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1. POZADAVKY NA MODERNi CESTOVNi RUCH A JEHO TRENDY

Uvod

Cestovni ruch (dale jen CR) je podle definice UNWTO (United Nations World Tourism
Organization, Svétova turisticka organizace, agentura OSN, www.world-tourism.org) aktivita
zaloZzena na pfemistovani osob, trva jenom omezeny €as (max. 1 rok) a cilem cestovatele
neni vydeélek. Z toho vyplyva, Ze se nejedna o cesty za praci, o dlouhodobou migraci
(stéhovani) nebo vSechny cesty v ramci bydlisté. V bézném zZivoté se CR Casto fika
napfiklad ,cestovani, nebo ,turistika“. CR patfi mezi dulezita, silna a dynamicky se rozvijejici
hospodarska odvétvi. Objemem trzeb se CR fadi do celosvétového obchodu spolu

s obchodem s ropou a s automobily. V souhrnu vytvari CR vice nez 10% celkového
svétového hospodarského vykonu, zaméstnava pres 230 mil. lidi, tedy kazdé 12. pracovni
misto je spojeno s cestovnim ruchem.

Pocatek moderniho pojeti cestovniho ruchu Ize v Evropé spatfovat v povaleénych letech.
Naruast konkurence donutil v 70. a 80. letech podniky ke spojovani za u¢elem spole¢ného
postupu v prosazeni se na trhu a tak na svét pfisly prvni ,destinace” (Uzemi s urcitymi
spoleénymi rysy, jeZ se na trhu jednotné propaguje jako turisticky cil, napfiklad Tyrolsko,
Dolomity apod.). Stale Iépe propracovany marketing byl v 90. letech minulého stoleti
pFi¢inou vzniku mnoha specifickych forem cestovniho ruchu — objevily se napfiklad
expedice malych organizovanych skupin do vzdalenych exotickych krajl, objevily se
programy specializované na ochutnavky vin, na gastronomii a rovnéz venkovsky cestovni
ruch (je realizovan mimo méstské prostfedi) ¢i agroturistika (je spojena s funk&nimi
zemédélskymi podniky a aktivitami; ekoagroturistika je pak provozovana na ekologicky
hospodaficich zemédélskych podnicich).

Cestovni ruch je tzv. prafezovym odvétvim, nebot zasahuje do mnoha dalSich
hospodarskych odvétvi, jez pro n&j pracuji (doprava, stavebnictvi, potravinarstvi a

potazmo i zemédélstvi, vyroba nabytku, fotograficky primysl, kartografie, pfekladatelské
sluzby, tiskarsky pramysl, softwarové sluzby atd.). CR v§ak ma vyznam nejenom
ekonomicky, ale ma vlivi na mnohé dalsi lidské &innosti. Podili se na socialnim rozvoji, je
dllezity pro podporu mezinarodniho porozuméni, miru a prosperity, je nastrojem
individualniho a kolektivniho uspokojeni. CR je zdroj sebevzdélavani a vzajemné tolerance
i a v fade pfipadu i pochopeni potfeby ochrany kulturniho a pfirodniho dédictvi. Vedle toho
je CR ale také pficinou nezadoucich zmén ve slozeni a chovani pavodniho obyvatelstva, jez
se stalo zavislym na pfijmech z cestovniho ruchu. Mizi zvyky, tradi¢ni femesla a
rozmanitost mistnich kultur je ,obohacovana“ univerzalnosti kolovych napoju, hranolkd,
hamburger( a svétovych hudebnich hitd. Reakci na tento vyvoj je dneSni pozadavek na tzv.
»udrzitelny cestovni ruch“. Z pohledu mista, kde se cestovni ruch odehrava, je
pozadavkem zajistit, aby co nejvétSi mnozstvi financi v tomto misté také dlouhodobé
zUstavalo. Tyto pozadavky jsou zahrnovany pod pojem ekonomicka udrzitelnost. Pojem
socio-kulturni udrzitelnost znamena takovy CR, jenz pUsobi pozitivné na dlouhodobost
pracovnich mist, spokojenost pracovnik, je prevenci nezadoucich aktivit (sexualniho
zneuzivani, prace déti, kriminality atp.) a socialnich a kulturnich zmén a otfesl v mistnich
komunitach. Environmentalni udrzitelnost (laicky ,ekologicka®) poZaduje, aby investice do
CR a s nimi spojené aktivity nemély negativni vliv na biologickou rozmanitost, produkovaly
co nejméne sklenikovych plynu, aby nepusobily lokalni environmentalni poskozeni
(likvidace zelené, pudni eroze, znecisténi odpady atd.).

Pozadavky na moderni cestovni ruch

S pozadavkem na udrzitelnost pfichazi zasadni zména v pozadavcich na moderni cestovni
ruch - zatimco dfive byla cilem maximalizace ekonomickych pfinosu, dnes je cilem
vyvazenost ochrany zivotniho prostiedi, pfinosu pro lidskou spoleé¢nost a stabilniho
ekonomického rastu. K dal§im pozadavkim na moderni cestovni ruch patfi také schopnost
reagovat na ménici se podminky a vlivy. Témi jsou pro nejbliz§i obdobi:



e svét jako globalni vesnice — vSichni lidé po celém svété si mohou jednoduse
vyjmenovat zkuSenosti, sdilet nazory, nakupovat a nezavisle cestovat bez
prostfednika, jenom s vyuzitim elektronickych technologii; silny prakticky dopad na
CR pak maji tzv. GDS (v angl. Global Distribution Systems, globalni distribu¢ni
systémy, napfiklad www.amadeus.com), jeZz umoZziuji komukoliv prodavat produkty
(typicky letenky, ale také hotely, packages — balicky atd.) v realném ¢ase, podle
aktualni obsazenosti; na stejném technologickém zakladé vznikly i virtualni cestovni
kancelare (napf. www.expedia.com);

e _globalni rizika — ukonceni studené valky pfineslo snizeni rizik jaderného konfliktu
velmoci, ale svét se stal méné bezpenym z dlivodu hrozicich epidemii ¢i pandémii
a terorismu; cestovatelé se vSak uci s riziky zit i cestovat;

e _pievaha nabidky nad poptavkou — na trhu se objevuje stale vice nabidek stale
chvili “ se stavaji béznou praxi;

e panem je zakaznik — vSechno se pfizplsobuje pfanim zakaznika, aby byl jesté
dokonaleji obslouzZen, a aby si v pfevaze nabidky vybral praveé tu nasi.
Tyto vlivy se promitaji do novych trendt v cestovnim ruchu (dale viz také kap. Psychologie
cestovatele):
posilovani pozic novych trhu (tzv. ,emerging markets®), jez jsou stale navstévovangjsi, ale i
zde je stale tvrdSi konkurence; tyka se to i novych zemi EU;
do popfedi se dostavaji otazky ochrany zivotniho prostfedi, udrzitelnosti;
bezpecCnost pro cestovatele je prioritnim poZadavkem; ty destinace, jeZ ji nemohou
nabidnout, utrpi ztraty;
roste poptavka po ,znackovém® zbozi CR, at' uz se tyka destinaci nebo produktu.
Nezbytnosti je také reagovat na zmény ekonomické (napf. s nastupem levnych aerolinii se
zvySuje dostupnost letecké pfepravy a méni se sloZeni a chovani cilovych skupin),
demografické (roste pocet seniortl v dobré fyzické i ekonomické kondici, ktefi radi cestuiji)
¢i zmény v Zivotnim stylu. Roste pocet lidi, jimz nevyhovuje unifikovana dovolena
v unifikovanych rekreac€nich stfediscich, naopak hledaji neobvyklé autentické individualni
zazitky, kladou dliraz na aktivni pfistup k zivotu a zdravi (wellness, biopotraviny apod.).
Velmi ¢asto jsou to lidé vice nez dobre situovani a jsou proto pro cestovni ruch velmi
Zadouci cilovou skupinou. Tento trend zesiluje zejména ve spojitosti s problematikou
globalniho oteplovani - angazovany znamena byt ,, in“ (jit s dobou, byt moderni a
spole€ensky &i dokonce politicky uznavany).
Cesko je vnimano jako bezpeéna zemé a tato charakteristika je a snad i ziistane
vyznamnou konkurenéni vyhodou. K pocitu bezpeci pfispiva i €lenstvi v EU. Pfesto rada
potencialnich cestovatelu trpi pfredsudky. VyreSenim je dlouhodobé a systematické
budovani pozitivni reputace pfi vysoké kvalité sluzeb, k niz muze kazdy podnikatel svym
bezchybnym vykonem piispét a posilit tak pozici Ceska viéi konkurenénim destinacim. Se
zlep$ujicim se vykonem hospodarstvi a zpevriujici ménou se stava Cesko stale drazsi
destinaci. Nizké ceny jako konkurenéni vyhoda jsou minulosti a tato situace se nezmeéni.
Obranou neni a nemUze byt cenové podbizeni se, ale zvySovani kvality sluzeb, zlepSovani
produktu, lepsi marketing, vyssi stupen spoluprace. Stale vyznamnéjsi bude domaci
klientela, jejiz pozadavky na kvalitu se vSak sblizuji s pozadavky zahrani¢nich turist.



