KAPITOLY

Z CESTOVNIHO
RUCHU

PRO PRAXI

Dagmar Parmova
Vladimir Dvorak
Iveta Frkova

[N
°
I [ ) 5
. i< EFI’ i .
= socialni MINISTERSTVO SKOLSTVI, OP Vzdélavani

fond v CR EVROPSKA UNIE MLADEZE A TELOVYCHOVY pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI




KAPITOLY Z CESTOVNIHO
RUCHU PRO PRAXI

Dagmar Parmova
Vladimir Dvorak

Iveta Frkova

Obcanské sdruzeni CHANCE IN NATURE - LOCAL ACTION GROUP

Jihogeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich, Ekonomicka fakulta

Ceské Budé&jovice 2013



KAPITOLY Z CESTOVNIHO RUCHU PRO PRAXI

Vydal: Obc¢anské sdruzeni CHANCE IN NATURE - LOCAL ACTION
GROUP a Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomicka fakulta

Ceské Budéjovice, 2013
ISBN 978-80-7394-406-3
Za vécnou spravnost obsahu dila odpovida autor.

Tento studijni materidl byl vytvoren pro projekt ,,Dalsi vzdélavani v oborech
cestovni ruch a venkovska turistika, osobnostni rozvoj a manazerské
dovednosti®, CZ.1.07/3.2.08/02.0015.

Tento projekt je spolufinancovan Evropskym socidlnim fondem a statnim
rozpo¢tem Ceské republiky.

MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

2.1
2.2
23

41
4.2
43
44
45

51
52
53
54
5.4.1
5.4.2
5.4.3

Otazky ke kapitole 1
Ukoly k fe$eni ke kapitole 1

Shrnuti pojmU z kapitoly 1

Unique Selling Proposition — USP
Mezery na trhu

Umistovani produktu na trh (Positioning)
Otazky ke kapitole 2

Ukoly k feseni ke kapitole 2

Shrnuti pojma z kapitoly 2

Otazky ke kapitole 3

Ukoly k feSeni ke kapitole 3

Shrnuti pojma z kapitoly 3

Marketingové cile podniku

Marketingové strategie podniku

Prlizkum trhu

Segmentace trhu

Sdileny vzhled podniku

Otazky ke kapitole 4

Ukoly k feseni ke kapitole 4
Shrnuti pojmu z kapitoly 4

Produktova politika
Cenova politika

Distribucni politika

Propagacni politika — komunikace

Préce s vefejnosti (Public relations — PR)

Reklama

Podpora prodeje

17
17
17

18
18
18
19
19
19

24
24
24

26
26
27
28
29
30
31
31

32
33
35
36
37
37
40



70
70
71
71
72
73

75
75
75

76
76
76
77
77
78
78

79
79
80
80
80
81
82

55 Dalsi4 P 4 2.1.3  Typologie podle véku
Otézky ke kapitole 5 42 2.1.4  Typologie podle zemépisného piivodu
Ukoly k feseni ke kapitole 5 43 2.1.5 Typ0|09|e pod]e poh]av[
Shrnuti pojmd z kapitoly 5 43 2.1.6  Typologie hostii podle oblasti z&jmii
2.2 Uloha animétora v péci o hosty
6.1 DigitIni marketing 44 23 Vieobecné pozadavky na animdtora
6.2 Internetovy marketing 44
6.3 VirdIni marketing 46
6.4 Guerilla marketing 47 Otézky ke kapitole 2 a 3
6.5 In-game marketing 48 Ukoly k fe3eni ke kapitole 2 a 3
6.6 Marketing na socidInich sitich 48 Shrnuti pojmii z kapitoly 2 a 3
Otazky ke kapitole 6 49
Ukoly k fe$eni ke kapitole 6 49 41 Analyza struktury hosté
Shrnuti pojm z kapitoly 6 49 42 Analyza prani hosti
43 Analyza podminek podniku
7.1 Kontrola ti¢innosti marketingovych nastroji 50 44 Analyza konkurence
7.2 Rozpocet 50 Otézky ke kapitole 4
73 Ukdzka kalkulace produktu v cestovni kancelafi 51 Ukoly k feseni ke kapitole 4
Otazky ke kapitole 7 53 Shrnuti pojmu z kapitoly 4
Ukoly k fe$eni ke kapitole 7 53
Shrnuti pojm( z kapitoly 7 53
5.1 Podminky pro aktivni péci o hosty
52 Informacni ndstroje
53 Osobni péce
PECE O HOSTY A PLANOVANI AKCi >4 Prakticke zachazents hostem
55 ZvySovani vnimani zazitka
5.6 VyuZivani vnitnich prostor podniku
5.7 VyuZivani volného prostranstvi kolem ubytovaciho zafizeni ..........cccoccccrevveene.
11 Ocekévani a potieby lidi 63 5.8 Nabidky, kt,eré‘nevyiaduj!' ia’dpe’ zv!é.Etni pro§tory,
1.1.1  Uspokojovani potfeb v cestovnim ruchu 64 ale Ife kterym ,Je nqtq? mitk d'Sp(,’.Z'(' vhod.ne o§oby :
1.1.2  Specifické aspekty nefyziologickych potteb v cestovnim ruchu........c...oesees 64 >3 Nab|,dky, které spgun hvosvty nﬁvz,ajem,. ale [S m|s.tem GOVOIENE .
1.2 Realizace uspokojovéni potieb v rdmci ubytovacich a stravovacich zafizenti.... 65 510 Nab|'dky pro (ykl'.Sth Iy%are a j’me specifické skupiny
Otazky ke kapitole 1 66 511 Nabidky pro seminéfe, $koleni, kurzy, konference apod. ..........occcrvevvvererrrennncs
Ukoly k fedeni ke kapitole 1 66 512 Nabidky pro teambuildingové akce
Shrnuti pojm(i z kapitoly 1 66 (?tézky ke kapitole 5
Ukoly k feSeni ke kapitole 5
Shrnuti pojma z kapitoly 5
2.1 Typologie host( 67
2.1.1  Typy hostli podle temperamentu 67 ) )
2.1.2  Typologie podle charakteru 68 Otazky ke kapitole 6

Ukoly k feseni ke kapitole 6
Shrnuti pojmu z kapitoly 6

84
86
86
87

89
89
89



8.1
8.2

92

Otazky ke kapitole 7
Shrnuti pojmt z kapitoly 7

92

Naméty rliznych druhd aki

95

Reseni prakticky orientovanych problémi

95

Ukoly k feseni ke kapitole 8 a véem pfedchozim

UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA

1.1
1.2
13
1.4
15

6.1
6.2

Venkovsky cestovni ruch a venkovsky prostor

96

Cestovni ruch a venkovska turistika

Nové formy cestovniho ruchu v Ceské republice

Pocatky venkovske turistiky a vyvojové zmény na ceském venkové
Soucasny stav podnikani ve venkovské turistice v Ceské republice

Ubytovani jako hlavni produkt

Doprovodné programy

121
121

TECHNIKA CESTOVNIHO RUCHU

1.1
1.2
13
1.4

2.1
2.2

23
24

3.1
3.2

41
4.2
43
44
45

5.1
5.2

Vymezeni pojmu cestovni ruch

Ekonomické aspekty a trendy v cestovnim ruchu

Formy a druhy cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu

Otazky ke kapitole 1

Ukoly k feseni ke kapitole 1
Shrnuti pojm z kapitoly 1

Vymezeni pojmii

Spolupréce priivodcti na svétové, evropské
a republikové trovni

Druhy préivodcovskych cinnosti
Kvalifikace privodce cestovniho ruchu

Otazky ke kapitole 2

Ukoly k feseni ke kapitole 2

Shrnuti pojma z kapitoly 2

Zivnost priivodce cestovniho ruchu

Zakladni povinnosti Zivnostnika v{ici statu

Otazky ke kapitole 3
Ukoly k feseni ke kapitole 3

Shrnuti pojma z kapitoly 3

Pridéleni akce

Zpracovéni informa¢niho minima

Topografickd pfiprava
Chronologicka pfiprava

Psychologicka pfiprava
Otazky ke kapitole 4

Ukoly k feseni ke kapitole 4

Shrnuti pojma z kapitoly 4

Pracovni agenda préivodce

Provedeni akce

135
135
137
14
146
146
146

147

147
148
150
152
152
152

153
153
154
154
154

155
155
155
158
159
163
163
163

164
165



53
54
55

6.1
6.2
6.3
6.4

Zasady sprévného vykladu

Regeni mimotadnyich udalosti béhem akce
Vyhodnoceni zdjezdu a vytctovani priivodcovské odmény
Otazky ke kapitole 5

Ukoly k feseni ke kapitole 5

Shrnuti pojmu z kapitoly 5

Vlastnosti privodce v cestovnim ruchu

Styl prace priivodce
Spolecensky protokol

Uprava zevnéjiku

Otazky ke kapitole 6
Ukoly k feseni ke kapitole 6

Shrnuti pojmu z kapitoly 6

168
169
170
170
171
171

172
173
173
174
175
175
175

Predmluva

Vazeni ¢tenari,

tato publikace je doprovodnym textem ke kurzu pro pracovniky cestovniho
ruchu v malych obcich a ve venkovském prostoru. Potfeba usporadat takovy-
to kurz vznikla z novych specifickych podminek, jimiz prochazeji ekonomiky
evropskych zemi na prelomu prvniho a druhého desetileti 21. stoleti. Zmény
1ze najit téz ve zvyklostech lidi ochotnych cestovat, méni se obliba jednotlivych
destinaci, méni se formy cestovniho ruchu. Napt. filozofie instantniho pozitku

7oy

nuti tcastniky cestovniho ruchu, aby si uzivali ted a hned a neodklddali uspoko-
jeni svych potieb na obdobi pristi, presycenost Zivotem v urbanizovaném svété
vede lidi k touze pobyvat na venkové, ekologicka uvédomeélost orientuje turisty

k tomu, aby travili dovolenou v ¢isté prirodé apod.

Méni se tedy prostiedi, v némz je realizovan cestovni ruch v Ceské republice,
a je nutné pripravit se na nové moznosti a vyzvy. K tomu byly vytvoreny vybrané
staté z problematiky cestovniho ruchu, které reflektuji vy$e zminéné skute¢nos-
ti. Jejich cilem je pomoci pracovnikiim angazovanym v rtiznych formach ces-
tovniho ruchu, podnikateltim v této oblasti i pracovnikiim mistni samospravy,
aby dokazali vyuzit potencial své obce, oblasti, regionu a ztro¢ili jej ku prospé-
chu a rozvoji daného tzemi tak, aby se stal cestovni ruch trvale udrzitelnym
fenoménem rozvoje.

Vétime, ze si najdete v tomto souboru vybranych kapitol cestovniho ruchu né-
které naméty, jez vam pomohou potencial vasi oblasti uc¢init turisticky atraktiv-
néjsi, pritazlivéjsi a tim rozsifite podnikatelské moznosti v kraji.

Ing. Dagmar Parmova
Mgr. Vladimir Dvorak
Mgr. Iveta Frkova
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Cil: Po prostudovani tohoto modulu budete umét
o definovat cile a pojmy marketingu
o  pojmenovat zvlastnosti marketingu sluzeb
o znat typologii podniki a prostfedi v cestovnim ruchu
o  uplatiovat marketingovy mix

o uzivat marketingové nastroje

Klic¢ova slova: marketing CR, marketingovy mix, marketingové
nastroje, segmentace trhu
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MARKETING CESTOVNiICHO RUCHU
Uvodem

Uvodem

Zakladni zdsadou podnikani je vyrabét, nabizet sluzby. Podnikatel tak ¢ini pro
neznamy trh. Teprve je-li vyrobek ¢i sluzba trhem pfijata, tedy jestlize podnika-
tel prodd, muze hovoftit o uspéchu. Ten se v§ak nedostavi sam, nebot na trhu je
cela rada konkuren¢nich produktd, teprve kdyz se zakaznik rozhodne pro nas
produkt, mame vyhrdno. Proto se podnikatelé snazi jit vstfic zajmu zakaznikd,
stimulovat jej a vytvaret prostiedi, které pfiméje zdkaznika ke koupi pravé nase-
ho produktu. Soubor takovychto opatteni predstavuje marketing, cesta k uspés-
nému dobyti trhu.

Seznameni se s marketingovymi strategiemi, marketingovymi nastroji, s jejich
vyuzivanim a kombinaci pfinasi navod, kterak si tspésné vést v boji o zakaznika
a jak umét uspésné umistit své produkty na trhu. K tomu slouzi, vazeni ¢tenati,
nasledujici stranky, jez vas provedou zaklady marketingu v cestovnim ruchu,
tedy v odvétvi, jez se musi o zakaznika v oblasti zbytnych potfeb uchazet s mi-
moradnou naléhavosti.

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
CILE A POJMY MARKETINGU

Pro kazdého podnikatele je dtlezité nejen vyrobit vyrobek nebo nabidnout
sluzbu, ale v prvé radé realizovat tuto svou ¢innost na trhu - tedy vysledky své
podnikatelské ¢innosti prodat. Proto je tfeba pfijmout opatfeni, kterd podporuji
odbyt. Tato opatfeni nazyvame marketing. Podle americké marketingové asoci-
ace jde o proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace distribu-
ce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji
pozadavky jednotlivctl a organizaci. Cilem marketingu je tedy realizace ob-
chodu z hlediska trhu. Marketing, jako obchodni filozofie, se odviji od mysleni,
planovani a prace podle pozadavki trhu. Skldda se z analyzy, planovéni, reali-
zace a kontroly opatfeni, ktera vedou k rozvoji obchodnich vztahti s cilovymi
skupinami i jednotlivymi zakazniky, aby bylo dosazeno vyhod pro obé strany.

Marketing cestovniho ruchu patfi do oblasti marketingu sluzeb, které lze cha-
rakterizovat uréitymi specifickymi rysy. Jednd se v prvé radé o sluzby, které
jsou vysledkem soucinnosti celé fady podnikatelskych aktivit, jez se podileji na
uspokojovani potteb klientt v cestovnim ruchu. Dale jsou tyto sluzby propojeny
z hlediska mista a ¢asu a maji charakter sluzeb osobnich, jsou vazany na jejich
poskytovatele. Marketing sluzeb je ovliviiovan i technickou a technologickou
strankou nabidky produktu, kvalitou pracovni sily a v neposledni fadé i velikos-
ti firmy. V naprosté vét$iné se v cestovnim ruchu jedna o malé a sttedni podniky,
které maji omezené moznosti jak v materidlnim, tak i v personalnim vybaveni.
Z téchto skute¢nosti vyplyva, ze zejména prostiednictvim elektronické komu-
nikace musi nahrazovat tyto podniky zaddouci miru komunikace se zdkazniky.

Nyni si polozme otazku: Jaké sluzby konkrétné jsou predmétem obchodovéni,
a tedy i vSech marketingovych aktivit v oblasti cestovniho ruchu? Tyto sluzby se
odvijeji od potieb, jejichz uspokojovani ocekavaji turisté béhem své dovolené.
Tyto potfeby miizeme obecné ¢lenit dle Maslowovy pyramidy potteb napriklad
takto:

o fyziologické potieby (jidlo, piti, spanek),
o potteby jistoty a bezpe¢i (ochrana pred materidlnimi a psychic-
kymi ztratami),

1 Zpracovano dle BERANEK, J. - KOTEK, P. (2007), HESKOVA, M. a kol. (2006), HORNER,
S. - SWARBROOKE, J. (2003), JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M. (2000), KOTLER, P. (2007).
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o socialni jistoty (pratelstvi, laska, prislusnost k ur¢ité skupiné),
o potreby uznani (socilni postaveni, ocenéni),
o  potreby seberealizace (kreativita, pravomoci, nové dovednosti).

Pro potieby cestovniho ruchu miizeme vsak najit téZ jednodussi ¢lenéni pouze
na ¢tyfi skupiny podle autort Berédnka a Kotka v jejich knize Rizeni hotelového
provozu:

o potreba klidu a odpoc¢inku (béhem dovolené hleda vétsina lidi
odpocinek od dusevni i fyzické namahy),

o potfeba zmény (jedna se o zménu prostiedi, nebot ¢lovék chce
zazit néco jiného nez kazdodenni stereotyp),

«  potreba uvolnéni od konvenci (jde o potfebu lidi chovat se alespor
béhem dovolené bez omezeni a konvenci, volny ¢as znamena pro
¢lovéka moznost délat si to, co sdm uzna za spravné a vhodné),

o  potreba kontaktu a komunikace (jde o potfebu seznamovani se
s novymi lidmi, vyménu nazorti a hodnoceni zazitk).
Lze tedy konstatovat, Ze pfedmétem marketingovych opatteni budou nejriznéj-
$i sluzby, které budou uspokojovat vy$e vymezené potteby turisti. Dtive, nez se
za¢neme zabyvat témito jednotlivymi opatfenimi, nabidneme pro uspésné po-
rozuméni nékterym zédkladnim pojmim v oblasti marketingu jejich vysvétleni
v nasledujicim prehledu.

Trh je misto, kde se setkava kupujici a prodéavajici a kde se prodavaji produkty
(tedy vyrobky ¢i sluzby). Kazdy trh ma omezeny trzni potencidl, tedy omezenou
absorp¢ni schopnost, tj. zptisobilost akceptovat nabizené produkty.

Trzni podil pak obnasi ten podil na trhu, ktery obhospodatuje jeden prodavaji-
ci. Cilem kazdého prodeje je dosazeni vysokého trzniho podilu.

Trini segment je vymezen jako urcita ¢ast trhu, kterd mtize byt definovana
podle ruznych hledisek — napt. geograficky, socialné a demograficky, podle zi-
votniho stylu, podle nakupniho chovani apod.

Cilova skupina predstavuje ur¢ity okruh kupujicich na trhu. Prodavajici hleda
takovou cilovou skupinu, které bude jeho produkt pripadat lakavy ke koupi co
nejdrive.

Trh kupujiciho vznika, existuje-li previs nabidky stejnych nebo podobnych
produkttl. Kupujici pak ma moznost volby a prodavajici se musi snazit ziskat

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
CILE A POJMY MARKETINGU

kupujiciho pravé pro svij produkt. Intenzivni snahy o ziskani zakaznika vedou
k naplnéni hesla ,Nas zakaznik, nas pan®

Trh prodavajiciho je dusledkem previsu poptavky nad nabidkou, kdy kupujici
se musi rychle rozhodnout, aby vibec produkt ziskal. Prodavajici tedy urcuje
pravidla hry napf. tim, ze muze zvysit cenu apod.

Vychazejice ze znalosti téchto pojmt muizeme pristoupit k vysvétleni zdklad-
nich pravidel marketingu.

? | Otazky ke kapitole 1

1. Prod¢ je nutny marketing?

2. Jaké jsou specifické rysy sluzeb cestovniho ruchu?

3. Uspokojeni jakych potieb hleda turista béhem dovolené?

4. Kterd hlediska lze vzit v ivahu pfi definovani trznfho segmentu v ces-
tovnim ruchu?

5. Co je trzni potencial?

Kdy vznika trh kupujiciho a kdy trh prodavajiciho?

| Ukoly k feseni ke kapitole 1

Ay
/N

~
-

1. Charakterizujte soucasny trh cestovniho ruchu v Ceské republice
z hlediska nabidky a poptavky.

o

Vyhledejte a prostudujte marketingovou strategii agentury CzechTou-
rism.

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 1

Marketing « Specifické rysy sluzeb cestovniho ruchu « Potfeby a jejich
uspokojovani ¢ Trh « Trini podil « Trzni segment « Cilova skupina « Trh
kupujiciho « Trh prodavajiciho

17
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ZAKLADNI PRAVIDLA MARKETINGU

Abychom mohli uspésné realizovat marketingova opatteni, musime si stanovit
zékladni pravidla marketingu.

Pod pojmem Unique Selling Proposition (dale jen USP) rozumime nezamé-
nitelnost nabidky. Jedna se o ty vlastnosti, které odliguji nabidku - tedy pro-
dukt - od jinych srovnatelnych produktd. Jde o souhrn jedine¢nych znaki,
jako napt. termdlni koupalisté u hotelu, ubytovani v korunach strom apod.
Pokud nékdo nema pro sviij produkt zadnou USP, musi ji vymyslet, aby mohl
své produkty uspésné uplatnit na trhu. Pokud neexistuje zadna USP pro
dany produkt, pak je nutno ji nahradit alespon reklamnim sloganem (napft.
»Salzkammergut tut kaiserlich gut, coz narazi na cisarskou tradici v Solné
komore v Rakousku).

Tyto mezery na trhu jsou stavajici ¢i budouci oblasti trhu, pro které jesté neexis-
tuje — anebo neexistuje v adekvatni mife — nabidka. Proziravy podnikatel tedy
anticipuje moznou poptavku po urc¢itém druhu produktu, kterou prozatim ni-
kdo nenabizi a je presvédcen, Ze svou nabidkou tuto mezeru zaplni. Dtilezité je
mit dobry cit pro hodnoceni mezer na trhu a pro zhodnoceni budoucich mezer,
které si ani zakaznici je$té neuvédomuji ¢i neuvédomuji v plné mife (napt. kos-
micka turistika, hlubinné potapéni apod.). Aby byl podnikatel na trhu tspésny,
musi neustale hledat na trhu nové a nové mezery (tj. objevovat dalsi, dosud
nenavs$tévované destinace, volit nové neotfelé formy péce o hosty — napt. za-
zitkovou gastronomii, specialni anima¢ni nabidky traveni volného ¢asu apod.).

Dal$im pravidlem je umistovani produktu na trh. Zde je nutno vzit v tvahu ci-
lovou skupinu, které budeme produkt nabizet. Napriklad jako cestovni kancelar
muzeme ne prili§ zimoznym, avsak fyzicky zdatnym klientim nabizet horské
tury od jedné horské chaty ke druhé, rodindm s malymi détmi budeme nabizet
treba agroturistiku nebo produkty s ubytovanim v kempech ¢i chatovych osa-
déch, pro zdmoznou klientelu pfipravime safari v Africe, potdpéni na Maledi-

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
ZAKLADNI PRAVIDLA MARKETINGU

vach anebo odpocinek na Santorini. Testovani cilovych skupin napriklad z hle-
diska solventnosti je dnes jiz velmi propracované a pouzivaji se k tomu tfeba
i informace o adrese bydlisté klienta, o zptisobu proklikavani se k informacim
o nabidce dovolené apod. Pak se nabizi prislusné osobé produkt takiikajic usity
na miru jejim finanénim moznostem.

Dodrzovani téchto zakladnich pravidel ptivede podnikatele k obchodnimu
uspéchu, ovéem pti dodrzovani spravnych marketingovych nastroji.

? | Otazky ke kapitole 2

Pro¢ musi byt nabidka nezaménitelna?
Jakym zptsobem mohu dosdhnout nezaménitelnosti nabidky?
Co jsou to mezery na trhu?

Podle jakého kritéria umistuji podnikatelé své produkty na trh?

vk D=

Jak Ize vyuzit vypocetni techniku k zjistovani skute¢nosti o moznos-
tech klienta doprat si ur¢ity typ dovolené?

- @:- | Ukoly k feseni ke kapitole 2
/SN

1. Nabidnéte stfedostavovské rodiné s dvéma détmi ve véku 14 a 12 let
letni dovolenou v pfiméfené cenové urovni a v odpovidajici destinaci.

o

Vytvotte pro agroturistickou farmu z malé obce v Posumavi odpovi-
dajici slogan, ktery ucini jeji nabidku ubytovacich sluzeb jedine¢nou.

2 | Shrnuti pojmi z kapitoly 2

Unique Selling Proposition « Mezery na trhu « Umistovani produktu na trh
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TYPOLOGIE PODNIKU CESTOVNIHO RUCHU

Dosud jsme se zabyvali plosné podniky cestovniho ruchu bez ohledu na jejich
predmét podnikani, nyni bude tfeba, abychom si tyto podniky roztfidili do
jednotlivych skupin podle jejich zaméteni. Bude se jednat o podniky z oblasti:
hotelnictvi, gastronomie, lazenstvi, cestovni kancelafe a agentury, infor-
macni centra, dopravci, poradatelé akci a poskytovatelé osobnich sluzeb.
Pro prehlednost predstavime jednotlivé typy podniki formou prehlednych
schémat v poradi, v némz byly jmenovény.

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU

TYPOLOGIE PODNIKU CESTOVNIHO RUCHU

den:avnfé enaiel I-!oteva s’nabidkou
lazenstvi lazenskych

Lazenské domy
a Ustavy

programi wellness
bez statnich pfispévkul
na lazenstvi, napf. odtuc-
fovaci kury, esoterika

Hotely Parahotelnictvi
Kategorizace: Letni byty
1 -5 hvézdicek, Chaty
ubytovéni a Time Sharing
stravovani, Hotel Garni
dalsi mistnosti Pouze snidané , . . ,
k dispozici Bez restaurace Miadeznicke
ubytovny
Turistické ubytovny
Ostatni
Horské Ubytovani
Pensiony boudy v soukromi
Pouze snidané, bez vedlejsich Kempy Bed & breakfast
prostor, recepce, restaurace Sanatoria Dovolend na statku

v

Termalni koupalisté Lazenské Sport & zdravi
Kryté bazény, akvaparky, hotely Fitness, sauna,
koupalisté pod sirym nebem s procedurami solarium

v hotelu
Cestovni Cestovni agentury
kancelare (Travel Agent)
(Tour Operator) Zprostredkovavaji
Produkuji prodej katalogovych
katalogové zajezdy. zajezdl a dopravy

Incoming Agent

Poskytovatel sluzeb

pro pfijezdovy CR,
tvorba programu jak
pro organizovanou,

tak individudlIni turistiku

Zajezdy, vylety
pro hosty v destinaci,
zprostiedkovani
ubytovani v regionu

v

v

]

Restaurace a Ostatni
hostince Rychlé obcerstveni
Od jednoduché Parky v rohliku
hospody po Menzy

vyhlasenou restauraci

Systémova gastronomie
Fast food, McDonalds, KFC

SmiSené podniky

Zprostiedkovatel a prileZitostny poradatel, event. téz pro piijezdovy CR a vylety ¢i zajezdy

Organizace a
spolky

Informacéni
centra

podnikatelii a
poskytovatelt
sluzeb v CR

Infocentra,

Informacni centra
presahujici regionalni
uroven

narodni: napt. Ceska centrala CR
mezinarodni: UN WTO, ETC

A4

JCCR

Internetové domény

elektronické nabidka sluzeb,
rezervacni systémy, napi. Expedia,
TIScover, Nethotels
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Letecka
linkova
charterova

Individualni
Taxi, pajcovani

Autobusova
linkova

Lodni

okruzni plavby

Lanova
zimni sporty
vyhlidkova mista

Vystavy

muzea, dilny, sbirky

Skoly lyzovani
skoly snowboardingu

A 4

Pobidky & akce

osobnich na objednavku trajekty
automobild, linkova
Rent-a-Car v

Zelezni¢ni

(D, soukromé zeleznice, nostalgické vlaky
Kulturni Pofadatelé Kongresy
akce akci kongresova centra
festivaly poradatelé kongresa
koncerty
folklorni akce

v Sport

rafting, kanoistika,
lety balénem, (horska)
cykloturistika,

vodni lyzovani aj.

Ostatni kreativni programy, vysoka
skoleni, seminafre, kurzy hodnota obsazend v zazitku,
tanec¢ni lokaly, kina mnoho USPs
Pravodci na Animatofi
volné noze v prazdninovych
Samostatné klubech
podnikajici na zakladé
Zivnostenského .
oprévnéni Pecovatel
o hosty

Ostatni podle cilové skupiny:
Privodci skupin Horsky viidce déti, mladez,
Zaméstnanci cestovnich kancelafi, ucitel lyzovani seniofi atd.
delegét ¢i pravodce v priibéhu cesty

Schémata 1 az 8. Pramen: autorka

MARKETING FESTOVNiCHO RUCHU
TYPOLOGIE PODNIKU CESTOVNIHO RUCHU

Spoluprace vyse jmenovanych subjektt se projevuje pii tvorbé komplexnich
produktt, zejména zdjezdtl. Zde kromé kvalitnich partnerskych vztaht, které
jsou samoziejmé zadouci, se mohou projevit nékteré strety zajma. Tak napti-
klad na strané cestovnich kancelati dojde k nenaplnéni kapacity dopravnich
prostredkd, ubytovacich kapacit apod. Z toho se pak odvijeji neplnéni predem
nasmlouvanych kontingentt, propadnuti volnych mist pfi pozdnim odhlasova-
niapod. Z hlediska dopravcti je rizikem vyvoj cen dopravy vzhledem k vykyviim
cen pohonnych hmot, coz vede pii prekroceni uréité hranice i ke zvy$ovani cen
zdjezdll a podobné. Dal$im problémem zejména ze strany leteckych dopravct
jsou vysoké stornovaci poplatky, nevyhodné ¢i posouvané odletové casy apod.
U hoteliérii spociva problém predevsim v rezervacich vzhledem k cestovnim
kancelarim nad ramec vlastnich ubytovacich kapacit.

