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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout produkt cestovniho ruchu pro Krométiz.
Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni Casti je popsan cestovnich ruch
a marketing cestovniho ruchu. V dalsi casti kapitoly je také popis produktu a rozsifeny
marketingovy mix. Na zacatku praktické Casti je pfedstaveno mésto Krométiz. Dilezitou
¢asti je analyza cilové skupiny, ktera také pfispéla k tvorbé produktu. Navrhu produktu
predchazela SWOT analyza lokality Krométiz. Predposledni kapitola této prace se zabyva
tvorbou produktu cestovniho ruchu. Na zavér prace je uvedena kapitola obsahujici navrhy

a doporuceni k problematice tvorby produktu cestovniho ruchu.

Klic¢ova slova: cestovni ruch, produkt, cilova skupina, SWOT analyza, Kromé&fiz.

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to propose tourism product for the town of Krométiz.
Thesis is devided into theoretical and practical part. Theoretical part includes defining
of tourism and tourism marketing. In another part there is description of product
and extended marketing mix. At the beginning of practical part the town of Kroméfiz
is introduced. An important part is analysis of target group, which also contibuted
to proposal of the product. Product proposal was preceded by a SWOT analysis of town
of Kromé#iz. The end of thesis deals with tourism product proposal and suggestions with

recommendations about the issue of product proposal.

Keywords: tourism, product, target group, SWOT analysis, Kromé&fiz.
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UvVOD

Cestovani patii k nejvyznamnégjSim trendiim dnesni doby. Je to vSak také oblast, kterd
se neustale vyviji, zejména diky novym technologiim, vymozenostem a globalizaci. Praveé
produkty cestovniho ruchu ziskavaji na popularité v zahrani¢i ¢im dal tim vice. I do Ceské

M7

republiky tento trend dorazil, neni vSak tak rozsifeny jako v zahrani¢i.

Cilem této bakalatské prace je navrhnout produkt cestovniho ruchu pro mésto Kroméfiz.
Pravé hlavni atraktivity mésta Kroméiize budou tvofit stézejni nabidku navrhovaného
balicku. Produkt bude navrzen pro 3 cilové skupiny, a to pro mladé lidi bez déti, rodiny
s détmi a seniory. Jedna se totiz o 3 nejcetnéjsi skupiny navstévniki, kteti navstévuji prave
meésto Kroméiiz. Pro vytvoreni produktu v oblasti cestovniho ruchu je nutné vyhodnotit

celou fadu informaci, které ptispéji ke stanoveni zakladnich atribut konkrétniho balicku.

Pted samotnym vytvofenim navrhu produktu je nejprve nutné zpracovani teoretické ¢asti
bakalaiské prace. Prvni ¢ast prace bude zamétena na cestovni ruch a marketing cestovniho
ruchu. Nedilnou soucasti bude tak¢é SWOT analyza a analyza cilové skupiny. V posledni
¢asti bude popsan samotny produkt a rozsifeny marketingovy mix, jehoZz soucasti je balicek
sluzeb.

T4 W W v

Analyticka ¢ast bude pojednavat o zékladnich atraktivitich mésta Krométize, tedy turisticky
nav§tévovana mista, ubytovaci a restauracni zafizeni. Samotnému navrhu produktu bude
pfedchazet analyza cilové skupiny, kterd svymi vysledky pfisp&je k tvorbé balicku. Tato
analyza bude provedena pisemnou dotaznikovou sondou. Zminéna sonda bude vyhodnocena
prostiednictvim tabulek a nasledné budou vysledky znazornény v grafu pro lepsi
prehlednost. Poslednim krokem pfedchazejicim navrhu je sestaveni SWOT analyzy lokality
Kroméfiz.

Ptedposledni kapitola bude vénovana samotnému navrhu produktu cestovniho ruchu
pro Kroméfiz. Balicek cestovniho ruchu bude navrzen pro tfi cilové skupiny vzdy ve dvou

vvvvv

a dvoudenni variantu.

Posledni kapitola prace bude obsahovat ndvrhy a doporuceni tykajici se tvorby produktu

cestovniho ruchu.



| TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je obecné definovan jako kratkodoby presun lidi na jind mista, nez jsou mista
jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych Cinnosti. Podle autor vSak neni
definice pln¢ vystiznd. Neni zahrnuta naptiklad oblast sluzebnich cest, jejichz hlavnim
smyslem cestovani je prace, nikoliv vSak zdbava. Mezi cestovnim ruchem a cestovanim vSak
existuje silna spojitost. Jak autofi dale uvadi, cestovni ruch je velmi uzce spjat s témito
pojmy: volny ¢as, ubytovaci a stravovaci sluzby. I kdyz se tyto tii pojmy do urcité miry
prekryvaji, tak se zaroven odliSuji. Pfesto jsou tyto sektory velmi tizce propojeny (Horner
a Swarbrooke., 2003, s. 54-54).

Jak uvadi Goeldner a Ritchie (2014, s. 3), do definice cestovniho ruchu zahrnuji i osoby, jez
na studijni cesty pod odbornym vedenim nebo pracuji na néjakém védeckém vyzkumu.
Poukazuji na to, Ze tito lidé vyuzivaji rozlicné dopravni prostredky a tim padem se podileji
na cestovnim ruchu. Podle autort je také dulezité nahliZzet na cestovni ruch jako na odvétvi,

které je ovlivnéno rozliénymi skupinami lidi, ktefi se zaroven na cestovnim ruchu podileji.

Podle Jakubikové (2009, s. 19) predstavuje cestovni ruch prostiedek zvySujici zivotni uroven
a poskytuje ekonomické i1 socidlni pfilezitosti uritym subjektl, jez maji zajem tyto
prilezitosti vyuzit. Jde zaroven také o velmi rozsahly trh, na némz se odehrava uspokojovani
riznych potieb. Za ptedpokladu, Ze tento trh je vhodné rozvijen, mize se stat velmi
pfinosnym, a to v oblasti piijmu ¢1 vytvafreni novych pracovnich pozic. V neposledni fade

také mize uspéSny rozvoj cestovniho ruchu prispét k revitalizaci mést a obci.

1.1 Historie cestovniho ruchu

Vynalezem penéz Sumery a rozvojem trhu je urcen jeden z déjinnych milniku, ktery zapocal
okolo roku 4000 pft. n. 1. Pravé Sumeriim mohou byt pfipsany zasluhy jako zakladateltim
podnikéni v cestovnim ruchu, zejména diky vynalezu klinového kola a pisma nebo vyuzivani
penéz pii uzavirdni obchodnich transakci. S nejvétsi pravdépodobnosti prvni cestu
uskute€nila kralovna HatSepsut do zemé Puntu (pravdépodobné vychodni pobiezi Afriky)
pouze za ucCelem odpocinku a relaxace. D4 se tedy fici, ze prvni objevitelé, obchodnici
a mofeplavci polozili zdklady moderni éry cestovani. Diky velké spousté vyndlezl
dochdzelo k Gispésnému rozvoji zdmoiskych objevitelskych plaveb. Naptiklad cesty ve staré

Persii a pozdé&ji 1 v Rimské tisi slouzily nejen k prizkumu, vojenskym ucelim ¢i pieprave,
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ale také k cestovani pro zdbavu a potéSeni. S nésledujicimi vynalezy kvalitnéjsiho povrchu
cest, osobni Zelezni¢ni a lodni piepravy, automobilu a letadla doslo k rychlejsimu
a pfijemn¢jSimu zplisobu pfepravy. Prvni pokoje pro turisty se nejprve nachazely
v soukromych domech, kde s nimi bylo zachazeno téméf jako se ¢leny rodiny. S rozvojem
zelezni¢ni dopravy se zacaly objevovat prvni hotely v centrech mést. S vynalezem
automobilu souvisi motely a s leteckou dopravou jsou spjata ubytovaci zafizeni na letistich

nebo v jejich blizkosti (Goeldner a Ritchie., 2014, s. 33-50).

1.2 Klasifikace a charakteristika sluZeb cestovniho ruchu

Znacné rozsahly sektor sluzeb je soucasti tercidrniho sektoru narodniho hospodarstvi. Tento
sektor predstavuje mnoho riiznych €innosti a procesti. Mimo jiné zde ptsobi i fada riiznych
typil organizaci jako jsou malé firmy nebo nadnarodni organizace typu hotelovych siti. Podle
Janeckové a Vastikové (2000, s. 19) je vhodné tridit sluzby do n€kolika kategorii podle jejich
charakteristickych vlastnosti. Dale autorky uvadi, Ze nejjednodussi ¢lenéni sluzeb je podle
jejich odvétvové pfislusnosti. Tim je mySlena doprava, telekomunikace, ubytovaci

a hotelové sluzby, bankovni sluzby aj.

Jakubikova (2009, s. 24) uvadi souhrnnou a piehlednou strukturu sluzeb v nasledujicim

schématu:

Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby

dodavatelské zprostiedkovatelské specializované sluzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
cestovni ruch v cilovém misté
informacni informaéni informacni informacni
dopravni cestovnich kanceldfi  pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur smeénarenské komunalni
stravovaci pasovych organu zdravotnické
sportovné-rekreadni celnich organt policejni
kulturné-spolecenské zachranné
lazenske postovni
kongresové a telekomunikaéni
venkovského CR
pravodcovské
asistencéni
animacni

Zdroj: Jakubikové, 2009, s. 24

Obr. 1. Struktura sluzeb v cestovnim ruchu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1.3 Specifika cestovniho ruchu

Podle Jakubikové (2009, s. 22) jsou specifika cestovniho ruchu nasledujici:

1. Politicko-spravni podminky podminuji rozvoj cestovniho ruchu.

2. Produkt cestovniho ruchu neni mozné vyrabét na sklad.

3. Cestovni ruch je bezprostiedn¢ spjat s uzemim, ve kterém je realizovan.

4, Cestovni ruch je silné ovlivnén pifirodnimi faktory, pfipadné dalSimi

neptfedvidatelnymi vlivy.

o

Na trhu se bezprostfedné projevi zmény v cenach a piijmech.
6. Faktory ovliviiujici poptavku jsou naptiklad dichody obyvatelstva, fond volného
¢asu, cenova hladina nabizenych sluzeb, motivace, moda aj.

7. Vyuzivani techniky a technologii siln¢ ovliviiuje nabidku.

Jak autorka uvadi, je nutné si uvédomit, ze sluzby jsou poskytovany nejen v samotném
rekreaCnim prostoru, ale 1 vmist¢ poptdvky a to jak podnikatelskymi, tak
I nepodnikatelskymi subjekty. Je také nezbytna spoluprace mezi jednotlivymi subjekty.
Neméné dulezitou roli hraje i koordinace ¢innosti v daném rekreacnim prostoru, v daném

Case a koordinace z hlediska funkci sluzeb cestovniho ruchu (Jakubikova, 2009, s. 23).