2. DRUHY CESTOVNIHO RUCHU, SEGMENTACE, CILOVE SKUPINY,
DESTINACE, PRODUKTY

Druhy cestovniho ruchu
Hlavnimi druhy CR jsou domaci cestovni ruch (DCR) — cestovatel cestuje v ramci své
domovské zemé, zde nakupuje i utraci, dale prijezdovy CR, kdy cestovatelé do zemé

( ,outgoing“); pro ekonomiku zemé, z niz cestovatel pochazi, jde vlastné o dovoz,
cestovatel své penize utraci za zahrani¢ni sluzby.
Segmentace a cilové skupiny
Déleni podle druhu v8ak pro uspéch podniku nebo destinace na venkové, pro spravné
planovani a investovani, nestaci. Je tfeba pracovat s uzsSim usekem (segmentem) trhu,
ktery spojuje urCity spole€ny rys, charakteristika (spotfebni chovani, divod k cesté, druh
cesty, vySe utraty, v€k apod.) a zamérovat na né&j svoji nabidku. Jedna-li se o maly Usek
trhu se specialnimi pozadavky, pak se pouziva také vyraz nika, vyklenek ve smyslu ,volny,
dosud neobsazeny prostor trhu“ (v angl. ,niche®). Postupu segmentace je cela fada a vzdy
je tfeba zvolit takovy, ktery nejlépe odpovida pozadovanému ucelu. Jinou segmentaci
pouzije manazer venkovského regionu pfi pfipravé investic do rozvoje cestovniho ruchu,
jinou podnikatel pfi planovani nového produktu. Cilem segmentace je jednoznacné
stanoveni tzv. cilovych skupin, na nez se manazer nebo podnikatel zaméfuje a jejichz
potfeby co nejlépe uspokojuje prostfednictvim tzv. produkti, at uz na urovni destinace
(viz dale), nebo podniku a dale ziskani podkladl pro spravné planovani investic.
Pfi segmentaci podle druhu (ucelu) cest jsou nejvyraznéjSimi segmenty:

e rekreacni cesty — sem patfi pfedevsim klasicka ,dovolena®; cestovatel bud travi ¢as
na jednom misté (pobyt) nebo putuje od mista k mistu (poznani); typické jsou
pobyty u mofe s tzv. fakultativnimi vylety; patfi sem i venkovsky cestovni ruch,
gastronomické zajezdy apod.; je lhostejné, zda cestovatelé pro organizaci vyuziji
cestovni kancelar nebo si cestu organizuji sami; soucasti je i tzv. lazenstvi a
wellness, lazenstvi se vénuje pfedevsim IéCbé ve vazbé na pfirodni zdroje, napf.
IéCivé prameny, klimatické podminky atp., zatimco wellness se zamérfuje na
relaxaci, péci o zdravi, krasu, znovunabyti sil; miaze byt provozovano kdekoliv, kde
je k dispozici pfislusné zafizeni a odborny personal; pro sportovni aktivity
(cykKlistika, lyzovani, golf apod.) je prakticky vzdy tfeba specialni infrastruktura
(stezky, stopy, svahy, hfisté, vytahy, jezy apod.), jejich charakter je masovy, ale
jsou aktivné provozovany individualnimi ucastniky; akce jsou narazové a kratkodobé
a jsou spojeny s urcitou (napf. historickou) udalosti (vinobrani) nebo jsou
pfipravovany uméle (sraz automobilovych veteranu, lety balénem, sportovni klani,
ucast; jsou to

e obchodni cesty - (tzv. kongresova a incentivni turistika - KIT, nékdy také oznaCovany
jako MICE, zkratka z anglického Meetings, Incentives, Conventions, Events) ¢asto
spojuji urcity profesni ucel s dalSimi aktivitami (odpocinek, poznani, sport apod.);
kongresy maji Casto pfes 1000 u€astnikud, konference stovky u€astniki, kolokvia jsou
odborna setkani védeckych nebo akademickych kapacit; seminare, mitinky a
workshopy jsou odborna setkani v poc€tu desitek osob; tzv. , incentivy® jsou firemni
akce, kdy jsou u€astnici dopfedu znami a jejich okruh je uzavieny (nejsou to akce
pro vefejnost); €asto je firmy pofadaji pro své pracovniky jako odménu; v jejich
ramci se napfiklad provozuji adrenalinové sporty, golf, jizda na koni, kombinuji se
s lazenskymi procedurami apod.; spole¢nym rysem KIT je, ze akce jsou organizacné



velice naro¢né, vyzaduji nejkvalitnéjsi zazemi a jsou vysoce vynosné; zejména pro
mensi akce je stale ¢astéji venkov zajimavym prostfedim;
e navstévy pfibuznych a znamych — vétSinou méné vynosny segment s vyjimkou tzv.
etnickych cest (generace tzv. ,expats®, zkratka z anglického ,expatriates®, tech,
navstévu byvalé vlasti a k pfibuznym).
Jiny pohled nabizi segmentace podle druhu cestovatele (at uz se jedna o individualni
nebo hromadné cesty). Jako turista je oznacovan ten, kdo alespon jednou pfenocuje,
navstévnik jede na jeden den bez pfenocovani. Rezident v uzemi bydli ve vlastni
nemovitosti (pfi€emz muze vyuzivat sluzeb mimo pfenocovani) a tranzitni turisté jsou ti,
ktefi sice v destinaci spi, ale pouze ji projizdéji za jinym cilem. Jejich potfeby (a také
utraty) jsou proto relativné omezené. DalSim moznym zplsobem je segmentace klientd
podle pfijmovych skupin. Zde se vétSinou rozliSuji tzv. budget, t j . cestovatelé s nizkou
utratou (nékdy také nazyvani ,batuzkari “ , ktefi Casto pro nocleh vyuzivaji hostely nebo
turistické ubytovny), pak stfedné utracejici (pro né je typicky *** penzion nebo hotel ) a
s vy$S§i utratou (hotel **** - *****)_ Segmentace cestovatell podle zdrojovych trhi se
pouziva pfi globalné&jSim planovani. Pro nékteré ucely mize stacit segmentace na evropské
a zamorskeé klienty (jimiz se mysli pfedevS§im USA, Kanada, Japonsko, Australie). Jindy je
moznym pohledem déleni podle zemi, odkud cestovatelé pfijiZdéji. Napfiklad Japonci nebo
Rusové cestuji pfedevsim organizované a vétSinou jsou viceutracejici, Nizozemci jsou spisSe
individualové a ,budget “ (s nizkou utratou). Segmentace podle véku znamena, Ze jsou
vétsSinou stanoveny segmenty , rodice a déti “, ,18 — 30“ (let véku), ,middle age“ (stfedni
veék) a ,50+“ (lidé od padesatky vySe). Segmentace podle ,,zivotniho cyklu rodiny“ ma za
to, Ze pro kazdé obdobi lidského zivota je charakteristické urcité spotfebni chovani.
V tomto pfipadé zakladnimi segmenty jsou:
e _lidé bydlici spolu, ale bez déti - ,prazdné hnizdo |

. par s malym ditétem (détmi)
. par s détmi Skolou povinnymi
. par s teenagery
. par (jiz) bez déti - ,prazdné hnizdo Il
_ osamoceni lidé,

,mezistupné® pak tvofi lidé Zijici samostatné (tzv. ,singles®) ¢i homosexualni pary.
Destinace a produkty
Destinace (turisticky cil), je Uzemi propojené urcitymi charakteristickymi prvky
(pfirodnimi, kulturnimi, mentalnimi) bez ohledu na administrativni hranice. Napfiklad pro
Sumavu jsou typické pfirodni a kulturni prvky a cestovatele nezajima, Ze je
administrativné rozdélena mezi kraj JihoCesky a Plzerisky. Valasské kralovstvi je destinace
vytvofena na zakladé spolecnych mentalnich znakd, t j . kulturni identity ValaSska, kam
patfi kromé typické architektury i zvyky, kuchyné, jazyk. Destinace nema uréenou velikost
a vzdy zalezi na vzdalenosti pohledu - pro Ameri¢ana je destinaci Evropa, pro Holandana
Cesko, pro Slovaka Rohade. Kazdy cestovatel si na zakladé informaci zvnéjsku vytvafi o
pFislusné destinaci své vlastni pfedstavy a oCekava, ze budou naplnény. Marketingovym
snem kazdého manaZera je, aby se pfi vysloveni jména , jeho* destinace kazdému
zakaznikovi vybavila jednoznac¢na a lakava predstava, zvouci k cesté. Napfiklad po
vysloveni nazvu ,Holandsko® vétSina tazanych odpovi, ze si pfedstavi tulipany, syry, vétrné
mlyny. To jsou jednoznacné identifikatory této destinace, jeZ byly ¢asteéné vytvoreny
idealizovanou realitou, ¢aste¢né marketingovym usilim tvirct tohoto poselstvi destinace.
Tyto atributy automaticky kazdy cestovatel oCekava a je zklaman, nestane-li se tak. Proto
je pro destinaci nezbytné, aby méla své srozumitelné a jednoznacné poselstvi pro pfedem
definované cilové skupiny, jednotny vizualni styl v reklamé, pfipadné i jednotné
vystupovani, fizeni, znacku ( ,brand®) — kazda destinace by méla mit svou vlastni



nezaménitelnou ,CocaColu® . Pfesto by v idealnim pfipadé mély mit i destinace na urovni
mikroregionu, kraje i zemé& moZznost uzivat spoleénou znacku, jenz dava vSem pfidanou
hodnotu v podobé jednotné a nezaménitelné identity pro souboj s konkurenci. Nezbytnym
prvkem pfi budovani takové identity je rozsahlé mezisektorové partnerstvi. Jenom tak Ize
dojit k pouzitelnym vysledkam.