Vsechny subjekty popsané v této kapitole funguji v prostfedi cestovniho ruchu.
Pro potieby dalsi prace s terminologii v cestovnim ruchu si vysvétlime nasledu-
jici pojmy:

Incoming znamena ptijezdovy cestovni ruch, nazyvany téz aktivni cestovni
ruch. (Aktivni podle strany aktiv platebni bilance statu, kam prichazeji devizy
od prijizdéjicich turistii ze zahranici.)

Outgoing je vyjezdovy cestovni ruch, ktery je oznac¢ovan téz jako pasivni. (Pa-
stvni podle strany pasiv v platebni bilanci statu, odkud odplyvaji devizy pii vy-
jezdech ¢eskych obc¢anii do zahranici.)

Zdrojovy trh se nazyva trh zemé, odkud piijizdéji turisté do Ceské republiky
(napf. Némecko, Velka Britanie, Francie apod.).

Turisté a domaci jsou hosté v dané destinaci a domaci obyvatelstvo.

Trvala udrzitelnost znamena ohleduplné zachazeni se zdroji, které ma zarucit
kvalitu, pracovni mista a pfijmy téz dal§im generacim.

»Senzitivni turismus“ predstavuje ohleduplny pristup ke kultufe, tradicim
a zptisobu Zivota domécich obyvatel. Zddny masovy turismus, dobré a osvéd-
¢ené standardy ochrany ptirody, ohleduplné feseni dopravy a méné hotelovych
luzek, nez je pocet domdciho obyvatelstva, jsou zarukou dobrého souziti hostt
a domacich.

Destinace je cilova oblast turismu.

Destina¢nim managementem se v nejsirSim smyslu slova nazyva spole¢ny
marketing v ramci jednoho cilového regionu cestovniho ruchu, ktery je navstév-
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niky vniman jako jedna oblast (Mallorca, Solna komora, lazensky trojuhelnik,
Krkonose, Pélava, Lipenskd oblast, Cesky raj apod.).

? | Otazky ke kapitole 3

Vyjmenujte vybrané druhy ubytovacich zatizeni.
Ktera zatizeni patti do oblasti lazenstvi?

Jaké je vyhradni pravo cestovnich kancelafi stran zdjezd?

Ll S A

Vyjmenujte nejobvyklejsi druhy dopravy podle vyznamu pro cestovni
ruch.

5. Poradatelé jakych akeci zatazuji své sluzby do komplexni nabidky pro-
duktt cestovniho ruchu?

6. Kdo vsechno tvori skupinu poskytovateld osobnich sluzeb?

- @} | Ukoly k feseni ke kapitole 3
/&\

1. Vytvorte prehled vSech ubytovacich a stravovacich zafizeni v obci,
kde bydlite, nebo ve ¢tvrti, kde bydlite. Uvedte jejich nézev, kategorii
a kvalitu (pokud ji Ize zjistit, napt. u ubytovacich zatizeni tfidu pod-
le poctu hvézdicek, u stravovacich pak alespon kategorii) a posudte,
zda kapacita je odpovidajici vzhledem k navs$tévnosti destinace.

2. Posudte trend zajmu o letecké zdjezdy do primotskych destinaci
v jizni Evropé v pravé uplynulé letni sezéné ve srovnani s pfedcho-
zim rokem.

2 | Shrnuti pojmu z kapitoly 3

Hotelnictvi « Gastronomie  Lazenstvi « Cestovni kancelafe « Informac-
ni stfediska « Doprava « Poradatelé akci « Poskytovatelé osobnich sluzeb

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
MARKETINGOVE STRATEGIE PRO POSKYTOVATELE SLUZEB

Jiz v predchozich kapitolach jsme si vysvétlili, Ze sluzby nejsou produkty jako
napiiklad vyrobky, ale Ze je u nich diileZity lidsky faktor. Ten mtizeme pfirovnat
k ,softwaru® pocitace — u ¢lovéka pusobiciho v cestovnim ruchu jsou podstatné
vlastnosti zdvorilost, pratelskost, vstficnost a empatie. Pokud neni v poradku
lidsky faktor, nepomtize ani nejlepsi ,hardware® (infrastruktura, architektura
apod.) pri tvorbé oblibenosti destinace ¢i jednotlivého podniku.

Marketingové strategie poskytovatelil sluzeb jsou orientovany dvéma sméry.
Jednak jako externi marketing, ktery se obraci na kupujiciho, tedy navenek,
jednak jako interni marketing, ktery se orientuje dovnitf na spolupracovniky
a partnery, pfi¢emz je spojuje spole¢ny zajem o zdkazniky. Dilezitym partne-
rem v cestovnim ruchu je také domaci obyvatelstvo, jehoz schopnost akceptovat
turisty je dulezitd, aby se hosté citili dobfe. K tomuto tGcelu se vyuzivaji nasle-
dujici ndstroje: management vzdélavani, servis a poradenstvi, tvorba povédomi
a prace s médii.

Interni marketing predstavuje motivaci vnitfnich partner, ktefi jsou pro pod-
nik duleziti. Jedna se o nasledujici skupiny:
e«  zameéstnanci,
o spole¢nici,
o kooperujici partnefi,
o strukturdlni partnefi.
Pro motivaci se vyuzivaji nasledujici metody:
o  transparentnost — seznameni se s podnikovymi cili,
o spolurozhodovani, kooperativni styl vedeni, pravidelné informo-
vani,
o podnikova kultura, stanovit jeji zakladni pravidla, stanovit bene-
fity a pod.

Priklad
Jihoceskad centrdla cestovniho ruchu musi komunikovat s Jihoceskym krajskym
utadem - jeho odborem povéfenym tizenim cestovniho ruchu, s obdobnymi od-
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bory na tirovni obci, s podniky cestovniho ruchu, s regiondlnimi médii, se Skolami,
s domdcim obyvatelstvem a dalsimi. Metody, které k tomu pouZivd, jsou informac-
ni setkdni, interni prdce s tiskovymi médii, potdddni motivacnich akci, odbornych
konferenci apod.

Zaméry a cile podniku v oblasti marketingu mtizeme nahliZet z hlediska kvan-
titativniho a kvalitativniho.

Kvantitativni cile
o opétovné dosazeni obratu,
o  zvySeni obratu a/nebo zisku,
o zvétSeni ¢i uhdjeni trzniho podilu,
»  zvy$eni pridané hodnoty a/nebo rentability kapitalu,
o zvySeni vyuziti kapacit.

Kvalitativni cile
o zlepSeni image podniku,
o zachovani nezavislosti podniku,
o udrZeni pracovnich mist,

o vytvoreni socialnich pracovnich podminek.

Naplnéni téchto cilii pfinese rozvoj firmy a zajisti do budoucnosti jeji pevnou
pozici na trhu cestovniho ruchu.

Od vy$e uvedenych cilt se odvijeji strategie — tedy dlouhodobé koncepce
rozvoje podniku. Marketingova strategie je podle Morrisona vybér zptsobu
jednani z nékolika moznosti, ktery zahrnuje specifické skupiny zakaznikd,
metody komunikace, distribu¢ni kanaly a cenové struktury. Jedna se predevsim
o nasledujici aktivity:

Pronikani na trh, kdy podnik chce upevnit svou pozici ve zndimém trznim pro-

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
MARKETINGOVE STRATEGIE PRO POSKYTOVATELE SLUZEB

stiedi. K tomu pouziva nasledujici prostfedky: inovaci produktu, zlep$eni mar-
ketingu a skoupeni konkuren¢nich firem. (Naptiklad silnd némecka cestovni
kancelat TUTI kupuje konkuren¢ni malé cestovni kancelafe na evropském trhu.)

Rozvoj trhu predstavuje aktivity, kdy podnik hleda nové trhy. Tato strategie
v sobé obsahuje velky ristovy potencidl, ale vyzaduje zdroven vysoké néklady
na investice do neznamych trznich segmentd.

Rozvoj vyrobku - podnik chce ve znamém trznim prostredi rozsitit svou pozici
na zakladé vyvoje novych produktt.

Diverzifikace, coz znamena upeviovani pozice zavadénim produktd na nové
trhy nebo prebirani novych obchodnich oblasti. Tim se zmirnuje riziko zavis-
losti podniku na jedné oblasti podnikani.

K tomu, aby zvolené strategie byly tispésné, je tieba, aby podnik provedl kvalifi-
kovany priuzkum trhu. Ten se sklada z:

o analyzy okoli, ktera predstavuje sbér informaci, analyzu konku-
rence, vnimani vlastni pozice na trhu a studium priizkumu trhu
zamérenych na odvétvi;

o analyzy trhu, tj. provedeni priizkumu trhu kvalifikovanou firmou
(marketingovou agenturou). K pouzivanym metoddm sbéru in-
formaci patfi dotazovani, pozorovani, moderovana diskuse, né-
kdy i experiment.

Prfedmétem zjistovani pfi prizkumu trhu jsou motivy k cestovani, zivotni styl,
cilové destinace, zaméry navstivit destinace opakované ¢i destinace jiné — nové,
spokojenost, image, vliv reklamy apod. Nejc¢astéj$i metodou komunikace s re-
spondenty jsou dotazniky, osobni rozhovor, telefonicky rozhovor, dotazovani
po internetu, panelova diskuse apod. Pro sestavovani dotaznikt je tfeba dbat
nasledujicich pravidel: dotazovani v jazyce respondenta, zadné sugestivni ani
intimni otazky, jasnd a srozumitelnd formulace otazek, umoznéni kratkych vys-

tiznych odpovédi. Shromazdénd data jsou pak predmétem zejména statistické-
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ho vyhodnocovani a zjisténé vysledky jsou svéfeny zkusenym pracovnikiim, aby
je mohli kvalifikované interpretovat formou zjisténi a doporuceni.

Mame-li kvalifikované provedenou analyzu trhu, mtizeme si pro uspé$né umis-
téni firmy na trhu roz¢lenit trh podle jednotlivych skupin kupujicich, abychom
na né mohli uspésné pisobit. Tuto ¢innost nazyvame segmentaci trhu. Pro vy-
mezeni pojmu si uvedeme definici podle Kotlera.

Segmentace trhu znamend rozdéleni trhu na rtizné skupiny kupujicich s rozdil-
nymi potrebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odlis-
né produkty a marketingové mixy. Segmentace trhu tedy prinasi
o efektivnéj$i vyuzivani penéz,
o jasnéjsi porozuméni potrebam zakazniki,
o efektivnéj$i umistovani (rozvoj sluzeb a marketingového mixu
k ziskani specifického mista ve védomi potencidlnich zdkaznika
v ramci cilovych trhi),
o VEt$i presnost pri vybéru nastrojti a technik podpory (napt. re-
klamni média, metody podpory prodeje a geografické umisténi).

Po vyhodnoceni jednotlivych segmentt se musi firma rozhodnout, na které seg-
menty se zaméfi. Podnik si pak mtze vybrat ze tfi marketingovych strategii:

1. nediferencovany marketing - podnik oslovuje cely trh jedinou na-
bidkou,

2. diferencovany marketing - podnik tvoii specialni nabidku pro pri-
slusny segment trhu,

3. koncentrovany marketing — podnik se zaméfi na velkou ¢ast jedno-
ho ¢i vice dil¢ich trhid. Pokud zvoli spravné segmenty, mtize si tim za-
jistit vysokou miru navratnosti investic. Hrozi v$ak, Ze trzni segment
se muzZe zkazit napt. vlivem mddnosti. Dal$im rizikem je vétsi kon-
kurence. Tato strategie je vhodna pro firmu s omezenymi prostredky.

Segmentace trhu podle cilovych skupin bere pii tvorbé trznich segmentt
v tvahu napt. nasledujici kritéria:

o demograficka (vék, pohlavi, stav),

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
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o geograficka (zdrojové trhy),

o socialné ekonomicka (pfijem, povolani, vzdélani, socialni status),
o faze zivota (single, rodina, senior),

o Cetnost cestovani,

o organiza¢ni formy cestovani,

o cile cestovani,

o loajalita k cestovni kancelafi, k destinaci apod.,

o vnimavost k aplikaci marketingovych nastroji (k cené, distribuci,
komunikaci atd.).

Z hlediska své ekonomické sily a dal$ich moznosti zaujme podnik na trhu jednu
z nasledujicich pozic:

o trznilidr s podilem asi 40 % trhu,

o vyzyvatel s podilem ptiblizné 30 % trhu,

o nasledovatel s podilem kolem 20 % trhu,

o mikrosegmentar s podilem pouze okolo 10 % trhu, ktery se zaby-
va vykryvanim mezer na trhu.

P1i ziskavani pozice na trhu je nutno dbét téz na to, jak je podnik vniman zakaz-
niky, potencialnimi zakazniky a koneckoncti i vlastnimi zaméstnanci. Musime
proto usilovat o jednotny vzhled, jednotné vystupovani, tedy jednotnou formu
prezentace a komunikace.

Vychazime-li z cili podniku, které byly jiz popsany vyse, a jednalo-li se prede-
vs§im o cile ekonomické, mizeme najit jesté dalsi cile podniku - naptiklad cile
etické, stanoveni smyslu a vyznamu existence podniku, spole¢né a vlastnické
zajmy apod. K tomuto ucelu slouzi predev$im dva nastroje — Corporate Identity
a Corporate Design.

Corporate Identity (CI) predstavuje stejnou a spole¢nou informa¢ni komunikaéni
politiku co do obsahu. Jde o stejny a spole¢ny ,,styl“ chovani i volbu slovniku,
jedna se o stejny a spole¢ny opticky vzhled, obleéeni, barvy, vybaveni, dekorace.
Prikladem mtize byt CK Fischer, i kdyzZ se dnes jedna jiz o fransizové podniky.
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Vybaveni kancelafi tvori barevna kombinace stifbrné a cerné, stejnokroje
personalu jsou komponovany v barvé tmavé modré s bilymi doplnky.

Corporate Design (CD) je spole¢né a sdilené grafické vystupovani.

Oba tyto nastroje prospivaji podniku, nebot zakaznici jsou schopni podnik roz-
poznat a odlisit ho od ostatnich. Podnik je pro né prehledny, a tim padem i sym-
paticky. I pro zaméstnance ptinasi Corporate Identity a Corporate Design jasny
koncept zalozeny na spolehlivosti a téZ na transparentnosti.

Nyni si uvedeme nékteré zasady pro budovani CI a CD podniku ¢i destinace:
1. spole¢né a sdilené grafické vystupovani,
2. spoleény zptisob tisku podnikovych pisemnosti,
3. spole¢na stylizace podnikovych pisemnosti (napt. osloveni, po-
zdrav...),

spole¢ny zptisob osobni ¢i telefonické komunikace,
stejné zachazeni se zakazniky,
spolecné barvy,

stejné obleceni (napt. firemni stejnokroj pro rizné prilezitosti),

® N Uk

identifikace se spole¢nym cilem (podnikovym konceptem).

CI a CD ptinasi z hlediska externiho marketingu nezaménitelnost nabidky, tedy
pro zakaznika schopnost odli$it poskytovatele sluzeb a poznat jeho produkty.
Z hlediska interniho marketingu pak vyvolava v zaméstnancich pocit souna-
lezitosti s podnikem, hrdost na prislusnost k firmé a daleko u¢innéjsi integraci
pracovnikil do tymu.

? | Otazky ke kapitole 4

1. Nakoho je orientovan externi a na koho interni marketing?

2. Jaké kvantitativni cile sleduje podnik cestovniho ruchu v oblasti
marketingu?

o

)
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Jaké kvalitativni cile sleduje podnik cestovniho ruchu v oblasti mar-
ketingu?

Vyjmenujte marketingové strategie vyznamné pro rozvoj podniki
cestovniho ruchu.

Z &eho se vychazi pti pruzkumu trhu v cestovnim ruchu?

Uvedte zakladni pravidla pro sestavovani dotaznikd pfi prizkumu
trhu v cestovnim ruchu.

Co pfinasi segmentace trhu?
Podle jakych kritérii se vytvareji trzni segmenty?

Jakou pozici mtize podnik zaujmout na trhu?

. Co predstavuje Corporate Identity a Corporate Design?
. Kterych zésad je nutno dbat pfi budovani Corporate Identity a Cor-

porate Design?
| Ukoly k feseni ke kapitole 4

Vytvorte navrh zakladnich otazek do dotazniku pro zjistovani zameéra
klienta cestovni kancelare pro pristi sezénu.

Navrhnéte aplikaci zasad Corporate Identity a Corporate Design ve
zvoleném podniku cestovniho ruchu. Zvolte bud nové budovany pod-
nik, nebo jiz stavajici, ktery nema jesté vybudovanou CI a CD.

| Shrnuti pojmi z kapitoly 4

Externi marketing o Interni marketing « Marketingové cile podniku «
Kvantitativni cile « Kvalitativni cile « Strategie podniku ¢ Priizkum trhu
o Analyza okoli « Analyza trhu « Dotaznikové Setieni « Segmentace trhu
« Strategie segmentace trhu « Segmentace trhu podle cilovych skupin o
Corporate Identity « Corporate Design
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K dosazeni marketingovych cilt slouzi soubor marketingovych nastroji, kte-
ré firma kombinuje pti pisobeni na cilovy trh. Nejdulezitéjsi rozdéleni je do
¢tyt zakladnich skupin, znamych jako 4 P: Product (produktova politika), Price
(cenova politika), Place (distribu¢ni politika), Promotion (propagace), kdy pro
cestovni ruch pribyvaji jesté dals$i 4 P — People (podil lidského faktoru), Part-
nership (partnerstvi), Packaging (tvorba balikii sluzeb) a Programming (pro-
gramovani sluzeb).

Predmétem obchodovani v cestovnim ruchu jsou sluzby, pro které jsou typické
nasledujici zvlastnosti:
o sluzby jsou poskytovany za pritomnosti zdkaznika,
o sluzby jsou nabizeny jako kapacity, nikoliv jako skladovatelné
produkty,
o sluzby jsou popisovany abstraktné, kupujici je nemtze predem
otestovat, a tedy nese velké riziko,
o tvorba a uziti produktu u sluzeb jsou neoddélitelné,
« neexistuje objektivni zdruka stale stejné kvality,

o v marketingu sluzeb ma clovék nesrovnatelné vétsi vyznam.

Produktova politika v cestovnim ruchu je prevazné vysledkem spoluprace vice
poskytovateld sluzeb, ktefi nezavisle na sobé uskutecnuji adekvatni stanovené
cile. Souhrn téchto produktu je zakaznikem vniman jako destinace. Poskytova-
telé sluzeb musi tudiz spolupracovat v ramci destina¢niho managementu a mar-
ketingu. To skytd moznost efektivnéji, levnéji a 1épe nabizet své produkty, nez
kdyby kazdy chtél uplatnit sviij produkt na trhu sam.

Zakladni pravidla destinacniho managementu:
o destinace funguji bez politickych hranic,

o v nabidce jsou obsazena vSechna turisticka zatizeni — ubytovaci,
stravovaci, zdbavni, sportovni atd.,
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o produkt dostava jasnou image a profil, ¢imz se odliSuje od ostat-
nich,

o diky spolupréci vice podnikil, odvétvi, obci a turistickych organi-
zaci vznika vét$i marketingovy rozpocet,

o diky této koncentraci vznika vétsi fidici potencidl,

o tim opét vznikaji moZnosti profesionalizace, napt. spole¢ny rezer-
vacéni systém, integrovand péce o hosty aj.

Prikladem destinacniho managementu je Ndrodni park Vysoké Taury, ktery se
rozkladda na vizemi t¥i spolkovych zemi Rakouska, 30 obci a byl nabizen stejnym
poctem turistickych organizact, tfemi spravami ndrodniho parku, jakozZ i stovka-
mi jednotlivych poskytovatelii sluzeb. Vytvorenim destinacniho managementu této
oblasti se region stal v ocich potencidlnich zdkaznikii nezaménitelnou, jedinecnou
a ucelenou destinaci. Zdkaznik si preje, aby byl co nejobsdhleji informovdn o pro-
duktu véetné viech detailil, a to na jedné adrese. V idedlnim ptipadé by si téz rdd
ihned zarezervoval pobyt.

...llFld' gie ﬁ'l.l'l-di" dErFERIEHEEG“-ﬂH I
n themuern

Pramen: www.hohetauern.at

Casto se od marketingu cestovniho ruchu ocekéva, ze by se mél vice orientovat
na strategie znackovych produktii. Znacky jsou totiz opétovné identifikovatelné,
nezaménitelné a maji jasné profilovanou image. Urc¢ité cilové skupiny zakaznika
se velmi ¢asto prfi vybéru destinace, hotelu ¢i touroperatora ridi pravé znackou.

V cestovnim ruchu urc¢uji cenu nasledujici faktory:
o vétdina produktd je ,neskladovatelna®, ceny padaji pred datem
spotieby,

o silnd sezdénni diferenciace,
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o silny vyznam nabidky a poptavky,

o spottebitelé vnimaji ceny jako ,zlevnitelné®, nebot se slevy a raba-
ty velmi ¢asto poskytuji,

o pro spotiebitele jsou ceny ¢asto netransparentni,

o do cen je nutno zakalkulovat systém zprostfedkovatelskych provizi.

Lze tedy fici, Ze cenova politika v cestovnim ruchu je velmi ovlivnéna nartstem
segmentu zakazniki rozhodujicich se na posledni chvili a Zadajicich slevy. Téz
firemni zdkaznici a stali hosté pozaduji rabaty z vyhlasenych cen. Politika raba-
t je soucasti cenové politiky v hotelich, pujéovnach automobilu ¢i u leteckych
spole¢nosti.

Z hlediska moznosti realizace na trhu existuje mezi cenami a kvalitou produktu
uzky vztah, jak znazornuje nasledujici schéma.

Cenova politika: cena - kvalita

Z hlediska moznosti realizace na trhu existuje mezi cenami a kvalitou produktu Gzky vztah:

%T Kvalita a cena vedou k
lacingjsi, 5 | nasledujicim $ancim na trhu:
ale horsi B )

a¢ zelené:

. Uspésna pozice na trhu
stejné ':’jtejﬂg a i g
drahé ale el 2
horsi Dl .
dobry
e o o |zeda:
drazsi adSrtan:IIé drazsi 3 Sedé: 4 )
a horsi dobjr)’/ a lepsi B skoro nikdy neni
Uspésnou trzni pozici
- . o naprosta
horsi stejny lepsi $picka

Schéma ¢. 9. Pramen: autorka
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Cenova politika v cestovnim ruchu je velmi slozitou zdleZitosti. V prvé radé je
podminéna vysi nakladt (pod tu nelze z dlouhodobého hlediska jit) a dale pak
pomijivym charakterem sluzeb cestovniho ruchu, kvalitou sluzeb, vazbou na
sezonni zmény, psychologickym ocekavanim zakaznikd, jejich chovanim apod.
Cena produktu v cestovnim ruchu je tedy vysledkem fady racionalnich, ale
i iracionalnich faktort.

Distribu¢ni cesty predstavuji kanaly, jimiz se pohybuje produkt - sluzba od
poskytovatele ke spottebiteli. Tyto cesty mohou byt bud pfimé, nebo nepfi-
mé - zprosttedkované. Kdo tedy prodava a jakym zptsobem v cestovnim
ruchu? Pro poskytovatele sluzeb je velmi vhodné, kdyZz nejsou zavisli na
jednom prodejci, ale maji vybudovanou vhodnou kombinaci prodejcti. Pro
nazornost si uvedme ptipad hotelu v Mayrhofenu.

Priklad
Mix distribucnich kandlii 3hvézdickového hotelu s kapacitou 100 lizek
v Mayrhofenu/Zillertal:
o Cestovni kanceldt Thomson, Velkd Britdnie (charterovy let):
20 luzek
o Cest. kancelat TUI, Némecko (doprava vlastnim osobnim auto-
mobilem): 8 liizek
o Cestovni agentura poskytujici forfait pro podnik z Dortmundu:
12 lnzek
o Stdli hosté a pasanti: 50 luzek
o Volné nahlaseni pobytu ptes informacni centrum (flexibilni):
4 lizka
o Volné nahldseni pobytu pies internet on line (flexibilni): 4 liizka
o Volné nahldaseni pobytu pres sdileny systém ,Best Western®
(flexibilni): 2 liizka
Flexibilni znamend:

Toto mnozstvi je prizpiisobovino podle aktudlniho stavu rezervaci. Volné nahld-
Seni pobytu se ve skutecnosti prezkoumadvd, rozsituje ¢i zuzuje se nékolikrdt, napf.
pokud pasanti zaplni volnou kapacitu.
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Proces odbytu hotelovych sluzeb si miiZzeme znézornit nasledujicim schématem:

Distribu¢ni kanaly hotelovych sluzeb

»( Piimy prodej —

| Sité nebo
sdruzeni hotel(

Cestovni

rezervacni systém

Centra :
pro turistiku T :
: z \A 4 Yy
Hotely P Cestovni —>| Spotiebitelé
: : agentury

e . AAA i
——>| Zastupci hotell Do
L

Aerolinie

_._>
DD
—| Touroperatofi

........ predstavuji
alternativni kanal

Schéma ¢&. 10. Pramen: Janeckovd - Vastikovd: Marketing sluzeb

V soucasné dobé nestaci jen ¢ekat na zakazniky, ale je nutno nabidnout své sluz-
by - zdkazniky oslovit a presvédcit. Jde tedy samoziejmé o formu komunikace
jako marketingového nastroje. V ramci propagace se nam nabizeji tyto zakladni
techniky: prace s vefejnosti, reklama, podpora prodeje a osobni prode;j.
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Cilem prace s vefejnosti je vytvoreni dobré image produktu v o¢ich vefejnosti.
K tomu se vyuziva prace s médii, jako napriklad tiskové konference, pozvanky
na akce, poradani fam tripa (vysvétleni viz nize), dnii otevienych dveii, vy-
rocnich zprav, kulatych stoli apod. Diilezité je, aby zvolena témata byla dosta-
te¢né zajimava a aby pracovniky médii nalakala. Vyhodou tohoto prostredku je
vysoka duvéryhodnost zprav o takovychto akcich v ocich spotfebiteld, a tudiz
vynaloZené naklady lze povazovat za optimalni. Nevyhodou je, Ze tento nastroj
propagace je velmi citlivy a jeho vysledek nelze vzdy presné odhadnout.

Proto se musime fidit témito zakladnimi pravidly:
o prezentovat své dobré ¢iny,
o novinare zvat jen tehdy, pokud se dovédi néco nového, zajimavého,
o nepoustét se s novindati do konfliktnich rozhovord,
o podavat jasné a precizni informace,
o Iépe volit jedno velké téma nez mnoho malych,
o vystupovat davéryhodné,
o nebat se negativnich zprav,

o nevystupovat zbytecné skromné.

Pro praci s vefejnosti miizeme pouzit prostredky, jako je tiskova zprava, tisko-
va sluzba (sdéleni pro tisk), digitalni fotoarchiv, funkce tiskového mluvciho,
dokonala péce o pozvané novinare béhem informacnich a prezenta¢nich cest
(fam trips). Prace s vefejnosti je mnohem citlivéjsi a dtivéryhodnéjsi nez rekla-
ma, i kdyZz reklama jako nastroj marketingu je daleko rozsifenéjsi.