Trh cestovniho ruchu je velmi specificky. Tyto zvlaStnosti vétSinou vyplyvaji
z charakteristickych potfeba klienta a ze sluZzeb nabizenych v cestovnim ruchu. Je nutné
si napiiklad uvédomit fakt, Ze podnikani v oblasti cestovniho ruchu neni zalezitost pouze
na obdobi jednoho roku, ale vétSinou jde o aktivitu dlouhodobou. Cestovni ruch je také
ovlivitovan riiznymi faktory, jako jsou naptiklad politicko-spravni faktory. Je také ovlivnén
tim, jak bohat4 je pfirodni a historické atraktivita. Roli zde hraji také mimoekonomické

faktory, naptiklad faktory pfirodni a nepfedvidatelné vlivy (Ryglova, 2009, s. 16).
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1.4 Typologie cestovniho ruchu

Podle Jakubikové (2009, s. 21) je cestovni ruch ovlivnén mnoha faktory, jako napiiklad
vybérem spravného mista, na shod¢ kvality a kapacit nebo na odpovédich na potieby

riznych trh. Autorka dale uvadi typologii cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich

hledisek nasledovné:

Klasifikaéni hlediska

Zakladni ¢lenéni

domaci
zahrani¢ni

Motivace ucasti (cile cesty)

rekreacni, kulturné poznavaci
vzdélavaci, spolecensky
sportovni, zdravotni a 1é¢ebny
naboZensky

Platebni bilance statu

zahrani¢ni cestovni ruch - aktivni
zahrani¢ni cestovni ruch - pasivni

Délka pobytu

kratkodoby
sttednédoby
dlouhodoby

Zputsob organizace

organizovany
neorganizovany

Podet Gi¢astniku

individualni (1 osoba, rodina)
skupinovy

Veék ucastnika

mladez
rodiny s détmi, dospéli
seniofi

Zpiisob financovani

komer¢ni, socialni

Prostredi

mésto, venkov, lazné
venkov

Zpusob ubytovani

ubytovaci zafizeni (hotely, penziony

3j.)
kempy, chaty a chalupy
ubytovani v soukromi

Doprava

silni¢ni individualni - automobil aj.

autobusova, zeleznicni, lodni, letecka

kombinovana, vertikalni, MHD

Stravovani

individudlni, spole¢né

Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 21 — upraveno

Tab. 1. Typologie cestovniho ruchu
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

V dnesni dob¢ je zédkladem dobrého marketingu marketingova koncepce nebo orientace
na zakaznika. Organizace pusobici v cestovnim ruchu ziskavaji informace o tom, co jejich
zakaznici chtéji. Na zdklad¢ téchto informaci vytvareji produkty, jez tyto potieby uspokoji
a zaroven pfinesou organizaci zisk. Podle marketingové koncepce by se mélo uvazovani
manazeru ¢i organizace zaméfovat spise na zisky nez na objem prodeje (Goeldener a Ritchie,

2014, s. 467).

2.1 Marketingova koncepce

Marketingovéa koncepce je zalozena na hypotéze, ze Usili firmy jako celku by mélo byt
zaméfeno na uspokojovani potieb cilového zakaznika. Tato koncepce stoji podle Jakubikové
(2009, s. 46) na 4 hlavnich pilifich: soustfedénost na trh, orientace na zakaznika, koordinace
marketingu a vynosnost. Na obrazku nize jsou uvedeny klicové prvky marketingové

koncepce:

potreby, prani, poptavka

N
\

marketingova nabidka

thy (produkty, sluzby, zazitky)

J

|
|

/

sména, transakce, ‘ | )
vztahy M~ hodnota a spokojenost

Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 46
Obr. 2. Klicové prvky marketingové koncepce

Podle JaneCkové a Vastikové (2000, s. 25-26) znamena orientace na zakaznika fakt,
ze organizace dostate¢né zna své cilové zakazniky. Organizace pak muize takovému
zékaznikovi poskytovat co nejvyssi hodnotu. Déje se tak za pomoci snizovani naklada, které
zakaznik vynaloZi pfi ziskani produktu a zvySovanim hodnot obsazenych v produktu. Velmi
dilezita je i znalost toho, co zdkaznik vyZaduje nejen v soucasnosti, ale co bude vyzadovat
I v budoucnosti. Dale autorky uvadi, ze orientace na konkurenci znamena znalost

konkurence. Je nutné rozpoznat kratkodobou silu i slabost konkurenénich podnikt. Diilezita
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je také snaha pochopit moznosti a strategii stavajici a potenciondlni konkurence. Dalsi
sloZkou je koordinace mezi riznymi funkcemi organizace. Organizace by méla vyuzivat své
zdroje za TUcCelem vytvafet vysokou hodnotu pro zakazniky. Nejen pracovnici
marketingového oddéleni maji odpovédnost za vytvaireni hodnot pro zakaznika, nutna

je spoluprace pracovniki i v ostatnich funkcich.

Podle autorii (Goeldner et al., 2014, s. 467) je vnimani produktu zcela odliSné ze strany
navrhovatele 1 ze strany kupujiciho. Jako piiklad uvadi situaci, kdy je hotel vniman
architektem v kategoriich jako: vyuziti prostoru, inzenyrska problematika, linie projektu;
zakaznik ma zcela jiny uhel pohledu — zda ma hotel dostatecné vybaveni, zda nabizi vyborné

jidlo atd.

2.2 Pristupy k marketingu v cestovnim ruchu

1. Vyuziti vice nez jen ,,4P* — v oblasti sluzeb cestovniho ruchu nestaci pouze klasicky
model 4P, a proto je tato zakladni fada rozsifena o dalsi kategorie.

2. Vyznam Ustni reklamy — jelikoz ve vétSin€ ptipadli neni mozné si sluzbu piedem
vyzkouSet, musi se lidé¢ spoléhat na to, co o dané sluzbé slySi od svych ptatel
¢i ptibuznych. Nejde tedy o reklamu v pravém slova smyslu, ale i tak jde o velmi
silny nastroj.

3. Emoce vyuzité v propagaci — jelikoz je sluzba nehmatatelného charakteru, lidé velmi
Casto pii rozhodovani o ndkupu vyuZivaji emoce. Proto je piinosné, kdyz

se spolecnost ,,zlidsti“, protoze pak je nabizena sluzba pro zakaznika mnohem

S 4

24

okopirovat, neZ je tomu napiiklad u zboZi. Proto je nutné, aby spole¢nosti podnikajici
Vv oblasti cestovniho ruchu byly pfipraveny své sluzby inovovat (Ryglova, 2009,
s. 101).
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3 VYBER CILOVYCH SKUPIN

Podle Jakubikové (2009, s. 162) jetrh chapan jako souhrn vSech stavajicich
a potencionalnich zdkaznikd. Pro firmy je velmi naro¢né v podstaté i nemozné uspokojit
potieby vSech zakazniki, a proto se firmy zamétuji na vybér cilovych trhii. Celkova strategie
cilového marketingu spociva tedy v rozdéleni celkového trhu na takové casti, které jsou
definovany vlastnostmi zakaznika. K tomu je zapotiebi i vytvoieni takového produktu, ktery
spliuje potieby konkrétnich segmentt. Pfi vybéru cilového trhu dochézi k procesu, ktery
se sklada ze tii fazi: segmentace (segmentation), zacileni (targeting) a vymezeni pozice vuci

konkurenci (positioning).

3.1 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Jak uvadi Janeckova a Vastikova (2000, s. 56-57), u vétSiny organizaci, které jsou
poskytovateli sluzeb, neni mozné, aby bylo vyhovéno potfebam vSech zdkaznikli. Takovy
trh je nazyvan jako nediferencovany trh. Na zéklad€¢ jednoho nebo vice kritérii si firma
vybira zS§irsitho trhu tzv. cilovy segment. Podle autorek rozeznavame nésledujici

segmentacni kritéria:

o geograficka (poskytovani sluzby se odehrava pouze na urcitém uzemi)

o demograficka (mezi demografické vlastnosti se fadi naptiklad vek, pohlavi, stav, ptivod,
apod. — na zakladé¢ téchto kritérii jsou sluzby poskytovany pouze skupinam zakazniki)

e socioekonomicka (je to napfiklad socialni status, zaméstnani, Zivotni cyklus rodiny
apod.)

e psychografickd (naptiklad rozliseni skupiny podle preferenci)

e motivy vedouci ke koupi (mlZe se jednat o nahly impulz ¢i uvaZzené rozhodovani)

e casové (ptikladem je pfedvanocni uklid, letni sestfih vlast ¢i vikendové nédkupy)

V praci také uvadi, ze trzni segment by mél byt méfitelny nejen co do velikosti, ale také

Vv oblasti nakladi, trzniho potencidlu a zisku. Cilové segmenty by mély byt vybirany

s prihlédnutim ke schopnosti firmy ¢i organizace vyrovnat se nebo byt lepsi nez konkurence,

jez je zaméfena na stejny segment (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 57).

3.2 Vybér cilové skupiny

Cilovou skupinou zékaznikli se zabyva tzv. cileny marketing, kdy marketingovy mix

je pfizptisoben jednotlivym pozadavkim cilovych zakaznikt. Tii velmi casté typické
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segmenty vyskytujici se na trhu, vytvareji prilezitosti, které umozni dosazeni podnikatelské

rentability. Jedna se o:

e horni konec — jedna se o vrstvu bohatych zdkaznikl, ktera je specificka tim,
ze vyzaduje sluzby $pi¢kové kvality, cena zde viibec nehraje roli

e stfedni vrstva — vrstva zakaznik, kterd je velmi Sirokd a charakteristicka tim, Ze jsou
zékazniky vyhledavany sluzby se solidni kvalitou za pifimérenou cenu

e dolni konec — jde o slabsi vrstvu zakazniki, kteti vyhledavaji sluzby zakladni,

avsak za velmi nizkou cenu (Ryglova, 2009, s. 118).

Jednim ze segmenta¢nich znaki trhu je sklon k cestovani. Jde o pomé&r poctu cestujicich
0sob na Uzemi statu ¢i regionu k celkovému poctu statu nebo regionu. Nejvyssi sklon
K cestovani maji tyto segmenty: mladi lidé bez déti, rodiny s détmi a seniofi. Tato
segmentace zapadd do tzv. teorie Zivotniho cyklu rodiny, kterd je jako ukazatel jednim
z nejvyuzivangjSich. Teorie stavi na ptredpokladu, Ze rozdilné faze vyvoje rodiny jsou

propojeny s rozdilnymi spotiebnimi zvyklostmi (Palatkova, 2006, s. 93-95).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Tahala (2015, s. 1) nékdy oznacovéan takeé jako ,,Sesty smysl
marketéra®, protoze pfinasi firmam i podnikatelim mnohdy informace, které jsou nutné pro
kazdodenni fidici ¢innost, a zaroven i pro dlouhodobé¢ strategické planovani. Zakladnim
ukolem vyzkumu je rozsifovat okruh znalosti na zaklad¢ ptfindSenych odpovédi na otazky.
Vyzkum se vyuziva v mnoha oborech jako je medicina ¢i chemie. Aby se jednalo
0 marketingovy vyzkum, musi byt zkouméno trzni prostiedi. Marketingovy vyzkum tedy
pfindsi informace o zakaznicich, dodavatelich, konkurenci atd. Cilem vyzkumu je tedy

ptispét K feseni jednotlivych problémii.

Podle Foreta (2008, s. 23) se da marketingovy vyzkum pfiblizit jako proces, ktery se sklada
z péti krokl. Prvnim krokem je definovani marketingového problému a stanoveni cilii
vyzkumu. Poté nasleduje sestaveni planu vyzkumu, na které navazuje shromazd’ovani
informaci. Posléze je nutné tyto nashromazdéné informace statisticky zpracovat a nasledné
1 analyzovat. Poslednim krokem je prezentovani vysledkd spojené s praktickymi

doporucenimi.

