kterĨ dok§ģe pŚemŊnit hrozby na pŚ²leģitosti pomoc² ¼ļinn®ho vyu-

ģ²v§n² zdrojŢ. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 236)  
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5 PřĉPRAVA PROJEKTU 

Projekt je pl§novan§ ļinnost, kter§ m§ pŚesnŊ danĨ c²l, ke kter®mu smŊŚuje a je ļasovŊ 

ohraniļenĨ. KaģdĨ projekt by mŊl bĨt jasnŊ zdŢvodnitelnĨ, mŊl by vykazovat vĨvoj 

v minulosti a jasnŊ ukazovat, kam smŊŚuje v budoucnosti. Projektu se skl§d§ ze tŚ² f§z²: 

pŚedprojektov®, projektov® a poprojektov®. (Ryglov§, Burian a Vajļnerov§, 2011, s. 179) 

5.1 PŚedprojektov§ f§ze 

PŚedprojektov§ f§ze vyuģ²v§ marketingovĨch, technicko-technologickĨch, finanļn²ch  

a ekonomickĨch informac². Hlavn² n§pln² t®to f§ze je zjistit, zda je projekt ekonomicky 

vĨhodnĨ ļi nikoli a stanovit m²ru rizikovosti.  

Po identifikaci pŚ²leģitosti, doch§z² k opatŚov§n² informac², ze kterĨch se zpracov§v§ studie 

pŚ²leģitosti (tzv. opportunity study). Tato studie slouģ² k definov§n² investiļn²ch pŚ²leģitos-

t². DŢvodem zam²tnut² projektu mŢģe bĨt jeho pŚ²liġn§ rizikovost, n²zk§ ziskovost nebo 

kapit§lov§ n§roļnost. (Hrazdilov§-Boļkov§, 2010, s. 49) 

Pokud je projekt shled§n realizovatelnĨm, ļasto se pokraļuje pŚedbŊģnou studi² provedi-

telnosti (tzv. pre-feasibility study). Tato studie je mezistupnŊm mezi studi² proveditelnosti 

a studi² pŚ²leģitost². Rozd²l mezi pŚedbŊģnou studi² proveditelnosti a studi² proveditelnosti 

spoļ²v§ pouze v podrobnosti a pŚesnosti zpracov§n². Obsahem t®to studie je: 

 t®ma strategie projektu; 

 technick® a technologick® Śeġen²; 

 marketingov® pojet²; 

 lokalizace a velikost projektovan®ho provozu; 

 person§ln² a organizaļn² uspoŚ§d§n²; 

 harmonogram realizace projektu. (Sieber, 2004, s. 6) 

Pomoc² pŚedbŊģn® studie proveditelnosti se zjist², zda je vhodn® uvolnit finanļn² a dalġ² 

zdroje na vypracov§n² detailn² studie proveditelnosti nebo zda se pr§ce na projektu poza-

stav². (Sieber, 2004, s. 6) 

Studie proveditelnosti (tzv. feasibility study) se nŊkdy oznaļuje tak® jako technicko-

ekonomick§ studie. Je to dokument, kterĨ popisuje investiļn² z§mŊr. C²lem je zhodnotit 

alternativy a posoudit realizovatelnost dan®ho projektu a poskytnout podklady pro inves-

tiļn² rozhodnut². (Sieber, 2004, s. 6) 
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5.2 Projektov§ f§ze 

Hlavn² n§pln² projektov® f§ze je sestaven² projektov®ho tĨmu, vytvoŚen² pl§nu a jeho reali-

zace. Tato f§ze je ukonļena pŚed§n²m vĨsledkŢ a uzavŚen²m projektu. Projektov§ f§ze se 

ļlen² na zah§jen², pl§nov§n², vlastn² realizaci, pŚed§n² vĨstupŢ a uzavŚen² projektu. 

BŊhem zah§jen² doch§z² k ujasnŊn² c²le projektu, person§ln²ho obsazen² a kompetenc². 