Co je tedy reklama? Reklamou se nazyvaji véechna opatfeni, kterd sméruji
k tomu, aby se zvysila znamost a odbyt nasich produktii. Pomoci odbytové
reklamy predstavuji podniky a organizace prostiednictvim médii své produkty
a sluzby verejnosti. Pritom ma byt vzbuzena u skupiny potencidlnich zakaznikd
pozornost smérovana na produkt ¢i sluzbu. Zakaznikovi by mély byt zprostred-
kovany informace a vzbuzen u néj zajem o koupi.
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Pro prenos reklamnich sdéleni se pouzivaji riiznd média:

tisténa média (noviny, ¢asopisy),
elektronicka média (TV, rozhlas, internet),

venkovni reklama (plakaty, billboardy, mantinely).

Kromé vys$e uvedenych médii se pouziva téz

product placement (v cestovnim ruchu ¢asto: destinace jako po-
zadi filmu),

sponzoring (sport, kultura, socidlni organizace).

Pro planovani reklamnich opatreni plati nasledujici kroky:

situa¢ni analyza,

zpracovani informaci,

formulace cili,

stanoveni cilové skupiny (segmentace),
formulace sdéleni,

vybér reklamnich prostfedki (mix médii),
¢asovy harmonogram,

rozpracovani reklamnich opatfeni,

titulek, text, obrazky, slogany, tvrzeni.

Sdélenim chceme dosdhnout u zékaznika

A - (Attention) pozornosti,

I - (Interest) zajmu,

D - (Desire) pfani,

A - (Action) rozhodnuti o koupi.

Sdéleni vsak muize sledovat rtizné cile ¢i jejich kombinace:

zakladni informace o produktu,

doporuceni koupé - poukazani na vyhody,

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
MARKETINGOVE NASTROJE SE ZVLASTNIM OHLEDEM NA CESTOVNI RUCH

¢ jedine¢nost — poukazani a USP,
o dobré divody - vyhody oproti konkurenci,

o cilova skupina - pfimé osloveni skupiny.

Image reklama

V reklamé se rozumi pod pojmem image obraz produktu ¢i sluzby vytvoreny
reklamou, public relation ¢i jinymi marketingovymi nastroji. V cestovnim ru-
chu se image reklama provadi hlavné na urovni organizaci cestovniho ruchu,
které chtéji poskytnout své destinaci dobrou image bez toho, aby mohly samy
zasahnout do prodeje.

Reklama orientovana na prodej

Tato reklama se pokousi prostrednictvim vice ¢i méné konkrétnich vychvaleni
urcitych produktu sluzeb vyvolat u zakaznika rozhodnuti ke koupi. Pfitom hraji
dalezitou tlohu ceny, vyhody oproti produktiim konkurence a vyhody urcité ci-
lové skupiny (napt. sleva pro seniory apod.). V cestovnim ruchu je reklama ori-
entovana na prodej pouzivana cestovnimi kancelafemi, hotely a dopravci, ktefi
chtéji své sluzby co nejvice ptimo prodat zakaznikéim (napf. ,last minute®).

Vytvorfeni planu reklamni kampané
Obsahuje nasledujici kroky:
o stanoveni obsahového cile (brainstorming),
o stanoveni cilové skupiny, marketingového segmentu,
o stanoveni rozpoctu,
o informace reklamni agentury,
o zpétnd vazba informaci (bylo v$e spravné pochopeno?),
o analyza médii podle cilovych skupin,
o vypocet dosahu médii (pocet kontaktit),
o vypocet mixu médii specifického pro jednu cilovou skupinu,
o vyhlaseni casového harmonogramu odstartovani akce,
o  zarezervovani médii,

o zaslani podkladu k odstartovani kampané.
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Upozornéni: Nezaménovat naklad, pocet kontaktt a dosah! Néklad je napt. po-
et vytisténych kopii. Pocet kontakttl je dosazeny pocet ¢tenaft/divaka/poslu-
cha¢t. Dosah znamend technickou dosazitelnost posluchacu a divak.

Typickymi reklamnimi médii v cestovnim ruchu jsou porad jesté katalogy, at uz
cestovnich kanceldfi ¢i informacnich stiedisek. Jde o0 médium nakladné, nebot
podle prizkumi musi byt zdarma rozdano 7 az 9 katalogt, aby doslo k jedné
rezervaci. Proto je vhodné kombinovat ti§ténou a internetovou verzi. Reklamou
na internetu a socialnich sitich se budeme zabyvat v nasledujici kapitole.

Podpora prodeje v $ir§im slova smyslu je synonymem pro vSechna opatfeni
orientujici se na prodej, tedy téZ na reklamu a praci s vefejnosti. V uzsim slo-
va smyslu pouzivime pojmu podpora prodeje v cestovnim ruchu pro takova
opatreni, ktera se vztahuji k profesionalizaci poskytovatelu sluzeb (zejména
prodejctt) a maji vliv na multiplikdtory produktt. Jde predevsim o:

o Skoleni, seminafre, workshopy pro zaméstnance cestovnich

kancelari,

» studijni cesty pro zaméstnance cestovnich kancelari,

o navstévy odbornych veletrht,

o prodejni soutéZe s odménami pro nejuspésnéjsiho prodejce,

o stimulace (rabaty) pro prodejce, ktefi chtéji sami otestovat pro-
dukt z nabidky,

o podporu distribu¢nich kanald prostfednictvim reklamnich opat-

v

feni (vykladni skiin, informac¢ni dny atd.).

V podpote prodeje hraji téz velkou roli incentivy (odmény, stimuly). Jde o mi-
moradny zajem prodavajiciho, aby pravé ony produkty byly nabizeny a proda-
vany. Proto jsou prodejci zainteresovani pravé na jejich prodeji. Jsou v$ak vzdy
tyto zajmy v souladu se zdjmem zakaznika?

K podpore prodeje se pouziva v cestovnim ruchu tzv. multiplikatord. Produk-
ty cestovnich kanceldfi se prodavaji bud z prvni ruky, to je tzv. pfimy prodej,
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nebo z druhé ruky, tj. pres profesiondlni zprosttedkovatele. Vedle profesional-
nich prodejct existuje rada multiplikatort, které mohou hrat vyznamnou roli
v odbytu, a proto jsou téz cilovou skupinou podpory prodeje. Jedna se napt. o:

o  funkcionare spolkd,
o vedouci manazery (podnikové zdjezdy),
o wditele (studijni cesty, lyzarské kurzy),

o duchovni (poutni cesty) a dalsi.

Klasickym ptikladem jsou zdjezdy pro ¢tenare, kdy v novindch ¢i ¢asopisech se
objevuji ¢lanky velebici pobyt v nékteré destinaci a hned v inzerci je uvedena na-
bidka zdjezdu do oné destinace, ktery zprostfedkovava sama redakce. Takovyto
zpusob propagace a podpory prodeje je velmi ucinny.

Velmi vyznamnym nastrojem podpory prodeje jsou odborné veletrhy cestov-
niho ruchu. Jedna se o nejdulezitéj$i mista setkani cestovnich kanceldri, cestov-
nich agentur, infocenter, ubytovacich zatizeni a dopravcii. Zde jsou dojednava-
ny kontrakty na nésledujici sezonu co do kontingentt ubytovacich zafizeni, co
do provizniho prodeje jednotlivych sluzeb (prodej dopravnich cenin apod.) ¢i
komplexnich sluzeb, tedy zajezdii. Veletrhy cestovniho ruchu byvaji rozdéleny
na dny pro odbornou vefejnost (zpravidla prvni dny), zbyvajici dny jsou pak uz
piistupné i pro vetejnost laickou. V Ceské republice se kazdoro¢né poiadaji dva
velké stiedoevropské veletrhy cestovniho ruchu: Holiday World Praha, ktery
porada Incheba, a Go + Regiontour Brno, ktery poradaji Brnénské vystavy a ve-
letrhy. Na téchto veletrzich se setkavaji tuzemsti a zahrani¢ni obchodni partne-
fi, ktef{ chtéji nakoupit dovolenou v urcité destinaci, odborni novinafi a dalsi
odbornici z oblasti cestovniho ruchu. Nejvétsim stfedoevropskym veletrhem
cestovniho ruchu je ITB v Berliné.

Dalsi 4 P - People (podil lidského faktoru), Partnership (partnerstvi), Packa-
ging (tvorba baliku sluzeb) a Programming (programovani sluzeb) — jsou typic-
ka pro sluzby v cestovnim ruchu.

People neboli podil lidského faktoru je dtlezity v cestovnim ruchu pravé proto,
ze jde o sluzby osobni, kde kvalita a osobni angazovanost pracovniki je dilezi-
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tym faktorem vedoucim ke spokojenosti zakaznika.

Partnership (partnerstvi) predstavuje predev$im spolupraci jednotlivych po-
skytovateld sluzeb pfi tvorbé produktd, pti jejich propagaci a distribuci. Zaro-
ven prinasi snizovani nakladii na propagaci a realizaci sluzeb, pomaha vnimat
destinaci jako celek.

Packaging (tvorba baliku sluzeb) predstavuje seskupovani jednotlivych sluzeb
do jednoho celku - baliku, za ktery zakaznik zaplati souhrnnou cenu. Prindsi
mu to vétsi pohodli pfi planovani vydaji za dovolenou, umoznuje mu to nechat
si ptipravit produkt ,na miru“ a kone¢né diky mnozstevnim slevam poskytova-
nym cestovnim kancelafim mutize zékaznikovi vyjit zajezd levnéji nez pii indi-
vidualni tvorbé aranzma.

Programming (programovani) je nedilnou soucasti tvorby baliku sluzeb. Napo-
maha ke zvySeni prodejnosti produktu napriklad mimo sezénu. Presto mohou
existovat vyjimky, kdy vznikne balik sluzeb bez programovani, napt. ubytovani
a stravovani v hotelu za souhrnnou cenu, kterd mutize byt stimulaci poptavky
snizena.

? | Otazky ke kapitole 5

Co je ptedmétem produktové politiky?

Uvedte zakladni pravidla destina¢niho managementu.

Které faktory urcuji cenu v cestovnim ruchu?

Které jsou typické distribu¢ni kandly pti prodeji ubytovacich sluzeb?
Uvedte obvyklé techniky uzivané pii propagaci.

Charakterizujte praci s vefejnosti a uvedte, jakych prostredkii uziva.
Jaka média se pouzivaji pro prenos reklamnich sdéleni?

Ceho chceme dosahnout u zdkaznikt reklamnim sdélenim?

O ® N e WD =

Uvedte kroky k vytvoreni planu reklamni kampané.

Ny

K ¢emu slouzi podpora prodeje v uz$im slova smyslu?

—_
= O

. Kdo je multiplikator v cestovnim ruchu?

—
\S]

. Uvedte 4 P typicka pro cestovni ruch a zdiivodnéte jejich opodstat-
néni.
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MARKETINGOVE NASTROJE SE ZVLASTNIM OHLEDEM NA CESTOVNI RUCH

- @:- | Ukoly k feseni ke kapitole 5
A= A

1. Vytvorte navrh reklamniho sdéleni formou letaku na téma - nas novy
hotel, nd$ novy penzién, kemp apod.

2. Navrhnéte plan fam tripu pro novinare po zvolené destinaci.

z | Shrnuti pojm z kapitoly 5

Produktova politika « Destina¢ni management « Cenova politika « Dis-
tribuc¢ni politika « Propagac¢ni politika - komunikace ¢ Prace s vefej-
nosti « Reklama o Reklamni média « AIDA « Vytvofeni planu reklamni
kampané « Podpora prodeje « People « Partnership « Packaging « Pro-
gramming
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Rozvoj vyuzivani elektronickych komunika¢nich prostfedka ptinesl i nové
moznosti pro oblast marketingu.

Jde o marketing vyuzivajici digitalnich médii (internet, mobil, obrazovka) pro
komunikaci s prijemci reklamnich a informacnich sdéleni. Dulezity je aspekt
komunikace, nebot na rozdil od tradi¢nich médii maji digitalni média schop-

nost nejen $irit informaci, ale také navazat kontakt s prijemci a ziskat od nich
zpétnou reakci.

Digitalni média zvy$uji vykon propagace
1. interaktivitou s prijemci, kdy zdkladem komunikace je vyména nazort,

2. vétsi pozornosti, kterou upoutava zména barvy nebo intenzity svétla,
zména sily zvuku apod.,

3. zapojenim vice smyslt najednou.

Elektronicky marketing tak zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které pro-
bihaji prostfednictvim elektronickych zatizeni (s vyjimkou rozhlasu a televize).
Patfi sem internetovy marketing, mobilni marketing (mobilni telefony, PDA),
position marketing (GPS, autonavigace) a on line TV. Dosud se elektronicky
marketing striktné odliSuje od klasického marketingu, av$ak do budoucna lze
ocekavat, ze dojde k jejich spojeni. Spolu s rozsifovanim internetu a rozsifova-
nim multimedialnich prostredki se zapocalo s vyuzivanim internetového videa
jako skvélého propagac¢niho kanalu, coz vedlo ke vzniku viralniho marketingu.

Vyuzivani internetu pro reklamni sdéleni umoziuje umisténi reklamy na in-
ternet. Nejznaméjsi formou reklamy je tzv. bannerova reklama (nazyvana téz
prouzkové reklama), ktera pouziva nejcastéji 8 rozméru statickych ¢i pohybli-
vych obrazki. Nejlépe se hodi pro tvorbu znacky, inzerci vyhodnych nabidek
a zaujeti uzivatele vizualnim obsahem. Je relativné nakladna a jeji uc¢innost se
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tézko méri. Bannerova reklama se realizuje nejcastéji prostrednictvim reklam-
nich agentur, které spolupracuji se zadavateli pfi zpracovani jejich marketingo-
vych strategii, pfi zpracovani konkrétnich reklamnich sdéleni. Reklamni agen-
tura pak kooperuje s medialni agenturou, kterd zajituje vyzkum, planovani
a nakup reklamniho prostoru v médiich.

Reklama v obsahové siti. Obvykle ji nabizeji systémy PPC (placeného kliknuti),
které mohou odkazy zobrazit i mimo samotné vyhledavace. Reklamni sdéleni
muize zadavatel zacilit na tematické kategorie, na zajmy uzivatele nebo podle
predchozi akce uzivatele.

Reklama na domovskych strankach zadavatele je nejlevnéjsi. Mtize se jednat
o mezinarodni portaly, regionalni stranky, podnikové stranky ¢i domovské
stranky obce.

Priklad domovské stranky podniku cestovniho ruchu — Wellnesshotelu Frymburk
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Wallness Hotel Frymburk - ubytovani, wellness a

kongresové centrum
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Pramen: www.hotelfrymburk.cz
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Viralni marketing zahrnuje v§echny marketingové aktivity, jez k $ifeni reklam-
nich informaci vyuzivaji samotné uzivatele - tedy cilové zakazniky. Jako vzor
viralnimu marketingu slouzi tfeba $ifeni vtipti a dalsich podobnych zprav v po-
pulaci. Pokud se podafti zanést informaci pouze do malé skupiny, zprava se ja-

koby samovolné rozsiri dal.

Internet, zejména elektronicka posta, jsou pro viralni marketing idedlnim
médiem, nebot umoznuji velice rychlé Siteni zprav. Podstatou viralniho mar-
ketingu je spravné ladéné sdéleni — vtipné, parodujici, mystifikujici. Motivovat
uzivatele je mozné také rtiznymi slevami, dérky, ¢asto se objevuji zdarma posky-
tované studie a podobné.

Kromé samotnych e-mailt pouziva viralni marketing i rtizna dal$i média posi-
lana v priloze - nejcastéji texty, obrazky, flashové informace, audio a video. Sviij
ucel miize plnit i $ifeni pouhého odkazu na zdroj uzite¢nych informaci. Timto
zplisobem se viralni marketing ¢asto propojuje s e-mail marketingem - studie
¢i publikace je tak zpristupnéna az po zadani e-mailové adresy, ktera pak muze
byt pouzivana napt. k zasilani newsletteru. Tento zptisob reklamy pouziva napt.
Cedok.

Ptiklad newsletteru Cedoku

LETNi HITY CEDOKU - SLEVY NA PRAZDNINY!

Nyni prazdninova sleva na zajezdy v hlavni sezéné. Vybrali jsme pro Vas nejoblibenéjsi hotely a snizili cenu az
0 3.700 K¢ za dospélou osobu! Pozor! Nabidka je omezena a plati pouze do vycerpani kapacity vyclenéné pro tuto akci!

LETADLEM K MORI V KVETNU A CERVNU!
Pripravili jsme pro Vas specialni ceny na vybrané zajezdy v terminech kvéten - €erven. Ceny zacinaji na 8.990 K¢!
Napfiklad: Turecko - hotel Muz; Spanélisko - Reymar Playa.

NEJLEPSI NABIDKA V KVETNU A CERVNU

Znovuzrozeny Egypt opét laka navstévniky z celého svéta svymi prvotfidnimi hotely na oblibenych plazich Rudého
more. Terminy v kvétnu a ¢ervnu patfi k nejzadanéjsim, protoze nabizeji optimalni klima pro koupani i poznavani. Vyu-
Zijte této nabidky a presvédcte se o kvalitach této dovolené, kterd ma letos prece jenom jeden rys odlisny od minulosti:
podstatné vyhodnéjsi ceny!

CEDOK LAST MINUTE
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19.4.2011  PRG pobytovy SAE - Dubaj

8dni Hotel MONTREAL 14990 K¢ detaily
23.4.2011  PRG pobytovy Egypt - Hurghada
8dni Albatros Garden / Aqua Blu 13 990 K¢ detaily
12.5.2011  PRG pobytovy USA - Florida

12dni Ocean Five 31490 K¢ detaily

1.6.2011 PRG pobytovy  Recko - Kréta

8dni Apartmény Lia 9990 K¢ detaily
2.6.2011 PRG pobytovy Recko - Korfu

8dni Silver Beach 10490 K¢ detaily

PRG = Praha, BRN = Brno, OVA = Ostrava, BTS = Bratislava, KSC = Kosice, (/M = Cechy nebo Morava

* Povinné piplatky zahrnuji cestovni pojisténi, u leteckych zajezda téz palivové piiplatky, letistni taxy a sluzby a bez-
Lalkeul d

pecnostni taxy. Jejich vysi uvadime v i ceny zaj

Chcete pravidelné zasilat aktualni pfehled zajezdd Cedoku - Last minute e-mailem?

Prihlaste se k odbéru ZDE

pokracovani

vice informaci a rezervace na www.cedok.cz

bezplatna modra linka Cedoku 800 112 112

vydava Cedok a.s., Na Pfikopé 18, Praha 1, e-mail: news@cedok.cz

©2007-2009 Cedok a.s. Véechna prava vyhrazena | Dle zakona 480/2004 se jedna o obchodni sdéleni.

Tento informativni e-mail neni v rozporu se zakonem o regulaci reklamy ¢.138/2002, zasilani bylo odsouhlaseno z Vasi
strany. zrusit odebirani Cedok Newsletter

Pramen: www.cedok.cz

Tento typ marketingu vyuziva nekonvencni cesty k osloveni potencidlnich za-
kaznikt realizované s nizkymi néklady. Jejich vysledkem je, Ze pfijemce infor-
mace vénuje kampani svou pozornost, aniz by si byl védom, Ze jde o propagaci.
Guerilla marketing uziva jiné nez klasické inzertni kanaly, kterym se mnozi lidé
jiz naudili vyhybat. Pracuje s psychologii a ma velkou $anci vazat na sebe sekun-
darni publicitu, je napadity a nekonvencni.

Ptiklad guerilla marketingu v propagaci CSA - svitici balén s ndpisem

Pramen: www.vip-party.cz/guerilla-marketing html
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In-game marketing nebo také ,advergaming“ je pomérné novy smér komuni-
kace na cilové spottebitele s velkym potencidlem. Podstatou tohoto marketingu
je umisténi reklamy, poptipadé product placement pfimo ve hfe. K tomu lze
vyuzit klasické pocitacové hry, ale i stale vice populdrni hry na internetu.

Vyhodou in-game marketingu je, Ze je v porovnani s klasickou reklamou ak¢-
néj$i. Hra je pro uzivatele predevsim zabava, takze tento typ reklamy neobtézu-
je. Dalsi nespornou vyhodou je, Ze hry vyzaduji spottebitelovu interakei. Ten se
po celou dobu hrani musi soustredit na déj a v§imnout si pfipadné komunikace.
Hry jsou také statisticky efektivnéjsi nez bannery a maji dlouhou Zivotnost. Hra
s kvalitnim déjem nuti uZivatele se neustdle vracet, pokracovat v pribéhu az do
konce, v lep$im pripadé pak oslovit své zndmé a zapojit je do hry také.

Pocitacovi hradi predstavuji velice dobry segment dobte situovanych tricatni-
ka, kteti vedou spolecensky zivot, sportuji a cestuji. Vyuziti pocitacovych her
je velmi dobry smér prezentace, ale za urcitych predpokladii. P¥ibéh a hra musi
korespondovat s produktem, znackou a celou jeji filozofii.

Socialni sité jsou novou, rychle se rozvijejici metodou komunikace online. Tato
metoda je zalozena na zpétné vazbé a aktivni komunikaci s publikem. V sou-
¢asné dobé se socidlni sité postupné integruji a miizeme si jmenovat nékteré
z nich. Nejvétsi z nich je systém Facebook, po ném nasleduje Twitter, LinkedIn
a dalsi, napt. Spoluzaci.cz, Lidé.cz. Socidlni sité jsou idedlnim prostfedim pro
reklamu. Jedna se o reklamu, ktera se zobrazuje piimo v textu webové stranky
na zékladé aktivniho chovani uzivatele internetu. Na webovych strankach se ne-
zobrazuje klasicka (bannerovd) reklama, ale podtrhuji se rtizna slova — vétsinou
zelené a dvojité. Po najeti a setrvan{ kurzoru nad dvojité podtrzenym klicovym
slovem se zobrazi reklama. Ta muze obsahovat bud textovou reklamu, textovou
reklamu doplnénou o logo, flashovou reklamu nebo videoreklamu. Cileni je na
konkrétni slova pro podtrzeni.

Pro marketingové aktivity jsou socialni sité velmi vhodné divéryhodnosti

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
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svych uzivateltl, ktera se podvédomeé vztahuje i na obsah sdéleni. Uzivatelé vy-
stupuji totiz pod svou redlnou identitou na rozdil od starsich technologii. Nic-
méné komunikace na socidlni siti nemd smysl, neni-li propojena s ostatnimi
soucastmi marketingu. Je jejich dopliikem, ne samostatnym svétem, ktery by si
zil vlastnim Zivotem.

? | Otazky ke kapitole 6

Jakym zptisobem zvysuji digitalni média vykon propagace?
Které aktivity zahrnuje elektronicky marketing?

Pro jaké tcely je vhodna bannerova reklama?

Kdo se zabyva $ifenim sdéleni ve viralnim marketingu?
Proc¢ je guerilla marketing relativné levny?

V ¢em spocivaji vyhody in-game marketingu?

NS » =

Charakterizujte marketing na socialnich sitich.

| Ukoly k feseni ke kapitole 6

Ay
/1N

~
b2

1. Vytvorte navrh jednoduché domovské stranky pro nas novy hotel, nas
novy penzion, kemp apod.

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 6

Digitalni média « Elektronicky marketing « Bannerova reklama  Gu-
erilla marketing  In-game marketing « Marketing na socialnich sitich
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PLANOVANI MEDIi A KONTROLA VYSLEDKU

Pfi pldnovani a kontrole marketingovych nastroji musime vzdy sledovat jejich
ucinnost. Pokud se ptidrzime jejich dosavadniho ¢lenéni, mizeme vyhodnoco-
vat podle nasledujicich kritérii.

Market. nastroj Kritéria

Reklama: Pocet odpovédi pti inzerci s odpovédnim kupdnem, direct
mailing.
Hodnoty prodeji podporovaného produktu v prubéhu
kampané.
Novi zakaznici v priabéhu kampané.
Srovnavaci marketingovy vyzkum (Image pfed a po kam-
pani).

Préce s vefejnosti: ~ Co prinesou média po tiskové konferenci, po studijni cesté?

Podpora prodeje:  Dotaznik uc¢astnikiim studijni cesty, workshopu.
Pocet prodeji produktu, na néjz bylo pouzito stimultL.

Vysledky kontaktii a kontraktt z veletrht.

Cenova politika: ~ Pocty prodejit béhem akce slev (napt. last minute).

Propagacni politika: Dotaznik (v hotelovém pokoji, v letadle, u privodce).

Utinnost marketingovych nastrojii je métitelnd jednak kvantitativné a jednak
vyhodnotitelna kvalitativnimi ukazateli (napf. spokojenost hostt apod.).

Stanoveni planovanych (cilovych) ukazatelt je z hlediska dobrého podnikatele
samoziejmosti. Stanovuji se na zakladé skute¢nych hodnot z predchozich obdobi
a prognozovanych hodnot pro pravé probihajici obdobi. Dtilezité je, aby docha-
zelo k pravidelnému porovnavani planovanych a skute¢né dosazenych hodnot.

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
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Priklad kontroly planu ndkladii v cestovni kanceldfi (hodnoty uvedeny v mil. K¢)

Tabulka 1

Cestovni Hodnoty 2011 Plin 2012 Skutecny stav Odchylka
kanceldr X 2012

Persondlni ndkl. 1,200 1,300 1,330 -30
Ndjmy 0,166 0,180 0,178 +2
Telekomunikace 0,347 0,340 0,323 +17
Reklama 0,505 0,550 0,565 -15
Kanceldfské pot. 0,088 0,095 0,095 0

Pramen: autorka

Z uvedeného prikladu vidime, ze je dilezité operativné sledovat néklady podniku
a z odchylek vyvozovat neprodlené opatfeni, ktera reaguji na nezadouci vyvoj.

Ve fiktivni cestovni kancelati v zemi Evropské unie byl zorganizovan letecky
zdjezd do Turecka. V nésledujicim prikladu je znazornén postup kalkulace.

Priklad kalkulace leteckého zdjezdu s charterovym dopravcem (dopravcem na ob-
jednavku)

Kalkulace

Soucasti:

« Cena letu - Celkové naklady charteru vydélit poctem kalkulovanych pasazérd - riziko vytizeni
« Sluzby v destinaci - Hotel, transfer z letité, sluzby pravodce

« Prispévek na uhradu - piipadajici fixni naklady CK na 1 klienta (je to vysledek sumy rezijnich nakladd
a zisku vydéleny po¢tem kalkulovanych klientt)

« Zprostiedkovatelska provize — primérné, vyhldsené procento provize (z ukazatellt minulého roku)

« DPH - je kalkulovéna u sluzeb poskytovanych tuzemskymi subjekty
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Priklad vypoctu ceny letenky u charterového retézce:
Predpoklady:

22 rotace* PRG - IZM - PRG, kazdou sobotu od dubna do fijna
*Rotace: let tam a zpét PRG-IZM-PRG se nazyva rotaci

Cena za rotaci: 25.000 EURO, Celkové néaklady na fetézec: 550.000 EURO
Typ letadla/velikost: Boeing 737, 150 mist

Proto teoreticka celkova piepravni kapacita: 20x 150 = 3 000 osob
(Prazdné lety na pocatku a na konci fetézce jsou vzaty v Gvahu)

Faktor vytizeni: 90 %
Proto: kalkulovana pfepravni kapacita: 2 700 osob

Celkové naklady : kalkulovana prepravni kapacita =

Cena na pasazéra

MARKETING CESTOVNICHO RUCHU
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eA)

| Otazky ke kapitole 7

1. Ktera kvantifikovatelnd kritéria mohou byt pouzita pfi hodnoceni
ucinnosti reklamy?

2. Které nejdulezitéjsi skupiny nakladi musi obsahovat rozpocet kazdé
cestovni kancelare?

3. U kterych sluzeb se kalkuluje DPH?
Co predstavuje faktor vytizeni dopravniho prostredku?
-:\ : /:- | Ukoly k fesenti ke kapitole 7
/@S\

azisk
« Néklady na transfer a privodcovské sluzby

jsou kalkulovany uz na jednu osobu Pfijem n’etto
cestovni

kancelare

Provize Priimér
minulého
roku

Zaokrouhleni

v¢. provize
cestovni
agenture

DPH. 0% Nebot je
to zajezd
mimo EU

Touto posledni kapitolou zavr§ujeme nas$ uvod do problematiky marketingu

cestovniho ruchu.