Jak autor uvadi (Karlicek, 2013, s. 82), Ize marketingovy vyzkum délit z nékolika hledisek.
Lze rozlisit naptiklad tzv. vyzkumy ad hoc, které jsou provadény jednordzove a tesi jeden
konkrétni problém. Vyzkumy, jez jsou nazyvany jako kontinualni, jsou provadény
opakované a maji dlouhodob¢;jsi charakter. Dale autor také uvadi, ze vyzkumy lze ¢lenit

na tzv. primarni a sekundarni ¢1 kvantitativni a kvalitativni.

4.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Primérni vyzkum byva Casto oznacovan také jako vyzkum v terénu. Typickym znakem
pro tento typ vyzkumu je ziskavani informaci pfimym kontaktem s respondentem, popiipadé
prostiednictvim riznych médii, jako je telefon, e-mail, posta ¢i dotaznik na webu. Tento
vyzkum vyuziva primarni zdroje dat, pozorovani v terénu nebo regionalné¢ vytvorené
statistiky. Mezi vyuzivané techniky primarniho vyzkumu patii naptiklad anketa,

dotaznikové Setfeni, analyza primarnich dat a dalsi (Zelenka, 2010, s. 29-30).

Sekundarni vyzkum, téZ oznacovany jako ,,vyzkum od stolu®, ve vétSing ptipadl predchézi
sbéru primarnich dat. Jedna se o takové informacni zdroje, které slouzily v minulosti K jinym
uceltim a byly shroméazdény n€kym jinym. Jedna se naptiklad o databaze, ro€enky, Casopisy,

zpravy statistickych ufadi, védecké Casopisy aj. Jak autor uvadi, ve vétSiné ptipadi mayji
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firmy k dispozici tyto sekundarni zdroje, a proto je dobré je vyuzit pfed zahajenim vlastniho
primarniho vyzkumu. Uvadi se, ze ndklady na sbér novych dat mohou byt az desetkrat vyssi

nez naklady na ziskéani dat sekundarnich (Karlicek, 2013, s. 83).

4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jak autor uvadi (Karlicek, 2013, s. 85), rozdé€leni vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni
vychéazi z charakteru fteseného problému. Kvantitativni vyzkum zpravidla odpovida
na otazku ,,Kolik?*. Tento typ vyzkumu pracuje se stovkami nebo tisicovkami respondentt.
Vysledkem celého vyzkumu jsou informace, které¢ jsou méfitelné. Oproti tomu vyzkum
kvalitativni odpovida na otazku ,,Pro¢?*. Tedy nezkouma mnozstvi, ale fesi pfiiny a vztahy
mezi zkoumanymi jevy. Dal$im rozdilem je velikost vzorku respondentli. VétSinou jde
0 jednotlivce nebo mensi skupiny, které jsou tvofeny maximalné nékolika desitkami
respondentti. Cilem tohoto vyzkumu je pochopeni. Da se fici, ze kvalitativni vyzkum

se primarné zabyva jednotlivymi procesy, které probihaji v mozku spotiebitele.
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5 ZHODNOCENI SOUCASNE SITUACE

Veskerému marketingovému planovani by meéla vzdy predchazet objektivni analyza
soucasné marketingové¢ situace. K této analyze je mozné vyuzit fadu metod, ke kterym patii

napiiklad:

e SWOT analyza
e Matice BCG
e Analyzy pro posuzovani jednotlivych produktd (Horner et al., 2003, s. 229).

5.1 SWOT analyza

Podle Hordkové (2003, s. 46) je SWOT analyza dulezitou soucasti analyzy situacni. Tato
analyza sumarizuje klicové silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni. Mnohdy byva

v ramci marketingového procesu provadéna jako samostatny krok.
SWOT je zkratkou nésledujicich slov z anglictiny:

e Strengths (pfednosti — silné stranky)

e Weaknesses (nedostatky — slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)

e Threats (hrozby) (Zelenka, 2010, s. 45).

Vyhody oproti konkurenci, jeZ jsou na trhu cestovniho ruchu, se nazyvaji silnymi

strankami. Mezi takové vyhody patfi:

e bohatd nabidka

e atraktivity, které jsou dostupné celorocné

e image

e vyborna dopravni dostupnost

e vztah mezi mistnimi obyvateli a nav§tévniky

e odborni pracovnici v oblasti cestovniho ruchu

Slabé stranky jsou naopak nevyhodami oproti konkurenci. Je potieba tyto nevyhody vcas
zaznamenat a ur¢itym zplisobem se s nimi vypotadat. Je dobré snizit jejich vliv na minimum,

avSak ne za kazdou cenu. Ptikladem slabych stranek v oblasti cestovniho ruchu miize byt:

e cena nabizeného produktu

e nevyskoleni pracovnici a jejich neznalost jazykil
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e nedostaCujici uroven nabizenych sluzeb

e pfirodni prostfedi, které je neupravené

Poté, co je provedena analyza slabych a silnych stranek, je mozné ji zacit porovnévat
z hlediska casového, a to existujici stav se stavem budoucim. Je dobré také porovnat slabé
a silné stranky s konkurenci. Dalsi ¢asti SWOT analyzy jsou piilezitosti a hrozby. Mezi
prilezitosti lze zaradit naptiklad objev nového trzniho segmentu, legislativni zmény,
rozsifeni stavajici nabidky apod. V ptipad¢ hrozeb jde naptiklad o vstup konkurence na trh,
pokles zajmu zakaznikli nebo jiné nevyhody, které pochézeji z vnéjsiho prostiedi (Kiral'ova,

2003, s. 40, 49).
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6 MARKETINGOVY MIX

Podle Kiral'ové (2003, s. 85) by zakladnim cilem cestovniho ruchu mélo byt vypracovani
takové nabidky, kterd uspokoji potieby a pozadavky vybranych skupin navstévnikl a také
umozni dosazeni zisku. Proto je tfeba volit odpovidajici kombinaci prosttedkl, tedy
marketingovy mix s efektivni alokaci zdroji destinace. Sdruzeni cestovniho ruchu vyuziva

tyto kontrolovatelné proménné na dosazeni vytyCenych cil.
Podle Jakubikové (2009, s. 182-184) je marketingovy mix tvoien ¢tyimi prvky, tzv. 4P:

e product — produkt
e price —cena
e place — misto, distribuce

e promotion — marketingova komunikace
Toto oznaceni 4P poprvé pouzil E. J. Mc Carthy v Minnesota University v USA.
Dale uvadi, Ze v oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou pfifazovany dalsi prvky, a to:

e people — lidé

e packaging — balic¢ky sluzeb

e programming — tvorba programi

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace
e processes — procesy

e political power — politicka moc

Autorka také uvadi, Ze tento mix z pohledu producenta (z pohledu firmy ¢i organizace) v§ak
dnes jiz nestaci. Je vice nutné brat v uvahu také pohled zakaznika. Jako reakce byl vytvofen

marketingovy mix 4C. Vztah mezi 4P a 4C je vyjadien takto:

Ctyfi P Ctyii C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer
value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 184

Tab. 2. Vztah mezi 4P a 4C
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6.1 Produkt

Rozvoj primyslu sluzeb vedl v poslednich letech ke zcela novym pojetim produktu.
Ve vétsing piipadi sluzeb je produkt kombinaci hmotného zbozi a nehmotnych sluzeb.

Vznikl tedy pojem ,,mix vyrobek/sluzba“ (Horner a Swarbrook, 2003, s. 154).

Produktem se rozumi vse, co je organizaci nabizenio spotiebiteli s cilem uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. Je také mozné popsat produkt jako urcity proces bez pomoci
hmotnych vysledkid. Kvalita je klicovym prvkem, jez definuje sluzbu (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 29).

Zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit je produkt. Nejcastéji se uvadi, ze je
tvofen tfemi zédkladnimi irovnémi. Konkrétné tedy jadrem, jez piedstavuje zakladni produkt,
tedy to, co zdkaznik skutecné kupuje. Dalsi Grovni je vlastni produkt, ktery piedstavuje
soubor vlastnosti, které od produktu zakaznik vyzaduje. Je to napiiklad provedeni, Groven
kvality, styl, znacka ¢i obal. Posledni trovni je rozsifeny produkt obsahujici dodatecné
sluzby, které zédkaznik ziskdva ndkupem tohoto produktu. Jedna se naptiklad o zarucni lhity,

odbornou instruktaz, poradenstvi a jiné (Jakubikova, 2009, s. 203).

Jak uvadi Ryglova (2009, s. 102-103), charakteristickym znakem produktu cestovniho ruchu
je kombinace materidlnich a nematerialnich zdroji. Piikladem mize byt napiiklad
kombinace rekreacnich prostor s privodcem. Dal$im dileZitym znakem je také pfitomnost
spotiebitele cestovniho ruchu. Host je totiz dlileZitym faktorem pii tvorb€ produktu, protoZe
pravé on hodnoti image destinace. Velmi dulezitym pojmem je také regiondlni turisticky
produkt. Takovy produkt ma totiz vlastnost, Ze z néj profituje vice neZ jeden subjekt v daném
regionu, vétSinou jde tedy o podnikatele. Podle autorky by mél dobfe navrZzeny produkt

cestovniho ruchu spliiovat tyto podminky:

e produkt by mél byt zacilen na konkrétni zakaznickou skupinu

e produkt by mél byt pro zakaznika dostate¢né atraktivni

e pfistupnost produktu by méla byt dostacujici

e produkt by mél uspokojit poteby a ptani zdkazniki

e mél by byt pfitomen urcity soulad mezi vytvofenym produktem a skuteCnou
nabidkou destinace

e cena by se méla odvijet od toho, co je zdkaznik ochoten akceptovat
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e tento produkt by mél byt propagovan a podporovan regiondlnimi ¢initeli v cestovnim

ruchu

O produktu cestovniho ruchu se da fici také to, ze tento souhrn veskeré nabidky je to,
prostfednictvim ¢eho se region nebo organizace prodava, a zaroven je to néco, ¢im si ziskava
navstévniky. A proto je dulezité nezapominat na faktory, které autorka nazyva jako té¢zké a
mekké faktory. Tyto dva pojmy jsou bezprostfedné spojeny s image. T¢zké faktory produktu
jsou tvoteny naptiklad ubytovanim, gastronomii ¢i zatfizenim volného ¢asu. Faktor jako

ptatelskost, nalada ¢i zdbava lze zatadit do faktorti mekkych.

6.2 Cena

vvvvvv

zZe cena ovliviiuyje dalsi prvky marketingového mixu. Zaroven také urcuje, jakym zptisobem

vnimaji zékaznici dany produkt (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 473).

Pti tvorbé ceny je podle Kirdl'ové (2003, s. 104) nutné brat v ivahu podminky trhu a citliveé
reagovat na jednotlivé zmény prostiednictvim ceny. Podle autorky je tvorba ceny

ovlivilovana pfedevsim témito faktory:

e charakter a image produktu

e ceny jednotlivych komponentd produktu
e substituovatelnost produktu

e typ zprostfedkovatele prodeje

e marketingova strategie

e pozice natrhu aj.