Pl§nov§n² m§ na starosti novŊ sestavenĨ tĨm. N§sleduje sestaven² pl§nu projektu, kterĨ se 

po schv§len² st§v§ vĨchoz²m pl§nem. Vlastn² realizace je zah§jena tzv. kick-off meetin-

gem, bŊhem kter®ho je ozn§meno, ģe zaļ²n§ fyzick§ realizace projektu. V prŢbŊhu projektu 

je nutn® sledovat, zda se ub²r§ podle stanoven®ho pl§nu. V pŚ²padŊ zjiġtŊn² odchylek je 

nutn§ jejich n§prava. PŚed§n² vĨstupŢ projektu a ukonļen² projektu je posledn²m kro-

kem projektov® f§ze. Doch§z² k fyzick®mu i protokol§rn²mu pŚed§n² vĨstupu, podpisu ak-

ceptaļn²ch protokolŢ a fakturaci. (Hrazdilov§-Boļkov§, 2010, s. 51) 

5.3 Poprojektov§ f§ze 

Poprojektov§ f§ze slouģ² ke zhodnocen² projektu. C²lem je identifikovat kladn® i z§porn® 

zkuġenosti z²skan® realizac² projektu. Z chyb by se mŊla organizace pouļit a pŚi realizaci 

budouc²ch projektŢ se jich vyvarovat. (Hrazdilov§-Boļkov§, 2010, s. 51) 
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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6 PřEDSTAVENĉ MOTORISTICK£ AKCE BARUM CZECH RALLY 

ZLĉN 

V t®to ļ§sti diplomov® pr§ce struļnŊ pop²ġu historii Barum Czech Rally Zl²n (BCRZ). 

PodrobnŊji se vŊnuji spoleļnosti Rallye Zl²n, kter§ tuto akci organizuje. Vzhledem 

k velikosti a vĨznamu BCRZ zm²n²m ekonomickĨ pŚ²nos, kterĨ pŚin§ġ² Zl²nsk®mu kraji. 

6.1 Struļn§ historie BCRZ 

4. dubna roku 1971, pŚi pŚ²leģitosti zah§jen² vĨroby pneumatik§rny v Otrokovic²ch, byla 

uspoŚ§d§na prvn² akce s n§zvem Servisn² dny a Rallye Barum. TvŢrcem i ¼ļastn²kem se 

stal pan Alois SamohĨl. TraŠ mŊŚila pouze 45 kilometrŢ a Śadila se tak mezi minirallye, 

pŚesto vġak poloģila z§klad historii Barum Czech Rally Zl²n. (Forst, Hofbauer a Ordelt, 

2010. s. 8; Vydra, 2005, s. 9) 

Dom§c² pos§dky mŊly moģnost v roce 1973 bojovat na trat²ch se zahraniļn²mi jezdci. Od 

roku 1976 zaļaly jezdit do tehdejġ²ho Gottwaldova pos§dky z Rakouska, NŊmecka, It§lie, 

Ġv®dska a Jugosl§vie. (Vydra, 2005, s. 15) 

S rŢstem obliby rallye rostly i n§roky na organizaļn² zajiġtŊn². Od roku 1977 pŚevzal od-

povŊdnost za zl²nskou rallye pan Miloslav Regner. Z pozice tajemn²ka dok§zal zajistit pro-

pagaci soutŊģe: startovac² rampu, hodnotn® medaile, obļerstven² a rauty. Roku 1983 se 

Barum rallye jela za pŚ²tomnosti pozorovatelŢ Mezin§rodn² automobilov® federace FIA. 

(Forst, Hofbauer a Ordelt, 2010, s. 32-37) 

Na podzim roku 1983 byla Barum rallye zaŚazena do seri§lu Mistrovstv² Evropy. Tato sku-

teļnost se projevila v pŚ²snŊjġ²ch n§roc²ch na organizaci, bezpeļnostn² opatŚen², ale tak® 

v term²nu kon§n². PŢvodnŊ se Barum rallye konala v dubnu, pot® na zaļ§tku ļervna. Od 

roku 1975 pak v prŢbŊhu srpna. ZaŚazen² do seri§lu Mistrovstv² Evropy vr§tilo kon§n² Ba-

rum rallye opŊt na ļerven. Od roku 1994 organiz§toŚi vr§tili term²n soutŊģe zase na srpen. 