Priklady:

1 — Znacka turistické destinace ,,Holandsko* v provedeni pro riizné webové prezentace;
vZdy obsahuje typické atributy, jeZ jsou jednoznacnymi symboly destinace, s niz se mohou
identifikovat i samotni poskytovatelé sluzeb.

2 - Znacka turistické destinace Ceska republika. Jde o stylizovanou viajku, kteréa je obecné
vnimana jako ponékud sterilni, nékdy dokonce militantni symbol; jeji pouZiti muze byt
dokladem urcité bezradnosti destinace; byt se s ni poskytovatelé sluzeb mohou
jednoznacné sebeidentifikovat, takovy vysledek nelze ocekavat pfi pohledu zvenci ze
strany cestovatele; obsah se z pohledu cestovatele za timto symbolem tézko hleda, navic
to neni jediny symbol pouZivany ¢eskymi institucemi. Dochézi tak k rozmélriovani a

, rozostfovani “ pozornosti.

3 — Znacka turistické destinace na trovni (mikro)regionu, jez byla vytvofena profesionaly
S vyuZitim trendu ,odspodu®, za ucasti obci i podnikatelti metodami mezisektorového
partnerstvi. Jeji obsah je netradicni, odlisny od priméru, ,slibny*, ma nadhled a

nadsazku, pritom Ize obsah = branu v regionu najit fyzicky jako jeji symbol — jde o
vyznacény klaster Porta Coeli, narodni kulturni pamatku.

Produkt je ,zbozim“ cestovniho ruchu vytvofenym pro urcitou cilovou skupinu (jiné zboZzi
kupuji teenagefi, jiné pary stfedniho véku, jiné dlichodci), jez je odpovidajicim zpusobem
zabaleno, distribuovano a obsluhovano. Produkty Ize vytvaret na Urovni destinace/regionu
(regionalni produkty), témat (napfiklad gastronomie, venkovska kultura, cyklistika) ¢i firem
(napfiklad produkty cestovnich kancelafi, hotelt apod.). VétSinou je vytvaren hlavni
(klicovy) produkt, jenz vytvafi hlavni finanéni objem a produkty vedlejsi, jez jsou dulezité
Produkty by mély mit tyto Casti:

e jadro,tj. zaméfeni, téma produktu; cestovatel nejede do destinace kvuli ubytovani
(produktem destinace tedy nemuGze byt pouze hotel), ale kvuli aktivité nebo
tématu, napf. cyklistice, golfu, lidové kultufe, poznani krajové gastronomie;

e sluzby nezbytné pro realizaci produktu, jako je doprava, ubytovani, stravovani,
dalsi sluzby i jejich bali¢ky (napfiklad kulturni &i sportovni programy, vylety,
puj¢ovani sportovnich potfeb, asistencni sluzby atd. v navaznosti na jadro;

e _distribuci a reklamu , tj . zejména objednaci a informaéni sluzby, nosice (tisténé
materialy, elektronicka média), distribucni cesty (napf. pfes kamenné cestovni
agentury, elektronické portaly, infocentra, osobni prodej prostfednictvim agentu
atd.).



3. ROZHODOVANIi A PSYCHOLOGIE CESTOVATELE
Rozhodovani cestovatele
Vedle globalnich trendu existuji i urCité trendy v samotném cestovatelském chovani. Jde
zejména o:

e zcestovalost — lidé stale vice cestuji po celém svété; umi srovnavat, dokazi lehce
vyhodnotit, zda poZzadovana cena odpovida nabizené kvalité, zda dostanou za své
penize ,good value® (dobrou hodnotu);

e _individualismus — stale vice cestovateli nema zajem o ,masovou“ dovolenou, chce
se odliSovat, cestovat podle své chuti, nalady a kondice;

e _hedonismus (pozitkarstvi) je potfeba cestovatell si dovolenou opravdu vychutnat a
uzit a to doslova, zejména prostiednictvim kvalitni gastronomie, jez zaziva
obrovsky rozvoj;

e _autenticita, osobni zkuSenost — cestovatelé se radi u€astni veskerého déni; i proto
je agroturistika stale popularnéjsi, pokud se nabizi pobyt v autentickém prostfedi
farmy, kde se mohou hosté citit ,, jako doma*“, jako soucast rodiny, rytmu rocnich
obdobi, nikoliv jako souéastka , turistického stroje” , kde je ¢as pro tu €i onu
aktivitu Fizenu delegatem cestovni kancelare a turisticka oblast je ghettem bez
kontaktu se svétem ,za zdi“;
Pfi této prilezitosti je tfeba poukazat také na ménici se trendy v ramci jednotlivych
cilovych skupin, jez se od téchto obecnych trendu mohou lisit — napfiklad u KIT je trendem
zkracovani akci a jejich kombinace s incentivami, u lazenstvi je zfejmym trendem narUst
samoplatcu, zkracovani pobytu az na tyden nebo dokonce vikendové relaxacni pobyty
v kombinaci s wellness, coz je od kurativniho (Ié€ebného) lazenstvi pomérné dosti
vzdaleno. Tuzem§ti turisté pak vyZaduji stale lepSi sluzby (vy3si tfidu ubytovani, kvalitni
gastronomii, vyspélé doprovodné programy apod.). Mimo samotné cestovatelské trendy
vychazejici ze zkuSenosti cestovateld a modnich vlivu stoji demografické zmény, kdy
pfibyva a bude pfibyvat klientu ve véku 50+. Pro tyto cilové skupiny je typické volné&jsi
tempo, klid, vysoka kvalita sluzeb po v8ech strankach, bezbariérové prostory.
Uspéch proto budou mit ty destinace a podniky, jeZ budou mit na zieteli potfeby svych
klient a vyjdou jim vstfic. Zejména se bude jednat o vysoce kvalitni ,osobni“ sluzby, jez
umozni cestovatelim ,dotknout “ se aktivit a mista, mit osobni zkuSenost v co

e stylové komfortni ubytovani v historickém centru mésta nebo naopak v ptivabné
venkovské krajing, nejméné na drovni *** s vysoce kvalithnim a designové hodnotnym
vnitfnim vybavenim, nejlépe s vyuzitim originalnich mistnich stavebnich technik a

materialu;

e _regionalni gastronomii na vysoké profesionalni urovni véetné napoju;

e perfektni individualni sluzby a zaméfeni podniku odpovidajici zazemi (napf.
fitness, wellness, vybaveni pro rodiny s détmi v&. hlidaci sluzby, seminarni mistnosti
s vybavenim atp.);

e neopakovatelnou autentickou osobni zkusenost (tedy u¢ast na nefalSovaném
Zivoté a akcich v misté, at’ uz pfimo v podniku, nebo v destinaci);

e vysokou pridanou hodnotu (tedy néco navic, co neni béznym standardem,
napfiklad to mlze byt pouziti historického nabytku, slevové jizdenky, vstupenky
apod.),
Schéma rozhodovani
Kazdy cestovatel, jenz pfemysli o budouci cesté, prochazi tfeba i nevédomky ¢tyfmi
stejnymi kroky, pfiéemz na prvnim mist& NENI cena:

e KROK 1 - CO - Co se bude délat (relaxace u vody? poznavaci cesta se skupinou?



individualni dovolena na kole? welness? atd. atd.) — v tomto okamziku dochazi k
vytvareni idealni predstavy;

e KROK 2 - INFO - Hledani odpovédi na otazku nabizi se nékde/nabizi nékdo spinéni
mé idedlni predstavy? Zde ma stale vetsi roli internet a ze strany nabidky (podnik,
destinace) uméni a cit pro vytvofeni takové nabidky, kterou hledaji pfislusné cilové
skupiny;

e KROK 3 - CENA versus HODNOTA - Teprve ve tietim kroku pfichazi dilema ,mam na
to?“ a, jaka hodnota se za danou cenu nabizi?“

e KROK 4 — OBJEDNAVKA - Nejdilezitéjsi krok. Zakaznikovi je tfeba objednavku co
nejvice ulehgit, zejména v dobé internetu musi byt v8e pokud mozno elektronicky.

Pokud tento krok chybi (napfiklad spojeni nefunguje, personal neni odborné

pfipraven, obchod neni uzavien.

Psychologie cestovatele

Cestovni ruch je obchod se sny a zazitky a co se slibi, musi se splnit - Na za¢atku jakékoliv
cesty jsou predstavy, jeZ si budouci cestovatel vytvafi na zakladé dostupnych informaci a
oCekava, Ze budou splnény. Proto nelze slibovat ,agroturistiku® a pfitom poskytnout
ubytovani v béZzném hotelu, byt na vesnici, nelze nabizet ,pokoje s vyhledem do udoli “ a
pak se omlouvat, Ze vyhled mezitim zarostl. Pokud klient nedostane to, co mu bylo
slibovano (a reklama vétsinou prehani), je zklaman a da to na védomi mnoha dal$im. Rika
se, Ze jeden nespokojeny klient to fekne dalSim desiti lidem, jeden spokojeny sotva
jednomu.