Jakubikova (2009, s. 234) tvrdi, Ze ceny by mély byt vyvazené tak, aby byli zakaznici
ochotni je platit, a zaroven aby organizace dosahovala zisku. Cena je také vyjadienim
ucastnikova subjektivniho ohodnoceni oc¢ekavaného uzitetného efektu v oblasti

emociondlni, jeho pfedstav a informovanosti o skute¢né kvalité produktu.

6.3 Distribuce

Jednou z hlavnich vlastnosti produktu cestovniho ruchu je nehmatatelnost i to, Ze jej neni
mozné skladovat. Obvykle se neshoduje ani misto a ¢as ndkupu s mistem a ¢asem spotieby
daného produktu. Mnohdy dochazi ke koupi produktu v mist¢ navstévnikova bydliste.

Na zéklad¢ toho lze fici, ze je distribuce diillezitym néstrojem marketingu cestovniho ruchu,
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protoze predstavuje moznost, jakou se produkt dostava k cilovému segmentu. Uskuteciuje
se tedy pomoci distribucnich cest, které lze rozliSit na cesty pfimé a nepiimé (Kirdlova,

2003, s. 107).

Jak uvadi Jakubikova (2009, s. 208-209) hlavnim ukolem distribuce je ptiblizit zakaznikovi
vyrobené produkty. Tato disciplina zaroven také tesi celou fadu rozpori mez vyrobcem
a zékaznikem. Nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu je pravée distribuce. Na
rozdil od ostatnich soucasti marketingového mixu neni mozné meénit distribuci operativng.
Jedna se totiz o zalezitost dlouhodobéjsiho charakteru, kterd vyzaduje perspektivni

planovani a rozhodovani.

6.4 Propagace

Vytvéteni poptavky pro zbozi ¢i sluzbu je hlavnim cilem propagaénich aktivit. Jelikoz
je pojem propagace Siroky pojem, je mozné sem zatadit naptiklad reklamu, osobni prode;j,
vztahy s vefejnosti, aktivity na podporu prodeje atd. Aby byl produkt prodan, je nutné
proveést nékolik krokti. Velmi dilezité je upoutat zadkaznikovu pozornost a vyvolat v ném
zajem o produkt ¢i sluzbu. Je dobré se také zaméfit na ptani koupit si dany produkt ¢i sluzbu.
V neposledni fad¢ je také nutné zakaznika podpofit v rozhodnuti koupé (Goeldener
a Ritchie, 2014, s. 476).

6.5 Rozsifeny marketingovy mix

Podle Jakubikové (2009, s. 264) dochazi pravé v oblasti sluzeb k rozsifeni marketingového

mixu napiiklad v této kombinaci:

e people (lid¢)

e packaging (balicky)

e programming (tvorba programu)
e partnership (spoluprace)

e process (proces)
Jak je z vySe uvedené kombinace patrné, jsou zde uvedeni lidé, ktefi mohou figurovat
I Vv podob¢ ucastniki. Autorka dale uvadi, ze nejcennéjsimi aktivy jakymi firma nabizejici

sluzby miZze disponovat, jsou prave lidé.
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6.5.1 Lidé

Jednim z vyznamnych prvka marketingového mixu sluzeb se stavaji lidé. Hlavnim diivodem
je to, ze pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby, tedy
zamestnanci. Ob¢ tyto role jsou velmi dilezité. Jelikoz je zékaznik soucasti procesu, ma tedy
ptimy vliv na kvalitu. Co se ty¢e zaméstnancli, méla by se organizace zamérovat na jejich
vzdelavani a motivovani. Pro vytvofeni pfiznivych vztaha je dilezité zaméfit na oboji

hledisko (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31).

Tuto problematiku vice rozviji Jakubikova (2009, s. 264-265) jez uvadi, ze diky vyse
uvedenym procesiim je nutné, aby firma investovala do rozvoje lidskych zdroja. Dale se
autorka zamétuje na to, jakym zptisobem lze ve firmach rozdé€lit zaméstnance (personal)
do nékolika skupin. Prvni skupinou jsou kontaktni pracovnici, ktefi jsou ve velmi ¢astém
styku se zdkazniky a vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech. Druhou skupinou
jsou koncepc¢ni pracovnici, jez do kontaktu se zadkaznikem ptichdzeji ziidka. Piesto vSak
ovlivituji prvky marketingové strategie. Pracovnici pfichazejici Casto do kontaktu
s klientem, ale nepodileji se na marketingovych aktivitich, jsou nazyvani obsluhujici
pracovnici. U této skupiny zaméstnanct jsou nutné komunikacni schopnosti. Posledni
skupinou jsou podptrni pracovnici, ktefi svou podporou vyznamné ovliviiuji ¢innosti celé
organizace. Tito pracovnici pfichazeji do kontaktu se zdkaznikem ziidka, ani se pfilis

nepodileji na marketingovych aktivitach.

6.5.2 Balicky sluzeb

Pro dv€ a vice sluzeb, které jsou rezervovany nebo zakoupeny podle pifani zékaznika
za jednu cenu, se pouziva termin bali¢ek. Jedna se o konkrétni sestaveni sluzeb, které
se vzajemné doplnuji. Tyto sluzby jsou sestaveny do konkrétni nabidky a obvykle
za jednotnou cenu. Jako klasicky ptiklad balicku v cestovnim ruchu lze uvést zajezd. Obsah
balicku vétSinou tvofi ubytovani v hotelu ¢i jiném ubytovacim zatizeni, sluzby jako jsou
vylety, vstupy na atrakce nebo pieprava v ramci destinace. Mimo jiné pomahaji balicky

prilakat navstévniky do destinace v obdobi mimo sezonu (Jakubikova, 2009, s. 266-267).

Podle Hudsona (2008, s. 164) nabizi bali¢ek sluzeb pro zékaznika né&kolik vyhod, jako
napiiklad:

1. snadné sestaveni rozpoCtu: zadkaznik zaplati najednou a ma Uplny piehled

0 celkovych néakladech;
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2. vétsi pohodli, které Setfi Cas a pfedchdzi potizim;
3. prilezitost vyzkousSet si ¢innosti a zajimavosti, které doposud zékaznik nezkusil;

4. ptilezitost navrhnout &asti balicku se zaméfenim na specialni zajmy 1.

Principem balicku neni vnutit klientovi pouze jedno misto, ale dat mu cely komplex
moznosti. Tento pfistup pak napomahd k tomu, ze klient se do destinace vrati znovu
a vyuzije dal$i nabizené moznosti. Aby byl balicek zajimavy, je nutné tvorbu pojmout jako
komplex sluzeb. Znamena to tedy, ze sluzby jsou posklddany tak, aby se vzajemné
dopliiovaly a posilovaly. Aby tento komplex mohl vzniknout, je potieba spoluprace
a partnerstvi nékolika organizaci, které pak nabizené sluzby prezentuji spole¢né v jednom

uceleném balicku (Foret a Foretova, 2001, s. 72).

6.5.3 Tvorba programi

Spolecné s balicky jsou programy velmi oblibené mezi klienty. Podle autorky spliiuji balicky

spole¢n¢ s tvorbou programii pét klicovych lloh v oblasti marketingu cestovniho ruchu, a to:

e zvladani problému vyrovnanosti poptavky a nabidky

e ZlepSeni rentability

e Vyuziti pfi segmentaci trhu

e tvofi pfitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku pro zdkazniky

e pomahaji spojit dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi s cestovnim

ruchem (Jakubikova, 2009, s. 268).

! Packaging provides several customer benefits, including:
1. easier budgeting for trips: the customer pays at one time and has a good idea of the trip’s total cost;
2. increased convenience, which saves time and prevents aggravation;
3. the opportunity to experience previously unfamiliar activities and attractions; and

4. the opportunity to design components of a package for specialized interests.
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7 TURISTICKE INFORMACNI CENTRUM V KROMERIZI

vvvvv

je mésto Kroméiiz. Pravé s Odborem kultury a cestovniho ruchu TIC velmi tzce
spolupracuje. Informacéni centrum je detaSovanym pracovistém Knihovny Krométizska.
Aktudlné ma TIC 4 pracovniky. Jelikoz turistické informacni centrum nabizi sluzby zejména
V oblasti cestovniho ruchu, je velkou vyhodou jazykova vybavenost centra. Komunikace
se zahrani¢nimi turisty probihd v jazyce anglickém, némeckém, francouzském 1 ruském.
Turistické informacéni centrum se nachazi na Velkém namésti 115, takze je velmi dobie
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dostupné nejen pro turisty, ale také pro obyvatele mésta Krométize (Interni zdroje, 2016).

PROVOZNI DOBA
v sezonu (kvéten - zari)
PO - PA 09:00 - 18:00 hod
SOBOTA 09:00 - 17:00 hod
NEDELE 10:00 - 17:00 hod
mimo sezonu (fijen - duben)
PO - PA 09:00 - 17:00 hod
SOBOTA 09:00 - 14:00 hod
NEDELE zavfeno

Turistické informacéni centrum Kroméfiz
Velké namésti 115
767 01 Kromériz

tel: + 420 573 321 408
e-mail: infocentrum@mesto-kromeriz.cz

web: www.kromeriz.eu
Zdroj: Mésto Krométiz, 2016

Tab. 3. Provozni doba Turistického informacniho
centra Kromériz

Mezi hlavni sluzby, které jsou informa¢nim centrem nabizeny, patfi:

vvvvv

e poskytovani informaci v oblasti sluzeb cestovniho ruchu nejen o Kroméftizi,
ale i 0 blizkém okoli

e piehled o kulturnich a spolecenskych akci

e poskytovani informaci o sluzbach, ubytovani a stravovani

e poskytovani propagacnich materiali, map i turistickych tiskovin


http://www.kromeriz.eu/
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e prodej suvenyru

e prodej vstupenek (TICKETART, TICKETPRO, TICKETPORTAL)

e prodej jizdenek (STUDENT AGENCY, TOURBUS, LEO EXPRESS)
e tisk, kopirovani a scanovani

e koutek uréeny pro prebaleni ¢i nakrmeni déti

e moznost WIFI pfipojeni zdarma, vyuziti vefejného internetu

e uschovna kol a zavazadel

Zdroj: Vychodni-Morava, [2016]

Obr. 3. Turistické informacni centrum Kromériz

Zdroj: Vychodni-Morava, [2016]
Obr. 4. Interiér Turistického informacniho

centra Kromériz
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8 KROMERIZ

Krométiz, také nazyvana jako Hanacké Athény, je znamé nejen diky své bohaté historii,
ale také diky jedine¢nym pamatkam, kulturnim akcim a cenové dostupnym sluzbam.
Zadanou turistickou destinaci se stala zejména diky pestré nabidce v oblasti cestovniho
ruchu, kterd stavi na poznani, zabavé i odpocinku. Diky pamatkam, jez jsou od roku 1998
na seznamu UNESCO, je také jednim z nejnavitévovangjsich mést v Ceské republice. Diky
nadhernému namésti, spousté restauraci, kavaren a pfiléhajicim malebnym ulickam nabizi

MM M7

Krométiz idealni misto ke straveni Casu s prateli ¢i rodinou (Mésto Krométiz, 2013).
8.1 Charakteristika turistické oblasti Kroméiiz