Tvofivym rozpracovanim téchto poznatki v praxi se vydejte za svymi zakazniky!

12%
v prodejni
cené

550.000 : 2700 = 203,7
Kalkulace

Pied oklady k prikladu: Sluzba Cenanaos. Celkem
(e enodusent Let viz. 203.70
« Cena je kalkulovana na pobyt 1 tyden kalkulace
«Neni rozdilu v sezénnich a mimosezénnich Hotel 7 noci PP 40.- 280.-

cendch Transfer 25.- 36.30
- Piispévek na Ghradu je u viech hostu stej- Priivodce 11.30

;Z,tkenleuz ohledu na délku pobytu a kategorii Nékup netto 520.-
«Neni pocitano s DPH, nebot zajezd je pofa- ?HSPéVEk na R?iijm' 90.-

dan na izemi mimo EU (do ciziny) thradu naklady

74.70

1. Co se stane, kdyz z kalkulace vyse uvedeného leteckého zajezdu vy-
pustime prispévek na thradu rezijnich nakladd a zisk? Pojmenujte
toto opatfeni.

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 7

Kritéria hodnoceni ucinnosti marketingovych nastroji « Rozpocet
a jeho kontrola « Kalkulace zajezdu « Charterovy let « Rotace « Vytizeni
dopravniho prostiedku
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Cil: Po prostudovani tohoto modulu budete umét
o definovat potieby hostt, typologii hostt, prostiedi ho-
telu i destinace
o popsat zachdzeni s hosty, s cizimi kulturami, animacéni
programy
o vyresit uspokojovani potfeb hostt, planovani a reali-
zaci animacnich akei

Klicova slova: potfeby, typologie hostt, animator, péce o hosty,
planovani akci



PECE O HOSTY A PLANOVANI AKCi
Uvodem

Uvodem

V soucasné dob¢ se pozadavky na traveni dovolené zménily a méni. Host ne-
chce o své dovolené jen mit moznost se nékde ubytovat a stravovat, ale jde mu
o to, aby stravil svij ¢as vénovany dovolené smysluplné - tedy bavil se a odpo-
¢ival dle svych predstav. Uspokojovani této potreby se musi stat zakladem pro
naplnovani oc¢ekavani hosttt béhem dovolené. Nékterymi aktivitami muzeme
dokonce urcité potreby hostii vyvolavat, aniz by si je host pfedem uvédomoval.

Druhou strankou cilené péce o hosta je zvySeni trzniho vyuziti jednotlivych
podnikil a posileni vazby hosta na ubytovaci zafizeni a na ptislusnou destinaci.
Tim je dosazeno oboustranného pocitu vitézstvi ve vztahu koupé — prode;j. Ko-
ne¢nym cilem je vytvoreni kategorie stalych hostt, ktef{ se nejen sami vraceji,
ale jesté $ifi i dobrou povést svého oblibeného podniku v okruhu svych zna-
mych.

Zde tedy, vazeni ¢tenafi, najdete nékteré tipy, jak zachazet s hosty, jaké akce pro
né pripravovat a jak vSechny tyto poznatky vyuzit ve prospéch svého podniku.
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Cestovni ruch se vSemi svymi atributy v modernim pojeti zacal vznikat
v 19. stoleti. Pro jeho vznik musely byt vytvofeny ve spole¢nosti nejprve
odpovidajici podminky. Témito podminkami se rozumi napf.

o ekonomické podminky, tj. priristek disponibilniho realného
prijmu a od toho se odvijejici lepsi rozdéleni ptijmi, tvorba pre-
bytkd atd.,

o socialni podminky, tedy krats$i pracovni doba, del$i dovolend,
demokratizace spole¢nosti, zména hodnotového zebticku apod.,

o technické a technologické podminky, jako napf. vyvoj do-
pravnich prostfedkt (od vlaku a lodi k automobilu, autobusu
a letadlu), v ubytovaci oblasti zvy$ovani komfortu a v§eobecné
poskytovani kvalitnéjsich a spolehlivéjsich sluzeb,

o politické podminky, stabilita spolecenského systému, demokratic-
ky vyvoj spole¢nosti, vnitini bezpecnost aj.

Veskeré tyto podminky byly vytvoreny okolo poloviny 19. stoleti v rozvinutych
prumyslovych zemich zapadni Evropy a odtud se cestovni ruch rozsifoval
na cely kontinent a také do zamoti. Druhy cestovniho ruchu byly v Evropé
rozmanité, k nejoblibenéj$im pattila napiiklad letni dovolena v ptirodé, alpinis-
mus, v zimé alpské lyzovani, rovnéz i poutni cesty. Pocet uc¢astnikil rok od roku
nartstal a stejné tak i naroky na poskytované sluzby. ZvySoval se pocet ubyto-
vacich zafizeni, komfort obsluhy, druhy a formy cestovniho ruchu byly stile
rozmanitéj$i. Cestovni ruch se stal skute¢nym fenoménem jak spole¢enského,
tak hospodarského Zivota.

Pod pojmem cestovni ruch, ktery ma koteny jiz v pfedminulém stoleti, se dnes
rozumi celkovy pobyt mimo stalé bydlisté, ktery slouzi predevsim k odpocinku,
navstévé prirodnich kras, kulturnich pamatek, sportu nebo jinym aktivitdm
a s tim spojenému cestovani. Tato zkrdcend definice je dokladem toho, Ze
clovék - subjekt cestovniho ruchu - méni zcela dobrovolné a prevazné pro své
potéseni misto svého pobytu a navstévuje objekty cestovniho ruchu mimo své
obvyklé bydlisté.

1 Zpracovano dle KASPAR, C. (1982), KESSNER, L. a kol. (2008), KOTIKOVA,
H. - SCHWARZHOFOVA, E. (2008), PARMOVA D. - PARMOVA D. (2003).
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Cely cestovni ruch Ize chapat jako systém a posuzovat tento systém jednak z hle-
diska jeho interakce s okolim, a na druhou stranu mtizeme odhalit jeho vnitini
¢lenéni, tj. jeho subsystémy. Struktura systému cestovniho ruchu je zndzornéna
na nasledujicim schématu ¢. 1.

Struktura systému cestovniho ruchu podle Clauda Kaspara (1982). Schéma ¢. 1.

Ekonomické Socialni
prostredi prostredi

Systém cestovniho
ruchu

Objekt cest.
ruchu

Subsystém N
subjekt

CR

Organizace
CR

Technologické Ekologické
prostredi prostredi

Politické
prostredi

Pramen: Kaspar, C.: Unternehmungsfithrung im Fremdenverkehr

Cestovni ruch jako otevfeny systém umoziuje, aby se jednotlivé prvky navza-
jem ovliviovaly. Ukazme si tedy, jak nadfazené systémy ovliviiuji cestovni ruch
a jak ovliviiuje on sam své okoli.

Ekonomické prostredi

Urcuje predev$im chovani subjektii cestovniho ruchu. Vlivy mohou byt pod-
purné nebo tlumici. Pozitivné ptisobi napriklad prirtistek realného prijmu,
lepsi rozdéleni prijmi, ptizniva ekonomicka situace zemé. Negativni roli hraji
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naopak priivodni jevy souvisejici s krizi, napt. rist nezaméstnanosti, zastaveni
naboru novych zaméstnanct a zmrazeni mezd, dile k tomu miize pfistupovat
nestabilni ménova situace a restrikce v devizové oblasti.

Vliv cestovniho ruchu na ekonomické prostedi je zfejmy naptiklad z:
o funkce v platebni bilanci (vyrovnani pasivni bilance sluzeb devi-
zovymi piijmy z prijezdového cestovniho ruchu),
o hospodarského vyrovnani mezi priimyslovymi oblastmi a oblast-
mi cestovniho ruchu,
o funkce tvorby pracovnich ptilezitosti diky turismu,

o  prispévku cestovniho ruchu k tvorbé HDP.

Socialni prostredi

Spolecenské ztizeni ovliviiuje silné rozvoj cestovniho ruchu. Demokratizace
spolecnosti pfinesla spolu s rozvojem trzniho hospodafstvi diilezité predpokla-
dy pro rozvoj moderniho cestovniho ruchu.
Poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu jsou v dne$ni dobé konfrontovani s mo-
derni spole¢nosti vyznacujici se nasledujicimi znaky:

o konzumni spole¢nost - dosti ob¢anti si miize dovolit kupovat

zbytné statky,
o spole¢nost orientovana na vykon: véts$i vykon — vy$si pfijem,
o mobilni spole¢nost: prostorové, v zaméstnani i v ptijmech,

o vzdéland spolecnost: vétsina klientt ma zajem o kulturni
a technické pamétihodnosti, zajima se o socialni stranku Zivota
v navstivené zemi,

o pluralitni spole¢nost: mnoho rozdilnych hodnot,
o  technicka spole¢nost: téz v bézném Zivoté je pouzivano mnoho
techniky (IKT).

Cestovni ruch a spole¢nost na sebe navzdjem velmi silné ptlisobi - svoboda
cestovat je podminéna téz liberalismem ve spolecenském systému. Vzajemny
vliv mtize byt bud zadouci, nebo miize spole¢nost zatézovat. Jako pozitivni se
jevi cestovni ruch ve své funkci nastroje na porozuméni narodi. Negativa ces-
tovniho ruchu byvaji spatfovana predevs$im v tom, Ze turismus bez zabran na-
pada fungujici spolecenské oblasti, silné je pretvari, nebo je pfimo ni¢i — napt.
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Casové pretizeni lidi zaméstnanych v cestovnim ruchu, sociélni pretizeni diky
neustdlému kontaktu s hosty a soucasné zplosténi socialnich vztahii s rodinou,
zmény spolecenského klimatu v destinaci jako nasledek rozvoje turismu a ztrata
identity u domaciho obyvatelstva.

Politické prostiedi

Statni ziizeni, ve kterém se rozviji cestovni ruch, predurcuje rozsah vlivii poli-
tického okoli na cestovni ruch a naopak. Jestlize liberalni pravni stat umoznuje
obc¢anovi svobodné se rozvijet, skyta tedy témér neomezené moznosti rozvoje
cestovniho ruchu. Takovyto stat cestovni ruch ani nereguluje, ani extra nepod-
poruje — veSkeré korekce prebird tloha trhu. Socialni stat blahobytu umoziuje
nima“ (tj. takové hranice pfijmu, od které si ¢lovék muze dovolit dovolenou).
Tento ucel statu ohledné zajistovani vefejného blaha prospiva cestovnimu ru-
chu téz tim, Ze do néj plynou primé i neptimé podpory. Totalitni stat si vidy
ponechava kontrolu nad cestovnim ruchem. Ten je podfizen politickym ciltim
a k tomu jesté planovité fizen. Svobodny cestovni ruch zejména do zahraniéi je
témér vyloucen.

Do vlivt politického okoli patfi cela rada dil¢ich politickych rozhodnuti jako
napt. dopravni politika pfi budovani infrastruktury, kulturni politika v oblasti
ochrany kulturniho dédictvi, socialni politika pfi ochrané domaciho obyvatel-
stva pred negativnimi vlivy prebujelého cestovniho ruchu v oblasti apod.

Technologické prostiedi

Rozvoj infrastruktury a vyuzivani stale dokonalejsich dopravnich prostfedkt
umoznuje neustale zrychlovat dopravu, a tedy zvysovat dostupnost jednotlivych
destinaci (dnes jiz v¢etné kosmu). Pfi fizeni provozu sluzeb oblasti cestovniho
ruchu se stéle vice prosazuje vyuzivani nejmodernéjsich informac¢nich a ko-
munikac¢nich technologii, které umoznuji klientovi nejen v misté konzumovat
dokonalej$im zptsobem stale dokonalejsi sluzby, ale zaroven mu skytd moznost
objednavat si sluzby cestovniho ruchu z domova (svétovy trend ,,cocooning® —
snaha vyrizovat vSe z pohodli a bezpe¢i domova).

Ekologické prostiedi

Cestovni ruch musi byt provozovan v tnosné mife, aby neznicil krajinu, kul-
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turni dédictvi ¢i vztahy mezi lidmi. Proto jsou pfijimany zakony na ochranu
zivotniho prostredi, vyhlasovany chranéné krajinné oblasti, narodni parky
a jednotliva pasma v nich. Cilem téchto opatfeni neni uplny Gtlum cestovniho
ruchu v danych oblastech, ale jeho smysluplna regulace v souladu s dal$im roz-
vojem krajiny, destinaci a domaciho obyvatelstva. Vak i turisté chtéji pfijit do
prostiedi, které neni zdevastovano jejich predchtdci. Proto jsou vyhlagovany
v urcitych oblastech stavebni uzavéry pro vystavbu podnikii cestovniho ruchu,
proto jsou ur¢ité oblasti na dobu nezbytné nutnou pro regeneraci ptirody tplné
pro navstévniky uzavirany. Rozumna a smysluplnd ekologicka opatfeni ptine-
sou pozitek z kras krajiny v neztencené mire i véem dal$im generacim.

Z predchozi kapitoly jsme se dovédéli, Ze se v pribéhu ¢asu méni zvyky a naroky
lidi v oblasti kultury Zivota, zejména v oblasti kultury dovolené. Pokud vyjdeme
ze znamé Maslowovy pyramidy (viz schéma ¢. 2), patfi cestovni ruch sém o sobé

vy

do nejvyssich vrstev, ackoliv sim o sobé zasahuje do viech vrstev ostatnich.

Pyramida potieb podle Maslowa Schéma ¢. 2

Pyramida potieb podle Maslowa

Potieby seberealizace
Potieby uznani
Socialni potieby
Potieby bezpeci

Fyziologické potieby

Pramen: WIFI: Aktive Gdstebetreuung
,Cim trvaleji jsou potieby uspokojovany, tim vice ztraceji na své motivacni

sile pro néjaké jednani a tim se jevi potfeba dosahnout urovné vyssi, ktera se
predtim nejevila téméf viibec pocitovana jako naléhava kategorie.“ (Maslow)
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Pro planovani volného ¢asu a dovolené byl vytvoren rastr hierarchie potteb,
ktery zarazuje potteby v prabéhu dovolené do jednotlivych drovni Maslowovy
pyramidy. Z tohoto rastru pak miizeme odvodit naléhavost jednotlivych potreb
a jejich vyznamnost pro rozhodovani klienta (viz tab. ¢. 1).

Hierarchie potfeb Tabulka ¢. 1
Potieby Oblasti potieb, jez jsou vyuzitelné pfi planovani dovolené
1. Fyziologické potteby Strava, ndpoje, dobré ovzdusi, teplo, spanek, pohyb.

2. Potieby bezpeci Ochrana vlastniho Zivota, zdravi a statk(, které jsou brany s se-

bou na dovolenou.

3. Socialni potieby Zamezeni strachu z izolace diky kontaktu s jinymi lidmi,

spolecenskost, navazovani znamosti, naklonnost.

4. Potieby uznani Sebelcta a sebehodnoceni, ohodnoceni od ostatnich, (socialni
uznani, respekt, prestiz).

5. Potieby seberealizace Usilovani o optimalni rozvoj svych individuélnich vloh a scho-
pnosti ve viech oblastech osobnosti. K tomu patfi mezi jinym
tvardi ¢innosti, vzdélani, dalsi vzdélavani, silné zazitky, objevy,
dobrodruzstvi.

Pramen: WIFI: Aktive Gdstebetreuung

Pfeneseno na naroky hosti na dovolené toto znamena, ze dobré stravovani
a pohodlné ubytovani, které patfi jako dil¢i oblasti mezi fyziologické
potreby, je povazovano za samoziejmost a pfi vybéru destinace, resp. pod-
niku maji pouze fakultativni vyznam. TéZ krasnd krajina sama jiz nestaci,
pokud nemohou byt soucasné uspokojovany jiné potreby (napf. seznameni
se s cizimi lidmi diky spole¢né pési tufe, pocit sebeuspokojeni diky dosazeni
néjakého vrcholu hory).

Zni to mozna paradoxné, ale praxe stdle dokazuje, Ze mnozi hosté nejsou sami
0 sobé schopni splnit si sva ocekavani, sva tajna prani.

Nahla zména vSedniho zivota ve svobodu dovolené pfinasi pro mnohé hosty
nepfekonatelnou bariéru navazat kontakt s cizimi lidmi, zapojit se do spole¢-
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nych aktivit. Tady je tfeba ponékud pomoci zvenéi. Host potfebuje referenéni
osobu, ktera ho seznami s novym okolim, ktera mu pomuize prekonat strach
z neznama, kterd mu dd podnéty pro obsahové bohaté sestaveni dovolené a kte-
rd mu pomuze vytvorit takové mezilidské vztahy, které by si sam nenasel. Toto
vSe souvisi s orientaci na kvalitu poskytovanych sluzeb - nové definovany fe-
nomén — management kvality. Takovouto roli plnil v minulosti hoteliér nebo
hostinsky, dnes je to nova profese — animator.

Vytvoreni atraktivnich nabidek pro volny ¢as a dovolenou patii predevsim v let-
ni sez6né mezi hlavni tlohy turistickych podniki, mist a regiont. Toto je tedy
treti sluzba (po ubytovani a stravovdni), kterou nutno poskytnout hostu, aby
jeho dojem z dovolené byl zndsoben o zazitky. Tato celkova nabidka aranzma
volného ¢asu o dovolené se nazyva animace. Intenzivniho zazitku z dovolené je
dosahovano napriklad:

o vytvofenim a rozmnozenim kontaktt,

«  zvy$ovanim vlastni aktivity,

o uspokojenim potfeb (viz rastr potieb),

o zvy$enim zabavy, radosti a pozitku,

o dal$im ptsobenim zkusenosti ziskanych o dovolené. Vyvoj vlast-

nich schopnosti je hostem vzdy hodnocen pozitivné, ¢imz u ného
vznika dobra image mista resp. podniku, ve kterych uspéch prozil.

Animaci se véak nesmi vyvijet na hosty ani moralni natlak, ani je nelze nutit
k vykontim. Host nesmi mit pocit, Ze je veden za ruc¢i¢ku. Animator musi mit
cit pro préci s lidmi, musi byt dobrym psychologem, aby dokazal najit ptistup
ke kazdému hostu a umél pak volit adekvatni cesty, jak hosta primét k casti na
animacnich aktivitdch. Neméné dtilezitou vlastnosti je takt, pfirozeny cit pro
uméfenost apod. Proto musi umét odhadnout osobnost hosta z nejriiznéjsich
hledisek, aby svym snazenim hosta oslovil, ziskal, avsak v zadném pripadé ne-
nutil k aktivitdm, jichz by se host neti¢astnil s radosti.
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| Otazky ke kapitole 1

Jaké podminky musi byt splnény, aby se mohl rozvijet cestovni ruch
v modernim pojeti?

Co je to subjekt cestovniho ruchu?

Co je objekt cestovniho ruchu?

S jakym prostfedim prichdzi do interakce cestovni ruch? (Vyjmenujte
druhy.)

Uvedte rastr potfeb v cestovnim ruchu vyuzitelny pro planovani
dovolené.

Co je to animace?

Co je cilem animace?
| Ukoly k feseni ke kapitole 1

Charakterizujte sou¢asné podminky pro cestovni ruch v Ceské
republice.

Zamyslete se nad anima¢nimi moznostmi ve vasem podniku ¢i des-
tinaci.

| Shrnuti pojmi z kapitoly 1

Cestovni ruch « Podminky cestovniho ruchu « Systém cestovniho ru-
chu « Ocekavani a potieby « Uspokojovani potieb v cestovnim ruchu o
Specifické aspekty nefyziologickych potfeb v cestovnim ruchu « Reali-
zace uspokojovani potfeb v ramci ubytovacich a stravovacich zarizeni »
Animace o Cile animace
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Kazdy animator musi mit urcité znalosti z oblasti typologie hosti, nebot byt
dobrym animatorem neznamena porozumét pouze sam sobé, ale téZ ostat-
nim lidem. Svou psychikou poznava clovék své okoli, ona mu pak pomaha
a umoznuje koordinovat a fidit podnéty zvenci.

Kazdy host se chovd a jedna jako komplexni a jedine¢nd bytost. Ackoliv se lidé
od sebe odlisuji riiznymi vlastnostmi, existuji skupiny lidi s podobnymi, pro né
typickymi vlastnostmi. Takové skupiny se nalézaji téz mezi hosty v cestovnim
ruchu. Pro kazdého animatora je dulezité:

veédét, jaké vlastnosti mohou hosté mit,
rozeznavat charakteristické znaky, jimiz se typy odlisuji,
tyto znaky operativné rozlisovat,

rozhodovat, jaké jednani je pro vzdjemnou interakci s hostem
optimalni a efektivni.

Hledani optimalniho zachazeni s uréitym typem hostt neznamend pro anima-
tora pouze umét se orientovat v psychologii, ale i mit nékolikaleté praktické
zkusenosti. Nékdy vsak toto vSe k uspéchu nestaci.

Psychologické a praktické poznatky umoznuji rozliSovat mnozstvi typt hosti.
Pro klasifikaci mtizeme vybrat napt. nasledujici kritéria:

temperament,
charakter,

vék,

pohlavi,
zemépisny ptivod,

z4jmy.

Typologie podle temperamentu odpovidd v§eobecnym poznatkéim o lidské ty-
pologii. Poznat rozdily mezi hosty z hlediska temperamentu, to znamend druh
a zptisob emocionalni a racionalni drazdivosti, jejich rychlost a rytmus, intenzi-
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tu psychickych procesti a motorickych projevi, je pro animatora uzite¢né tehdy,
kdyz nema dostatek ¢asu a moznosti k racionalnimu poznani hosta. Pro v$eo-
becny styk mezi animdtorem a hostem staci zakladni ¢lenéni podle Hippokrata
(viz schéma 3).

Typy temperamentu Schéma ¢. 3

silné slaby

i melancholik

stabilni labilni

i cholerik

pomaly rychly

i flegmatik i sangvinik

Pramen: autorka

Toto déleni se jevi jako velmi jednoduché, ale v praxi existuji prevazné lidé jako
smisené typy, které se blizi nékterému z typt vyhranénych. Poznat prevazujici
vlastnosti je dosti obtizné a je tfeba dlouholeté praxe animatora, aby si dokazal
hosta zaradit a zaujal k nému spravny postoj.

Zpusob, jakym se lidé chovaji, je udavan predevsim jejich charakterem, tj.
souborem relativné stalych dusevnich vlastnosti, vyjadfujicich vztah k okoli
i k sobé samému.

Poznatky o charakterovych vlastnostech umoznuji velmi tispésné predpovidat,
jakym zptsobem se bude jedinec chovat v rtznych situacich. Charakterové
vlastnosti nejsou dany jednou provzdy, ale vyvijeji se ptisobenim okoli, zejména
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vychovou. Podle charakterovych vlastnosti, které prevazuji, lze rozlisit sku-
piny s bezrizikovym a rizikovym chovanim. Zatazeni hostti do jednotlivych
skupin podle jejich prevazujici charakterové orientace nam podava nasledu-
jici prehled.

Typologie hostti podle charakteru
Bezproblémové typy hostii

o rozhodny host,

o narocny host,

o  pratelsky host,

e  extrovertni host,

o Kklidny host,

o stydlivy host,

o uzavfeny host.

Problematické typy hostii
o nepfijemny host,
o ,ptikladny* host,
o nerozhodny host,
o uzavfeny host,
o nedavérivy host,
o prehnané kriticky host,
o sobecky host,
« namysleny host,
o lakomy host,
o agresivni host,
o pesimisticky host,
o pedantsky host,
o podlézavy host.

Zarazenim hosta do prislusné skupiny (alespon priblizné) umoznuje animato-
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rovi predjimat jeho reakce zejména v urditych, at uz standardnich ¢i mimorad-
nych situacich, a ptipravit se na zpusob, jak s hostem zachazet.

Vék je velmi dtlezitym hlediskem pro rozhodovani, k jakym aktivitim budeme
hosty vyzyvat a zaroven i jakou specifickou pé¢i budeme té které skupiné véno-
vat. Dnes cestuji na dovolenou vSechny vékové skupiny, a proto jim musime
vénovat velmi diferencovanou pozornost.

Typologie hostii podle véku Tabulka ¢. 2
Vék Specificka péce
Détido 6 let PIné v péci rodicu ¢i prarodict
Déti6az 12 let Jiz fyzicky zdatné, umét zaujmout - sport, spolec¢né hry ven-
kovniiv hotelu
Mladi 12 az 16 let Sport, hudba, tanec, soutéze
Mladi 17 az 21 let Sport, hudba, tanec, adrenalin
Bezdétné manzelské pary | Viechny aktivity
Manzelské pary s détmi Omezeni dle véku déti, hotelova skolka
Seniofi Fyzicky méné narocné aktivity, jinak vie

Pramen: autorka

U seniorti musime dat pozor na ,dfive narozené®, ktefi si chtéji dokazovat, ze
jsou schopni drzet krok ve fyzickych aktivitich s mlad$imi kategoriemi. Tam
je nutno, aby animator velmi diplomaticky dokdzal takovéto prepinani témto
hostim rozmluvit. Jinak seniofi patfi mezi velmi vdé¢né a pratelské hosty a neni
tfeba jim vénovat Zadnou prehnanou péci.

Podle provenience lze hosty délit v prvé fadé na domaci a zahrani¢ni hosty.
Domaci naturel kazdy animdtor zn4, avs$ak zachdzeni se zahrani¢nimi hosty vy-
7aduje jednak predbézné znalosti, ale i rozsahlé zkusenosti. Clovék musi znat
a respektovat zvyklosti a charakteristické rysy ur¢itych naroda a etnickych sku-
pin, aby se jich nikterak nedotkl, a naopak dokazal jim ptipravit krasny a plno-
hodnotny program. Velmi zhruba je mozno hosty rozdélit naptiklad takto:
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Typologie hostti podle zemépisného pivodu Tabulka ¢. 3

Typologie podle zemépisného pivodu

Stfedoevropané
+  Némci

«  Rakusané

«  Madafi

Severoevropané a Britové
- Dénové

. Svédové

- Norové

- Finové

- Britové
Zdpadoevropané

«  Belgi¢ané

- Holandané

«  Svycafi

Jihoevropané a Francouzi
« ltalové

Vychodoevropané

«  Polaci

+  Rusové
Ameri¢ané a Kanadané
Jihoamericané

« Argentinci

+  Brazilci

Arabové a Zidé, Asiaté
. Cinané

- Japonci

«  Korejci

- Malajci

«  Singapurané
Australané a Novozélandané,
Africané

+  Egyptané

«  Spanélé . Marocané
- Francouzi

Pramen: autorka

Role pohlavi ovliviiuje chovani hostt velmi vyznamné. Existuji typické vzorce
chovani muzu a typické vzorce jednani zen. Muzi se rozhoduji rychleji, jsou
velkorysejsi, avéak méné precizni a méné dbaji na sviij zevnéjsek. Zeny jsou
pti rozhodovani ¢asto méné jisté, opatrnéjsi a skromnéjsi. Dale jsou Zeny vice
praktické, jsou kritic¢téjsi ke svému okoli.

Tyto nastinéné rysy vSak mohou byt kifzem prehdzené, pokud se v zenském
téle usadi muzsky myslici mozek nebo naopak. K tomu jesté pristupuje tem-
perament, charakter a dal$i faktory, takze kazdé striktni zarazeni je ponékud
problematické.