(Forst, Hofbauer a Ordelt, 2010, s. 42) 

Roļn²k ļ. XXXII se nesl jiģ ve jm®nu Barum rallye Zl²n, koeficientem obt²ģnosti se stalo 

ļ²slo 20, div§ci se tak mohli  tŊġit na tŚ²denn² podnik. Jednou z mnoha pŚek§ģek pro poŚada-

tele se stalo rozhodnut² Mezin§rodn² automobilov® federace, ģe vozy WRC nesmŊly star-

tovat v region§ln²ch ġampion§tech FIA (vļetnŊ mistrovstv² Evropy). (Forst, Hofbauer  

a Ordelt, 2010, s. 81) 
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ZaŚazen² z§vodu do ġampion§tu IRC (Intercontinental Rally Challenge) vyvolalo obrovskĨ 

pŚ²liv div§kŢ (aģ ļtvrt milionu div§kŢ kolem trat²), ale tak® potŚebu navĨġen² rozpoļtu. 

D²ky televizn²m pŚenosŢm Eurosportu mohou vidŊt Barum Rally Zl²n miliony pŚ²znivcŢ,  

a tak® doch§z² k medializaci samotn®ho mŊsta Zl²na a jeho okol². (Forst, Hofbauer a Or-

delt, 2010, s. 95, 100) 

Barum rallye jiģ od sam®ho zaļ§tku vytv§Ś² ze Zl²na a jeho okol² m²sto zasl²ben® soutŊģ-

n²mu automobilov®mu sportu. Jak roste jej² prestiģ a obliba, ¼mŊrnŊ s t²m roste i poļet 

jezdcŢ, organiz§torŢ, div§kŢ i turistŢ, kteŚ² objevuj² kr§su mŊsta Zl²na a okol² jenom d²ky 

Barum rallye. 

6.2 Rallye Zl²n, spol. s.r.o. 

Rallye Zl²n, spol. s.r.o. vznikla 23. ļervence roku 1992. Veden§ je u Krajsk®ho soudu 

v BrnŊ. Jej² hlavn² ļinnosti se tĨkaj² automobilov®ho sportu, zejm®na rallye. NejvĨznam-

nŊjġ² ļinnost² je poŚ§d§n² motoristick® akce Barum Czech Rally Zl²n. Spoleļnost zamŊst-

n§v§ v prŢmŊru 22 zamŊstnance. S bl²ģ²c²m se term²nem kon§n² akce jsou pŚij²m§ni dalġ² 

zamŊstnanci za dohody o proveden² pr§ce. (intern² materi§ly BCRZ, 2011; 

www.rallyzlin.cz, É2012) 

Spoleļnost se zabĨv§ vĨrobou materi§lŢ pro potŚeby automobilovĨch soutŊģ². Jej² produk-

ce je ġirok§, zahrnuje napŚ. itiner§Śe, j²zdn² vĨkazy, mapy, plak§ty, samolepky a programy. 

Mezi z§kazn²ky patŚ² dom§c² i zahraniļn² rallye. (www.rallyzlin.cz, É2012) 

Mezi dalġ² aktivity Rallye Zl²n se Śad² autoġkola. Autoġkola je zamŊŚena na poskytov§n² 

vĨcviku pro skupiny motorovĨch vozidel AM, A-1, A, B. D§le poskytuje ġkolen² ŚidiļŢ 

z povol§n² a referentskĨch vozidel. Dalġ² sekc² firmy je dopravn² zdravotn² sluģba. 

(www.rallyzlin.cz, É2012) 

Tabulka 2 zachycuje z§kladn² ¼daje o spoleļnosti. 
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Tab. 2 Z§kladn² ¼daje o spoleļnosti 

Z§kladn² ¼daje o spoleļnosti 

Obchodn² jm®no: Rallye Zl²n, spol. s.r.o. 