Cena je odrazem kvality (znacky) - Do cestovniho ruchu se promita Zivotni styl a standard
cestovatelu. Pokud si nékdo napfiklad kupuje oble€eni u stankaft a vyhledava nejlevnéjsi
potraviny, pravdépodobné se spokoji i s levnou dovolenou masové produkce a s minimalnim
komfortem. Pokud je nékdo zvykly si pofizovat oble€eni ve znatkovych buticich a vyspélou
gastronomii ma jako Zivotni styl, bude vyhledavat i obdobnou dovolenou.

Cestovani je zabava - Lidé sice cestuji kromé odpodinku i kvili poznani, ale nikdy by to ale
neméla byt nuda. ZkuSenosti napovidaji, Ze pamatky maiji daleko vetSi popularitu, jsou-li
prezentovany zabavnou formou nez suchym vyctem odbornych fakti. Marketingové
poselstvi (tedy forma, jakou se obraci podnik &i destinace na zakazniky) by mélo byt
jednoduché, srozumitelné, originalni a zabavné.

O dovolené se nesetfi, ale utraci - Cestovatel se na cestu téSi, chce si j i uzit, stravit
pfijemné chvile, utratit své penize za zazitky, suvenyry, mistni jidla atd. Z pohledu nabidky
(podniku/destinace) je pravé utraceni cestovatele motorem vSeho déni, akci a aktivit —
,délame to kvuli penézim*“ (viz dale). Proto je potfeba cestovatelim umoznit penize

utratit.



4. MARKETINGOVE ANALYZY, STRATEGIE A TAKTIKA, MARKETINGOVY MIX
Délame to kviili penézim
Pfiznejme si, ze dlvod nasich aktivit v cestovnim ruchu je kromé vlastniho uspokojeni
z uspéchu predevsim vydélek — ,,délame to kvuli penéziim*“. Abychom uspéli v ekonomické
soutézi, potfebujeme propracovany marketing. V odborné literatufe se vyskytuje nékolik
desitek definic marketingu. Jedna z nich fika, Ze ,,marketing je uspokojovani vlastnich
potieb uspokojovanim potieb téch druhych®. Z toho je zfejmé, Ze ten, kdo chce
uspokojit néjakou svou potfebu (napfiklad podnikatel usiluje o vydélek, destinace usiluje o
to, aby do ni jezdili turisté atd.) musi pfesné védét, jaké potfeby maji ti, o néz stoji
(hosté, cestovni kancelafe, ufady apod.), pfiemz bere v Uvahu cilové skupiny. Zkouma,
jak maze tyto potfeby uspokoijit, aby nakonec dosahl naplnéni potfeb svych. Marketing je
proto proces, jenz je zaloZen na permanentnim zkoumani trendu, potreb zakaznikt
(poptavky), nabidky konkurence a jeji politiky, porovnavani s vlastnimi moznostmi,
vytvareni a pfizpasobovani vlastni nabidky a jeji uplatnovani na trhu. Pfi posuzovani
pozice vlastniho podniku nebo destinace se soustiedujeme na:

e _orientaci na zakaznika, vétsi ¢i mensi; mensi = snazime se zakaznika presvédcit,
aby si koupil nase existujici produkty; vétsi = zakaznik je vZdy na prvnim misté,
zajimaji nas vyhradné zakaznikovy potfeby a jemu pfizplsobujeme svou nabidku;

e sbér dat, jez jsou nezbytna pro budouci strategicka rozhodnuti a Fidici procesy (co
zdkaznik pozaduje, jak travi dovolenou, kde bydli, jak se dopravuje, stravuje, jaké
sluzby pozaduje, jak pozadavky zakaznika uspokojuje konkurence, kolik si za sluzby
uctuje, v jaké kvalité jsou tyto sluzby nabizeny, zda neexistuje néjaky prostor,
ktery je nepokryt, co je pro uspokojeni potfeb zakaznika tfeba a kolik to stoji
atd.);

e _analyzy pro pfipravu vlastni marketingové filozofie/koncepce (porovnavani mezi
pozadavky a vlastnimi moznostmi s ohledem na konkurenci atd.)

e _konkrétni strategicka rozhodnuti, jakym zplsobem, kdy, za kolik bude plan
uskuteénén;

e _organizaci aktivit a vlastnich struktur nutnych pro uskute&néni planu (marketingova
strategie, taktika, vytvofeni produktu, stanoveni ceny, rozhodnuti o distribuci a
reklamé — viz dale).
Analyzy
Zatimco pro sbér dat Ize pouzit rizné techniky a zdroje (napfiklad Setfeni provadéné
profesionalnimi subjekty, statistiky, idaje z knih hostll, dotazovani cestovatell apod.), pro
interpretaci sebranych dat a jejich analyzy se pouzivaji vétSinou standardizované metody.
Jednou z nej€astéji pouzivanych je tzv. SWOT analyza. Ta vyuziva Ctyf zakladnich S-W-O-T
charakteristik (S = Strenghts, z angl. silné stranky, W = Weaknesses, z ang|. slabé stranky, O
= Opportunities, z angl. pfilezitosti a T = Threats, z angl. ohrozZeni), jejichz pohledem se
diva na zkoumany problém. Pomoci téchto charakteristik je mozné si ujasnit svou vlastni
marketingovou pozici - v ¢em je jedineCna a silna, v em je slaba (a v ¢em je tieba
pfidat, aby nas napfiklad konkurence nepfedbéhla), co muze prodeiji €i posileni pozice
prospét (pfilezitosti, napfiklad stavba nové komunikace, pfiprava novych propagacnich
materiall regionu atd.) a kone¢né co mlze prodej ¢i dosazenou pozici ohrozit (napfiklad
neuspéch pfi zajistovani vefejnych finan€nich zdroju, Spatné povétrnostni podminky pro
provozovani kliGovych aktivit, jako je nedostatek vody pro sjizdnost feky apod.).
Marketingové strategie, marketingovy mix, taktika
Marketingova strategie je postup, v némz si podnik stanovuje cile, jichZ chce dosahnout —
napfiklad obsadit urCity segment trhu, stat se nejvétSim poskytovatelem urcitych sluzeb
apod. V cestovnim ruchu se muze jednat o nasledujici strategie:

e Strategie jednoho cilového trhu neboli tzv. ,vyklenkova strategie® (,niche strategy*)



vyuziva faktu, Ze velké firmy s masovou a levnou nabidkou vétS§inou nemohou
poskytovat individualizované sluzby; cilem je v tomto pfipadé obsadit dosud volny
trzni segment, niku a zde nabidnout zakaznik(im vysokou, at jiz se jedna o
doprovodné sluzby, kvalitu nebo unikatni produkt, za ktery jsou zakaznici ochotni
zaplatit. Strategie je obzvlasté vhodna pro malé firmy s vysoce individualizovanymi
sluzbami.

e _Koncentrovana strategie znamena, Ze je nabizen jeden produkt nékolika vybranym
segmentim trhu s cilem ,stat se specialistou®, napf. golfovy klub, jenz za
rozumnych finanénich podminek (relativné pfistupny 3irsi vefrejnosti, tedy vice
segmentum) nabizi vysokou kvalitu profesionalniho hfisté, pfi¢emz vynosy jsou
tvofeny velkym pocétem ¢lenu.

e _Totalni strategie je vhodna pro podniky s cilem ,stat se nejvétSim®; typicka je
orientace na vSechny segmenty, pro kazdy segment jina ,P“ (Prouct, Price,
Placement, Promotion, viz dale). Tato strategie je vysoce naro¢né na finance, lidi,
znalosti a je proto vhodna jenom pro nejvétsi firmy &i destinace.

e NerozliSovaci strategie vyuziva toho, ze se vSem segmentim nabizi vS§echno (co
mame). Jde tedy o jeden mix (viz dale) s riGznymi formami distribuce. Tato
strategie je vhodna napfiklad pro destinace na urovni mikroregionu, kde nelze
sestavit mnoho produktu, nebo pro bézny hotel, jenz ma bézné standardni sluzby a
bézné ceny.
Bez ohledu na zvolenou strategii, na konci marketingového procesu je tzv. marketingovy
mix. Podle tradi¢niho pohledu ma tento mix 4 P:

e PRODUCT (produkt)

e PRICE (cena)

e PLACE (zpUsob distribuce produktu)

e PROMOTION (zpUsob osloveni zakaznika)
Cilem tradi¢niho mixu je sladit vSechny slozky dohromady do idealni kombinace za u¢elem
jinak) za rozumnou cenu. Ze strany nabidky (podniky, destinace) je citit stale silngjsi
konkurenci, zakaznik je stale vice , rozmazlovan®. Proto musi byt pouzity podstatné
zakaznika co nejlakavéjsi a co nejvice vyhovovaly jeho pfanim. Byl proto vytvofen novy
model mixu:
kompromisu mezi poskytovateli sluzeb (napfiklad museji se dohodnout na sjednoceni
systému zpoplatnéni vieku, obvykle ma kazdy provozovatel jiny odbavovaci systém, jiny
typ jizdenek a jiné ceny a jinou cenovou politiku, na vyuctovani penéz, spoleCném nazvu,
spole¢né propagaci a mnohém dal$im), na organizaci a fizeni. Stejné tak je ale zifejmé, ze
takovouto kombinaci a spolupraci Ize dosahnout podstatné vice, nez prostym ,, tlaenim®
na cenu, vzajemnym konkurovanim si na malém prostoru jednoho lyZzafského stfediska a
individualnimi Utratami za reklamu. Marketing proto stale vice potfebuje profesionalni
fizeni a ucinnou spolupraci.
Pro podnikatele je také dullezité zvolit spravnou marketingovou taktiku, postup, jak
strategického cile dosahnout. Muze se jednat o agresivni taktiku s cilem ,,co nejvice a co
nejrychleji “, kdy se ve vSech myslitelnych médiich objevuje stejna znacka, stejné
poselstvi. Tento postup je nakladny a hodi se napfiklad v pfipadé, Ze je potfeba rychle
,zabrat slibnou niku“, po niz existuje neuspokojena poptavka, konkurence je dosud mala a
Ize oCekavat zasadni a rychlé zvySeni obratu. Opakem je konzervativni taktika, jez pocita
s tim, Ze se obrat bude zvedat pomalu, pozvolna, s minimalnimi naklady, ale stabilné.
V tomto pfipadé se spoléha napfiklad mj. na ,dobrou povést “, jiZ si zakaznici pfedavaji.