Podle oblasti zdjmi, a tim podle motivace k dovolené se mtizeme opftit o tabulku,
kterou vypracoval odbornik v oblasti cestovniho ruchu Hahn pro Studienkreis
fir Tourismus (Starnberg).
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Typologie rekreanti Tabulka ¢. 4
Typ Nazev Poznavaci znameni
rekreanta’
-Typ S Rekreant hledajici Slunce, pisek more;
odpocinek Utéci ze stresu vSedniho dne; poklidna a odpocinkova
dovolen3;
Ne pfilis cizorodych a nezndmych vjem a ne pfilis
prazdninového blaznéni
-Typ F Rekreant hledajici Flirt, dalky;
zazitky Rekreant, ktery rdd néco podnika; ma rad zménu,
pozitky, moderni atmosféru
-TypW, Rekreant hledajici Les, pési tury;
pohyb Aktivné udrzovat zdravi, typ majici rad pfirodu,
ldzensky host
-TypW, Rekreant hledajici Les, zavody, soutéze;
sportovni vyziti Provozovani konickl je dalezité, rdd vynaklada
soustfedéni a namahu, chce se pomérovat s ostatnimi
-Typ A Rekreant hledajici Preje si pouze omezené urcité dobrodruzstvi, je do
dobrodruzstvi jisté miry samotar, uvitd jedine¢né riziko, které je viak
vypocitatelné, pieje si jedinecné zazitky, chtél by se
osobné uplatnit, ¢asto je chvastoun a snilek
-Typ B Rekreant hle- Vzdélani, prohlidky, navstévy;
dajici pouceni B,-Typ: Sbird pamétihodnosti a mista podle tisténych
a navstévnik pame- pravodct
tihodnosti B,-Typ: Sbira pocity, nalady z cizich svétd, z néceho
nového;
B,-Typ: Zajmy z oblasti pfirodnich, kulturnich a social-
nich véd

' Oznaceni pismennymi kédy je prevzato z némecké literatury, proto neodpovida ¢eskym
klicovym slovim.

Pramen: Hahn, Studienkreis fiir Tourismus

Kazdy animator ptisobi jako subjekt, ktery ptisobi aktivné ve skupiné hostti, diky
némuz dostavaji hosté vSechny informace a diky némuz mohou plnit ptipraveny
program. Podle svych zkusenosti a osobnich kvalit pouziva animétor sviij speci-
ficky pracovni styl. V zasadé existuji tfi zakladni styly rizeni. Autokraticky styl,
pti némz vée rozhoduje sdm a nedba prili$ na pripominky hostti, liberalni styl,
kdy animadtor se omezuje jen na nutny program a jinak nechavé vécem volny pra-
béh a do aktivit prili§ nezasahuje, a demokraticky styl, kdy animétor bere v ivahu
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nameéty hosttl, spolupracuje s nimi a vyhovi jejich prani.
Moudry a zkuseny animator dokdze rozeznat, kdy kterého stylu pouzit a opira
se predev$im o spolupraci se skupinou hostu.

Na zavér této kapitoly vénované psychologickym aspektiim prace animatora je
vhodné uvést v heslech v§eobecné pozadavky na animatora, z nichz vybirdme
ty nejdalezitéjsi.
Socialni schopnosti:
o zdjem a kladny vztah k lidem,
o veselost.
Psychologické schopnosti:
o schopnost a pripravenost na kontakt s mnoha lidmi,
o vnimavost k prozitkim,
o komunikativnost a citlivost,
o schopnost snaset zatéz.
Organiza¢ni schopnosti:
o racionalni planovani,
e uméni improvizovat.
Sportovni schopnosti:
o zdravi, sila,
o pedagogické metodické schopnosti,
e pokud mozno mnohostranné zkusenosti.
azykové znalosti:
o uméni mluvit a vést rozhovor,
o ovladani cizich jazyka.

Vseobecné vlastnosti:

o odpovédnost,
e upfimnost,
e angazovanost,

o pevnost charakteru.
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Diky turismu je svét stale mensi a rtzné kultury se navzijem ¢im dal tim
Castéji dotykaji. V nasich evropskych hotelich se miizeme setkat s hosty nejen
ze sousednich zemi, ale téZ s témi, ktefi jsou nejen geograficky, ale i kulturné
z velmi vzdaleného prostfedi. V evropskych ubytovacich a stravovacich
zatizenich je proto nutné upravit téz sluzby tak, aby vyhovovaly zvyklostem
stravovacim, ubytovacim, zplsobu rozvrzeni dne a traveni volného casu
nasich hosttl. Musime respektovat, ze nékteré narody jsou vice druzné, jiné
jsou zdrzenlivéjsi, musime respektovat, Ze nékteré uprednostnuji kasina,
nékteré pivnice a jiné zase golfova hristé. Tyto zajmy musi animator pfedem
prepokladat na zdkladé predchozich védomosti a zku$enosti, ale hlavné velmi
opatrné vypozorovat podle povahy kazdé skupiny hostt, aby mohl vzbudit
jejich chut ucastnit se urcitych aktivit.
Cesta k hostové dusi jde predev$im pres komunikaci. Pro veskery hotelovy
personal, ktery prichazi s hosty do kontaktu, je velmi vhodné, aby ovladal
alespon par slov na uvitanou hosta v jeho materstiné. Animator, pokud chce
provadét svij program se skupinou zahrani¢nich hostt, musi ovladat bud'jejich
matef$tinu, nebo néjaky svétovy jazyk, ktery je v jejich zemi obvykly. Pokud
bude mit skupinu pro animac¢ni aktivity jazykové smiSenou, je nutné nejdtive
zvolit tzv. ,,jednaci fe¢* Ale v takovych skupindch se snazi kazdy kazdému rozu-
meét, coz prispiva k pozitivnimu postoji ke spole¢né ¢innosti skupiny a ulehéuje
animatorovi praci.
Nakonec si uvedeme nejdtilezitéjsi zasady vedouci k uspésnému zachdzeni
s cizimi jazyky, kulturami a jinym Zivotnim stylem.

1. Poznat kulturu nasich hosta.

2. Ovladat alespont minimalni slovni zasobu jejich matefstiny.
3. Ptizptisobit nas provoz zivotnim zvyklostem hostti.
4

Nabizet to nejlepsi z nasi domaci kultury k duSevnimu obohaceni
zahrani¢nich hostt.
Kazdy podnik si musi zvolit vlastni taktiku a strategii, jak bude zachazet se sku-
pinami hostd, které jsou pro néj specifické a jakym zptisobem jim nabidne svou
pohostinnost.

A
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| Otazky ke kapitole 2 a 3

Podle kterych hledisek mtzeme rozliSovat typy hostt?
Vyskytuji se zcela jednoznaéné vyhranéné typy hostti?
Jaké druhy pracovnich stylit miize pouzivat animator?

Charakterizujte vSeobecné pozadavky na animatora.

vvvvvv

| Ukoly k feseni ke kapitole 2 a 3

Navrhnéte apravu provozni doby odbytovych stredisek v hotelu pti
prevazujici klientele z oblasti Stfedniho vychodu nebo jizni Evropy.

P1i vyletu hostt dojde k nehodé autokaru na délnici. Zvolte odpovi-
dajici pracovni styl, ktery musi animator pouzit.

| Shrnuti pojmi z kapitoly 2 a 3

Typologie hosti podle temperamentu, charakteru, zemé pivodu,
pohlavi, véku.

Uloha animatora v pééi o hosty.

Zachazeni s hosty z jiného kulturniho prostiedi a s jinym Zivotnim
stylem.
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Dtive, nez se zatneme zabyvat nabidkou animac¢nich akei, musime analyzovat
podminky svého podniku, a to z hlediska soucasné i budouci struktury hostt
ajejich prani.

Vseobecné informace o struktufe hosttl (napt. podle véku, zemépisného ptivo-
du, pohlavi apod.) mizeme ziskat z knihy hostti, z databaze. Ale strukturu hostt
z hlediska jejich oblasti zajma mtizeme ziskat na zakladé pozorovani, rozhovo-
ru nebo pisemného dotazovani. Obzvlasté oblasti zajmi budou pro nas sméro-
datné pri sestavovani programu, jejich zjistovani souvisi izce s analyzou prani
hostd.

Tato analyza predstavuje urcité vychodisko pro nabidku programu naseho ho-
telu. Na prani ohledné dovolené se hotely ¢asto ptaji hosta az na konci poby-
tu, coz vede k tomu, Ze nové myslenky a naméty na zlepseni budou moci tito
hosté v praxi okusit az pfi nasledujici navstévé ¢i je vytvareji pro hosty budouci.
Pokud jako nastroj zjistovani zajmu pouzijeme dotaznik, musi byt jeho ses-
taveni a formulaci vénovana mimoradna pozornost. Doprovodny text musi byt
psan ve zdvorilé podobé, ale presto v ném musi zaznivat naléhava zadost o vy-
plnéni dotazniku. Po statistickém vyhodnoceni druhti a ¢etnosti pfani a ndméta
hostt mtizeme vSeobecné sestavit a Fidit svou nabidku akci pro vyuziti volného
¢asu hosti. K realizaci akci budeme vsak potfebovat mit v naem podniku
odpovidajici podminky.

Tato analyza pfedstavuje rozbor podminek prostorovych, vyhodnoceni materi-
alniho vybaveni téchto prostor vzhledem k zamyslenym akcim a rozbor orga-
nizace jejich uskute¢néni. Potfeba materialniho zabezpecdeni — tedy ndkup ma-
terialu a dal$iho vybaveni stoupa (az na stavebni ipravy) celkem pfimo umérné.
Ruku v ruce s touto analyzou ptjde i vyhodnoceni personalnich podminek pro
zamyslené akce. Jednd se nejen o celkovy pocet pracovniki, ale i o jejich struk-
turu. Pri jednorazovych akcich animacnich se vétsinou podafti pokryt potebu
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pracovniki z ¢lenti stavajiciho persondlu, av$ak pti opakovanych akcich bude
nutné prijmout jednoho ¢i vice pracovniki. Potfeba poétu pracovniki se tedy
vyviji skokem. Pfi hodnoceni odborné vybavenosti pracovnikii budeme muset
rozhodnout, zda angazujeme dalsi pracovniky jako fadné, ¢i vyuzijeme sluzeb
externistii.

Analyza okoli by nebyla kompletni, kdybychom pominuli nabidku
konkurenc¢nich podnikid. Konkurence predstavuje pro firmu nejen nevitaného
rivala, nybrz mize byt i bohatym zdrojem napadi. Jak silna je nase konkurence
ve své nabidce a jaké zkuSenosti jiz ziskala, mtize byt pro na$ podnik velmi
poucné a stat se vychodiskem pro nas$ plan. Prosté kopirovani ovSem nevede
k cili stat se uspésnym podnikem. Méli bychom podnikat v té oblasti, kterd nas
odlisuje od ostatnich a kterd predstavuje tzv. mezeru na trhu. Takovato nabidka
se stane pro nasi firmu konkuren¢ni vyhodou.

A jesté jeden postreh o konkurenci v destinaci. Konkurence neni vzdy jen $ko-
dliva, ale jak uz jsme uvedli, dokdze inspirovat a stimulovat a pfi rozumné do-
hodé mezi podnikateli lze hostim nabidnout i akce konkuren¢nich podniki.
Ti pak nerozlisuji, kdo akci usporadal, ale pochvaluji si, Ze v jejich hotelu, jejich
destinaci se neustale néco déje, Ze maji stale néjaké aktivity na vybér. Zde se
za¢ind namisto rivality projevovat synergicky efekt a to jesté 1épe, pokud se do
péce o hosta zapoji obec svymi slavnostmi, sprava sportovnich zafizeni svymi
turnaji, kulturni a historické pamatky kostymovanymi prohlidkami, koncerty
apod. Tak se vytvareji klastry cestovniho ruchu, které prispivaji k mimoradné
oblibenosti destinace a ziskavaji stalé i jednorazové hosty.

? | Otazky ke kapitole 4

1. Proc je dualezité pred kazdym rozhodnutim provést analyzu situace?

2. Ovliviuje struktura hostt téz jejich prani?

3. Uvedte rozdil, jak se méni pti zatazovani dal$ich animacnich akci
potfeba materidlnich podminek a jak persondlnich.

4.V ¢em spociva dulezitost znalosti konkurence v destinaci?
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W .
- \@:- | Ukoly k feseni ke kapitole 4

\

1. Zhodnotte materidlni a personalni vybavenost zvoleného podniku
pro oblast letni a zimni sezény.

N

Provedte vyhodnoceni spoluprace podniku ¢innych v cestovnim ru-
chu ve zvolené destinaci.

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 4

Analyza struktury hostii a jejich pfani.
Analyza materialnich podminek.
Analyza personalnich podminek.

Analyza konkurence.

PECE O HOSTY A PLANOVANI AKCI
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Tyto podminky lze rozdélit do tfi skupin. Existuji podminky externi, interni
a podminky zavislé na hostech.

K externim podminkam patfi priroda a krajina, pocasi, kulturni a architekto-
nické pamétihodnosti, externi nabidky programti a celkové prostredi destinace.
Interni podminky predstavuje persondl, zafizeni a finan¢ni situace podniku.
Podminky zavislé na hostech vychazeji z analyzy struktury hostd. Jsou oriento-
vany na jejich zajmy, ocekavani a pozadavky.

Nabidky pro volny cas, které vychazeji z téchto podminek, musi byt hosttiim
sdéleny. Hosté musi byt seznameni s jednotlivymi body programu, pfitom jim
miize animétor zprostfedkovat podrobné informace a vzbudit u hostii zdjem
zUcastnit se.

Informace hraji u nabidek pro volny ¢as vyznamnou roli, maji byt vzdy spravné
a aktudlni. Informace pro hosta o vSech zatizenich a nabidkach podniku a mista
mu ma byt podana jiz pfi potvrzeni rezervace nebo prtivodnim dopisem.
Naprostou samoziejmosti je prezentace vSech téchto nabidek na webovych
strankach podniku. Po pfijezdu ma host dostat vSechny véeobecné informace
bud na uvitacim koktejlu, nebo je ma najit ve svém pokoji v pisemné podobé
nebo prostrednictvim uvitaciho televizniho vysilani.

Pokud bychom chtéli vyjmenovat nastroje pfimého ptsobeni na hosta v prubéhu
jeho pobytu, jednalo by se mimo jiné o:

o hotelové noviny,

o nasténku ¢i vyvésku,

o plakat,

. letak,

o hotelové vysilani,

o informace do mobilu,

« osobnirozhovor.
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Ze zde uvedenych informacnich nastrojii musime zvlast vyzdvihnout osobni
rozhovor, ktery je nejpresvéd¢ivéjsim informaénim zdrojem. Pozorny podnika-
tel a jeho animatori si proto vzdy udélaji pro rozhovory se svymi hosty tolik
¢asu, kolik jen mohou.

Osobni péce je potiebna vSude, vzniklé naklady jsou minimalni. I malickostmi
lze dosdhnout cile a ziskat spokojené hosty.

Predpoklada celu fadu zpiisobt, jak hostim zpfijemnit jejich pobyt. Lze tedy
doporudit:

o osobni uvitani hosta,

o malé prekvapeni na uvitanou v hotelovém pokoji,

o zaloZeni databaze hostu pro dal$i komunikaci s nimi a opako-
vané pobyty,

o poradani uvitacich koktejlu,

o  splnit kazdé piani host,

o pozornosti pro nejmladsi hosty,

o Dblahoprat k Zivotnim vyro¢im hostu,
o organizovat vecirek na rozloucenou,
o darek na rozloucenou jako suvenyr.

Pro zleps$eni komunikace je vhodné, aby personal mél jmenovky, a navic vidy

vy

velmi potési, kdyz jsou hosté oslovovani jménem.

Ulohou marketingového tymu v hotelu a téz viech ostatnich zaméstnanct,
ktefi se dostavaji do kontaktu s hosty, je stimulovat v dusi hosta jeho touhu po
zéazitku. Kazdy podnik mtize nabidnout néco, co je pro néj typické - krasné mis-
to v prirod¢, cenné kulturni ¢i technické pamétihodnosti, sportovisté ¢i kulturni
zafizeni apod. To vée predstavuje materialni predpoklady pro dovolenou plnou
zazitkd. A do toho v§eho musi byt zakomponovan lidsky prvek, nebot pouze
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¢lovek, napt. zkuseny animator miize pripravit a provést akci plnou zazitkd.
Kazdy host si preje o své dovolené zazitky, ale ne kazdy je dokdze téz defino-
vat. Zde za¢inaji kompetence poradatele ¢i animatora, ktery touhu po zazitcich
hostovi definuje a nabidne odpovidajici program. Pti programu plném zazit-
ki lze provadét i obvyklé ¢innosti, ale vlastni zazitek vznika jejich prelozenim
z hlediska ¢asového ¢i prostorového.

Obsahové zvySovani vnimani zazitku jde ruku v ruce se zvySovanim vnimdni
zazitkdl prostfednictvim informaci. K tomu slouzi komunika¢ni prostred-
ky, které jsou v hotelu k dispozici. Je nutné informovat hosty o poradanych
akcich, zodpovédét veskeré jejich otazky a udélat pro kazdou akci odpovidajici
reklamu. Tim se v hostovi vzbudi zdjem, touha a na$ host se za¢ne na danou
udalost tésit. To je zaklad uspéchu animacni prace a host pak participuje na
takovych aktivitach, které si nedovedl ani predstavit — napf. z hlediska véku,
zajmového zaméreni apod.

U aktivit, které vyzaduji vnitfni prostory, existuje moznost bud dvojiho
vyuzivani mistnosti, zadaptovani stavajicich prostor pro jiné nez ptivodni ucely,
anebo moznost nové vystavby, ktera je samoziejmé nejnakladnéjsi. Proto musi
byt v prvé fadé prezkoumano, zda k danému ucelu nelze vyuzit stavajicich pros-
tor. Jaké prostory tedy budeme asi nejvice pottebovat? Budou to:

e posilovna,

« wellness,

o kryty bazén ¢i alespon vifivka,

o détska herna,

e  spolecenska mistnost (knihovna - ¢itarna, herna pro dospélé),

o mistnost pro kutily,

o viceucelova mistnost pro poradani malych akci a sportovnich
aktivit.

Tato posledné jmenovana mistnost miize byt vyuzivana pro sportovni aktivity
malého prostorového rozsahu (napt. stolni tenis), pro rukodélné umélecké ak-
tivity, pro umélecké aktivity a spolec¢enské akce (komorni divadelni predstavent,
tanec¢ni akce pro mladez apod.).
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Prostor kolem ubytovaci ¢asti musi byt koncipovéan stejné aktivné jako vniténi
prostory. Okoli ovliviiuje nejen vzhled hotelu ¢i penzionu, ale nabizi téZ moznost
rtznych aktivit pod Sirym nebem, které nelze jinde provadét. Pro tyto ucely je
vhodné zbudovat:

¢ louku na slunéni,

o zakouti k posezeni,

o misto na grilovani,

o  hristé pro malé déti a piskoviste,

o brouzdalisté,

o venkovni bazén,

o  hristé s naradim,

o hristé pro rtizné pouziti a riizné vékové skupiny,

o zahrady a parky.

Tyto nabidky predstavuji predevsim kratké kurzy, prednasky a jiné aktivity. K nim
by méli byt vyuzivani predevsim pracovnici vlastniho podniku, ale také mistni oby-
vatelé z okoli, popripadé Ize k tomu ziskat nékoho z hostit. Nékolik tematickych
namétil: pfednasky s regiondlni tematikou, prednasky o kosmetice, zdravém zptiso-
bu Zzivota; kurzy spole¢enského tance, karetnich her. Velmi oblibené jsou exkurze
do zazemi hotelu apod., ¢imz se podporuji kontakty mezi hostem a hotelem. Tyto
nastinéné aktivity se mohou konat vzdy, tedy i za neptiznivého pocasi, ¢imz mohou
plnit tlohu nahradniho programu misto aktivit pod $irym nebem.

Dobré vztahy mezi hosty béhem dovolené povedou casto k tomu, Ze se hosté
budou chtit i v budoucnu setkavat s prateli pfimo v nasem podniku, ¢imz si
vytvorime soubor stalych hosti. Muzeme k tomu prispét organizaci part-
nerskych setkani, nasmérovanim hosttt k ¢innostem, které ¢lovék nemuze
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provozovat sam. V nésledujicich radcich budou uvedeny takovéto aktivity, které
muzeme provozovat tézZ ve spolupraci s dal$imi podniky v destinaci:
o  gymnastika (jako ranni gymnastika, gymnastika pro matky s dét-
mi, pro seniory...),
e vodni gymnastika,
« rannibéh lesem,
e organizované pési vylety,
e nocni pési vylety,
o spolecenské akce (tane¢ni velery, soutéze apod.),
o poradani slavnosti pro déti (napt. karneval, loutkové divadlo,
sportovni soutéze, kulturni soutéze),
o  poradani slavnosti pro dospélé (napt. tane¢ni vecer s taneénimi
soutézemi, vecer pii svickach, dozinkova slavnost apod.).
K propojeni volnocasovych aktivit hostti a domaciho obyvatelstva dochdzi
predevs$im pri poradani ruznych slavnosti v obci, pfi prezentaci regional-
nich originadlnich produktd, pfi vyrocnich trzich, pfi navitévach mistnich
uméleckych ¢i jinych dilen apod.

V poslednich letech stéle vice rekreantti inklinuje k aktivni sportovni dovolené.
V 1été je masové oblibena hlavné cyklistika, v zimé pak lyzovani resp. snow-
boarding. Pro obé tyto skupiny hostti musime vytvotit predpoklady, které maji
mnoho spole¢ného. Z hlediska materidlniho se jedna o:

o prostor pro ukladani kol/lyzi,

o drobné opravy a udrzba kol/lyzi ptimo v hotelu,

o su$aky na promocené véci v pokoji hosta nebo v koupelné,

o pijcovani kol/lyzi ptimo v hotelu.
V oblasti osobni péée je to predevsim anima¢ni nabidka pravodcovanych tar
do okoli, coz prinasi ur¢ity komfort ucastnikiim nejenom proto, ze se nemusi
starat o vybér spravného sméru cesty, ale Ze se dozvédi téz néco zajimavého
o kraji, jeho pamétihodnostech, pfirodé apod. Vedeni zkuSenym animatorem
prinasi téz zaruku, Ze béhem poznavacich tir hosté neminou nic dulezitého a ze
se vzdy bezpe¢né dostanou do cile.
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Obzvlasté mimo hlavni sezonu muze kazdé ubytovaci zatizeni, které ma k tomu
podminky, nabidnout své prostory pro seminare, $koleni, kurzy, konference
a dalsi akce. Tyto akce musi zvladat nejenom co do sluzeb ubytovacich, stravo-
vacich, ale i organiza¢nich, tlumoc¢nickych a v neposledni fadé téz animacnich.
Pro kazdou takovou akci je nutné vypracovat doprovodny program, ktery
nabizi jednak spolecenské akce a jednak kulturni akce. Zde uvadime nékolik
obvyklych prikladii:

A Spolecenské akce

« veler na uvitanou,

o slavnostni posezeni na uvod a na zavér,
o Dbanket s hudbou,

s taneclni vecer,

o zvladtni rauty.

Spolecenské akce mohou byt samoztejmé upraveny podle mistnich podminek
podniku a destinace.

B Kulturni akce
o autokarové vylety,

vy

o pésivychazky,

o  prohlidky historickych pamétihodnosti,

o navstévy vystav, divadelnich predstaveni, koncerta apod.
Poradéani zasedani, seminaiti apod. vyzaduje od personalu hotelu vysoké nasa-
zeni, ale pfinasi velmi dobrou moznost pro prekonani vedlej$i sezony a mimo-
sezony, kdy hotel navstévuje jen zlomek obvyklé klientely.

Teambuilding lze charakterizovat jako stmelovaci aktivity pro pracovni kolek-
tivy, které uvolnuji, dovoluji zaméstnanciim vystoupit z jejich kazdodennich
roli a prospivaji komunikaci v tymu. Jednd se o aktivity sportovni, kulturni
i nezvyklé aktivity z hlediska hrace (napf. vafeni, sochafstvi, apod.). Protoze
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se vzdy musi jednat o kolektivni ¢innost, pfinasi nabidka ubytovaciho zafizeni
pro konani takovychto akci obdobné moznosti jako v subkapitole 5.11 Nabidky
pro seminafe, Skoleni, kurzy a konference - tedy vyuziti volné kapacity pod-
niku zejména ve vedlejsi sezoné ¢i mimosezoné. Pokud si firma poradajici
teambuildingovou akci pfivede vlastniho trenéra, ztstava podniku péce pouze
o ubytovani a stravovani - respektive organizaci pobytu hostt. Vedlejsi pro-
gramové nabidky ze strany podniku nejsou nutné, nebot program probihd cely
den a firma si jej sama organizuje.

Pokud v$ak bude firma zadat spolupraci pfi tvorbé programu, bude muset ani-
mator a jeho tym spolupracovat s trenérem naptiklad v téchto oblastech:

Sportovni aktivity

o béiné sporty (pési turistika, cykloturistika, jizda na koni, vodni
sporty...),

o adrenalinové sporty (paragliding, rafting, canyoning, horolezect-
vi, vysokohorska turistika).

Nezvyklé aktivity z hlediska hrace

o vareni exotickych jidel pod vedenim zku$enych trenért,

o sochafské pokusy o dila ze specidlnich materiali pod vedenim
zku$enych umeélc,

¢ odlévani masek...

Kulturni aktivity

o larpy (kdy acastnici hraji ur¢ité role a déj si vytvareji spontanné
sami),

o teambuilding s legendou (kdy tcastnici jsou zasazeni do fan-
taskniho svéta a extrémné zejména fyzicky naro¢nych podminek
a musi zvladnout dany ukol - napt. prezit),

o divadelni akademie (zde jde o to, aby ti¢astnici vymysleli a odehra-
li vlastni pribéh, ktery zpravidla vyplyva z hodnot firemni kultury).

Vyznam teambuildingovych akci vraci Gcastniky do détskych let, pomaha jim
vystoupit ze zajetych roli, podporuje komunikaci v tymech, ukdze nové rozméry
schopnosti kolegt, tcastnici jsou schopni fikat a délat véci, kterym by se za
normalnich okolnosti radéji vyhnuli. V kone¢ném efektu tyto aktivity pomahaji
procistit vzduch a upevnit vztahy v kolektivu. Jde tedy o moderni aktivity, které
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predpokladdaji i mensi skupiny tcastnikti thrnem od 10 az do 60 osob, takze
kazdy podnik, ktery se domniva, Ze md pro tyto aktivity co poskytnout, mtize
tuto nabidku zvefejnit na svych webovych strankach.

?

A

N

| Otazky ke kapitole 5

Jaké informaéni nastroje jsou obvyklé pfi komunikaci s ubytovanym
hostem?

Jakou osobni péci vénovat hostu, ktery pravé prijel do naseho zatizeni?
Pro¢ u hostti stimulujeme vnimani zazitka?

Jaké vnitini prostory pro traveni volného ¢asu hosti budeme potfte-
bovat napriklad ve venkovském hotelu?

Ktera venkovni zafizeni budeme zfizovat pro rodiny s malymi détmi?
Uvedte nabidky, které spojuji hosty navzajem a které je spojuji
s domacim obyvatelstvem?

Které spole¢né prvky péce o hosty miizeme uvést pro cyklisty a lyzare?
Uvedte, které spolecenské akce se obvykle nabizeji jako doprovodny
program pro tcastniky $koleni, seminart a konferenci.

K ¢emu slouzi teambuildingové aktivity?

Uvedte obvyklé formy teambuildingu, které jsou nabizeny v Ceské
republice.

| Ukoly k feseni ke kapitole 5

Navrhnéte optimalni kombinaci informacnich ndstroji pro komu-
nikaci s hostem ve zvoleném podniku.

Vytvorite sdéleni o nabidce teambuildingovych akei ve zvoleném pod-
niku ve formé, kterd by se dala zvefejnit na webovych strankdch to-
hoto podniku.
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Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 5

PodminKky pro aktivni péci o hosty « Informacni nastroje « Osobni péce
o Praktické zachazeni s hostem « Zvy$ovani vnimani zazitka « Vyuzivani
vnitinich prostor podniku ¢ VyuZivani volného prostranstvi kolem ho-
telu « Nabidky, které nevyzaduji Zadné zvlastni prostory, ale ke kterym
je nutno mit k dispozici vhodné osoby « Nabidky, které spojuji hosty
navzajem, ale i s mistem dovolené « Nabidky pro cyklisty, lyzafe a jiné
specifické skupiny « Nabidky pro seminare, $koleni, kurzy, konference
apod. « Nabidky pro teambuildingové akce

87



88

PECEOHOSTY A PL/-’\NOV{\NI’ AKCI
ZPETNA VAZBA OD HOSTU

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4. Analyza prostiedi, je pro uspésnou péci o hosty
dulezité, aby hoteliér a vsichni jeho zaméstnanci védéli, s ¢im byli hosté spokojeni,
jakad jejich ocekavani splnéna nebyla a jaké nové naméty hosté navrhuji.