8.1.1 Arcibiskupsky zamek v Kromérizi

vV

Dominantou mésta Krométize je Arcibiskupsky zamek, jenz je spolu s obéma zahradami
zapsan na Seznam svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO. Zamek slouzil
puvodné olomouckym arcibiskuptim jako letni sidlo. Diky bohaté historii mohou navstévnici
obdivovat nékolik desitek sali a pokoji. Nejznaméjsi salem je sal Snémovni, ktery ziskal
jméno diky udalosti z roku 1848. V tomto roce bylo pifeneseno zasedani tstavodarného
Risského snému pravé na zamek do Kroméfize. Dalsi dilezitou ¢asti zamku je i zamecka
knihovna obsahujici na 90 tisic svazkili, ¢imz se fadi k historicky nejcennéjSim kniZnim
fondtim v Ceské republice. Hned po Narodni galerii v Praze je pravé obrazova sbirka
Arcibiskupského  zamku druhou nejvyznamngj$i  galerii v Ceské republice.
Nejvyznamngj$im obrazem patfici do sbirky je obraz Apollo a Marsyas od benatského mistra
Tiziana Vecellia. V unoru 2016 by tento obraz proptjc¢en Metropolitnimu muzeu v New
Yorku. Pfi navstéveé Arcibiskupského zamku nesmi byt opomenuta ani zamecka véz, ktera
zaruCuje velky zazitek. Na ochoz zamecké véze, jez je vysokd 84 metri vede celkem
206 schodt. K zamku také patii zamecka c¢okolddovna nabizejici cokoladové speciality,
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cokoladové pralinky a figurky (Mésto Kroméftiz, 2016).

8.1.2 Podzamecka a Kvétna zahrada

Od svého vzniku v 16. stoleti prosla Podzamecka zahrada nékolika zménami, naptiklad
v 19. stoleti byl vzhled pfizptisoben anglickému romantismu. V dnesni dob¢ je zde mozné

najit vice nez 200 druhli stromi z riznych koutd svéta, nékolik druhi zivocicht jako je
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ptactvo, primati nebo kopytnici. I Podzamecké zahrada skryva nékolik staveb a soch. Nyni

je mozné projet si Podzameckou zahradu vlackem s odbornym vykladem.

Budovani Kvétné zahrady se datuje zhruba od roku 1665, kdy tehdejsi architekti vybudovali
sad ve francouzském stylu. Kvétnad zahrada se pysni kolonddou se 44 sochami feckych
a fimskych bohil o celkové délce 244 metri. Dominantou Kvétné zahrady je rotunda, Vv niz
se nachazi sochy a malby s tématikou antické mytologie. Uvnitt se nachéazi tzv. Faucaultovo
kyvadlo, které¢ je unikatni, protoze je jednim ze Ctyi tohoto druhu na svété. Toto kyvadlo
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dokazuje otaceni Zemée kolem své osy (Mésto Krométiz, 2016).

8.1.3 Arcibiskupské vinné sklepy

Soucasti Arcibiskupského zamku jsou i Arcibiskupské vinné sklepy nachazejici se v hloubce
6,5 metru. V roce 1345 byla udélena Kroméfizskym skleplim vysada vyrabét mesni vino.
Pravé diky historickému vyvoji je mozné shlédnout ¢asti gotického zdiva. Ve sklepé, kde je
celoro¢né teplota pohybujici se v rozmezi od 9°C do 11°C zraje vino v dievénych sudech,
které jsou také historické. Sklepy je mozné si projit individualné, lze zafidit i komentovana
prohlidka i s ochutnavkou vin. Od roku 2003 je také otevien Arcibiskupsky archiv vin a pti
této ptilezitosti bylo na trh uvedeno specialni vino, které je vyuzivani pro liturgické ucely

(Arcibiskupské zamecké vino, ©2015).

8.1.4 Meéstska pamatkova rezervace

V roce 1978 byla vyhlaSena Méstska pamatkova rezervace Krométiz. K vidéni je nejen
historické jadro mésta, ale spada sem i Arcibiskupsky zdmek s obéma zahradami. Soucasti
rezervace je také kostel svatého Mofice s pfilehlym ndméstim, kde je mozné vidét domy
kanovnikl, proboststvi a faru. Po cest¢ k zamku se nachazi Arcibiskupské gymnazium
sousedici s Mlynskou branou. Centrem rezervace je Velké namésti, jehoz nejvyznamnéjsi
budovou je radnice, ktera slouzi jako sidlo méstského utadu. Nedilnou soucasti historického

v

centra jsou také historické domy v pfilehlych ulickach (Mésto Krométiz, 2016).

8.1.5 Kaostely

KroméiiZ mimo jiné nabizi 1 cirkevni pamatky s velmi bohatou historii. Prvni cirkevni
stavbou je goticka kostel svatého Moftice, jehoz vystavba se datuje do 13. stoleti. Uvnitf
tohoto chramu se nachazi barokni marianska kaple z r. 1763. V roce 1768 byl nedaleko
kostela svatého Mofice vysvécen kostel svatého Jana Kititele. Diky svému interiéru byl tento

romansky kostel s prvky gotiky zhodnocen jako jeden z nejkrasnéjsich kostelti 18. stoleti
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na Moravé. Tuto trojici kostelll uzavira farni kostel Nanebevzeti Panny Marie, ktery pochazi
Z obdobi raného stfedovéku. Mimo centrum mésta se také nachazi pravoslavny kostel

svatého Cyrila a Metod¢je (Mésto Krométiz, 2016).

YWvrw

8.1.6 Muzeum Kromérizska

V pivodné renesan¢ni budové nachézejici se na Velkém namésti dnes sidli Muzeum
Kroméfizska. Muzeum aktudlné nabizi tfi stalé expozice, a to expozici s ndzvem Ptiroda
a Clovek, jez se sklada ze dvou ¢asti. Archeologicka Cast predstavuje pohled do obdobi starsi
doby kamenné. Prirodovédecka cast mapuje zivoc¢isnou a rostlinnou fisi Krométize. Novéjsi
expozice, jez je umisténa Vv prostorach historického sklepeni, se nazyva Historie ukrytd pod
dlazbou mésta. Tato expozice ukazuje historii mésta od pravéku az po rany novovek.
Pamatnik Maxe Svabinského je tieti expozici a je vénovana pamétce kroméiizského rodika

Maxi Svabinskému (Muzeum Kroméfizska, ©2014).

8.1.7 Expozice Karla Kryla

K vyznamnym osobnostem mésta Kroméfize urcité patii pisnickatr a basnik Karel Kryl.
je vénovana stala expozice nachazejici se v suterénu Starého pivovaru. Nejedna se vSak
0 oby¢ejné muzeum s vitrinami, ale expozice zachycuje autorovo dilo formou chodeb
se zrcadly a nékolika mistnostmi. Nékterym jeho pisnim jsou vénovany celé ¢asti expozice

tak, aby navstévnik dokézal prozit atmosféru mnohem vice. Cilem této expozice je vyvolat
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8.2 Ubytovaci zarizeni
Penzion U Kubesa

Kovarska 19/4, 767 01 Krom¢fiz
Tel: +420 573 334 965

E-mail: recepce@penzionukubesa.cz

Ubytovani pro navstévniky je piipraveno v Penzionu U Kubesa, coz je 4* penzion
nachazejici se v centru Krométize. Penzion nabizi v kazdém pokoji Wi-Fi pfipojeni zdarma,
televizi, klimatizaci, koupelnu 1 trezor. Penzion U Kubesa nabizi jednolizkové

a dvoulizkové pokoje. Problémem neni ani rezervace pfistylek, takze se z pokoje da vytvotit
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i pokoj Ctyflizkovy. Snidané se v tomto ubytovacim zafizeni podavaji kazdy den (Penzion
U Kubesa, [2015]).

8.3 Stravovaci zarizeni

Restaurace a kavarna Scéna

Restaurace nachézejici se vedle Domu Kultury nabizi Sirokou nabidku jidle i népoji.

V letnim obdobi moZnost posezeni na terase. Jidlo Ize objednat i do kavarny.
Tovacovského 2828, 767 01 Kromériz

E-mail: restauracescena@seznam.cz

Web: www.restauraceakavarnascena.cz

Cerny orel

Restaurace, ktera je pfimo na Velkém namésti, nabizi kromé ¢eské i mezinarodni kuchyni.

K vybornému jidlu lze vybrat z riznych druhti piva.
Velké nameésti 24/9, 767 01 Kroméfiz

E-mail: recepce@cerny-orel.eu

Radniéni sklipek

V nekuracke restauraci je mozné pies poledne ve vSedni zvolit poledni menu, restaurace také

nabizi typicky €eskou 1 mezinarodni kuchyni.
Restaurace Radni¢ni sklipek

Kovarska 20/2, 767 01 Krom¢fiz

E-mail: info@rs-kromeriz.cz (Radni¢ni sklipek, ©2011)
Café Bistro Matiné

Bistro inspirované typickymi pafiZzskymi bistry nabizi nejen vybornou kavu, ale také jidlo

z Cerstvych a kvalitni surovin.
Ztracena 11, 767 01 Krom¢éiiz
Tel: 573 330 774

E-mail: zahornacka@matine.cz


mailto:restauracescena@seznam.cz
http://www.restauraceakavarnascena.cz/
mailto:recepce@cerny-orel.eu
mailto:info@rs-kromeriz.cz
mailto:zahornacka@matine.cz
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U Zeleného stromu

Pizzerie nachazejici se v samotném centru Kroméiiz se pysSni pravou italskou kavou.

Restaurace nabizi italskou kuchyni, pfes poledne je mozné zvolit i jedno ze tfi menu.
Velké namesti 47, 767 01 Krométiz

E-mail: info@uzelenohostromu.com

Web: www.uzelenehostromu.com

Restaurace Pod starou knihovnou

V restauraci je mozné si vybrat nejen z denni nabidky, ale i z bohatého jidelniho a

napojového listku. Obéd 1ze doplnit vybornym moucnikem.
Kollarova 528/1, 767 01 Kroméfiz

E-mail: info@podstarouknihovnou.cz


http://www.uzelenehostromu.com/
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9 ANALYZA CILOVE SKUPINY

Pro ziskani analyzy cilové skupiny byla zvolena dotaznikovd sonda v pisemné formé.
Hlavnim cilem této sondy bylo zjistit zakladni poznatky dilezité pro tvorbu produktu
cestovniho ruchu. Samotné tvorbé produktu ptredchédzelo stanoveni kritérii pro tvorbu

produktu cestovniho ruchu, ktera také ptispéla k tvorbé produktu.

9.1 Sonda

Jak jiz bylo zminéno, pro ziskani podkladd pro tvorbu produktu byla zvolena dotaznikova
sonda pisemnou formou. Vybrani respondenti odpovidali na celkem 7 otazek z oblasti
cestovniho ruchu, jejich preferenci a zkuSenosti. Tento dotaznik byl vytvofen v textovém
editoru Microsoft Word. Respondentiim byl tento dotaznik doruc¢ovan osobné. Vzor tohoto
dotazniku je pfipojen v priloze. Téchto 90 dotazniki bylo rozdédno 90 v Praze, Brné,

Olomouci a Zling.