5. TVORBA PRODUKTU, CENA, DISTRIBUCE
Tvorba produktu
Zaméreni produktu, jeho jadro, bude vzdy zalezet na kreativité tvlirce, jenz musi mit
,n0s“, aby dokazal odhadnout spravnou naplfi podle nalady na trhu, jeho vyvoje, médnich
trendll, aktualni poptavky. Sluzby nezbytné pro realizaci produktd mohou mit rlizny
rozsah — jednoduchy produkt typu “ jednodenni cyklistické vylety v okoli Zvolena“ nebude
potfebovat skoro nic kromé pfislusné mapky s popisem a pfipadného znaceni v terénu.
NejslozitéjSimi produkty pak budou napfiklad produkty zaméfené na ,vicedenni poznavaci
turistiku s pfedem stanovenym programem®. Distribuce a reklama bude rovnéz odpovidat
obsahu produktu — pro zmifiované “ jednodenni cyklistické vylety v okoli Zvolena“ bude
pravdépodobné adekvatni distribuce pFes pfislusna informaéni centra a ¢lanek nebo
reklama v mistnim tisku (cilovou skupinou jsou mistni obyvatelé, pfipadné navstévnici
meésta), zatimco pro ,vicedenni poznavaci turistiku s pfedem stanovenym programem®, kde
jsou cilovou skupinou pfedem definovani klienti, bude nezbytna komunikace s
touroperatory a dalSimi partnery a skladebny systém produktu Zakladem pro tvorbu
kazdého produktu je nasledujici postup:
a) Prizkum vhodného dopravniho spojeni do pocatecniho mista programu a z kone¢ného
mista programu.
b) Nejsirsi prazkum vhodného ubytovani a stravovani
c¢) UZ8i vybér ubytovani a stravovani pro zamysleny produkt
d) Detailni pfiprava jadra produktu
e) Pfiprava dalSich pomocnych a rozsitujicich sluzeb
f) Spocitame cenu a nabidneme produkt
Cena
Pro stanoveni ceny produktu Ize pouzit dva postupy. Zatimco nakladovy postup scita
»2odspodu“ naklady na jednotlivé polozky, pficemz jejich soucet da kone¢nou (nakladovou)
cenu, trzni (hodnotovy) postup stanovuje cenu ,Ci tem*“, tedy kolik si mGzeme za produkt
fici, abychom jej jesté prodali. Zde muize pomaoci i porovnani s konkurenci. V praxi
v cestovnim ruchu pouzivame postupy oba. Nejdfive pomoci nakladového postupu
stanovime cenu, jez pokryva naklady a pak j i porovname s obdobnymi konkuren&nimi
nabidkami a budeme se cenu snazit ,zrealnit “ . Vysledkem muZze byt cena vysSi nez
nakladova (zakaznik to snese, vydélame vice), nebo nizsi (konkurence je pfilis silna).
Distribuce produktu a reklama
Umisténi produktu na trh je nedilnou souéasti kazdého marketingového mixu. Z pohledu
podniku nebo destinace jsou nejdllezitéjSi tyto zasady:

e _jednotny vizualni styl odpovidajici zaméfeni podniku

e _kvalitni provedeni

e _komplexnost, flexibilita, inovativnost
Jednotny vizualni styl je zakladnim poZadavkem uspokojivého vysledku marketingového
mixu. Znamena to, Ze vdechny propagaéni materialy (letaky, vizitky, reklamni pfedméty,
web) a to v€etné navigacénich tabulek, napisu na priceli podniku, pfipadné vyvésniho Stitu,
jsou v jednotné barevnosti, vyuZzivaji stale stejnych prvku, stejnych typu pisma. Vyplati se
zadat tuto praci kvalitnimu profesionalovi, ktery dokaze na zakladé pozadované atmosféry
a stylu podniku vytvofit ve spolupraci se zadavatelem odpovidajici feSeni. Celkové vyznéni
by mélo ladit se zaméfenim podniku, s oekavanou cilovou skupinou — podnik se zaméfenim
na rodi¢e s détmi bude vesely a hravy, zatimco podnik se sportovnim profilem bude chtit
pusobit dynamicky, naopak elegantni klientela bude vyzadovat seri6zni a nevtiravy design.
Jednotlivé prvky vizualniho stylu by mély byt pfevedeny do podoby tzv. ,manualu“ (nékdy
se pouziva i nazev ,graficky manual “ &i ,manual vizualni identity*). VétSinou ma podobu
publikace, v niz se stanovi, jaké barvy by mély byt vzdy pouzity, uvede se jejich popis pro



tiskarnu i programatora webu, jaké typy pisma, v jakych velikostech a proporcich tak, aby
pfi vyrobé novych material( a pfedmétu bylo dosazeno vzdy stejného vysledku (nejenom
Coca Cola pfece mize mit vzdy a vSude porad stejné pismo a barevnost). Dobry manual
obsahuje i navrh vizitek, dopisnich papiru, vyvésniho §titu, jidelniho listku, popfipadé
uvadi i podobu tricek, ubrusu, €epic, zastér atd. Pro dobry ucinek by mél vizualni styl
navazovat na celkovy design podniku. ,Lidova tvofivost “ je vZdy na Skodu, nebot podnik
pak plsobi laciné a neprofesionalné, zatimco profesionalni prace napomuze vytvofit
originalni a nezaménitelnou znacku. Do této kapitoly Ize zahrnout také poZzadavek na
umirnéné pouzivani reklamnich pfedmétu dodavatelll napoja, potravin atd., nebot jejich
pfemira a rozmanitost oslabuje celkové estetické vyznéni podniku — a o to pfi vizualnim
stylu jde pfedevsim. Nejenom kvalitni provedeni designu podniku a jeho vizualniho stylu,
ale i samotna vyroba jednotlivych pfedmétd a jejich udrzba je pro uspéch nezbytna. Nic
nepusobi hife nez letaCky se Spatnymi fotkami vytisténé Spatnou tiskarnou ve Spatnych
barvach, nemluvé o ,samovyrobé“ — jenom malokdo dokaze odvést doma profesionalni
praci. Je tfeba mit na paméti, Ze tyto materialy jsou prvnimi informacemi, jez o podniku
promlouvaji smérem k potencialnimu zakaznikovi. Dobry dojem nedélaji ponicené
navigacni tabulky, oprSena a vybledla reklama, oloupané omitky, pobryndané a zaprané
ubrusy, otrhané a ohmatané jidelni listky. Dobry podnik permanentné udrzuje perfektni
stav vSech ,nosicl poselstvi o podniku®. Podminkou jsou rovnéz kvalitni pfeklady
reklamnich material(, doporucuje se korektura rodilym mluvéim. Bohuzel Casto se nelze
spolehnout na preklady od firem, jez se touto Cinnosti zabyvaji a uz viibec nestaci nechat
si prelozit texty od ,znamého studenta“ €i ,znamého ucitele” — co ,snese” pravdépodobné
jidelni listek, nesnesou rozhodné texty v letacich &i na webu. Chyby pusobi smésné a
navozuji dojem ,, jak mi muze podnik poskytnout dobré sluzby a pro¢ bych je mél platit,
kdyZ je vidét, Ze se na mé nepfipravili “?
Komplexnost znamena, Ze je reklamou pokryto co nejvice distribu€nich cest — jedna nikdy
nestaci. Jde vzdy o cely fetézec provazanych opatfeni, napriklad:

e navigacni tabulky a Sipky
. reklamni panel pfi silnici
. reklamni panel pfed podnikem
. reklamni §tit na podniku
. Vlastni letacky a vizitky
. reklama v tisténych materialech obce nebo destinace
. vlastni tisténé materialy umisténé v Turistickém informacnim centru (TIC)
. vlastni webové stranky
. prolink (odkaz) na vlastni webové stranky ze stranek mésta, obce, TIC atd.

e _spoluprace s cestovnimi kancelaremi atd.
Z pozadavku na komplexnost vyplyva, Ze podnikatel se musi zamyslet nad tim, kde v8ude se
vyskytuji ,jeho* cilovi klienti. Tak napfiklad je dobré mit inzerci v denicich (a pokud ano,
kterych? Cte je ,moje“ cilova skupina?) kdyz &tenaf, pokud se viibec na reklamy diva, ma na
precteni pouze vtefinu €i dvé? Z toho plyne, ze reklama musi byt poutava a opakovana — a
to neni levné. Tydeniky vydrzi déle, ale i zde je placena reklama velmi draha, nemluvé o
rozhlase nebo televizi. Pouzivat pro distribuci produktu cestovniho ruchu reklamu
v telefonnim seznamu je malo uc¢inné — cestovatel dovolenou nehleda v telefonnim seznamu.