Toto v§echno umoznuje dotaznik, ve kterém hosté mohou ohodnotit veskeré as-
pekty svého pobytu. Kazdy dotaznik by mél ve svém tivodu obsahovat privodni
text, ve kterém je hosttim vysvétlen vyznam a tcel dotazovani.

Vzor priivodniho textu: Doufdme, Ze jste se v nasem hotelu citili dobfe a my jsme Vim
mohli nabidnout takovou dovolenou, jakou jste si vysnili béhem vsednich dnii a kterd
Vim ziistane dlouho v paméti. Presto ndm snad jesté na zdvér miiZete poskytnout par
doporucent, jak bychom mohli dle Vaseho nédzoru nasi nabidku vylepsit a jakd dalsi
zatizeni bychom pro Vis méli zavést. Zdvortile Vis tedy Zdddme o vyplnéni tohoto
dotazniku a dékujeme Vim za spoluprdci pti snaze o zatraktivnéni naseho hotelu.
Dotaznik se miize tykat nasledujicich oblasti, které mohou byt zlep$ovany:

1. ubytovani,
stravovani,
zafizeni pro volny Cas,
péce o hosty,
spolecenské akce,

¢innosti pro volny cas,

N e » D

kulturni programy,

8. aktivity pro déti.
Otéazky musi byt formulovany individuélné podle daného podniku a mély by se
mimo jiné tykat takovych nabidek, o kterych se do budoucna jiz uvazuje a je-
jichz vyuziti a Gc¢elnost pro stavajici okruh hosttl 1ze touto cestou vyborné otes-
tovat. Otazky mohou byt formulovany bud:

a) vSeobecné - otazky oteviené,

b) nebo jako otazky uzaviené, tedy vztahujici se k ur¢itym nabidkam
a lze na né odpovédét pouze ano ¢i ne.

Smysluplna muze byt rovnéz kombinace formulaci a) i b). Naptiklad:
Vyuzival/a byste jesté dalsi hotelovd zafizeni pro volny cas? Ano - Ne
Pokud ano - kterd...

Vysledky hodnoceni takovéhoto dotaznikového $etfeni nazort hosti mohou
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byt cennou pomiickou pti rozhodovani a planovani zmén v podniku.

Nejen na konci pobytu, ale téz v pribéhu by méla byt dana hostim moznost,
aby mohli hoteliérovi osobné sdélit své naméty ¢i stiznosti. Hoteliér pak mize
tuto aktivitu pojmout jako Fizeny rozhovor, ktery mu v mnohém osvétli prob-
lémy. Totiz host, ktery nemtze prednést svou reklamaci na vhodném misté,
prenasi svou nespokojenost ¢asto na jiné hosty. Host by mél byt informovan,
ze své stiznosti a prani mize kdykoliv sdélit na recepci ¢i v kanceldfi hotelu.
Ve vSech podnicich se osvéd¢ila schranka na stiznosti a prani. Musi byt v§ak
zajisténo, Ze je denné vybirana a reklamace promptné feeny. Spravné feseni
reklamaci a prani prinasi davéru hosttt a mnohdy vede i k tomu, Ze se z hosta
puvodné nespokojeného s néjakou malickosti stane staly host hotelu. A to je
snem kazdého podnikatele, aby mél stabilni klientelu.

Zkuseny hoteliér v$ak nespoléha pouze na pisemné ¢i ustni stiznosti hostd, ale
soustavnym pozorovanim testuje naladu hosti a celkovou atmosféru v podniku.
Zvlasté zafizeni pro traveni volného ¢asu musi byt sidlem pohody a splnénych
prani. K tomu ma k dispozici svij tym, ktery se timto cilem jednoznaéné ridi
v bézném provozu i pfi ptipravé mimoradnych akci.

? | Otazky ke kapitole 6

—

Jakymi zptisoby lze zjistovat spokojenost hostt a jejich naméty?

o

Jaké druhy otdzek se objevuji v dotaznicich a které je nutno jesté do-
plnovat?

Nl

:@i | Ukoly k feseni ke kapitole 6
/&N

- ~

Navrhnéte dotaznik pro hosty pro vybrané ubytovaci a stravovaci zafizeni.

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 6

Zpusoby zjistovani spokojenosti hosti - pozorovani, dotaznik, fizeny
rozhovor. Otazky v dotaznikovém Setieni — uzavfené, oteviené.
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Pokud se ma néjaka akce dobfe pripravit, musi se také veskeré pripravné
prace dobrfe zdokumentovat, aby se na nic nezapomnélo. Uvedme si priklad
dokumentace takové jedné spolecenské akce, jejiz obsah a zaméfeni vyplyva
z nasledujicich radk.

Vzorovy priklad (podle seminafe WIFI ,,Mehr Giste, mach Feste!*)

Podnik: Tanecni kavdrna se 100 misty k sezeni

Podnikatel/zaméstnanci: podnikatelsky pdr, syn, 3 zaméstnanci, dvé pomocné sily

Cil akce: dosdhnout dodatecného zisku

Pldnovand akce: Vecer pti svickdch s hudebnimi evergreeny

Organizacni schiizka: 1. fijna , $éf, Séfovd, Séf junior, tFi zaméstnanci

Doba kondni akce: 18. listopadu , zacdtek 19.00 h, konec 4.00 h

Hosteé: ocekdvino 80 % stdlych hostii + jednordzovi hosté;
proto nutno zatidit navic studeny bufet (projednat se
$éfovou, kterd je téz vedouci kuchyné)

Vybér jidel: plnénd vejce, uzeny pstruh, uzené koleno, pecinka na
kminé, zeleninovy saldt, fazolovy saldt, jednohubky.
Jidlo ze studeného bufetu na osobu K¢...

Napoje: zvldstni ndpoj: Cocktail Souvenir
Vlastni kreace, cena Kc...

Ceny béznych ndpojii podle ndpojového listku

Zivd hudba: Ctyrclennd hudebni skupina
Vstup: volny
Rozdéleni prdce: $éf rozdéli prdci do 5. fijna

(seznamy tikolil/zdpis pritbéhu pripravy akce)
Dalsi schiizka: 1. listopadu
Oblecent: obsluha - klasickd cernobild kombinace

bufet - $éfova v kuchatském

vycep — cernobild kombinace + zdstéra
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Kontrola vysledku: 1. analyza silnych a slabych stranek
2. zjisténi chyb a vyvozeni diisledkii
3. financni vyhodnoceni (porovndni vynosii a ndakladii)
4. zjisténi odezvy od hostii béhem vecera i po skonceni

Pramen: WIFI - Mehr Gdste, mach Feste!

Diky takovémuto pldnu a detailni dokumentaci jsou tyto akce prevazné zna¢né
uspésné. Pii ptipravé i vyhodnoceni akci se musi brat ohled predev$im na
vzniklé naklady, jez se pak porovnavaji s predpokladanymi ¢i skute¢nymi vyno-
sy. K tomu ndm slouzi kalkulace, které z hlediska ¢asového miizeme rozdélit na
predbéiné, pribéiné a vysledné.

V praxi se pouziva hlavné nakladova kalkulace a takto stanovené ceny jsou ko-
rigovany podle momentélnich podminek konkurence a poptavky.

Kalkula¢ni schéma (hrubé)
Néklady pfipadajici na hodinu
Persondlni naklady (vlastni pracovnici, externisté)
Rezijni naklady (voda, elektfina, plyn, teplo, ndjemné atd.)
Néklady na material (podle druhu akce)
Marketing (reklama, rozesilani atd.)
Dalsi ndklady (vyzdoba prostor, jizdné, hlidaci sluzba atd.)

Rezerva na nepiedvidatelné néklady (asi 10 — 15 %)

Celkové naklady na hodinu
+ predpokladany zisk

Vynosy pripadajici na hodinu

Planované prijmy na hodinu x Doba trvani v hodinach
Cena na osobu =

Pocet ucastnikii
P1i kalkulaci se vychazi z cenové politiky daného zafizeni, nejednd se také
o zadnou rutinni praci, nybrz o hledani rovnovahy mezi hospodarnosti a atrak-
tivnosti hotelu pro hosta.
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? | Otazky ke kapitole 7
[ ]

1. Jaké druhy kalkulaci rozeznavame z hlediska ¢asového?

2. K ¢emu slouzi kontrola vysledku provedenych akei?

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 7

Dokumentace akci a kontrola vysledku « Kalkulace pfedbézné, pribéiné
avysledné

PECE O HOSTY A PLANOVANI AKCI
PROJEKTY PLANOVANI AKCi

Planovani akci patfi mezi nejdulezitéjsi ¢innosti vSech animatort a celého tymu,
ktery se na prislusné akei podili. Nejprve si uvedeme obecné schéma planovani
akce a nasledné uvedeme nékolik namétti na kondni akci pro vyuziti volného
¢asu hostll béhem dovolené.

Organizacni schéma akce (zpracovino dle Rischovd, G. ,Organizacni schéma

«

nabidek akci pro volny cas, WIFI: Aktive Gdstebetreuung, ...damit bei uns immer
was los ist!)

Akce

Jméno:

Oblast:

Odpovédné osoby: (vedouci projektu)
Uvést jmenovité

Spolupracovnici:

Pocet fadnych/dobrovolnych

Vysvétlit oblast piisobnosti!

Pisemné uvést jména hlavnich odpovédnych osob a jejich oblasti piisobnosti.
Spoluprdce:

(napt. piijcovna kol, élunii apod.)

Misto kondni/setkdni:

Doba provedeni:

Presny ¢asovy tidaj od - do

Pripravné prdce:
Persondl:...osob...hod/...dny
+...dobrovolni pomocnici

Materidl (ndstroje, zatizent, drobnosti)
Vystroj (oblecenti atd.)

Piedpoklddané ndklady:

Persondl Keoo.oo......
Materidl Keoo.o.o......
Reklama Keoo..o......
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Ostatni Ke.oo.o.......
Celkem ) G
Zdvislost na pocasi:

ano/ne/édstecné

Alternativni nabidka:
Cilové skupiny:

Pocet ucastnikii:
Minimalni/jakykoliv/omezeny
Predpokldadané prijmy:
Ucastnicky poplatek/Vstup

Déti Ke.......... Ke..........
Dospeéli Ke.......... Ke..........
Ostatni pfijmy Ke.......... Ke.........
Celkem Kéooooooo...
Sponzofi:

Ceny/diplomy:

Informace/reklama:

Kdy (jak brzy predem, jednou/vicekrdt)

Jak (jaké informacni techniky)

Koho (jednotlivce, oborové skupiny, spolky atd.)

Eventudlni jiné ndsledné nabidky

napft. soutéz v malovdni: vystava praci v nékterém mistnim podniku)
Na co nutno brdt obzvldstni zfetel

(napt. bezpecnostni predpisy, ohlasovaci povinnost atd.)

Pramen: WIFI - Rischovd: Aktive Gdstebetreuung, ...

Toto schéma je zcela obecné a pouzitelné pro vechny akce, v jednotlivych
pripadovych studiich se bude ménit pouze obsahova stranka.
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Spolecenské akce predstavuji bud pravidelné, nebo jednorazové konané slav-
nosti a soutéze, jez byly popsany jiz v subkapitole 5. 7. Poradani slavnosti, vzor
organizace tane¢niho vecera byl popsan podrobné v kapitole 7.

Sportovni akce Ize poradat bud v interiéru, nebo ve venkovnich prostorach na-
$eho podniku. Sportovni pravidla musi byt pfedem vysvétlena a béhem konani
soutézi vzdy dodrzovana. Pokud jsou v hotelu rodiny s détmi, je nutno organi-
zovat takové aktivity, kterych se mohou ticastnit v8ichni rodinni pfislusnici. Na
fotografiich, videozdznamech i na diplomech je nutno vzdy uvést nazev a misto
ubytovaciho zatizeni, nebot tato dokumentace slouzi jako ta nejlepsi reklama.

V oblasti zajmové a rukodélné ¢innosti 1ze nabidnout §koleni v rznych malii-
skych technikach, modelovani, potisk tkanin, vazbu kvétin apod. Stanovené
naméty se mohou vztahovat naptiklad i k mistu dovolené a z nejlepsich praci
pak Ize uspotadat vystavku, u détskych praci téz vyhlasit a vyhodnotit soutéz.
Pési vylety a cyklistické vylety patii k velmi oblibenym nabidkam ubytova-
cich zafizeni. At uz se jedna o organizované polodenni ¢i celodenni vylety nebo
o no¢ni putovani, vzdy jsou velmi vitany zejména rodiny s détmi, které se rady
zGclastni i rtiznych soutézi béhem téchto akei.

Autokarové vylety jsou zpravidla zatazovany do dlouhodobéjsich pobyti hostt
v misté dovolené. Okruzni jizdy pomdhaji poznat okolni oblasti letoviska. Na
takovouto akci musime mit dobte vys$koleného priivodce, jehoz funkci mize
prevzit animator. Atraktivnost akce samoziejmé zavisi i na kombinaci doprav-
nich prostfedkd, nebot tfeba zpestfeni autokarové dopravy jizdou lodi pfinese
vitanou zménu. Cely program musi byt dobfe obsahové i ¢asové zvladnutelny
a to vytvori vztah mezi hostem a regionem. Tato cesta musi byt vyvazena, to
znamend, ze do programu musi byt za¢lenény nejen kulturni a pfirodni atrak-
tivity, ale i kulinafské zazitky, aby si vSichni hosté prisli po vSech strankach na
své. Cely program musi byt pferusovan dostatecnym mnozstvim prestavek na
odpocinek, aby hosté méli moznost také sami shromazdovat zazitky.

Na zavér celého tohoto modulu si, prosim ovérte, jak byste zvladali naplanovat
a usporadat nékteré tematicky navrzené akce, anebo se pustte do feseni ani-
macnich akei typickych pro nékteré zvolené ubytovaci zatizeni.
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@\. | Ukoly k feseni ke kapitole 8 a viem piedchozim
/SN

Pripravte program pro nasledujici akce:

1.V horském hotelu ptipravte no¢ni putovani pro dospélé s vétsimi détmi.

2. Navrhnéte program a realizaci détské soutéze v $esti sportovnich dis-
ciplinach.

3. Pripravte program a provedeni pro moédni prehlidku ve vlastnoru¢né
zhotovenych trickach anebo jiném odpovidajicim letnim obleceni.

4. Navrhnéte program a jeho realizaci pro tanecni vecer s ustfednim na-
métem Karneval v Benatkach.

5. Ptipravte nahradni program misto polodenniho lodniho vyletu po
jezere.

6. Predstavte si, ze mate usporadat pro hotel celodenni autobusovy za-
jezd po okoli.

7. Usporadejte vecer s grilovanim pro 40 osob s ptlno¢nim prekvape-
nim.

8. Usporadejte hudebni vecer s lidovymi pisnémi, na némz se budou po-
dilet hotelovi hosté nejméné ti{ narodnosti.

9. Predstavte si, Ze jste pecovatel o déti v hotelové Skolce a mate pripravit
program pro déti ve véku 2 az 6 let.

10. Vytvorte silvestrovsky program pro padesaticlennou skupinu hosta.

11. Vypracujte program na zahdjeni jako doprovodnou akci konference
zubnich lékar, lesnikil nebo jiné skupiny hosttl podle vlastniho uva-
Zeni.

12. Piipravte karneval na lyzich pro hosty horského hotelu - asi 40 osob.

Mnoho zabavy pfi Feseni a vidy spokojené hosty!

(1]

(2]

(3]

(4]

(5]

(6]

(7]
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UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA
POL

@ Cil: o definovat venkovsky cestovni ruch a pochopit souvis-
4 losti mezi $etrnymi formami cestovniho ruchu,

o popsat Setrné formy cestovniho ruchu - agroturistika,
ekoagroturistika, ekoturistika, cykloturistika a souvis-
losti mezi nimi,

o vytesit pfipadovou studii.

Klicova slova: cestovni ruch, agroturistika, ekoagroturistika,
venkovsky cestovni ruch
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Uvodem

Uvodem

Cestovni ruch zaujima v souc¢asné dobé vyznamné misto v ekonomikach vétsiny
vyspélych zemi. Dilezitou soucasti cestovniho ruchu je i venkovsky cestovni
ruch, jehoz jednotlivé formy - ¢asto oznacované jako Setrné formy cestovniho
ruchu - nabyvaji v posledni dobé na vyznamu a jsou podporovany jak svétovou
organizaci cestovniho ruchu UNWTO, tak i ndrodnimi organizacemi cestovni-
ho ruchu. Setrné formy cestovniho ruchu predstavuji takovy rozvoj cestovniho
ruchu, ktery nenarusuje Zivotni prostredi a prispiva k trvale udrzitelnému roz-
voji uzemnich celkil. Mezi Setrné formy cestovniho ruchu patti agroturistika,
ekoagroturistika a ekoturistika. V $ir§im pojeti sem zatazujeme i cykloturistiku
a dalsi aktivity v rdmci rozvoje venkovského cestovniho ruchu.

UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA
CESTOVNi RUCH A VENKOVSKA TURISTIKA

Venkovska turistika je cestovni ruch, ktery se odehrava na venkové.
Venkovska turistika je:
« umisténa do venkovskych oblasti,

o je postavena na zvlastnich rysech venkovského prostoru, coz je
predevsim malovyroba, otevieny prostor a kontakt s prirodou,
historické a kulturni dédictvi, tradi¢ni zvyky a zptsoby Zivota,

o je venkovskd ve svém méritku, to znamena, Ze je vazana na malé

budovy a mala sidla,

o jetradi¢ni ve svém malém charakteru, coZ znamena, Ze roste po-
malu a organicky ve spojeni s mistnimi rodinami,

o jeclasto fizena na mistni drovni a rozvijena s cilem zajistit dlouho-
doby rozvoj dané oblasti,

o je udrzitelna, napomaha udrzovat zvlastni venkovsky charakter
oblasti a nelikviduje mistni zdroje,

o ma mnoho podob, které umoziuji komplexni obraz venkovského
prostredi.

Venkovsky prostor zahrnuje oblasti s nizkou hustotou obyvatelstva a otevienym
prostorem s malymi sidly a méné nez deseti tisici obyvateli. Vyuziti pudy souvisi
zejména se zemédélstvim, lesnictvim a ochranou prirody a krajiny. Lidé zde
zijici maji sklon k tradicionalismu. Vliv tradi¢nich zvyklosti je ¢asto velmi silny.
V Ceské republice je respektovana definice ptedlozena Organizaci pro ekono-
mickou spolupraci a rozvoj (OECD).

Prestoze ma venkovska turistika jasné vyhranéné rysy, nelze ji definovat jen
podle druhu dovolené. Dilezitou ulohu hraje intenzita vyuzivani nabizenych
sluzeb, lokalita, zptsob Fizeni, integrace s komunitou a dalsi faktory. Opét mtize
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byt uzite¢ny i pojem kontinuity (prolinani oblasti). V méstskych i venkovskych
lokalitach lze vyuzivat nejrtiznéjsi druhy dovolené. V tyz den se lidé na dovo-
lené mohou zucastnit jak méstskych, tak venkovskych aktivit. Koncepci konti-
nuity, kterd sahd od typické venkovské po typickou méstskou dovolenou, uka-
zuje nasledujici prehled s rozsahlou kategorii vzajemné se prekryvajicich aktivit

UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA
CESTOVNi RUCH A VENKOVSKA TURISTIKA

Obdiv ke krajiné Konference nebo setkani
mensiho nebo stiedniho

rozsahu

Studium venkovskych | Plachténi nebo zabavni plavby
tradic

uprostred:

Dovolené, které jsou
typicky venkovské

Dovolené, které mohou byt
venkovské nebo méstské,
pfipadné realizované

v turistickych centrech nebo
letoviscich

Dovolené, které jsou obvykle
typicky méstské anebo
charakteristické pro turisticka
centra nebo letoviska

Vylety do malych mést | Rybolov na vétsich vodnich
nebo do vesnic plochach

Pési turistika

Plavani

Prohlidka pamétihodnosti

Horolezectvi

Dovolena na plazi malo nebo
stfedné navstévované

Nakupy

Dovolena,za
dobrodruzstvim” nebo
dovolena v divociné

Sjezdové lyzovéni ve stfedné
navstévovaném misté

Dovolena na plazi velmi
navstévované

Jizda na kanoi

Sporty vyzadujici
vybudovanou infrastrukturu
polopiirodniho typu, napf. golf

Sjezdové lyzovani ve velmi
navstévovaném misté

Relaxacni dovolend
vyzadujici venkovské
prostiedi

Setkani nebo
konference mensiho
rdzu

Venkovské prehlidky

Rybolov na fekach
a kanalech

Sporty vyzadujici
prirodni scenérii, napf.
orientacni zavody

Jizda na vorech

Dovolena kulinaiska

Dovolena zamérend na méstské
tradice a kulturu.

Lyzovéni na bézkach

Dovolena zamérena na
poznani tradic

Zoologické zahrady

Vylety na snéznicich

Dovolena zamérend na
ochranu pfirody

Lazné

Sjezdovéni na lyzich
v malo navstévovaném
misté

Vzdélavaci dovolend

Pramyslova turistika

Studium pfirody
v plenéru vcetné
pozorovani ptakd,
fotografovani atd.

Kulturni prehlidky

Dulezité konference nebo
setkani

Myslivost

Dovolena vénovana femeslim

Dovolena zaméfend na zébavu
nebo na hazardni hry

Cyklistika nebo vylety
na kole

Prohlidka pamatek nebo
vylety

Dovolena v letoviscich

Jizda na koni

Kempovani

Sporty vyzadujici vybudovanou
infrastrukturu, napf. akce
mezinarodniho vyznamu

Cestovni ruch je dilezitym faktorem hospodatského rozvoje Ceské republiky.
Jeho podil na HDP neustale nartistd a stejné tak se chovaji i celkové prijmy ze
zahrani¢ni turistiky.

V soucasné dobé se stale vice prosazuje cela fada novych forem cestovniho ru-
chu, které spojuje Setrnost vii¢i cilovym mistam pobytu, ohleduplnost vici pri-
rodé i celému Zivotnimu prosttedi, vici kulturnimu a historickému bohatstvi
i ohleduplnost ve vztazich mezi lidmi.

Nej$ir$im pojmem ve vztahu k Setrnému cestovnimu ruchu je tzv. zeleny ces-
tovni ruch. Na rozdil od klasického cestovniho ruchu, ktery se uskute¢iiuje ve
meéstech nebo v primorskych strediscich, zeleny cestovni ruch klade diiraz na
to, aby probihal ve volné krajiné nebo v mirné osidlenych oblastech. Je charak-
terizovan touhou navstévnika splynout s prirodou i lidskym prosttedim. Ma
aktivni ndpln a respektuje a chrani ptirodu. Zeleny cestovni ruch v konkrétni
podobé vystupuje predevsim jako ekoturistika a venkovsky cestovni ruch.
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Ekoturistika je vymezovana jako putovani pfirodou a jeji poznavani. Tato forma
cestovniho ruchu se zaméfuje predevsim na poznavani prirodnich rezervaci,
narodnich parkd, chranénych krajinnych oblasti a dalsich ptirodnich kras tak,
aby nebyly cestovnim ruchem narugovany. Venkovskym cestovnim ruchem je
oznacovan takovy ruch, ktery se rozviji mimo oblasti rekreacnich a turistickych
center i mimo oblast méstského osidleni. Zahrnuje rekrea¢ni pobyty prevazné
ve venkovském osidleni, ale i mimo néj. Venkovska turistika ma nékolik typic-
kych projevi. Jednak je to ohleduplny vztah k pfirodé a krajiné - krajina je tu-
ristickou atrakci, o kterou se pecuje a je déle zvelebovana. Ubytovani je rozpty-
lené, s omezenou ubytovaci kapacitou, coz umoznuje rozmélnit ¢etnost turistd,
a tak eliminovat negativni dopady, které s sebou nese ,,masova turistika“ Déle je
pro venkovsky cestovni ruch charakteristické komorni, témér rodinné zazemi,
kde ¢lovék najde pochopeni pro své individualni aktivity. Navic jsou hosttim
¢asto poskytovany cerstvé produkty hospodarstvi. Venkovsky cestovni ruch ma
celou fadu podob, z nichZ nejtypictéjsi jsou: vesnickd turistika, agroturistika,
ekoagroturistika a chatateni.

Vesnicka turistika je forma venkovského cestovniho ruchu, jejiz aktivity jsou
bezprostiedné spojeny s prirodou, krajinou a venkovskym prostiedim. Jeji
naplni jsou individualni rekrea¢ni aktivity vyuzivajici atraktivity konkrétniho
venkovského prostredi navstiveného mista. Zvlastnosti je decentralizace ubyto-
vacich zafizeni, coz umoziuje rozmélnit ¢etnost turisti, a tak eliminovat nega-
tivni dopady, které s sebou nese organizovana turistika.

Sluzby ucastnikiim vesnické turistiky poskytuji riizni provozovatelé ubytova-
cich a stravovacich sluzeb, jakoz i podnikatelé v oblasti kulturnich, sportovnich,
spolecenskych a dal$ich zarizeni. Jde tedy o veskery cestovni ruch probihajici na
vesnici mimo agroturistiku.

Agroturistika (pfesnéji agroturismus) je podle Paskové a Zelenky (2002) spe-
cifickou formou venkovského cestovniho ruchu, ktera vedle bezprostiedniho
vyuzivani ptirody a krajiny venkova je charakteristicka pfimym vztahem k ze-
médélskym pracim nebo usedlostem se zemédélskou funkci. Je provozovana
podnikateli v zemédélské prvovyrobé a slouzi jim jako hlavni nebo dalsi zdroj

Y7y

k udrzeni nebo rozsireni hlavniho podnikatelského programu, tj. vyroby zemé-
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délskych produktii (rostlinnych nebo zivocisnych). Je idedlnim typem rodin-
né dovolené. Umoznuje poskytnout zdjemctim pobyt a stravu na venkovskych
statcich a moznost ucastnit se praci souvisejicich se zemédélskou vyrobou ¢i
chovem zvirat (predevsim koni).

Zvlastnost agroturistiky na rodinné farmé spociva v tom, Ze turista se volné po-
hybuje v provoznim prostedi zemédélského podnikatele, resp. ma moznost se
seznamit se v§im, co tvori zemédélskou usedlost. Jde zejména o domaci a hospo-
darska zvirata (kocky, psy, koné, kravy, prasata, ovce, kozy, drtibez aj.) a hospo-
darské objekty a movitosti (staje, chlévy, stodoly, zemédélské stroje, naradi apod.).
V ramci agroturistiky je ubytovani zpravidla poskytovano v zemédélské used-
losti (na rodinné farmé) nebo v rekrea¢nich objektech ve vlastnictvi nebo uzi-
vani zemédélského podnikatele (chaty, sruby, chalupy, rekrea¢ni domky). Stra-
vovani v ramci agroturistiky nabizi $iroky prostor pro odbyt vlastnich vypéstka,
resp. vyrobki v podobé surovin (brambory, maso, mléko, zelenina, ovoce) nebo
polotovart. Nabidka se vétsinou soustfeduje na stravu a obyceje spjaté s vesnici
a zemédélstvim. Jako priklady lze uvést napriklad biopotraviny ve vazbé na or-
ganické zemédélstvi nebo typicka venkovska strava (opét mléko).

Ekoagroturistika je specifickou formou agroturistiky. Zahrnuje pobyty na eko-
logicky hospodaricich farmach. Tyto farmy nepouzivaji pifi péstovani rostlin
a chovu zvirat zadné syntetické chemikalie, hnojiva, uméla barviva ¢i konzer-
va¢ni latky. Zvifata jsou chovana pfirozenym zpusobem a krmena bez pouziva-
ni masokostnich moucek apod. Produkty ekologického zemédeélstvi podléhaji
ptisné kontrole a spliluji mezindrodni standardy. Sméji pouzivat ochrannou
znamku BIO. Podstatnym znakem této formy agroturistiky je nejen souziti
s farmarskou rodinou, ale i u¢ast na zemédélskych pracich a konzumace pro-
duktt jejich ekologického zemédélstvi.