9.2 Vyhodnoceni Setieni

Obsahem této podkapitoly je vyhodnoceni dat dotaznikové sondy, kterd byla respondentiim
dorucovana osobné pisemnou formou. Otazky jsou zpracovany tak, jak byly fazeny
Vv dotazniku, ktery je zatazen v pfiloze. V této podkapitole je kazda otdazka zpracovana
do tabulky, ktera byla vytvofena v tabulkovém procesoru Microsoft Excel. Tyto tabulky
obsahuji vzdy piesny pocet respondentll i s rozdélenym podle pohlavi. Ke kazdé otazce také

nalezi graf pro lepsi orientaci v ziskanych datech vytvofeny ve stejném procesoru.
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Otazka €. 1: Jste muz nebo Zena?

Pohlavi Pocet respondenti
Zena 57
Muz 33
Celkem 90

Zdroj: vlastni prazkum
Tab. 4. Pohlavi respondentii

Pohlavi

= Zeny = Muzi

Zdroj: vlastni prizkum

Graf 1. Pohlavi respondentii

Prvni otdzka rozd€luje respondenty na muze a zeny. Prizkumu se celkem zti¢astnilo 90 osob,
z nichz 57 bylo zen, coz predstavuje 63 %. Zbylych 33 muza piedstavuje 37 % z celkového

poctu dotazovanych.
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Otazka ¢. 2: Do které vékové skupiny pattite?

Pocet respondenti

V¢ékova skupina

Muzi | Zeny | Celkem
18- 34 13 19 32
35-55 13 21 34
56 a vice 7 17 24
Celkem 33 57 90

Zdroj: vlastni prazkum

Tab. 5. Vekova skupina respondenti

Vék respondentt

=18-34 =35-55 =56avice

Zdroj: vlastni prizkum

Graf 2. Vekova skupina respondentii

Druhd otazka zjiStovala, jaky je v€k vSech dotazovanych respondentii. Prvni vékova
skupina, tedy 18 — 34 let piedstavuje 35 % vSech dotazovanych. Z tohoto poctu bylo 19 Zen
a 13 muza. Druhou skupinou, ktera byla zaroven nejpocetnéjsi, byla skupina respondenti
mezi lety 35 — 55 let. Tuto skupinu tvoii 38 % respondentti z celkového poctu. Této kategorii
odpovidalo 21 zen a 13 muzu. Posledni vékovou kategorii tvofili lidé, jejichz vék byl 56 let

a vice. Slo tedy o 27 % z celkového poétu, z nichz Zen bylo 17 a 7 muzg.
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Otazka ¢. 3: V jakém obdobi nejcastéji cestujete?

, Pocet respondentt

Obdobi Muzi | Zeny | Celkem
Letni sezona 7 39 46
Zimni sezoéna 14 15 29
Nezalezi na obdobi 12 3 15
Celkem 33 57 90

Zdroj: vlastni pruzkum

Tab. 6. Preference obdobi cestovani

Preference obdobi cestovani

"

= Letni sezona = Zimni sezona = Nezalezi na obdobi

Zdroj: vlastni prazkum

Graf 3. Preference obdobi cestovani

Tteti otazka byla zamétena na preference respondentll ohledné obdobi, ve kterém nejcastéji
cestuji. Z celkového poctu uvedlo 51 % respondentd, ze preferuji cestovani v letni sezoné.
Letni obdobi preferuje tedy 39 Zen a 7 muzt. DalSich 32 % respondentti preferuje cestovani
VvV zimnim obdobi. Tuto odpovéd’ uvedlo konkrétné 15 Zen a 14 muzi. Respondentim, ktefti
nepreferuji letni ani zimni sezénu, odpovidd 17 % z celkového poctu dotazovanych.

Konkrétné jde tedy o 3 Zeny 12 muzi, ktefi cestuji kdykoliv béhem roku.
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Otazka ¢. 4: Jaky typ ubytovani Vam vyhovuje nejvice?

Typ ubytovani Poéetv respondentt
Muzi | Zeny | Celkem
Hotel 11 14 25
Penzion 13 33 46
Apartman 3 8 11
Hostel 6 2 8
Celkem 33 57 90

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Preference typu ubytovani

Preference typu ubytovani

=

= Hotel =Penzion = Apartman = Hostel

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4. Preference typu ubytovani

Otazkou cislo 4 bylo zjistovano, jaky typ ubytovani respondenti preferuji.
Nejpreferovanéj$im typem ubytovani je podle dotazovanych penzion, ktery zvolilo 51 %
respondentti. Druhé misto ziskal hotel, ktery zvolilo 25 dotazovanych, coz odpovida 28 %
z celkového poctu. Apartmén zvolilo 12 % dotazovanych, tedy 8 Zen a 3 muzi. Nejmén¢

oblibenym typem ubytovani mezi dotazovanymi je hostel, ktery zvolilo 9 % dotazovanych,

konkrétné 6 muzl a 2 zeny.
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Otazka ¢. 5: S kym nejcastéji cestujete?

Doprovod Poéetv respondentt
Muzi | Zeny | Celkem

Partner 6 18 24

Déti 9 25 34

Pratelé 16 14 30

Bez doprovodu 2 0 2

Celkem 33 57 90

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Doprovod behem cestovani

Doprovod béhem cestovani

= Partner =Déti = Pratelé = Bez doprovodu

Zdroj: vlastni prazkum

Graf 5. Doprovod béhem cestovani

V otazce ¢. 5 uvedlo 28 % dotazovanych, ze nejcastéji cestuji se svymi détmi. Tuto odpoveéd’
zvolilo 25 Zen a 9 muZzl. Se svymi piateli cestuje 33 % respondentdi, tuto mozZnost zvolilo
vice muzi nez zen. Z celkového poctu dotazovanych cestuje se svym partnerem 27 %. Tuto
moznost zvolilo celkem 18 Zen a 6 muzid. Pouze dva muzi ze vSech dotazovanych

respondentli preferuji cestovani bez doprovodu.
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Otazka €. 6: Navstivili jste jiz Kroméfiz v minulosti?

Navstéva Pocet respondentil

Kromgéiize Muzi | Zeny | Celkem
Ano 14 25 39
Ne 19 32 51
Celkem 33 57 90

Zdroj: vlastni priizkum

Tab. 9. Prredchozi navstéva Kromérize

Predchozi navstéva Kromérize

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni prazkum

Graf 6. Predchozi navstéva Kromérize

Sesta otdzka dotaznikové sondy se zabyvala otazkou, zda respondenti navstivili Kromgiiz
v minulosti. Na tuto otazku odpovédélo 57 % dotazovanych odpovédi ne. Téchto 57 %
pfedstavovalo 32 zen 19 muzi. Zbylych 14 muzi a 25 Zen jiz v minulosti Krométiz

navstivilo. Z celkového poétu dotazovanych Kroméfiz v minulosti navstivilo 43 %.
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Otazka ¢. 7: Za jakym tGcelem byste Krométiz radi navstivili?

e Pocet respondentd
Cel navstévy — <
Muzi Zeny Celkem

Navstéva pamatek 14 29 43
Odpocinek 5 3 8
Zabava 11 16 27
Kulturni akce/festival 2 6 8
Sportovni akce 1 2

Jiné 0 1

Celkem 33 57 90

Zdroj: vlastni prizkum

Tab. 10. Preference ucelu navstevy Kromérize

Ucel navstévy Kromérize

3% 1%

N

= Navstéva pamatek = Odpocinek = Zabava

= Kulturni akce/festival = Sportovni akce = Jiné

Zdroj: vlastni prizkum

Graf 7. Preference ucelu navstévy Kromérize

Posledni otazka dotaznikové sondy se zabyvala preferencemi ucelu navstévy Krométize.

Z celkového poctu by 48 % dotazovanych navstivilo rddo Kroméfiz za tcelem navstévy

mistnich pamatek. Za zabavou by do Kroméfize zavitalo 30 % z celkového poctu

dotazovanych, vétSinu znich tvofili mladi lidé. Odpocinek nebo kulturni akci by

navstivila 3 % dotazovanych. Jedna Zena by Krom¢tiz navstivila za u¢elem navstévy rodiny,

kterou v Kromé&tizi ma.
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9.3 Stanoveni Kkritérii pro tvorbu produktu

Diky vyhodnoceni dotaznikové sondy byly ziskany informace, které mohou pfispét
k samotné tvorbé produktu cestovniho ruchu. Ze Setfeni vyplyva, ze 51 % ze vSech
dotazovanych respondentil preferuji cestovni v obdobi letni sezoény a dalsi 17 % nema
preference na obdobi, ve kterém radi cestuji. Velmi pfinosnou informaci je také to, ze 51 %
respondentl preferuje penzion jako typ ubytovani pti svych cestach. Nejcastéji lidé cestujici
se svymi détmi, a to 38 %. Vice muzi preferuje své pratele na cestach nez Zeny. Opakem
je tomu v piipadé, kdy respondent cestuje se svym partnerem. Zeny rad&ji cestuji se svym

24

partnerem nez muzi. Tim, ze 57 % z dotazovanych Krométiz nikdy nenavstivilo, tak jsou
tedy navstivit mistni pamatky. Vysoké procento oproti celku zaujima u odpovéd’,
ze by respondenti jeli do Kroméfize za zabavou. Z Setfeni vyplyva, ze by tak ucinilo

11 muzt ve véku od 18 — 34 let. Divodem navstévy Krométize jsou i kulturni ¢i sportovni

akce.

Na zékladé ziskanych informaci z dotaznikové sondy lze sestavit balicek pro tfi cilové
skupiny: a to mladé lidi bez déti, rodiny s détmi a seniory. Tyto balicky budou navrzeny tak,
aby byly pfizplsobeny pozadavkiim jednotlivych cilovych skupin. Ptikladem takového
pozadavku muze byt naptiklad to, Ze mlady ¢lov€k ma zcela jiné pozadavky na zédbavu nez

senior.
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10 SWOT ANALYZA LOKALITY KROMERIZ

vwrw

Rozbor lokality Kroméfiz v oblasti cestovniho ruchu a kultury pomoci SWOT analyzy muze
urcitym zpusobem pfispét k tvorbé produktu cestovniho ruchu. Vyuziti vSech Ctyt uhla
pohledu mize ukazat, v ¢em ma Krométiz svoji silnou stranku, ¢eho by v budoucnu mohla

vyuzit, nebo naopak na co je potieba se zaméfit, at’ uz je to stranka slaba nebo hrozba.