S²dlo spoleļnosti: Zl²n, HornomlĨnsk§ 3715, PSĻ 760 01 

Identifikaļn² ļ²slo: 469 65 564 

Pr§vn² forma: Spoleļnost s ruļen²m omezenĨm 

PŚedmŊt podnik§n²: 

- provozov§n² autoġkoly; 

- silniļn² motorov§ doprava ï n§kladn² vnitrost§tn² 

provozovan§ vozidly o nejvŊtġ² povolen® hmotnosti 

do 3,5 tuny vļetnŊ; 

- vĨroba, obchod a sluģby neuveden® v pŚ²loh§ch 1 aģ 

3 ģivnostensk®ho z§kona. 

PŚedmŊt ļinnosti: 
- dopravn² zdravotnick§ sluģba ï zajiġtŊn² l®kaŚsk® 

sluģby prvn² pomoci v r§mci DZS. 

Statut§rn² org§n: Jednatel® 

Spoleļn²ci: 

Auto klub Barum Zl²n v AĻR 

Marta Regnerov§ 

VŊra Ġmakalov§ 

Miloslav Regner 

Den z§pisu do obchod-

n²ho rejstŚ²ku: 

23. 07. 1992 

(Zdroj: vlastn² zpracov§n²; intern² materi§ly BCRZ 2011) 

6.3 EkonomickĨ pŚ²nos pro Zl²nskĨ kraj 

Barum Czech Rally Zl²n, mezi milovn²ky a pŚ²znivci rallye nazĨvan§ t®ģ Ăbarumkañ, je 

spolu s FilmovĨm festivalem nejvŊtġ² ud§lost² ve Zl²nsk®m kraji. BŊhem tŚ²denn²ho seri§lu 

se utkaj² pos§dky jezdcŢ z cel®ho svŊta. KaģdoroļnŊ pŚil§k§ des²tky tis²c fanouġkŢ a mi-

lovn²kŢ aut z tuzemska i zahraniļ². V Ļesk® republice je barumka nejvĨznamnŊjġ² motoris-

tickou akc². (Koz§k a Nov§k, 2002, s. 11) 

Tab. 3 Poļet fanouġkŢ bŊhem BCRZ v letech 2006 ï 2012 (v tis²c²ch Kļ) 

Rok: 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

MŊstsk§ RZ: 30 40 37 43 35 40 37 

Poļet fanouġkŢ celkem: 130 196,5 205,5 265 240 265 248 

(Zdroj: vlastn² zpracov§n²; Koz§k a Nov§k, 2002, s. 11) 

V tabulce 3 je zn§zornŊn poļet div§kŢ mezi lety 2006 ï 2012. Pokles jejich poļtu v roce 

2012 mŢģe bĨt ovlivnŊn z ļ§sti ġpatnĨm poļas²m, kter® mŢģe nŊkter® fanouġky odradit od 

¼ļasti. Z vŊtġ² ļ§sti je tato skuteļnost ovlivnŊna faktem, ģe v roce 2012 byla BCRZ poprv® 

pŚen§ġena v ģiv®m pŚenosu na kan§lech Eurosportu a ĻT4 Sport. (Koz§k a Nov§k, 2002,  
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s. 11) Graf 1 zachycuje pouze celkovĨ poļet fanouġkŢ rallye v letech 2006 ï 2012. Z grafu 

je patrn®, ģe v roce 2012 lehce poļet fanouġkŢ kles§. Jak jsem jiģ zm²nila, na vinŊ mŢģe 

bĨt ġpatn® poļas², kter® tento roļn²k rallye doprov§zelo.  

 

Graf 1 CelkovĨ poļet fanouġkŢ BCRZ v letech 2006 ï 2012 

(vlastn² zpracov§n²; Koz§k a Nov§k, 2002, s. 11) 

Vzhledem k velikosti a vĨznamu se tato akce dotĨk§ cel®ho Zl²na i pŚilehl®ho okol². Ta-

bulka 4 zachycuje zvĨġen² obratu Zl²nsk®ho kraje bŊhem Barum Czech Rally Zl²n. Tato 

ļ²sla jsou souļtem pŚ²jmŢ od zahraniļn²ch turistŢ, od ļeskĨch n§vġtŊvn²kŢ z jinĨch krajŢ 