Z ostatnich forem venkovského cestovniho ruchu je nutno pfipomenout zejmé-
na chatové osady umisténé mimo vesnické osidleni, pripadné rekrea¢ni objekty
na samoté, kempy umisténé ve volné prirodé a chatareni.

Cykloturistika predstavuje aktivni cestovani zaméfené na poznavani prirodnich
a spolecenskych zajimavosti v ur¢ité oblasti na kole, nej¢astéji pomoci specialné
upraveného (trekingového nebo horského) cestovniho kola. Pro ucely cestovni-
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ho ruchu dochazi ¢asto ke kombinaci dopravy (vlak, jizda na kole), pro cyklisty
jsou poskytovany specialni servisni sluzby apod. Cyklistika je podporovana bu-
dovanim novych cyklotras a cyklostezek.

Cyklotrasa — komunikace pro cykloturistiku, ktera vyuziva stavajicich mistnich
a ti¢elovych komunikaci véetné polnich a lesnich cest, silnic II. a ITI. tfidy s niz-
kou frekvenci provozu. Cyklotrasa je oznacena specialni znackou.

Venkovskd turistika neni v Cechdch a na Moravé jevem zcela novym. Pobyty na
venkove, predev$im u zemédélskych rodin a formou letnich pobytd, byly dtlezi-
tou soucasti predvalecného cestovniho ruchu Ceskoslovenska. Po 2. svétové valce
vsak byly vztahy mezi méstem a venkovem zpretrhany a venkovska turistika ve
své pravé formé na dlouhou dobu zanikd. Zac¢ind se rozvijet chatateni a chalupa-
feni, které v§ak nema pfimou vazbu na typické zemédélské prostredi.

Po roce 1989 venkov prochazi vyraznymi zménami. Dochazi k restrukturalizaci
zemédélské vyroby a transformaci zemédélskych podniku. Diky témto procestim
dochazi ke zna¢nému snizeni zameéstnanosti v zemédélstvi a k udrzeni vesnického
osidleni, bylo nutné hledat nové nastroje ekonomického oziveni. Rozvoj venkov-
ské turistiky a jejiho specifického produktu agroturistiky je proto velmi dtleZity
pro ty regiony, které byly restrukturalizaci a transformaci postizeny. P¥inasi ne-
jen vznik novych podnikatelskych aktivit, ale zejména napomaha vzniku novych
pracovnich prilezitosti, a tim i stabilizaci venkovského obyvatelstva. Dalsi hlav-
ni pri¢inou rozvoje venkovského cestovniho ruchu je celosvétovy trend navratu
k prirodé a bezprostfednimu harmonickému souziti s ni.

V ¢em se lisi dne$ni venkov od toho, ktery v nasi zemi existoval pred nékolika
desitkami let? Odlisnosti je hned nékolik. Zasadni zménou je pokles zamést-
nanosti v oblasti zemédélstvi. Zatimco dfive byla zemédélska vyroba vzdy na
prvnim misté v nabidce pracovnich mist na venkové, dnes pracovnika v tomto
sektoru narodniho hospodéfstvi stale ubyva. Diavodi, pro¢ lidé jiz nemaji zajem
pracovat v zemédélské vyrobé, je fada. Nejsou schopni se uzivit, chtéji si najit
praci s lepsimi podminkami (ve mésté) a v neposledni radé prispéla k tbyt-
ku zemédélctr také kolektivizace. Novym a zdvaznym problémem je, Ze venkov
starne a také pozvolna pustne. Mladi lidé zde nenachazeji uplatnéni ani moz-
nost prozit tu plnohodnotny Zzivot a odchazeji. Tim trpi pole, louky, pastviny
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a lesy, kterym se nedostava té péce, kterou jim dokazaly vénovat predchozi ge-
nerace a postupné ztraceji raz obdélavané a udrzované krajiny.

Pfiznivou zménou zvraceni tohoto trendu je rozvoj moznosti k podnikani na
venkové. Jednd se zejména o podnikani ve venkovské turistice a agroturistice.
Bohuzel tato forma cestovniho ruchu u nas nema dlouhou tradici a mnoho lidi
ma strach se do podnikani pustit. Hlavnim d@vodem, pro¢ u nds neni venkov-
ska turistika tak rozvinuta jako v jinych evropskych zemich, je skute¢nost, ze
v 70. letech minulého stoleti se u nas zemédélci nemohli zucastnit rozvoje agro-
turistiky. V 50. letech zde totiz probéhla kolektivizace, zakladani druzstev a stat-
nich statkd, coz vedlo k velkovyrobé a k likvidaci rodinnych farem, vhodnych
pro agroturistiku. A v 70. letech se venkovska turistika a agroturistika zacala
dynamicky rozvijet v jinych statech Evropy. Proto mezi nasimi obyvateli neni
tato forma cestovniho ruchu tak zabéhnuta. Lidé s ni nemaji mnoho zkusenosti
a navic ma mnoho lidi na venkové pfibuzné nebo tam vlastni chatu ¢i chalupu.

Ceska republika ma velmi dobré piedpoklady pro rozvoj venkovského cestov-
niho ruchu, dané dobrou konstelaci pfirodnich, kulturné historickych, spole-
¢enskych a dalsich charakteristik. Nejpfiznivéji se hodnoti malebna venkovska
krajina, lidsky potencidl (schopni, pracoviti a napaditi lidé) a rozsahld komuni-
kacni sit, kterd vytvati dobré podminky pro dostupnost i odlehlych vesnic.
Vedle zminovanych vyhod vs$ak existuje mnoho problémd, které brani rozvoji
venkovské turistiky u nés. Jedna se pfedev$im o brzdéni rozvoje venkovské tu-
ristiky v obcich, kdy jde ¢asto o falesny konkurenéni boj mezi podnikatelskymi
subjekty a mistni samospravou. Efektivni vyuzivani marketingu v obci pfedpo-
klad4 vhodnou organiza¢né institucionalni strukturu obce, v ramci které zau-
jima predni misto regionalni sdruzeni cestovniho ruchu. Tato sdruzeni ve vét-
§iné obci i regiont chybi. Zakladni chybou je Zadnd nebo jen mala spoluprace
podnikatelskych subjektii. Zatimco v zemich s rozvinutym cestovnim ruchem
je spoluprace bézna, u nas se projevuje jen vzajemna zarlivost téchto subjektuL.
Stale jesté si neuvédomuji, Ze spole¢ny postup pri uspokojovani potieb a poza-
davka turistd je dilezity a vyhodny. Obce neuskutec¢nuji prazkum trhu a nezna-
ji své navstévniky. Diky této neznalosti pak ani nejsou schopny oslovit konkrétni
segmenty trhu nebo vyhodnotit jednotlivé turistické sezony.
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Problémem z pohledu mistni spravy je podcenovani strategie rozvoje regionu
nebo obce. Protoze kazdy region ma sva specifika a rtizné podminky pro roz-
voj cestovniho ruchu, je nutné zvézit, zda je region vhodny pro rekrea¢ni ucely,
nebo je lepsi turisticky ruch nerozvijet. Mezi konkrétni problémy tedy patfi napt.
stiet zajmi podnikatelt, zastupcti mistni spravy a samospravy, ob¢anti, ochran-
cu prirody, investort apod. Dale je to prelidnéni nékterych rekrea¢nich oblasti
v letnim nebo zimnim obdobi (tam, kde je hodné turistti, dochazi k devastaci
krajiny, hrozi nebezpedi infekci apod.). Pak je to absence multiplika¢niho efektu
v regionech. To znamena, ze chybi propojeni obci uvnitf regionu i mimo regiony.
Dal$im zasadnim problémem je, ze kazdd obec provozuje vSe, nezaméfuje se na
konkrétni produkt cestovniho ruchu a nevytvari tedy image regionu. Nevyuziva
metodické pomoci. Dale existuji bariéry mezi statnim a regionalnim produktem
cestovniho ruchu. Pfitom je nutné vytvorit individualni a komplexni produkt pro
urcité segmenty trhu - turisty. Chybi zde kvalitni celostatni a individualni prezen-
tace cestovniho ruchu na domdcim i zahrani¢nim trhu. Je nutné se prezentovat
v nékolika jazycich. Mistni sprava i podnikatelé jsou nedostate¢né informovéni
o moznostech dota¢ni politiky do oblasti venkovské turistiky. Je tfeba umoznit
obecnim uradiim, aby spolupracovaly pti poskytovani dotaci.

Rozvoj venkovské turistiky se v jednotlivych regionech Ceské republiky lisi.
Nékde kapacity nestaci, jinde udajné neni zdjem. V poslednich letech vsak
i Cesi zacinaji pomalu objevovat kouzlo venkovské turistiky. Na zemédélskych
farmach v tuzemsku travi dovolenou i cizinci. Netykd se to ale vSech regionti
stejné. Zatimco napiiklad na Sumavé je poptdvka obrovska a nabidka za ni po-
kulhava, v ostatnich oblastech je situace odli$na a venkovska turistika se klube
na svét jen velmi obtizné.

Nékde omezuji rozvoj venkovské turistiky — zejména agroturistiky — regiondlni
tradice. Naptiklad v Jihomoravském kraji jsou agrofarmy ve stinu oblibené vi-
nai'ské turistiky. Ve vychodnich Cechach je kolem 30 farem, zhruba stejny pocet
farem je i v Usteckém kraji. Na Liberecku je evidovéano asi 13 statkd. Nejvice
farem je na Vysocing, kde se jejich pocet blizi 60. V jiznich Cechéch a na Moravé
je kolem 40 farem. Dovolenou na statku v Cesku travi ro¢né asi 30 - 40 tisic lidi,
z toho je zhruba tietina cizincli - pfevazuji Nizozemci, Némci a Polaci. Primér-
né délka pobytu na farmé je kolem péti az sedmi dnt. Do roku 2010 stravilo
dovolenou na ¢eskych farmach 80 - 100 tisic ucastnikil cestovniho ruchu ro¢né.
Tento trend je v soucasné dobé na vzristajici Grovni, v souvislosti s hospodat-
skou krizi mé presahnout vice nez 100 tisic uc¢astnikii cestovniho ruchu.
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»Prazdniny na venkové“

Oficialni turisticky produkt Ceské republiky, pod- - ) ,
porovany Ceskou centrdlou cestovniho ruchu P ﬁﬂlDH[Hﬂ%
(agenturou Czech Tourism). Cilem tohoto projektu Tla Vel koVé

je podpofrit vznik a vyuziti venkovskych ubytovacich
kapacit - chalup, penziont, malych kempt apod.
»Prazdniny na venkové“ jsou motivaéni a kvalifika¢ni program pro podnika-
tele ve venkovské turistice a agroturistice a zaroven produktem venkovského
cestovniho ruchu zaméfenym zejména na individualni cestovatele. Tento pro-
jekt poskytuje zac¢inajicim podnikatelim know-how, pomaha vytvaret nové
pracovni prilezitosti a podporuje v obcich ekonomicky rozvoj bez naroki na
vysoké investice. Stavajicim ubytovacim zafizenim nabizi lep$i vyuziti ubyto-
vacich kapacit tim, Ze zajistuje efektivni propagaci, kterd probiha predev$im
na internetu. Tisténé ,Prézdniny* jsou vydévany v CR podle marketingové-
ho planu se zaméfenim na jednotliva teritoria (Cesko, Holandsko, Némecko
atd.). ,Prazdniny na venkové® jsou spole¢nym programem ECEAT CZ, Ev-
ropského centra pro ekoagroturistiku a Svazu venkovské turistiky, ktery ma
sidlo v Tel¢i - HYPERLINK ,,http://www.svazvt.cz® http://www.svazvt.cz.

Obr. 1

v

»Prazdniny na venkové® prezentuji ubytovaci zatizeni v nasledujicich skupi-
nach:

o malé kempy,

o chalupy a letni byty s vlastnim vafenim,

o penziony se snidani, pfipadné dal$im stravovanim (do 20 ltizek),
o hotely,

o specialni nabidky (ubytovny, chaty, apod.).

Podnikateliim ve venkovské turistice jsou nabizeny rtiizné programy, které umoz-
nuji lepsi vyuziti kapacit. Jde o nasledujici programy ,,Prazdnin na venkové*:

e  program ,,DIRECT* - tento program umoznuje pfimy kontakt
se zakazniky z celého svéta piimo, bez zprostredkovatele. Je to
nejucinnéjsi a ekonomicky vyhodny zptisob prezentace, zvlasté
vhodny pro malé kempy, letni byty a penziony, které museji byt
certifikovany Svazem podnikatel.
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« program ,,SPECIAL - program nevyzaduje zddnou certifikaci;
stejné jako program DIRECT umoziiuje ptimy kontakt se zdkaz-
niky z celého svéta bez zprostiedkovatele.

o  program ,,GRATIS® - ekonomicky vyhodny zptsob prezentace
chalupy nebo penzionu, které museji byt certifikovany Svazem
podnikatell. Adresa se nezvefejiuje a veSkeré rezervace zajistuje

vyhradné rezerva¢ni centrum ,,Prazdnin na venkové, za certifi-
kaci ani propagaci se vSak nic neplati.

o program ,,CK“ - propagace pro cestovni kancelafe a agentury
umoznuje prolink webovych stranek na uréitou dobu a reklamu
v ti$ténych priivodcich a katalozich, reklamni banner na HYPER-
LINK ,,http://www.prazdninynavenkove.cz“ http://www.prazdni-
nynavenkove.cz resp. HYPERLINK ,http://www.e-countryside-
holidays.com® http://www.e-countrysideholidays.com. Cena za
propagaci se stanovuje individualné.

»Zelené prazdniny“

»Zelené prazdniny® jsou produktem cestovniho ruchu s ga-
rantovanou ,eko“ kvalitou, provéfenym na trhu jiz od roku
1993. Jsou cileny na podnikatele a destinace. V souc¢asné dobé

vvvvv

Obr. 2

ruchu. Tyto parametry se sjednocuji i v Evropé (napft. aktivi-
ta VISIT, viz HYPERLINK ,,http://www.yourvisit.info" http://www.yourvisit.
info). V roce 2004 se zapocal pripravovat evropsky turisticky produkt Green
Holidays se zpfisnénou jednotnou certifikaci. I ,,Zelené prazdniny® nabizeji
poradensky servis, informace, sluzby hosttim i podnikatelim. Odkaz na ,,Ze-
lené prazdniny*

»Zelené stezky — Greenways

»Zelené stezky — Greenways“ je asistencni a grantovy program e
Nadace Partnerstvi. Jeho prostfednictvim nadace poskytuje po- N

moc a podporu organizacim a projektiim prispivajicim k udrzi- ﬁ
telnému rozvoji podél stezek a prirodnich koridort. &

Cilem programu je rovnéz vytvorit sit organizaci a projektt, které
si mohou navzajem vyménovat zkusenosti a spolupracovat jak Obr. 3
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mezi sebou, tak s partnerskymi organizacemi doma i v zahranici.
Zameéreni programu Zelené stezky — Greenways:

o vétsi bezpedi cyklistt a chodct,

o ochrana prirody a kulturniho dédictvi,

«  rozvoj $etrného cestovniho ruchu,

o dostupnad rekreace,

o zdravy Zivotni styl.

Projekty stezek a koridort a mistni aktivity podél nich mohou ziskat znamku
Zelené stezky — Greenways, pokud je prokazatelny jejich soulad se zdsadami tr-
vale udrzitelného rozvoje, ptinos k zachovani kulturniho a ptirodniho dédictvi
a k rozvoji Setrné rekreace a turistiky ve prospéch mistni komunity. Program
Zelenych stezek nositelim projektt a zdjemctim o aktivity blizké cilim progra-
mu poskytuje pomoc pii pripravé, realizaci a rozvoji téchto projektt a iniciativ.

Greenways Praha - Viden

Jedna se o koridor stezek pro pési, cyklisty, jezdce na konich i vodaky mezi dvé-
ma evropskymi metropolemi. Tuto jednu z prvnich Greenways ve stfedni Evro-
pé nastartovalo stejnojmenné sdruzeni obc¢antl jiz v roce 1992. Od roku 1998 ji
spravuje nadace Partnerstvi. Do projektu je formou sdruzeni zapojeno tficet ne-
ziskovych organizaci pracujicich podél trasy. Od ledna 2004 ma sdruzeni nové
internetové stranky HYPERLINK ,http://www.prahawien.greenways.info/”
http://www.prahawien.greenways.info/. Komerénim partnerem je cestovni kan-
celat ,,Greenways Travel Club® Jejim prostfednictvim se s neziskovymi organi-
zacemi setkévaji turisté z daleké ciziny. Cést vynost pak prerozdéluje program
Greenways formou grantti neziskovym projektiim zamérenym na ochranu pti-
rody a kulturniho dédictvi.

Krakov - Morava - Wien Greenways

Projekt mezinarodni stezky prochazejici regiony, mésty a vesnicemi Polska,
Slezska, Moravy a Rakouska byl zahdjen podpisem spole¢ného memoranda pol-
skych a ¢eskych partnert v inoru 2002. Cilem projektu je bezpe¢nymi stezkami
pro cyklisty spojit pfirodné, historicky a kulturné nejzajimavéjsi mista na trase
a podporovat sazeni mistnich odrtad ovocnych stromu podél stezky.
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K patefni stezce budou postupné na zékladé lokalnich iniciativ pfipojené te-
matické okruhy. Hlavni trasa na ¢eském uzemi spojuje Jablunkov, Novy Ji¢in,
Hukvaldy, Hranice na Moravé, Olomouc, Prostéjov, Blansko a Brno. V Brné
trasa navazuje na existujici cyklistickou stezku Brno - Viden. Informace na
HYPERLINK ,http://www.greenways.infomorava.cz“ http://www.greenways.
infomorava.cz.

Moravské vinarské stezky

Jsou dlouhodobym projektem rozvoje vinafstvi a turistiky na jizni Moravé
a jsou primo Fizeny programem Zelené stezky — Greenways. Za Ctyfi roky se
do projektu zapojilo 220 vinatskych obci, bylo vyznaceno 1 090 km cyklistic-
kych tras, bylo vydano deset turistickych map, ve dvaceti obcich byla vybudo-
vana odpocivadla pro cyKklisty, bylo vydano CD pro podnikatele ,,Jak podnikat
na vinafskych stezkach®, byla zpracovana studie zdchrany lidové architektury
vinnych sklepii, byly otevieny internetové stranky HYPERLINK ,,http://www.
stezky.cz http://www.stezky.cz, byla zorganizovana rfada seminait pro vinafre
a byla navazana spoluprace s rakouskymi vinarskymi stezkami. Moravské vinar-
ské stezky vyuzivd fada obci a malych podnikatelt jako néstroj rozvoje $etrné
turistiky a podpory malého podnikéni. Ekonomicky ptinos je pfimo vazan ke
krajiné zachovanim lidovych tradic a obnovou kulturniho dédictvi spojeného
s vinafstvim.
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Ekonomicka stranka

Navstévnik Hostitel

Zvysovani hodnoty,

Vyuzivani zdroji Nizké ceny, dobrd kvalita | Staly pfijem spolecensk istota

Vysoky stupen prestize | Dlouhodobost, jistota,
a subjektivismu prijem

Osobni

Lvysovani
hodnoty
produktu

svoboda

Ekologicka stranka Spolecenska stranka

Navstévnik Hostitel Navstévnik Hostitel
Neporusené scenérie | Zachovani pfirodniho Prijemné prostredi Spolecenska a kulturni
apfiroda prostredi a odpocinek identita
Pfimo v nedotcené Uchovani ekologické Prvky dobrodruzstvi, | Osobni péce o hosty
kultufe mistnich hodnoty kultur zména prostiedi aautentické rodinné
obyvatel prostiedi

Chovani

Ptizplisobovani se/zapousténi kofent

Schéma ¢. 1

Na produktu venkovského cestovniho ruchu jsou tedy nejlépe vidét souvztaz-
nosti jednotlivych prvki udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. Névstévnik
i hostitel se navzajem obohacuji o ekonomické, spolec¢enské a ekologické hod-
noty, aniz by ztraceli vlastni identitu. Zaroven v nich probiha i ur¢ity vnitfni
vychovny proces v§tépovani ucty k ochrané zivotniho prostfedi, bez jehoz tr-
valé kvality by prosté produkt venkovského cestovniho ruchu neexistoval, nebo
mozna ano, ale v pseudopodobé, ktera by nabizeny produkt zcela jisté diskrimi-
novala v konkurenci na trhu cestovniho ruchu.
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Pfinosy venkovského cestovniho ruchu maji pomérné Siroky zabér. Samo-
zfejmé na prvém misté je hledisko ekonomické, ale nelze opomijet i pozitivni
dopady spolecenské a kulturni, zejména pak regionalni rozmér problematiky.
K dispozici jsou zatim predevs$im zahrani¢ni zku$enosti, popsané napt. ve studii
OECD z roku 1994 ,Tourism Strategie and Rural Development® Z této studie,
ktera hodnoti zhruba ¢tyficetileté obdobi rozvoje cestovniho ruchu ve venkov-
skych oblastech zemi OECD (venkov predstavuje cca 75% uzemi clenskych
zemi OECD), vyplyvd, Ze venkovsky cestovni ruch umoziuje:

o udrzet pracovni mista,

o vytvdfet novd pracovni mista,

o rozmanitost pracovnich ptilezitosti,

o soubé¢h nékolika ¢innosti,

o zachovdni sluZeb,

o podporu zemédélskych hospodafstvi (rodinnych farem),

o podporu lesniho hospodatstvi,

o ochranu a tvorbu krajiny,

o rozvoj mensich obci,

o zajisténi kulturniho vyziti,

o ochranu pfirody,

o zachranu historickych staveb a Gizemi,

o zlepSovat Zivotni prostfedi,

o rozvoj rybarskych obci,

o  prirozené uplatnéni Zen,

o prunik novych myslenek a iniciativ do venkovské spole¢nosti.
Pro podnikatele jsou pochopitelné nejzajimavéjsi ptinosy ekonomické v po-
dobé pfijmt z podnikani a zhodnoceni vlastni nemovitosti. Ale ani ty ostatni
nejsou zanedbatelné. Rozvoj obce, tvorba pracovnich prilezitosti zejména pro
zeny, Udrzba pottebné infrastruktury (véetné infrastruktury cestovniho ruchu),
zajisténi kulturniho vyziti, rozvoj spolecenského a spolkového Zivota, vyuzivani
kulturniho a historického dédictvi v doprovodnych programech apod.
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Rizika podnikani ve venkovském cestovnim ruchu

Cestovni ruch se muze stat obéti vlastniho uspéchu, pokud se nerozviji udrzi-
telnym zptsobem. Biologicka rozmanitost, funkce ekosystémil, pfirodni zdroje
a neobnovitelné kulturni dédictvi ¢i dokonce fungovani méstskych oblasti muze
byt ohrozeno nekontrolovatelnym rozvojem cestovniho ruchu. Hospodarska,
socidlni a ekologicka udrzitelnost jsou klicovymi faktory pro konkurenceschop-
nost turistickych destinaci a dobré zivotni podminky jejich obyvatel, jakoz i pro
vytvareni pracovnich prilezitosti a ochranu ptirodnich a kulturnich atraktivit.
Pro nabidku produktti venkovského cestovniho ruchu toto varovéni plati sto-
nasobngé, a to hlavné z hlediska zachovani kultury krajiny, pfirodniho Zivotniho
prostedi a zejména kulturniho a historického dédictvi.

Pfecenéni unosné kapacity dané lokality nav§tévniky a turisty nezptisobuji ob-
vykle sami podnikatelé v cestovnim ruchu, ale predev$im zastupitelstva obci
a mést, kterd povazuji ptinosy z cestovniho ruchu pouze za vitany zdroj ptijma
obecni nebo méstské pokladny, aniz by vénovala stejné diilezitou pozornost
tvorbé a udrzovani potiebné infrastruktury cestovniho ruchu.

Ceho by se mél podnikatel ve venkovském cestovnim ruchu vyvarovat - kde
Ize spatiovat rizika? Rada problémii tizce souvisi s problematikou psychologic-
kou a etickou. Podnikatel by mél predevsim dobte odhadnout vlastni moznosti
v uspokojovani své inzerované nabidky sluzeb ve vztahu k cilové klientele.

Zasadné plati:

o neslibujte sluzby, které nebudete moci zajistit vlastnimi silami
anebo zprostredkované,

o vyvarujte se nadstandardnich akci, které by vés staly mnoho sil ¢i
zbyte¢ného podbizeni se hostim,

o plnte zavazky v dohodnuté kvalité nabidky sluzeb,

o informujte o kapacité svého objektu a o infrastruktufe tzemi
(lokality), kde podnikate (doprava vlakem nebo autobusem, stav
dopravnich komunikaci pro automobilisty, ostatni ob¢anska vy-
bavenost a jeji dostupnost apod.).

Podari-li se pak podnikateli obcas néco vyjimecného, zvysuje to prestiz firmy
a zdkaznika utvrzuje o jeji seriéznosti. Nekvalitni sluzby a zbyte¢né velikasstvi
v nabidce sluzeb nepodlozené skute¢nou realitou produkt znehodnocuji anebo
primo zabiji.
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Venkovsky cestovni ruch je pfimo zavisly na stavu a kvalité krajiny a okolni
ptirody. Infrastruktura cestovniho ruchu a obc¢anskd vybavenost lokality hraje
rovnéz dulezitou roli v nabidce produktt. Genius loci daného uzemi v podobé
udrzovanych pamatnych a historickych objektt také nelze zanedbavat. Ve totiz
souvisi s doprovodnymi programy venkovského cestovniho ruchu.

Uspésny podnikatel ve venkovském cestovnim ruchu mize byt skvélym part-
nerem mistnich zastupitelskych organd pri feseni rozvojovych aktivit daného
tizemi. Zadny starosta si obvykle nedovoli ztratit dafiového poplatnika, pokud
ten skytd zaruku ekonomického oziveni tizemi obce. Autorita podnikatele (po-
kud sam neni megaloman, coz vétsinou nebyva) miize zabranit rizikim vyply-
vajicim z podcenéni mistnich potteb rozvoje cestovniho ruchu, resp. trvalého
rozvoje cestovniho ruchu.

Negativni dopady napf.:

« zneci$téni vody plynouci ze Spatné fizeného hospodareni s ka-
naliza¢nimi vodami a s pevnymi odpady z ubytovacich zafizeni
a jejich vybavenosti. Mezi zneci$téni vody fadime v podmin-
kach Ceské republiky zejména znecisténi ek vydsténim kana-
liza¢nich stok,

o znecisténi vzduchu plynouci z nadmérného vyuzivani automo-
bilt turisty,

o zvy$ena aroven hlukového pozadi plynouci z hlu¢nych turistic-
kych aktivit a také z automobild turistd,

« automobilova doprava a chodci vytvérejici dopravni zdcpy u vy-
hledévanych zajimavosti a v mistech soustfedéného cestovniho
ruchu, které mohou byt vyuzivany v chranénych krajinnych ob-
lastech a narodnich parcich a na turisticky exponovanych mis-
tech,

o  zadat environmentalné udrzitelné vyuzivani izemi a planovani
sidelnich mist, zénové regulace, rozvoje norem a architektonic-
kého designu pravé v takovychto oblastech koncentrace venkov-
ského cestovniho ruchu,

o citlivé fidit navs$tévnost v turisticky atraktivnich mistech, v cit-

livych sidlech by mél byt pocet navitévniki fizen podle potieby
anebo zcela zakazan v urcitych hodinach, resp. i nékdy po cely
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rok (s ohledem na vzacnost a citlivost objektu),

o pro néktera atraktivni mista a sidla, kam je omezen nebo i za-
kazan pristup navstévnikd, lze postavit a vyuzit repliky pro na-
vétévniky,

o v prirodnich oblastech zakazat navstévnikim trhat kvétiny
a dfeviny nebo sbirani vzacnych druhti flory a kontrolovat naru-
$eni Zivota v ptirodé. Lov zvéfe a rybareni by mély byt povole-
ny za pfisné stanovenych a hlavné kontrolovatelnych podminek
s cilem zachovat jejich rovnovahu v prirodé.