vvvvvv

vlastni (pohledné a aktualni) stranky, tyto stranky musi mit navstévnost a obsah. To zajistu;ji
rizné techniky internetového marketingu. Pfinejmensim musi byt stranky optimalizované a
bez chyb po technologické strance, aby je mohly navstévovat a indexovat (,ohmatavat* a
tfidit) specializované automatické vyhledavaci pocitaCové programy, jez je potom umozni
mezi stamiliony jinych stranek rychle vyhledat — jde napfiklad o vyhledavaci program Google.
Je tfeba i urcitych znalosti jak psat texty, aby uzivatel dostal informace o strankach podniku



pfi zadani urcitych tzv. kliCovych slov (,jaka slova asi napiSe klient do vyhledavace, kdyz by
chtél hledat podnik jako je nas§?“ a ,jak to zafidit, aby kdyz je napiSe, byl nas podnik nalezen
mezi prvnimi?*). DalSim dulezitym pozadavkem na webové stranky je zajistit, aby na ne
odkazoval co nejvétsi pocet jinych relevantnich stranek — i toto je dalezité kritérium pro
vyhledavacle. V kazdém pfipadé je vhodné stranky zadat i do tzv. vyhledavacich katalogu
(napfiklad www.zoznam.sk a dalS$i). Za umisténi na prioritnich pozicich zde se ale plati,
dostatecné inovativni a flexibilni, aby minimalizoval vydaje za reklamu a dosahl
maximalniho uginku. Standardnim krokem je vloZit svou adresu do specializovanych
katalogu hotelu, rezervacnich systému atd. — vétSinou to ale neni zdarma. Vyplati se spojit
se s obchodnimi partnery a nabidnout prodej kapacit svého podniku za provizi (obvykle
10%). Je tfeba byt pfizpUsobivy a pfemyslet ,jaké jsou potfeby téch druhych = v tomto
pfipadé partnert, abych mohl naplnit potfeby své“. Neni napfiklad vhodné odradit partnery
tim, Ze jim neni provize nabidnuta (,néco si tam pfirazte*) — nebudou mit divod
spolupracovat, nebot nabidka je vétSi nez poptavka a proto nebudou mit divod zdrazovat
nabidku dalSi pfirazkou a zhorSovat tak své moznosti prodeje.

6. ZAKLADNi TECHNICKE A PROVOZNi POZADAVKY NA UBYTOVACI
A STRAVOVACI SLUZBY
Zakony a predpisy obecné
A. ob&anskopravni (pronajem prostor, odpovédnost za vnesené véci, odstoupeni od
smlouvy atd.)
B. obchodni
C. stavebni
D. protipozarni bezpe&nost, bezpecnost prace
E. Zivhostenské
F. dané a poplatky (dan z pfijmu, DPH, dan z nemovitosti, dan silnicni,
koncesionarské a autorské poplatky, mistni poplatky)
G. statistika
H. bezbariérovost
l. pobyt cizincl
J. socialni a zdravotni pojisténi
K. zakonik prace
L. hygiena, bezpeénost potravin, stravovani
Pozadavky na ubytovaci sluzby
Ubytovaci sluzby se obvykle déli z divodu posouzeni tfidy (t j . po¢tu hvézdi¢ek) do tfi
kategorii, skupin.
e Hromadna ubytovaci zafizeni ( hotel - vétSinou nad 10 pokojl, hotel garni, motel,
penzion — vétSinou nad 5 pokoju, depandance)
e _Ostatni ubytovaci zafizeni ( kemp, chatova osada, turisticka ubytovna)
e Jina ubytovaci zafizeni ( bytové domy, rodinné domy — tzv. ubytovani v soukromi,
stavby pro individualni rekreaci — chaty, chalupy).
Pro praktické marketingové ucely (napfiklad pro pfipravu webovych stranek nebo tisténych
katalogu) je vSak dobré rozdélit ubytovaci zafizeni na ,hotely“ , ,ubytovani se snidani “
(tzv. B+B = ,bed and breakfast “, vétSinou se jedna o penziony a ubytovani v soukromi),
,2ubytovani s vlastnim vafenim® (chalupy, chaty, letni byty) a ,kempy*, pfipadné Ize jako
extra skupinu zaradit , farmy*“ . Toto tfidéni |épe odpovida spotfebnimu chovani
cestovatell. VSechny kategorie mohou byt na venkové, ale jenom , farmy* jsou
,<agroturistika“. Pokud podnik (tyka se to nejCasté&ji agroturistiky) nabizi i ubytovani
v dome i kemp, mela by byt vzdalenost mezi domem a kempem dostate¢na z davodu ruseni



klientd v domé provozem kempu. V zadném pfipadé nelze doporucit sdileni hygienického
zafizeni jak rodinou majitele, tak hosty.
Vybavenost ubytovaciho zarizeni uréuji mezinarodni zvyklosti a profesni standardy.
Stupen vybavenosti se vyjadfuje v hvézdiCkach a nelze doporucit volny vyklad pravidel,
vzdy se vyplati nabizet v dané tfidé vice neZ se pozaduje, nadstandard (viz také kap.
Psychologie cestovatele).
Vnitini predpisy a evidence slouzi k fizeni provozu ubytovaciho zafizeni. Provozni rad
ur€uje zpusob a frekvenci sanitace, bezpecnostni a protipozarni opatfeni atd. (vyzaduije jej
vétSinou mj. i hygienicka sluzba). Domaci fad slouzi k regulaci provozu tak, aby se hosté
vzajemné nerusili, zejména v pfipadé zemédélského provozu nevstupovali do nezadoucich
prostor z duvodu mozného zranéni atd. Rozsah a forma vedeni provozni evidence zavisi na
typu ubytovaciho zafizeni, rozsahu a urovni poskytovanych sluzeb a na kapacité
ubytovaciho zafizeni. Jde zejména o nasledujici formy:

e PrihlaSovaci evidence (domovni kniha — jméno, pfijmeni, €islo dokladu, pfijezd,
odjezd, pokoj SPZ)

e _Provozni evidence (ubytovaci smlouvy, recepéni list, kontrolni recepéni list,
poradnik objednavek ubytovani, kniha objednavek ubytovani (rezervacni kniha),
waiting list (,Eekaci seznam®), rooming list ( ,ubytovaci seznam®), abecedni seznam
hostu, pfihlaSovaci listek, hotelova legitimace/priikaz, evidence zmén bydlicich
host(, kniha buzeni, kniha ztrat a nalezd, vzkazy pro hosta, pfikazy pro sluzby
hostlim, list zvlastnich sluzeb, evidence depozitnich sluzeb, evidence posty pfijaté
pro hosty, vylohy vratného, kniha navatév v pokoji hosta, evidence uschovanych
zavazadel).

e _Finanéni evidence (doklad o zaplaceni!)

e _Statistiky a rizné prehledy
PFi vedeni provozni evidence je tfeba dbat na ochranu osobnich udaju.
Pozadavky na stravovaci sluzby
Je zfejmé, Ze poskytovani stravovacich sluzeb je €innosti velmi odpovédnou a do jisté miry
i riskantni — vZdyt se bezprostfedné dotyka lidského zdravi. Zakladem spinéni vSech
povinnosti vyplyvajicich z provozovani stravovaciho zafizeni je osvojeni si a dodrzovani
zasad spravné vyrobni a hygienické praxe. Siroce platnou mezinarodni normou, jenz se
této problematice vénuje, je tzv. ,potravinarsky zakonik®, latinsky Codex Alimentarius.
Obsahuje radu norem, které byly formulovany pro ochranu zdravi spotfebitelt a k zajisténi
spravnych postupt pfi obchodovani s potravinami. Na vypracovani Codexu Alimentarius se v
Sedesatych letech podilely Organizace pro potraviny a zemédélstvi (FAO) a Svétova
zdravotnicka organizace (WHO). A¢koli normy kodexem stanovené nemaiji pfimou pravni
platnost, jsou uznavané a pouzivané ve 170 zemich svéta. V sou€asné dobé se narodni
legislativa v zemich EU fidi NaFizenim EP c. 852/2004, jez je v principu zaméfeno na
povinnosti provozovatelll potravinarskych podnikl a tyka se vyroby, skladovani, pfepravy,
ostatni manipulace s potravinami, pozadavk( na umisténi, uspofadani a vybaveni
potravinafskych podnik(. Stanovuje obecnou povinnost provozovatell stravovacich sluzeb
zajistit bezpecnost pokrmu ve vSech fazich jakékoliv manipulace s pokrmy, latkami,
surovinami, polotovary uréenymi pro jejich pfipravu a pfi uvadéni pokrmu na trh. Jakoukoli
manipulaci se rozumi vSechny faze pfipravy pokrmu od pfevzeti vstupnich surovin po
pfedani hotového pokrmu. Vyraz ,,pod jeho kontrolou“ znamena, ze kazdy provozovatel
stravovaci sluzby odpovida vzdy za ty pokrmy, jejichz bezpe¢nost muze ovlivnit. V praxi tak
bude provozovatel odpovidat za bezpecnost pokrmu od okamZiku zapoceti jejich pfipravy,
resp. jiz od okamziku pfevzeti vstupnich surovin do okamziku jejich pfedani (podani ke
konzumaci) kone¢nému spotfebiteli, pfipadné do okamziku jejich pfedani jinému
provozovateli stravovaci sluzby ¢&i jinému podnikatelskému subjektu. Pozaduje se také
dodrzeni sledovatelnosti, t j . schopnost provozovatele dolozit plivod zpracovavanych