Ļesk® republiky a od ļeskĨch n§vġtŊvn²kŢ ze Zl²nsk®ho kraje. Pro lepġ² pŚedstavu je stejn§ 

situace zachycena v grafu 2. (Koz§k a Nov§k, 2002, s. 17-19) 

Tab. 4 PŚehled zvĨġen² obratu Zl²nsk®ho kraje bŊhem BCRZ (v milionech Kļ) 

PŚ²jem od: 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

zahraniļn²ch 

turistŢ 
21,19 56,31 65,17 48,45 83,73 90,20 96,20 

ļeskĨch n§-

vġtŊvn²kŢ 

(mimo Zl²nskĨ 

kraj): 

30,47 32,18 34,88 57,83 32,50 45,83 43,10 

ļeskĨch n§-

vġtŊvn²kŢ ze 

Zl²nsk®ho 

kraje: 

10,78 11,40 10,91 18,62 19,58 14,72 12,68 

Celkem: 62,44 99,89 110,96 124,90 135,810 150,749 151,969 

(Zdroj: vlastn² zpracov§n²; Koz§k a Nov§k, 2002, s. 17-21) 

VĨpoļet ekonomick®ho pŚ²nosu Barum Czech Rally Zl²n v letech 2006 ï 2012 vych§z² z 

ekonomick® studie vypracovan® Univerzitou Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ z roku 2002. Studie je 
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zaloģena na poznatku, ģe bŊhem BCRZ doch§z² k pŚ²livu turistŢ ve Zl²nsk®m kraji. Tato 

akce se kon§ na konci sez·ny, kdy vyuģit² sluģeb cestovn²ho ruchu je velice n²zk®. D²ky 

BCRZ doch§z² ke zvĨġen² trģeb v sektorech ubytovac²ch, stravovac²ch, prodeje pohonnĨch 

hmot, pŢjļoven vozidel, maloobchodech atd.  

VelkĨ n§rŢst v roce 2007 je pravdŊpodobnŊ zapŚ²ļinŊn zaŚazen²m Barum Czech Rally Zl²n 

do Intercontinental Rally Challenge, kterĨ pŚil§k§ v²ce turistŢ, zejm®na ze zahraniļ². Rok 

2008 potvrzuje vzrŢstaj²c² oblibu BCRZ mezi zahraniļn²mi i dom§c²mi fanouġky rallye. 

V roce 2010 doch§z² k poklesu trģeb od turistŢ z tuzemska. Na vinŊ mŢģe bĨt ġpatn® poļa-

s², kter® akci prov§z². N§sleduj²c² rok se situace se ġpatnĨm poļas²m opakuje, tomu tak® 

odpov²d§ poļet ļeskĨch a zahraniļn²ch fanouġkŢ.  

 

Graf 2 PŚehled pŚ²jmŢ od ļeskĨch a zahraniļn²ch n§vġtŊvn²kŢ ve Zl²nsk®m kraji bŊhem 

BCRZ (vlastn² zpracov§n²; Koz§k a Nov§k, 2002, s. 17-21) 

Z grafu 2 je jasnŊ patrnĨ trend rŢstu ¼traty turistŢ bŊhem Barum Czech Rally Zl²n. D§le si 

mŢģeme vġimnout, ģe hlavn² pod²l na zvĨġen² obratu Zl²nsk®ho kraje bŊhem Barum Czech 

Rally Zl²n maj² zahraniļn² turist®. Naopak nejm®nŊ se na rŢstu obratu pod²lej² turist® ze 

Zl²nsk®ho kraje.  

Tabulka 4 a graf 2 zachycuj² pouze pŚ²m® efekty. Mezi nepŚ²m® pozitivn² efekty se Śad² 

medializace Zl²nsk®ho kraje. Hlavn² pod²l m§ na t®to skuteļnosti spolupr§ce 

s Eurosportem. (Koz§k a Nov§k, 2002, s. 17-21) 
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7 ANALħZA SOUĻASN£ SITUACE NABĉZENħCH 

ZĆĢITKOVħCH PROGRAMš BŉHEM RALLYE U NĆS A VE 

SVŉTŉ 

V Ļesk® republice i ve svŊtŊ se dnes jezd² Śada rallye. Ne vġechny vġak nab²zej² z§ģitkov® 

programy. V n§sleduj²c²ch dvou podkapitol§ch se budu zabĨvat jen tŊmi, kter® je veŚejnŊ 

nab²zej². AnalĨzu uskuteļn²m na z§kladŊ dostupnĨch informac². 