10.1 Silné stranky

e pamatky zapsané na Seznamu kulturniho dédictvi UNESCO

e Unikatni turistickd Trasa UNESCO

e Me¢stska pamatkova rezervace

e Dbohata kulturni nabidka

e tradi¢ni festival vojenskych hudeb

e dobré zazemi pro kulturni akce (Dim Kultury v Kromé&fizi, nové zrekonstruované
kino Nadsklepi, Klub Stary pivovar)

e Siroka nabidka stravovacich a ubytovacich zafizeni

e Spoluprace s partnerskymi mésty

e rozsifeni cyklostezek

e dobra dopravni dostupnost

10.2 Slabé stranky

e Spatna prijezdnost méstem
e chybgjici spoluprace podnikatelskych subjekti s vefejnym sektorem
e nedostatecnd kapacita parkovacich mist

e nizka uroven provazanosti mistnich atraktivit a sluzeb

10.3 Prilezitosti

e rostouci zdjem o tuzemskych cestovni ruch

e potenciondlni zdjem o poznavaci zajezdy

e tvorba produktd v ramci regionu

e jednorazové akce za ucelem piilakat nové navstévniky
e Vytvofeni novych akci

e propojeni regiondlnich atraktivit
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e pfiroda v okoli Krométize

e zvySeni zajmu o cykloturistiku

10.4 Hrozby

e starnuti populace

e chod mladych lidi mimo mésto

e nedostate¢ny rozvoj v oblasti kultury

e hrozici povodné

e stoupajici konkurence mezi jednotlivymi regiony

vvrw

Ze mésto je navStévované nejvice zejména diky unikatnim pamatkdm, jez jsou zapsany
na Seznam svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO. Také i diky tomu ma
mesto obrovsky potencial rust v oblasti cestovniho ruchu. Tento rist moznd brzdi
nedostate¢na spoluprace jednotlivych subjektl, napiiklad téch podnikatelskych. Dalsi

moznou potenciondlni oblasti, kde by mohlo dojit k obrovskému rozvoji, je cykloturistika.
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11 TVORBA PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU

V této kapitole jsou navrzeny produkty pro tii cilové skupiny vzdy ve dvou variantach. Prvni
varianta je jednodenni, druha varianta produktu je vytvofena na dva dny. V piipadé prvni
varianty se jedna vzdy o sobotu, v pfipadé dvoudenniho pobytu se jedna o patek a sobotu.
Vyuziti téchto balickl je doporuceno v obdobi od mésice dubna do mésice fijna. Kazdy
bali¢ek obsahuje vstupy na jednotlivé atraktivity regionu a pfiblizny casovy harmonogram.
U dvoudenni varianty obsahuje bali¢ek také ubytovéani. V produktu neni zahrnuta doprava

ani strava. Béhem dne je mozné vyuzit n€kterého z doporucenych restauracnich zatizeni.

YWVrwv

11.1 Kromériz mladym

Balicek ,,Kromé&fiz mladym® je pfednostné uréen mladym lidem ve véku od 18 ti let, ktefi
cestuji s partnerem nebo prateli. Bali¢ek je uzptsoben tak, aby potencionalni navstévnici
poznali Kromé&fiz nejen jako mésto pamatek, ale také jako mésto zdbavy a odpocinku. Tento

balicek je navrzen ve dvou variantadch — jednodenni a dvoudenni varianta.

11.1.1 Kromé¥fiZ mladym — 1 den
Program

Ptedpokladany ptijezd do Kroméfize je v 9 hodin. Po pfijezdu je prvnim bodem programu
navstéva a prohlidka Kvétné zahrady, kterd trva pfiblizné hodinu. Poté nasleduje piesun
od Kvétné zahrady do centra mésta. Béhem této cesty je mozné navstivit kostel svatého Jana
Kititele i kostel svatého Mofice. Poté si individualné navstévnik mize prohlédnout areél
anadvoii Arcibiskupského zamku. Po této kratké prohlidce nasleduje vystup na véz
Arcibiskupského zamku. Pfi prohlidce Podzdmecké zahrady zaleZi na navstévnikovi, zda
zvoli spiSe odpocinek v jedné z kavaren nebo si zahradu projde Gplné€ celou. Po navratu
z Podzamecké zahrady ma navstévnik moznost vybrat si z dostate¢éného mnozstvi
stravovacich zafizeni podle svych preferenci. Cela navstéva mésta Kroméfize je zakonCena
exkurzi v mistnim Pivovaru Kromé&fiz, jeZ vati pivo Maxmilian. Exkurze zahrnuje prohlidku

vyrobny, odborny vyklad a degustaci.
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Doporuceny ¢asovy harmonogram
Piedpokladany ptijezd 9:00 hod
Prohlidka Kvétné zahrady 9:00 - 10:00
Presun k Arcibiskupskému zamku 10:00 - 10:45
Prohlidka arealu Arcibiskupského zamku | 10:45-11:00
Vystup na zameckou veéz 11:00 - 11:30
Navstéva Podzamecké zahrady 11:30 - 13:00
Obéd 13:00 - 14:30
Pivovar Kromé&fiz - exkurze 15:30 - 16:30

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 11. Kromeriz mladym — 1 den

Cena bali¢ku: 270 K¢
Cena zahrnuje:

e vstup do Kvétné zahrady: 70 K¢
e vstup na veéz Arcibiskupského zamku: 50 K¢

e exkurze v Pivovaru Kroméfiz: 150 K¢

YWVrw

11.1.2 Kromé¥iz mladym — 2 dny
Program

Prvni den:

e

Predpokladany piijezd do Krométize je ve 14 hodin. Po pfijezdu nasleduje ubytovani
v Penzionu U Kubesa. Prvnim bodem dvoudenniho programu je prohlidka Kvétné zahrady.
Od 19:00 hodin je pro navstévniky pfipravena bowlingova draha v prostorach Bowlingu

Scéna. Nésledujici program je pouze na navstévnicich.
Druhy den:

Bé&hem dopolednich hodin je mozné si prohlédnout prostory a nadvoii Arcibiskupského
zamku. Na nadvofi se nachazi zdmecka ¢okolddovna, kde je mozné zakoupit si specialni
pralinky. Poté navstévnici vystoupaji na vyhlidku zamecké véze. Po tomto vystupu nasleduje
prohlidka Podzdmecké zahrady, kde je mozné stravit Cas jak aktivné, tak 1 odpocinkove.
Poledni ¢as mohou navstévnici stravit v nékterém z doporucenych restauracnich zatizeni.
Po obéd¢ je pro navstévniky pfipravena prohlidka zrcadlového bludisté nachazejici
se na Velkém namésti. Po prohlidce je moZnost si individualn€ projit to, co navstévniky

zajima. Odpoledne je piipravena exkurze v mistnim pivovaru, kde se vati pivo Maxmilian.
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Podrobny ¢asovy harmonogram

1. den
Predpokladany piijezd 14:00 hodin
Ubytovani 14:00 - 14:45
Prohlidka Kvétné zahrady 15:00 -16:00
Prohlidka mésta 16:00 -19:00
Bowling 19:00

2. den
Prohlidka Arcibiskupského zamku | 9:00 - 9:15
Vystup na zameckou véz 9:15 - 9:45
Podzamecka zahrada 9:50 - 11:00
Obed 11:30 -13:00
Zrcadlové bludisté 13:00 -14:00
Individudlni prohlidka mésta 14:00 -15:15
Pivovar Kroméfiz - exkurze 15:30 -16:30

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 12. Kromériz mladym — 2 dny
Cena balicku: 1 280 K¢

Cena zahrnu:

e ubytovani v Penzionu U Kubesa: 750 K¢

e vstup do Kvétné zahrady: 70 K¢

e bowling: 200 K¢

e vstup na véz Arcibiskupského zamku: 50 K¢
e vstup do zrcadlového bludisté: 60 K&

e exkurze v Pivovaru Kroméfiz: 150 K¢
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11.2 Kromé¥iz pro rodinu
Balicek ,,Krométiz pro rodinu“ je navrZzen pro rodi¢e s détmi, ktefi chtéji stravit cas
poznavanim historie, pamdatek, odpocinkem i zdbavou. Balicek je pfipraven tak, aby si zde

nasli to své rodice i jejich déti. Produkt je navrZen v jednodenni a dvoudenni varianté.

YV rw

11.2.1 Kromé¥iz pro rodinu — 1 den
Program

Predpokladany piijezd do Krométize je v 9 hodin dopoledne. Prvnim bodem programu je
navstéva aredlu Arcibiskupského zamku a prohlidka zdmeckého nadvoti. Na tomto nadvofi

je mozné navstivit zameckou cokoladovnu. Poté néasleduje vystup na zdmeckou véz. Dal§Sim
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bodem programu je prohlidka Podzamecké zahrady, kde je pfipravena projizdka
historickym vlackem. Ob&éd si mohou navstévnici dat v nékterém z doporucenych
restauraCnich zafizeni. Po obéd¢ je pro celou rodinu ptipravena prohlidka zrcadlového

vvvvv

bodem programu.

Doporuceny ¢asovy harmonogram
Predpokladany piijezd 9:00
Prohlidka Arcibiskupského zamku 9:00 - 9:40
Vystup na zameckou véz 9:40 - 10:15
Prohlidka Podzamecké zahrady 10:15 - 12:00
Obed 12:00 - 13:30
Prohlidka zrcadlového bludisté 13:30 - 14:30
Prohlidka Kvétné zahrady 15:00 - 16:00

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 13. Kromériz pro rodinu — 1 den

Cena rodinného balicku: 830 K¢
Cena zahrnuje:

e vstup na véz Arcibiskupského zamku: 50 K¢
e jizda vlackem v Podzameckeé zahradé: 90 K¢
e vstup do Zrcadlového bludisté: 50 K¢

e vstup do Kvétné zahrady: 70 K¢
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11.2.2 Kromé¥iz pro rodinu — 2 dny
Program
Prvni den:

Predpokladany piijezd do Krométize je ve 14. hodin, ihned po piijezdu se navstévnici mohou
ubytovat. Prvni bodem programu je prohlidka Podzdmecké zahrady, ve které si navstévnici
mohou zaptjcit §lapadlo a zpfijemnit si navstévu plavbou po rybnic¢ku v aredlu Podzamecké
zahrady. Od 18:00 hodin je pro rodinu pfipravena bowlingova draha ve Sportcentru Parada.
Po navstévé sportovniho centra si mize rodina vybrat z doporucenych restauracnich

zafizeni.
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Druhy den:

Program druhého dne zapoc¢ne prohlidkou Kvétna zahrady. Odtud poté budou sméfovat
kroky navstévniki méstem piimo do historického centra. Po ceste je mozné navstivit kostely
nebo shlédnout ptiléhajici malebné ulicky. Tato trasa vyusti k Arcibiskupskému zamku, kde
hlavnim bodem programu bude vystup na zdmeckou véz. Navstévu zamku je mozné ukoncit
prohlidkou zamecké cokoladovny. Po obéd¢ v doporuc¢eném stravovacim zatizeni nasleduje
prohlidka zrcadlového bludisté. Poslednim bodem programu je prohlidka zelezni¢niho

muzea.

Doporuceny ¢asovy harmonogram

1. den
Predpokladany piijezd 14:00
Prohlidka Podzamecké zahrady 15:00 - 17:00
Bowling ve Sportcentru Parada od 18:00

2. den
Prohlidka Kvétné zahrady 9:00 - 10:00
Prohlidka Arcibiskupského zamku 10:30 - 10:45
Vystup na véz 10:45 - 11:15
Obed 11:15 - 13:00
Prohlidka zrcadlového bludisté 13:00 - 14:00
Prohlidka Zelezni¢niho muzea 14:30 - 15:00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 14. Kromériz pro rodinu — 2 dny

Cena rodinného bali¢ku: 3 030 K¢

Cena zahrnuje:

ubytovani v Penzionu U Kubesa: 990 K¢
zapujceni Slapadel v Podzamecké zahradée: 70 K¢
bowling: 250 K¢

vstup do Kvétné zahrady: 70 K¢

vstup na véz Arcibiskupského zamku: 50 K¢
vstup do Zrcadlového bludisté: 50 K¢

vstup do Zelezni¢niho muzea: 20 K¢
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11.3 Do KromériZe za poznanim

Balicek s nazvem ,,Do Krométize za poznanim* je urcen zejména seniorim, kteii se zajima;ji
spise o historii a pamatky a zaroven touzi i po odpocinku. Bali¢ek je navrzen v jednodenni

a dvoudenni varianté.