surovin a pokud dodava své vyrobky jesté nékomu dalSimu nez kone¢nému spotrebiteli
(tedy nékomu jinému nez hostu u stolu v restauraci), musi mit k dispozici udaje o téchto
dodavkach. Rika se tomu zjednodu$ené znat ,krok vpied — krok vzad*. Velmi vyznamny je
posun v nahlizeni na odpovédnost provozovatele. Ve vSech novych pfedpisech je
zdUraznéna pfima zodpovédnost provozovatele za bezpe¢nost vyrobku. S tim je spojen i
pozZadavek, aby byl provozovatel schopen dolozit, Ze si je opravdu védom moznych rizik pfi
¢innosti, kterou provadi, a zaroven ze tato rizika u€innym zplisobem ovlada. V praxi to
znamena zavést néktery z postupti zalozenych na principu HACCP (zkratka angl. Hazard
Analysis and Critical Control Point), neboli ,systém kritickych bodu®. Zakladem je analyza
nebezpedi v operacich spojenych s vyrobou jidel a jejich podavani spotfebiteli, t j . uréeni
mist v procesu vyroby a distribuce pokrmu, kde muze dochazet k jejich zdravotni
zavadnosti. Tato mista se nazyvaiji ,kritickymi body“, nad nimiz je nezbytné mit kontrolu.
V praxi stravovacich podniku muze byt systém HACCP zaveden bud v pIné verzi nebo ve
zjednodusené podobé tzv. ,dolozitelného uplatnéni principu spravné vyrobni a hygienické
praxe“. V praxi jde o to, Ze provozovatel je schopen doloZit, Ze zna vSechna zdravotni
nebezpedi, ktera se mohou v procesu jim provadéné vyroby potravin uplatnit a Ze tato
nebezpedi ovlada. Za timto ucelem stanovuje tzv. ovladaci opatreni, tedy postupy
zarudujici, Ze se pfipravi, vyrobi a proda zdravotné& nezavadna potravina. To muze podnik
provést sdm, nebo si pro tento ucel najme specializovanou firmu.
Zavedeni zasad udrzitelného cestovniho ruchu v podniku
Hlavnim divodem pro zavedeni zasad udrzitelného cestovniho ruchu v podniku je fakt, ze
garanci, Ze se podnik chova udrzitelné, stale ¢astéji vyzaduje zakaznik. Proto se fada
zejména ubytovacich kapacit po celém svété snazi dat o svych ,udrzitelnych® kvalitach
védét zakaznikim a mit tak naskok pred konkurenci. Dosahované obraty a vysoka
obsazenost u téchto podnikl potvrzuji spravnost takové orientace. V posledni dobé je
mozneé tento trend sledovat i u velkych spolecnosti. V Evropé existuje nékolik desitek
riznych znacek a hodnoticich systému. Podnikiim Ize doporucit vybér systému pfedevsim
mezinarodniho a rozSifeného. Dulezitym kritériem pro vybér bude také cena. Mezi
mezinarodni systémy dostupné v Ceské republice patfi predevsim:

e systém hodnoceni environmentalniho managementu podniku podle mezinarodni
normy ISO 14000; systém je zaméfen pfedevsim na environmentalni aspekty
podnikani obecné (neni specialné uréen pro cestovni ruch) a je pomérné nakladny;

e program ekoznaceni EU (tzv. EU Flower, evropska kytka); tento systém je ur€en mij.
i pro ubytovaci sluzby, v Evropé vSak neni v porovnani s jinymi systémy pfilis
rozsifeny a je rovnéz dosti nakladny. V Ceské republice je tzv. ,competent body*
(odpovédnym certifikaCni organem) Ministerstvo Zivotniho prostfedi, resp. dcefinna
organizace s nazvem Cenia.

Vice info na
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/tools/competentbodies_en.htm

e ECEAT Quality Label; tento mezinarodni systém se od roku 1993 specialné
zaméfuje na ubytovaci sluzby a vénuje se vSem aspektum udrzitelnosti; ma
celosvétove vice nez tisic licenci a je vhodny i pro malé ubytovaci kapacity; vyhodou
je propracovany marketing oznac¢enych podniku (viz www.eceat.cz); Cesky podnik se
znackou ECEAT ziskal v roce 2006 prestiZzni evropskou cenu “Royal
Accommodation Award for Sustainable Tourism".



7.SETRNA TURISTIKA V PRIRODNE CENNYCH UZEMICH CHKO
OCHRANA PRIRODY A KRAJINY, LEGISLATIVA, DOTACNi MOZNOSTI

Vymezeni pojmu
Setrna turistika:

Mezi hlavni principy Setrné turistiky patfi snaha o udrzitelnost, ktera se projevuje treba
vyuzivanim technologii pfatelskych k Zivotnimu prostfedi nebo snahou o posilovani socialniho
kapitalu a vazeb v ramci mistni komunity

-ubytovani ve venkovskych chalupach, které nijak nezatézuje pfirodu a na rozdil od rekreaénich
stfedisek neméni atmosféru okoli

- nabidky mistnich malych obchodnikd a ne velkych supermarket
- omezeni produkce odpadu
- niz8i produkce odpadl, spotfeba energii

-ochrana a rozvoj kulturniho a pfirodniho dédictvi

Pravidla Setrné turistiky

» Vzhledem k mnoZstvi obci je pro pfiblizeni mozno dobfe vyuzZivat hromadnou dopravu.

» Pokud krajem projizdite na kole, budte Setrni k nezpevnénym lesnim pédinam a
nevjizdéjte do prirodnich rezervaci a pamatek. To plati i pro jizdu na konich.

» Odpady, které po cesté v pfirodé vytvofite (obaly od potravin apod.), z pfirody zase
odneste.

« Zvifata pozorujte, ale neruste (napf. pfi hnizdéni) a nepronasledujte (napf. na bézkach
ZvéF v zimé).

» Pokud najdete poranéné Ci zeslablé zvife, kontaktujte Stanici pro handicapovana zvifata

V ramci Setrné turistiky jsou také realizovany projekty, které rozvijeji infrastrukturu vzdélavaci
turistiky v pfirodé. Vysledkem téchto iniciativ jsou informacni tabule a odpoc€ivadla na tématicky
pfipravenych trasach



Agroturistika:

Je to forma venkovskeé turistiky, kterou provozuje farmar a slouzi mu vétSinou jako vedlejsi
finan€ni zdroj. Lidé z mést se vraceji ve volnych chvilich k pfirozen&jSimu a méné hektickému
zivotnimu stylu do blizkosti pfirody a zvifat, kde mohou v klidu relaxovat. Stanou se soucasti
rodiny i hospodarstvi, ochutnaji na farmé vypéstované plodiny a déti si pohraji s domacimi
zvifaty a Iépe poznaji zvifata hospodarska. Soucasti vétsiny farem je i chov koni, ktefi jsou
Casto k dispozici k projizdkam nebo celodennim vyletdm. Mezi nabidkami jednotlivych farem
¢asto nechybi ani moznost seznamit se s takzvanou ekologickou vychovou, tedy s ekologickym
hospodafenim a péstovanim biopotravin. V pfipadé ekoagroturistiky by meélo byt zaruceno, ze
farma hospodafri ekologicky bez pouziti chemie. Oficialnim potvrzenim takového hospodareni je
v CR vlastnictvi certifikatu Produkt ekologického zemédélstvi, ktery udéluje néktera

z kontrolnich organizaci

Ekoturismus, ekoturistika

Ekoturismus je cestovani do mist neobjevenych ¢&i nedotéenych lidmi

Ekoturistiku nelze zaménovat s ,cestovanim za dobrodruzstvim®, které klade dlraz pouze na co
nejvétsi davky adrenalinu. Oproti tomu ekologicka turistika nabizi lidem zodpovédny
zpusob, jak se podivat na mista mimo obvyklé turistické oblasti.

Pod tento pojem se vejde kdeco, poCinaje masovymi zajezdy na africké safari, az po citlivé a
neskodné provozovany rafting na divoké vodé . Odbornici tvrdi: kdyZ se ekoturistika déla dobfe,
muze fungovat. Kontrolovana turistika mize pfinaSet dostatek penéz na ochranu néjakého
mistniho ohrozeného Zivoc€icha

Ochrana pfrirody a krajiny - legislativa

V ramci ochrany pfirody a krajiny rozliSujeme podle stavajici legislativy, pfedevsim zakona €.
114/1992 Sb., (PDF, 438 kB ) o ochrané pfirody a krajiny, v platném znéni, obecnou ochranu
Uzemni a druhu a zvlastni ochranu uzemni a druhua.