Pro zanalyzov§n² z§ģitkovĨch programŢ jsou stanovena n§sleduj²c² krit®ria:  

 zac²len² (zamŊŚen² se na c²lov® skupiny); 

 zah§jen² a forma prodeje; 

 variabilita; 

 d®lka trv§n² (poļet dn²); 

 cena; 

 obsah. 

7.1 Rallye v Ļesk® republice 

V Ļesk® republice zanalyzuji rallye, kter® se konaj² podle N§rodn²ho sportovn²ho Ś§du. 

BŊhem roku se uskuteļn² osmn§ct automobilovĨch rallye. Federace automobilov®ho sportu 

AĻR ļlen² automobilov® z§vody do pŊti kategori². Seznam z§vodŢ v jednotlivĨch kategori-

²ch pŚikl§d§m v pŚ²loze PI.  

U kaģd® rallye jsem prozkoumala dostupn® materi§ly a zjistila jsem, kter® nab²zej² z§ģit-

kov® programy a kter® pouze doplŔkovĨ program v podobŊ letŢ helikopt®rou. DoprovodnĨ 

program se uskuteļŔuje na z§kladŊ spolupr§ce se spoleļnost² Helijet.  

V tabulce 5 jsou shrnuty vġechny automobilov® soutŊģe podle N§rodn²ho sportovn²ho Ś§du, 

kter® se uskuteļn² v Ļesk® republice v roce 2013. D§le zachycuje, zda soutŊģ organizuje 

bŊhem z§vodŢ z§ģitkov® programy nebo doplŔkovĨ program. V pŚ²padŊ, ģe programy ne-

nab²zej², je u nich znam®nko pomlļka. 
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Tab. 5 Automobilov® rally v ĻR podle N§rodn²ho sportovn²ho Ś§du 

Rallye 
Z§ģitkov® 

programy 

DoplŔkovĨ 

program 

Rally Vrchovina - - 

Rallye Ġumava Klatovy - - 

Rallye Ġumava Klatovy - - 

Autogames Rallysprint Kopn§ - - 

Rallye ĻeskĨ Krumlov - - 

Rally Krkonoġe - - 

Agrotec Petronas Rally Hustopeļe - - 

Valaġsk§ Rally V  - 

Rally Bohemia Mlad§ Boleslav V  - 

Matrix M. V. Rally Kostelec nad Orlic² - V  

EPLcond Rally Agropa - - 

Barum Czech Rally Zl²n V  - 

Admiral Rally Vyġkov - - 

Rally Jesen²ky - V  

Rally PŚ²bram V  - 

X. PSG ï Partr Rally Vset²n - - 

(Zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Po prozkoum§n² dostupnĨch materi§lŢ jsem zjistila, ģe pouze ļtyŚi rallye nab²zej² pŚ²zniv-

cŢm z§ģitkov® programy: 

 Valaġsk§ rally; 

 Rally Bohemia Mlad§ Boleslav; 

 Barum Czech Rally Zl²n; 

 Rally PŚ²bram. 

Dalġ² dvŊ rallye nab²zej² pouze doplŔkovĨ program v podobŊ letŢ helikopt®rou nad rych-

lostn²mi zkouġkami: 

 Matrix M. V. Rally Kostelec nad Orlic²; 

 VII. Rally Jesen²ky.  

Lety helikopt®rou, jako doprovodnĨ program, jsou z§jemcŢm nab²zeny prostŚednictv²m 

spolupr§ce se spoleļnost² Helijet. Z§jemci si mohou uģ²t rallye z pohledu ptaļ² perspekti-

vy. V roce 2012 Helijet nab²zel pŊtiminutov® a desetiminutov® lety.  

 


































































































