YW rw

11.3.1 Do Kromé¥fizZe za poznanim — 1 den

wwrw

Piedpokladany piijezd navstévnika do Kroméfize je v 9 hodin. Prvnim bodem programu je
prohlidkovy okruh Via Artis, v némz je zahrnuta prohlidka zamecké obrazarny, Biskupské
mincovny, Galerie Orlovny a prostor Arcibiskupské vodarny. Po tomto okruhu je prostor
vyhrazen na ob&d v jednom z doporuéenych restaura¢nich zatizen. Poté nasleduje prohlidka
expozic Muzea Krométizska. Nez se navstévnici presunou do Podzamecké zahrady, mohou
si individualné prohlédnout historické centrum s kostely. Po prohlidce nasleduje piesun do
Podzamecké zahrady, odkud navstévniky ptepravi vlaéek az ke Kvétné zahradé, jejiz

prohlidka zakon¢i cely program.

Doporuceny ¢asovy harmonogram
Predpokladany piijezd 9:00
Prohlidkovy okruh Via Artis 9:00 -11:30
Obéd 11:45 - 12:45
Prohlidka Muzea Kroméfizska 12:50 - 13:20
Prohlidka méstské pamatkové rezervace 13:20 - 14:00
Navstéva Podzamecké zahrady 14:10 - 14:50
Piejezd vlackem ke Kvétné zahrade 14:50 - 15:10
Prohlidka Kvétné zahrady 15:15 - 16:00

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 15. Do Kromérize za pozndanim — 1 den

Cena: 300 K¢
Cena zahrnuje:

e prohlidkovy okruh Via Artis: 120 K¢
e vstup do Muzea Kroméiizska: 60 K¢
e prejezd vlackem z Podzdmecké zahrady ke Kvétné zahradé: 50 K¢

e vstup do Kvétné zahrady: 70 K¢
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11.3.2 Do Kroméfize za poznanim — 2 dny
Program
Prvni den:

Ptedpokladany ptijezd do Krométize je ve 14 hodin a poté nésleduje ubytovani. Prvnim
bodem dvoudenniho programu je prohlidka Arcibiskupskych vinnych sklept
I s ochutnavkou. Program na zbytek dne je individualni, navs$tévnici maji na vybér

i Z doporucenych restauracnich zafizeni.
Druhy den:

Program druhého dne zacdind prohlidkou Arcibiskupského zamku, kde je pripraven
prohlidkovy okruh Via Artis, ktery zahrnuje prohlidku zdmecké obrazarny, navstévu
Biskupské mincovny, prohlidku Galerie Orlovna a navstévu prostor Arcibiskupské vodarny.
Nésleduje néavstéva Podzamecké zahrady, kde je moZnost komentované projizd’ky
historickym vlackem po nejzajimavéjSich mistech zahrady. Po projizd’ce historickym
vlackem si mohou navstévnici vybrat jedno z doporucenych stravovacich zafizeni. Po obédé
nasleduje prohlidka expozic Muzea Kroméiizska. Piedposlednim bodem programu
je prohlidka stalé expozice kroméfizského rodaka Karla Kryla. Po prohlidce si navstévnik

muze individudlné projit meéstskou pamatkovou rezervaci.

Doporuceny ¢asovy harmonogram

1. den
Predpokladany ptijezd a ubytovani 14:00
Prohlidka Arcibiskupskych vinnych sklept 14:30 - 16:00
Individualni program od 16:00

2. den
Prohlidkovy okruh Via Artis 9:00 - 11:30
Projizd’ka historickym vla¢kem v Podzamecké zahrade 11:45-12:15
Obed 12:20 - 13:30
Prohlidka Muzea Kroméfizska 13:40 - 14:20
Expozice Karla Kryla 14:30 - 15:15
Prohlidka méstské pamatkové rezervace od 15:20

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 16. Do Kromeérize za poznanim — 2 dny
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Cena balic¢ku: 1 180 K¢

Cena zahrnuje:

ubytovani v Penzionu U Kubesa: 750 K¢

prohlidku Arcibiskupskych vinnych sklepa: 120 K¢
prohlidkovy okruh Via Artis: 120 K¢

vyjizd’ka vlaékem v Podzamecké zahrad¢: 90 K¢
vstup do Muzea Krométizska: 60 K¢

vstup do Expozice Karla Kryla: 40 K¢
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

o Usp&nost a kvalita téchto balitkti je do urdité miry zavisla i na spolupraci
jednotlivych subjekti. Jde zejména o organizace pohybujici se v oblasti cestovniho
ruchu ve spolupréci se soukromymi podnikateli. Bylo by velmi pfinosné, kdyby tato
spoluprace byla navdzdna s majiteli jednotlivych ubytovacich a stravovacich
zafizeni.

e Dalsim klicovym faktorem, ktery mize obrovskym zpiisobem ovlivnit nejen kvalitu
ale 1 celkovy vyvoj balicki, je zkuSenost. Obdobné balicky v oblasti cestovniho
ruchu jsou velmi popularni na zahraniénich trzich, u nas v Ceské republice tomu viak
tak neni.

e U sluzby tohoto typu je velmi dillezité, aby byl bali¢ek jednotny a téma by mélo byt
zcela ucelené. Tomu, aby byly tyto podminky splnény, vSak pifedchdzi minimalné
vytvoreni marketingové strategie a $irs$i priazkum, nez napiiklad dotaznikova sonda.
Nedilnou soucasti je také analyza poptavky na trhu cestovniho ruchu.

e Dulezity je také zptisob, jakym jsou balicky nabizeny potencionalnim navstévniktim.
S timto bodem souvisi hlavné to, jakym zpisobem budou témto navstévnikim
jednotlivé balicky prezentovany. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti, je nutné, aby byl
balicek pro turistu nejen atraktivni, ale aby cilil pfimo na jeho cilovou skupinu.
Samoziejmosti je také to, aby byl pro navstévnika cenové lakavy. Meétitkem
uspesnosti takoveho produktu je naptiklad to, Ze navstévnik se do dané destinace
PO své navstéve opét vrati.

e Nesmi byt také zapomenuto na to, Ze balicek by nemél byt dostupny pouze pro
tuzemske turisty, ale mél by byt takové vytvotfen v riznych jazykovych alternativach.
S tim souvisi také ptilezitost doplnit balicek o privodcovskeé sluzby.

e V piipadé uspésnosti takového balicku je mozné pfemyslet i o spolupraci s né€kterymi
cestovnimi kancelafemi, které by produkt nabizely. UrCitou moZnosti je také

prezentace bali¢ku naptiklad na veletrzich cestovniho ruchu.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout produkt cestovniho ruchu pro Krométiz.

Pted vytvofenim navrhu produktu bylo nutné zpracovat informace, které jsou klicové pro
vytvofeni takového produktu. Nejprve §lo o zpracovani teoretické Casti, v niz byl popsan
cestovni ruch a jeho hlavni atributy, marketing cestovniho ruchu a samotny produkt. Diraz
byl kladen také na rozsifeny marketingovy mix, ktery se zamétuje také na tvorbu balicka

sluzeb.

Dulezité informace jsem také ¢erpala z mych navstév Informacniho centra Krométiz, kde mi
také byly poskytnuty rizné typy propagacnich materialti. Dalsi tidaje potitebné pro vytvoteni
produktu cestovniho ruchu jsem doplnila z webovych stranek Mésta Krométize,
ubytovacich a stravovacich zafizeni. Zaroven jsem také Cerpala ze svych dosavadnich
znalosti a zkuSenosti jako obyvatele mésta Krométize. Ovéfeni ¢asové ndroCnosti jsem

si ptedem vyzkousela a na =zakladé téchto poznatki navrhla doporuceny casovy

harmonogram.

K tvorbé jednotlivych balickii pfispélo vyhodnoceni kratké dotaznikové sondy, ktera
poukazala naptiklad na to, ze mladi lidé maji vétsi zdjem o zabavu nez o historii jednotlivych
pamatek. Na zakladé vSech téchto informaci, které jsem sondou ziskala, jsem mohla
jednotlivé balicky navrhnout v takovych alternativach, Ze jsem alespon Caste¢né splnila
pozadavky jednotlivych cilovych skupin. Sonda byla také velmi prospéSna naptiklad
Vv oblasti vybéru typu ubytovani, protoze jasn¢ poukazala na to, jaké maji jednotlivé cilové

skupiny preference.

Obsah balicku mladym lidem obsahuje takovy program, aby mladi lidé poznali Krométiz
nejen jako mésto historickych a cirkevnich pamatek, ale také jako mésto, kam je mozZné
vyrazit za zadbavou. Balicek navrzeny pro rodiny s détmi je navrzen takovym zplsobem,
aby zabavil celou rodinu. Seniorsky bali¢ek je vytvofen za ucelem poznani kras mésta

Krométize takovym tempem, které si zvoli sdm navstévnik pfiméfené svym moznostem.

Jelikoz jde pouze o navrh téchto balickd, dalo by se na nich pracovat vice. Velkym piinosem
by byla urcité spoluprace jednotlivych subjektl, jejichz vystupem by byl jeden produkt.
V poslednich mésicich stavd tento nabizeny typ sluzeb obrovskym trendem. Urcita
doporuceni a navrhy na zlepseni produktu cestovniho ruchu jsem uvedla v zavére¢né

kapitole.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

UNESCO Organizace OSN pro vychovu, védu a kulturu

TIC Turistické informacéni centrum
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznikova sonda



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVA SONDA

Dobry den,

jsem studentkou tieti ro¢niku bakalafského studia Univerzity

) R . 5 - W
TomaSe Bati ve Zliné. Timto bych Vas chtéla pozadat I! e
0 vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad ESEE
pro moji bakalaiskou praci na téma ,,Navrh produktu cestovniho ruchu pro Krométiz.“ Tento

dotaznik bude slouzit pouze jako podklad pro vypracovani prace a je zcela anonymni.

1) Jste:
a) muz
b) Zena

2) Do které v€kové skupiny pattite?

a) 18—-34
b) 35-55
C) 55 avice

3) Kdy nejcastéji cestujete?
a) V letni sezoné
b) v zimni sezoné
c) kdykoliv béhem roku

4) Jaky typ ubytovani Vam vyhovuje nejvice?
a) hotel
b) penzion
C) apartman
d) hostel
e) jiné

5) S kym nejcastéji cestujete?
a) partner
b) déti
C) s prateli
d) cestuji sam



6) Navstivili jste jiz Krométiz v minulosti?
a) ano
b) ne

7) Zajakym ucelem byste Kroméftiz radi navstivili?
a) navstéva pamatek
b) odpocinek
c) zabava
d) kulturni akce/festival
e) sportovni akce
f) jiné

De¢kuji za Vas cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.