Obecna ochrana pfirody a krajiny pfedstavuje ochranu krajiny, rozmanitosti druhu, pfirodnich
hodnot a estetickych kvalit pfirody, ale také ochranu a Setrné vyuzivani pfirodnich zdrojd. Zakon
€. 114/1992 Sb., o ochrané pfirody a krajiny rozliSuje:

— obecnou ochranu krajiny, kam fadime tyto nastroje: uzemni systém ekologické stability,
vyznamny krajinny prvek, krajinny raz a pfirodni park a pfechodné chranénou plochu,

— obecnou ochranu druhd, podle niz jsou vSechny druhy rostlin a zivo€ichtd chranény pred
ni¢enim, poskozovanim, sbérem &i odchytem. Dulezitym nastrojem, obecné ochrany rostlin a
zivoCichl v€etné ochrany jejich pfirozenych stanovist je ochrana volné Zijicich ptakd, ale také
ochrana dfevin rostoucich mimo les),

— obecnou ochranu nezivé ¢asti pfirody a krajiny (ochrana jeskyni, pfirodnich jevl na povrchu,
které s jeskynémi souviseji a paleontologickych nalezt a minerald).



http://www.env.cz/C1257458002F0DC7/cz/priroda_krajina/$FILE/OOP-zakon_114-1992.pdf
http://www.env.cz/C1257458002F0DC7/cz/priroda_krajina/$FILE/OOP-zakon_114-1992.pdf
http://www.mzp.cz:80/cz/obecna_ochrana_prirody_krajiny

Zvlastni ochrana pfirody a krajiny pfedstavuje jeden z nejvyznamnéjsich nastroji ochrany
pFirody a krajiny. Zakon €. 114/1992 Sb., o ochrané pfirody a krajiny vymezuje Sest kategorii
zvlasté chranénych uzemi , jako vyznamného nastroje ochrany uzemi. Jsou jimi:

narodni parky (NP), chranéné krajinné oblasti (CHKO), narodni pfirodni rezervace (NPR),
pfirodni rezervace (PR), narodni pfirodni pamatky (NPP) a pfirodni pamatky (PP). Cilem
ochrany byva nejCastéji udrzeni nebo zlepseni dochovaného stavu uzemi nebo ponechani
uzemi, Ci jeho ¢asti, samovolnému vyvoji.

Dale zakon o ochrané pfirody a krajiny spole€né s navazujicimi provadécimi pfedpisy
legislativné zajistuje zvlastni ochranu vybranych, vzacnych nebo védecky a kulturné
vyznamnych druh( rostlin a Zivo€ichu. Podle miry ohrozeni jsou stanoveny tfi kategorie ochrany
zvlasté chranénych druh rostlin a zivodich(, a to druhy kriticky ohrozené, silné ohrozené a
ohrozené, pficemz seznam téchto druhu v€etné jejich rozdéleni do prisluSnych kategorii ochrany
je uveden v pfilohach provadéci vyhlasky €. 395/1992 Sb. Pro druhy ohroZené vyhynutim jsou
pak realizovany zachranné programy jako komplexni soubory opatfeni odstranujici nebo
zmirfiujici znamé ohrozujici faktory a zlepSujici podminky pro vyvoj téchto druhu.

Vstupem CR do EU k 1. kvétnu 2004, byly do zakona o ochrané pfirody a krajiny transponovany
zakladni predpisy Evropské unie pro oblast ochrany pfirody a krajiny. Smérnice Rady
92/43/EHS, o ochrané pfirodnich stanovist, volné zijicich zivocichl a plané rostoucich rostlin,
smérnice Rady 79/409/EHS, o ochrané volné Zijicich ptaka, na tzemi Ceské republiky.
Transpozici téchto smérnic doslo k modifikaci druhové ochrany podle ustanoveni téchto
smérnic, véetné seznam(l zvlasté chranénych druhti. Kromé toho, pfevzala CR touto transpozici
zavazky v oblasti uzemni ochrany pfirody, spocivajici ve vytvofeni odpovidajici Casti soustavy
chranénych uzemi evropského vyznamu EU — Natura 2000.

Ke stejnému datu CR transponovala rovnéz smérnici Rady 1999/22/ES, o chovu volné Zijicich
zivocichl v zoologickych zahradach, ktera se projevila v zakoné ¢. 163/2003 Sb., o podminkach
provozovani zoologickych zahrad a o zméné nékterych zakonu (zakon o zoologickych
zahradach).

Ministerstvo zivotniho prostifedi rovnéz zabezpeduje pIinéni zavazkl vyplyvajicich z ¢lenstvi
Ceské republiky v mezinarodnich umluvach (napt. Umluvé o mezinarodnim obchodu s
ohrozenymi druhy — CITES), programech, projektech a organizacich v oblasti ochrany
biodiverzity vytvareni celkové koncepce mezinarodni spoluprace v ochrané pfirody a krajiny pro
oblast pfislusnych umluv (napf. zabezpeceni plnéni zavazkl vyplyvajicich ze statniho ¢lenstvi
Ceské republiky ve Svétovém svazu ochrany pFirody (IUCN), funkce vykonného organu CITES).



http://www.mzp.cz:80/cz/cites_obchod_ohrozenymi_druhy
http://www.mzp.cz:80/cz/cites_obchod_ohrozenymi_druhy
http://www.mzp.cz:80/cz/natura_2000
http://www.mzp.cz:80/cz/zvlaste_chranena_uzemi

Odkazy

Informadni systém Umluvy o biologické rozmanitosti v CR - CHM

CHM je zakladni informacni nastroj, ktery zajiStuje vyménu informaci o biodiverzité, a to
jak v ramci celostatni urovné, tak i v ramci EU a v celosvétovém méfitku. Cilem téchto
stranek je zprostfedkovat uzivateli pfistup k informacim, které jsou definovany v ramci
Umluvy o biologické rozmanitosti (Rio de Janeiro 1992) a v ramci Strategie ochrany
biologické rozmanitosti CR (2005). Velikym uspé&chem posledni doby je nejen vzriistajici
navstévnost webu, ale pfedevsim uzavieni smlouvy mezi AOPK CR a Narodni
knihovnou CR, ktera umozni zptistupfiovani dat z archivu prostfednictvim internetu.

Umluva o biologické rozmanitosti (CBD)

Umluva se fadi k nejvyznamné&j$im mezinarodnim umluvam v oblasti Zivotniho prostredi,
byla poprvé vystavena k podpisu na Konferenci OSN o Zivotnim prostiedi a rozvoiji
(UNCED) 5. €ervna 1992 v brazilském Rio de Janeiru a v platnost vstoupila jiz 29.
prosince 1993. CR je smluvni stranou CBD od 3. prosince 1993. Umluva si klade tfi
zakladni cile: ochranu biologické rozmanitosti, ktera je chapana jako rozmanitost vdech
zivych organismu a systémd, jichz jsou tyto organismy soucasti; udrzitelné vyuzivani
jejich slozek; spravedlivé a rovnocenné rozdélovani pfinost plynoucich z genetickych
zdroja.

Ramcova umluva o ochrané a udrzitelném rozvoji Karpat

Hlavnim divodem pro sjednani Karpatské umluvy v roce 2003 byla potfeba chranit
kifehké souziti lidi a pfirody, umoznit rozvoj Karpat a zachovat pfirodni hodnoty.
Smluvnimi stranami této Umluvy je k 1. 11. 2008 v8ech 7 stat karpatského oblouku.
Cilem Umluvy je spolupréace jednotlivych smluvnich stran na ochrané a udrzitelném
rozvoji Karpat s cilem zlep$it kvalitu Zivota, posilit mistni ekonomiky a komunity a chranit
pfirodni hodnoty a kulturni dédictvi. Vice informaci naleznete na webové strance této
Umluvy v CR.

Umluva o ochrané evropské fauny a fléry a pfirodnich stanovist

Umluva byla sjednana ve Svycarském Bernu 19. zafi 1979. Je zaméFena na ochranu
evropské fauny, fléry a pFirodnich stanovist. Umluva vstoupila v platnost 1. ervna 1982.
CR je smluvni stranou Bernské umluvy od 1. 6. 1998. Cilem Bernské umluvy je
predevsim chranit plané rostouci rostliny a volné Zijici ZzivoCichy a jejich pfirodni
stanovi$té, prosazovat spolupraci mezi staty pfi ochrané pfirody a klast zvlastni diraz na
ochranu ohrozenych a zranitelnych druhd, a to véetné stéhovavych druhd.


http://chm.nature.cz/information/fol401921
http://chm.nature.cz/information/karpatska-umluva
http://chm.nature.cz/
http://chm.nature.cz/

Setrna turistika — dotaéni moznosti

NejdllezitéjSimi narodnimi finanénimi zdroji, ze kterych jsou poskytovany podpory na opatfeni v
oblasti Setrné turistriky, jsou:

opatfeni Programu pro rozvoj venkova (osa Ill).

Statni fond Zivotniho prostfedi CR

a statni rozpocet.

Podpory jsou poskytovany v ramci vyhlasenych narodnich programu. Mezi programy
Ministerstva Zivotniho prostiedi financované ze statniho rozpoc&tu patfi m.j. Program péce o
krajinu,.

Statni fond zivotniho prostfedi v sou¢asné dobé poskytuje podstatnou ¢ast svych prostfedkd na
kofinancovani projektt podporovanych z fondu Evropské unie, pfitom vSak i nadale poskytuje
podpory v ramci vyhlasenych narodnich programu.

« Program péce o krajinu

« Opatieni PRV [11.1.3.