Pro potlac¢ovani negativnich vlivi je dilezité jednak kontrolovat ptijata opatre-
ni a jednak také vysvétlovat navstévnikiim a turistim, pro¢ jsou tato opatfeni
zavadéna. Jestlize bude osvéta pochopena, navstévnici a turisté zistanou oblasti
vérni. Soucasti osvéty jsou i informace z monitoringu navstévnosti a sankce za
poruseni podminek regulace pro ty, ktefi se dopusti vaznych prestupkd.
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Venkovska turistika jako jedna z moznych forem podnikani na venkové si zis-
kava ve svété stale vétsi oblibu. Nejde jen o médni zalezitost, ale do urcité miry
i o vyjadfeni soucasného zivotniho stylu projevujiciho se vztahem k prirodé
a krajiné. Zac¢ina se prosazovat zdravy zivotni styl. Lidé maji zdjem o biopro-
dukty vyrabéné na ekofarmach. Tento trend se postupné za¢ina prosazovat
i v ¢eskych podminkach.

Mnoho lidi pfestava vyhleddvat dovolenou v rusnych primorskych méstech
a zadind se orientovat spi$ na klidnou dovolenou, kde si 1épe odpocine od
kazdodenniho shonu a hluku velkomésta. Mimo jiné je tento druh dovolené
finan¢né zajimavy, coz oceni predevsim rodiny s détmi, které tvori nejvétsi
procento klientt.

Na agroturistiku i venkovskou turistiku je nutno se divat jako na nastroj, ktery
napomaha fesit nékteré problémy venkovskych oblasti, jako je naptiklad neza-
méstnanost, udrzovani kulturni funkce krajiny a snizeni migrace venkovského
obyvatelstva.

Diky véem témto pozitivnim pfinostim by se venkovsky cestovni ruch mél i na-
dale rozvijet. Lze vSak ocekavat, ze to nebude v takovych dimenzich, jako je
tomu ve vyspélejsich zemich Evropské unie. Ceské republika, vzhledem k odlis-
nému historickému vyvoji a odli$nym ekonomickym, socidlnim a legislativnim
podminkdm, se bude v ramci venkovského cestovniho ruchu vice orientovat na
jiné formy venkovské turistiky nez na agroturistiku, ktera je pevné spojena s ji-
nou zemédélskou vyrobou na farmé nebo v jiném zemédélském podniku. Pres-
to lze predpokladat, Ze i agroturistickych farem bude v nasi zemi pribyvat, ze
budou dosahovat stéle lepsiho standardu, a Ze jejimi hosty budou kromé tuzem-
skych navstévniku i zahrani¢ni turisté, a to nejen z Evropy, ale z celého svéta.

UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA
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Ubytovaci sluzby jsou zdkladem rozvoje cestovniho ruchu. V pripadé venkov-
ské turistiky maji tyto sluzby dvé zékladni formy - jde o ubytovani v soukromi
nebo ubytovani v hromadnych ubytovacich zafizenich. Ubytovani v soukromi
je typické zejména pro agroturistiku. Lze ho provozovat jednak pronajmem
obytné mistnosti nebo pronajmem rekrea¢niho objektu (chata, srub, chalupa,
rekrea¢ni domek). Pro tuto formu ubytovani se doporu¢uje maximalné 10 lazek
na jeden objekt, a to proto, Ze pti tomto poctu ltizek lze v ramci volné Zivnosti -
ubytovaci sluzby - podavat snidané.

Hromadna ubytovaci zafizeni, ktera pripadaji v uvahu pro provozovani ven-
kovské turistiky, jsou v zasadé malé hotylky a penzidénky. V tomto ptipadé jiz
vsak jde o slozitéjsi zélezitost, nebot souvisi i s pfijimanim zaméstnancii, pokud
nema majitel po¢etnou rodinu nebo rozsahlé pribuzenstvo. V téchto zafizenich
se vétsinou predpoklada zajisténi celodenniho stravovani hostu.

V zéasadé to znamena zifizeni restaurace jako soucasti ubytovaciho zafizeni
a nutnost mit i kvalifikovany personal. A protozZe stravovaci sluzby jsou Zivnost
femeslna, jeji provozovatel musi prokazat odbornou zpusobilost. Je-li v rodiné
¢i pribuzenstvu nékdo prislusné kvalifikovan, je feeni schiidnéjsi. Neni-li, vét-
$§inou byva slozité takového zaméstnance sehnat i zaplatit.

Venkovsky cestovni ruch nespocivd jen v zajisténi ubytovani. Ten, kdo chce
byt uspésnym provozovatelem venkovské turistiky, by se mél postarat i o volny
¢as svych hostt. Dobfe organizovana turistika tedy obsahuje i fadu zajimavych
a atraktivnich doprovodnych programt. Nemusi jit jen o programy organizova-
né ptimo ubytovatelem, ale jednd se zejména o zprostredkované aktivity ve vaz-
bé na okoli nebo na sportovni ¢i rekondi¢ni akce provozované v blizkém okoli
jinymi podnikateli. Spoluprace podnikatelt se v této oblasti vyplaci. Nejde jen
o pfipadné provize za sluzbu a kontakt, ale o oboustranny prospéch - vzajemné
doporucovani sluzeb je nejlevnéjsi reklamou firmy. Doprovodné programy maji
vétsinou vztah k venkovské mentalité, prezentuji historické, kulturni a ptirodni
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zazemi venkova a tézi ze specifik daného venkovského tizemi. Takové progra-
my dotvareji celkovy nabizeny produkt cestovniho ruchu a dévaji mu jakousi
reklamni zndmku. Doprovodny program umoznuje podnikateli i urcitou speci-
alizaci, a tedy i vyjimec¢nost v nabidce.

Mezi doprovodné programy charakteristické pro venkovskou turistiku a agro-
turistiku patfi pfedev$im stravovani. Provozovatel nabizi biopotraviny nebo ty-
pickou venkovskou stravu. Podél regionu je mozno se zamérit na mistni zvlast-
nosti, napf. vinarské oblasti se svymi produkty nebo na posvicenské slavnosti
a zabijackové hody.

Jinym programem mohou byt zemédélské ¢innosti. Turisté se zapojuji do ob-
vyklych praci domacich a pomahaji jim pfi senosedi, znich, paseni hospodar-
skych zvitat, tklidu st4ji a chlévii apod.

Pokud farmat chova koné, miize nabizet velmi atraktivni produkt — projizdky
na konich. Lze je také doplnit i projizdkami bryckou nebo koéarem. Tyto sluzby
je mozné zprostiedkovavat i jinym podnikatelskym subjektem, pokud se na-
chazi v blizkém okoli. Lov zvéfe a rybareni je produktem, ktery opét zavisi na
celkovém zazemi farmy - na rozsahu vlastnictvi lest a rybnika. Tuto aktivitu Ize
rovnéz zprosttedkovat jinym podnikatelskym subjektem.

Prochézky v lese, houbateni a sbér lesnich plodin jsou dal$i velmi oblibenou
a nenaro¢nou aktivitou.

Mezi doprovodné programy, ve kterych hraje hlavni roli charakter okolni kra-
jiny, patii letni a zimni sporty. Nabidku tvori pési turistika, cyklistika, koupani,
v zimé pak lyZovani, sankovani, snowboarding nebo brusleni.

Historie, kultura, pfiroda - tak by se daly nazvat doprovodné programy, mezi
néz miize patfit: prohlédnuti si mistnich pamétihodnosti (hrady, zamky, klaste-
ry) nebo atraktivnich ptirodnich lokalit (krasové jeskyné a prirodni atvary, vy-
skyt vzacnych kvétin, rostlin a porostii, obory se vzacnou zvéfi apod.) a ukazky
tradi¢nich femesel (mlyny, kovarny, sklarské huté, krajkarstvi).

Podnikatel ve venkovské turistice musi vyuzivat mistopisné znalosti, védét vse
o0 kazdé nové zavedené mistni dilné — napt. kovotepectvi, vyrobné $perk z kiize
¢i dfeva, fezbafstvi, vyrobé velikonoc¢nich ozdob, skla nebo keramiky. Je ne-
zbytné mit zpracované programy pro volny ¢as a okamzité je pouzit, pokud se
ubytovani turisté nudi, nebo kdy?z je Spatné pocasi.

UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA
ZAMESTNANI A AKTIVITY VE VENKOVSKE TURISTICE

»Irojica kralovskych miest

Jedna se o propagaci tfi mést — Svaty Jur, Pezinok a Modra, ktera se nachazi
na jiznich svazich Malych Karpat na spojnici mést Bratislava a Trnava. Toto
uzemi je soucasti Malokarpatské vinafské oblasti, ktera vytvorila marketingovy
produkt Malokarpatskd vinna cesta. Kromé vinné turistiky, kterd je dominant-
nim prvkem v této oblasti, miizeme v regionu nalézt i dal$i kulturni a pfirodni
pamatky. K tém nejzajimavéjsim by pattila Narodni kulturni pamatka Cerve-
ny Kamen, méstska pamatkovd rezervace Svaty Jur a méstska pamatkova zéna
Modré. Z prirodnich pamatek by stéla za pov§imnuti naptiklad chranénd kra-
jinna oblast Malé Karpaty.

»Tokajska vinna cesta“

Ackoliv je tato vinarska oblast nejmensi, dostalo se ji kromé internetové prezen-
tace rovnéz propagace na CD ROMu, ktery je k dispozici na pobockach Sloven-
ské agentury pro cestovni ruch. Prezentace regionu vznikla z iniciativy soukro-
mych firem, které na tomto tizemi provozuji vinafskou ¢innost. Jedna se o firmy
Tokaj vin spol, s.r.o. a Tokaj vino spol. s.r.o. Formou prezentace je predstavena
historie tokajské oblasti, charakteristika tokajské oblasti véetné vin, které jsou
na tomto Gzemi péstovany. Mezi hlavni lakadla patii navstéva sttedovéké pivni-
ce, degustace archivnich vin a kulinarské speciality.
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Venkovska turistika muze byt vyznamnym prostfedkem rozvoje nejen daného
mista, obce, méstecka, ale i celého mikroregionu nebo kraje. Neptinasi totiz
dodate¢né zdroje pfijmti pouze provozovateli farmy, ale dokaze vyvolat eko-
nomické oziveni i celych regiond. To je dilezité hlavné u téch regiont, které
byly postizeny restrukturalizaci zemédélské prvovyroby a transformacnimi
a restituénimi majetkovymi procesy.

Venkovska turistika napomaha fesit nékteré problémy venkovskych oblasti.
Zejména snizuje nezameéstnanost a vytvari pracovni prilezitosti nejen v zemeé-
délstvi, ale i v oborech, jejichz sluzeb tcastnici venkovského cestovniho ruchu
vyuzivaji. Dulezita je i skute¢nost, Ze ozivuje tradi¢ni femeslnou vyrobu a udr-
zuje ptirodni, kulturni a historicky potencidl obce a okoli. Zachovavéa ptivodni
réz krajiny v souladu s udrzitelnosti cestovniho ruchu. Od ostatnich forem
cestovniho ruchu se venkovska turistika odliSuje zejména tim, Ze je Setrnd
vidi cilovym mistiim pobytu a ohleduplna viici zivotnimu prostredi. Prispiva
k tvorbé krajiny, neprinasi témér zddna ekologicka rizika a zprostfedkovava
navrat ¢lovéka k prirodeé.

V Ceské republice se vsak venkovské turistice porad jesté nedaii tak dobie,
jako v jinych evropskych zemich. Caste¢né je to dano nasi historii. V 70. le-
tech, kdy jinde dochdzelo k rozvoji venkovské turistiky, u nas to po kolektivi-
zaci, zakladani druzstev a statnich statkid, nebylo mozné. Kolektivizace a s ni
souvisejici aktivity vedly k velkovyrobé a k likvidaci rodinnych farem, vhod-
nych pro agroturistiku. Kromé tohoto duvodu jsou tu vsak i dal$i problémy,
diky nimz je rozvoj venkovské turistiky brzdén. Aby bylo podnikani tGspés-
né, je nutna spoluprace vSech zainteresovanych - podnikatelti v zemédélstvi,
ubytovatelil a samospravy. Zatimco v jinych zemich s rozvinutym cestovnim
ruchem je spoluprace bézna, u nas si podnikatelé diilezitost a vyhodnost spo-
le¢ného postupu stale jesté neuvédomuji.

Dile je nutné uplatiovat marketing na trovni obce, regionu i statu. Tvorba
a naslednd realizace marketingové koncepce musi vychazet pravé ze spolupra-
ce podnikatelskych subjektti, organt statni spravy i mistni samospravy a vsech
ostatnich zainteresovanych subjektt, véetné obyvatel obce a regionu. Obce by
nemély provozovat vse, ale zamé¥it se pouze na konkrétni produkt cestovniho
ruchu a vytvaret tak image regionu.

UDRZITELNA VENKOVSKA TURISTIKA
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Mistni sprava a podnikatelé nejsou dostate¢né informovani o problemati-
ce venkovské turistiky. Pro zlepSeni osvéty a informovanosti o podnikani ve
venkovské turistice by se v Ceské republice mély mnohem vice porédat rtizné
semindfe na tuto tematiku. Dostate¢né informovani nejsou ani potencidlni tu-
risté. Mnoho lidi si pod pojmem venkovska turistika nebo agroturistika stale
nedokaze predstavit nic konkrétniho nebo ma o této formé turistiky zkreslenou
predstavu. Chybi kvalitni celostatni a individualni prezentace cestovniho ruchu
na domdcim i zahrani¢nim trhu.

Venkov zatim neumi ptitdhnout turisty. Informaéni kancelate v Ceské republice
neposkytuji jednotné a ucelené informace o celé zemi. Proto cizinci vétsinou
znaji jen Prahu, Cesky Krumlov a zdpadoceské lazné. Malebna ¢i jinak atraktiv-
ni zakouti v regionech pfed nimi zlstavaji utajena.

S podnikdnim ve venkovské turistice je spojena fada problému. Pfesto by se
viak kazda obec, pokud ma jen trochu vhodné podminky pro jeji rozvoj, méla
snazit tento druh cestovniho ruchu podporovat. Jednak je velmi vyznamny pro
rozvoj venkova i celych regionti, a pak také proto, ze Ceska republika ma pro
venkovsky cestovni ruch velmi dobré podminky.

V Ceské republice se tradice podnikani ve venkovské turistice teprve rodi. Jed-
notlivé regiony v Ceské republice se lii tim, nakolik je v nich venkovska turis-
tika rozvinutd. Nejlépe se ji daff asi na Sumavé. Rozvoji agroturistiky vyznam-
né napomahaji riizné organizace, jako je naptiklad Svaz podnikatelt CR nebo
sdruzeni ECEAR CZ. Tyto instituce se snazi prispét k ozZiveni venkova pomoci
$etrné turistiky. Poméhaji obnovovat tradice i vytvaret nové podnikatelské pti-
leZitosti. Soucasné rozviji odborné schopnosti poskytovatelt sluzeb ve venkov-
ském cestovnim ruchu a propaguji ubytovaci zafizeni svych ¢lent.

Finanéni podporu na podnikani ve venkovské turistice bylo v minulém pro-
gramovacim obdobi EU mozné ziskat z nékolika riznych programu: napriklad
LEADER CR nebo Operaéniho programu, které byly zaméfeny na vystavby, re-
konstrukci, modernizaci staveb, vybudovani infrastruktury, obnovu kulturnich
pamatek a prirodnich lokalit apod. V programovacim obdobi 2007-2013 bude
mozné ziskat vyznamné finanéni prostiedky z Evropského zemédélského fondu
pro regiondlni rozvoj.

Predpoklada se, Ze se venkovska turistika vzhledem k vyznamnym ptinosim
a Setrnosti viici Zivotnimu prostredi bude do budoucna rozvijet. Ze statistik 1ze
vypozorovat zietelny Ustup masové rekreace ve velkych turistickych centrech
a rostouci poptavku po ubytovani na venkové. Lidé stale vice touzi po navratu
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Zavér Kontrolni otazky

k ptirodé - aspon na chvili uniknout z hlu¢ného, pretechnizovaného a stresu- Kontrolni otézky
jictho méstského prostiedi nékam na venkov, k jednoduchému zpusobu Zivota
v pékném prirodnim prostiedi, kde mohou v klidu odpocivat. Mimo jiné je ten-
to druh dovolené finan¢né zajimavy, coz oceni predevsim rodiny s détmi, které
tvofi vyznamné procento klientt.

1. Pro¢ je cestovni ruch diilezitym faktorem rozvoje narodniho hospo-
dafstvi statu?
Vyjmenujte Setrné formy cestovniho ruchu.

K tomu, aby se u nas venkovsky cestovni ruch rozvijel, je zapotiebi zejména Co je to venkovski turistika — uvedte pfiklady.

prekonat vy$e zminéné problémy. Zakladni inspiraci pro rozvoj agroturistiky
u nas by mohlo byt Rakousko. Jde jednak o zemi s obdobnymi tradicemi, jako
ma Ceskd republika, jednak m4 také podobny geograficky profil a kromé toho je

vvvvv

Poukazte na koteny venkovské turistiky.
Jaké produkty venkovského cestovniho ruchu jsou zajimavé?
Naznacte rizika venkovského cestovniho ruchu.

ziskanyich zkuSenosti v tamnim podnikatelském prostiedi, Vyjmenujte specifika sluzeb v ramci venkovského cestovniho ruchu.

® N S Uk w D

Uvedte priklad venkovského cestovniho ruchu ze svého okoli.
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Pripadova studie

Zaddni:

Pension na Sumavé, byvald zemédélska usedlost v chrdnéné krajinné oblas-
ti, na hranici Néarodniho parku Sumava, v nadmotské vyice 800 m, 4 km od
Kasperskych Hor, v jednom z ekologicky nejcistéjsich mist Ceské republiky.
Ubytovani ve dvou ¢tytlazkovych pokojich vybavenych stylovym nabytkem,
soucasti kazdého pokoje je predsin, koupelna se sprchou/WC, (vybava — myd-
lo, ru¢nik). Celkova kapacita 22 ltizek. Uzavieny objekt (1 ha) - parkova tpra-
va, hristé, venkovni posezeni, ohnisté, parkovisté.

VYCHAZKY

Amalino tdoli (chov bizont), tdoli Zlatého potoka a udoli Losenice, vie mista
s viditelnymi zbytky po tézbé zlata. Kasperské Hory, méstecko s 1 500 obyva-
teli, stfedisko této ¢4sti Sumavy, pravidelné autobusové spojeni do Susice, na
Modravu, lékaiska pomoc a lékarna, muzeum Sumavy - expozice ,,P¥iroda‘
Zivot a prace lidi“. Vystup na Obii hrad, nejvyse polozené pravéké hradisté
v Cechich.

VYLETY DO OKOLI

Hrad Kasperk, nejvyse polozeny hrad v Cechéch (886 m n. m.) zalozen Kar-
lem IV. v roce 1356. Udoli Vydry, Horské Kvilda, Jezerni slat, Kvilda, pramen
Vltavy, Buc¢ina - hrani¢ni prechod do SRN (pouze pro turisty a cyklisty), Srni,
Modrava, Trijezerni slat, Prasilské jezero, jezero Laka, Kralovsky kamen, Ja-
vornik, Annin - skldrna, apod.

(1848-1923). Spisovateluv otec zde pusobil jako lékar a nékolik let byl
i starostou kasperskohorského okresu.

Okoli Kas$perskych Hor patfi svou krajinou a pfirodou k nejcennéjsim ¢astem
Sumavy, je zahrnuto do chranénych tzemi Pirodni park Kasperskd vrchovi-
na, Chranéné krajinné oblast Sumava a Narodni park Sumava.

Na zakladé vy$e uvedenych podkladu sestavte podnikatelsky plan nové vzni-
kajiciho zafizeni v ramci venkovského cestovniho ruchu.
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Uvodem

Uvodem

Priivodcovska ¢innost patti k zdkladnim sluzbam cestovniho ruchu. Povolani
pravodce cestovniho ruchu je jednim z nejkrasnéjsich a nejzajimavéjsich po-
volani. Privodce déva turistovi kone¢nou podobu dojmu z navstiveného mista
a dokaze v pripadé problémi mnohé zachranit. Priivodce mé nejblize k turis-
tim a jako prvni sly$i jejich nazory. Uroven préce privodcd je jednim z métitek
vyspélosti statu v oblasti cestovniho ruchu.

Predpokladem této profese je laska k lidem a zdjem o jejich problémy. Priivod-
ce musi rad cestovat a poznavat vSe nové, ale musi se také celozivotné vzdéla-
vat, sledovat odbornou literaturu a informace o aktualnim déni. Batovské heslo
»Nas§ zakaznik - na$ pan“ v cestovnim ruchu stale plati. Spokojeny zakaznik se
na misto rad vraci a doporucuje jej svym zndmym. Pravé to je také nejlepsim

vysvédcenim pro priivodce. Pro nové privodce je nejlepsi skolou pozorovani
prace zkuSenych privodcti a co nejdrive vlastni praxe’.

Po prostudovani tohoto studijniho materialu se ¢tenar sezndmi se zakladni pro-
blematikou ¢innosti privodce v cestovnim ruchu - s vyznamem privodcovské
¢innosti, s pozadavky kladenymi na zdjemce o tuto ¢innost, s metodikou piipra-
vy privodce na akci, s jeho pracovni agendou pred, béhem a po skonéeni pra-
covniho vykonu, na zavér pak také kratce se zdsadami spole¢enského protokolu.
Kromé téchto uvedenych témat jsou v Gvodu skript zarazeny informace o eko-
nomickych aspektech, formach a druzich cestovniho ruchu, déle pak o zaklad-
nich sluzbach cestovniho ruchu, jakozto tématu, jehoz vSeobecnou znalost by
mél kazdy profesionalni priivodce ovladat. Jednotlivé uvadéné kapitoly (hlavni
témata) skript jsou doplnény otazkami a ukoly, na zakladé kterych si ¢tenar zre-
kapituluje prostudovanou latku. Tento studijni material shrnuje zakladni do-
stupné informace a zcela nemiize postihnout teoretickou stranku tématu v celé
jeho §ifi. V zavéru proto uvadim dal$i doporucenou studijni literaturu, véetné
veskeré literatury a zdrojt k této problematice, ze které jsem pri sestaveni téchto
skript ¢erpala.

1 Charakteristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku. [online]. Czechtourism, vydani a misto neuvedeno
[20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/1-charakteristika-a-vyznam-ces-
tovniho-ruchu-v-cesku/. ISBN neuvedeno.
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Definice cestovniho ruchu podle UNWTO (United Nations World Tourism
Organization — Svétova organizace cestovniho ruchu):

Cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech
mimo své obvyklé prostfedi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem
traveni volného casu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odmeénovana ze zdroju
navstiveného mista).

Cestovni ruch (CR) je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu, tu-
risticka zarizeni poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancela-
I a agentur, privodcovské sluzby, turistické informac¢ni systémy a dalsi infra-
strukturu ¢i dalsi sluzby cestovniho ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu patfi mezi
nejvyznamnéjsi soucasti narodni i svétové ekonomiky?.

Cestovni ruch je jednim z nejvétsich a nejrychleji se rozvijejicich odvétvi svéta.
Zahrnuje zejména dopravu, turisticka zafizeni, poskytovani stravovani a ubytova-
ni, sluzby cestovnich kancelati, prtivodcovskeé sluzby, turisticka informacni centra.

Cestovni ruch predstavuje souhrn sluzeb cestovniho ruchu v urcitém prostredi
ajeho cilem je uspokojovani potieb klienttl. V pripadé volby sluzby v cestovnim
ruchu je to predev$im:

«  cestovani,

e poznavani,

o rekreace,

o aktivni odpocinek.

2 Charakteristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku. [online]. Czechtourism, vydani a misto neuvedeno
[20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/1-charakteristika-a-vyznam-ces-
tovniho-ruchu-v-cesku/. ISBN neuvedeno.
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Z ekonomického pohledu je jednim z hlavnich cilt firmy dosazeni zisku. U fi-
rem v oblasti cestovniho ruchu je dosazeni zisku realizovano predevs$im snahou
prodat sluzby a zbozi, které jsou kone¢nym produktem cestovniho ruchu.

Rozvoj cestovniho ruchu a jeho subjektt znamena nejen hospodarsky piinos,
ale md pozitivni vliv na zachovani ptivodnich tradic a kultur, na ochranu zivot-
niho prostredi a je dulezitym faktorem pro souziti riznych kultur a poznavani
tradic. Odvétvi cestovniho ruchu patii mezi nejvyznamnéjsi soucasti narodniho
i svétového trhu. Rozvoj cestovniho ruchu zvysuje i urcitou ¢ast zemédélské vy-
roby, stavebnictvi, dopravy a telekomunikaci. Celkovéa produkce téchto odvétvi
je mnohem vyssi.
Cestovni ruch ma vliv na:

o zaméstnanost,

o tvorbu novych pracovnich ptilezitosti,

o podporu rozvoje malého a stfedniho podnikani,

o  kolobéh finan¢nich prostredki,

o ptijem do statniho rozpoctu,

o zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek,

o zvySeni vSeobecné vzdélanostni urovné a Zivotniho standardu
obyvatelstva,
o stimulovéani investic do mistni infrastruktury.
Vydaje, které zaplati Gcastnici, odrazeji:
o socialné-ekonomické postaveni klienta ve spole¢nosti,
o cenu sluzeb a zbozi v navstivené zemi,
o spokojenost klienta se sluzbou.

Dopady cestovniho ruchu na tzemi a mistni obyvatele mohou byt pozitivni
i negativni.
Mezi pozitivni dopady, které cestovni ruch prinasi, patii napiiklad:

e nova pracovni mista,

o zvySeni finan¢nich prijmii obce i obyvatel,

o  rekonstrukce kulturnich pamatek,

o zlepSeni infrastruktury (doprava, parkovisté).
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Negativni dopady spocivaji predevs$im v:
o ohrozZeni ptirodniho bohatstvi,
o ztraté jedinecnosti specifické lokalni kultury, pamatky,
o negativnimu vnimani navstévnikd mistnimi obyvatel,
o ztraté soukromi mistnich obyvatel.

Proto by veskeré aktivity spojené s cestovnim ruchem mély byt realizovany tak,
aby se minimalizovala pfipadna negativa, tzn. je dilezita snaha o dlouhodobou
udrzitelnost téchto aktivit.

Ceska republika ma mimotadné predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu
vzhledem ke svému kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi. Z hlediska mezina-
rodniho cestovniho ruchu hraje dileZitou tlohu i jeji poloha ve stfedu Evropy
a sousedstvi se zemémi EU.

Tab. ¢. 1 Bilance cestovniho ruchu (v mil.)?

Vmil K¢ | 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

(k30.6.)
Bilance | o000 | 663191 | 75307.8 | 73927.6| 73867 | 592394 | 490268
sluzeb

Prijmy 20 4356,5 | 408 394,4 399 338 | 367 812,1 371868 | 350 658,8 | 319 678,7

Doprava 50627,4 | 96674,7 | 971204 88749 | 913283 | 904942 | 773125

rclfcs}:o"m 683756 | 135007 | 135954 | 132623 | 133118,2 | 1398282 | 132914,1
S‘j;f;‘ 85353,5 | 176 712,7 | 166 263,6 | 146 440,1 | 147 421,5 | 120 336,4 | 109 452,1

Vydaje 178 383,3 | 342 075,3 | 324 030,2 | 293 884,5 298 001 | 291419,4 | 270 651,9
Doprava 41 644,2 | 843443 | 787419 | 634295 | 70942,6 | 690755 | 58874,1

Sjjﬁo"m 416453 | 80569 | 775854 | 771601 | 78632 | 722192 | 621743
Ostatni
cluzby 95093,8 | 177162 | 167702,9 | 153 294,9 | 148 426,4 | 150 124,7 | 149 6035

Cestovni ruch se v kazdodenni praxi projevuje v rtiznych druzich a formach,
které se neustdle vyvijeji a obohacuji v zavislosti na poptavce ucastniki cestov-

3 Zdroj: CNB, tdaje k 30. 6. 2012
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niho ruchu a moznostech nabidky. Rozezndvame tedy druhy a formy cestovni-
ho ruchu.

- druhy jsou stanoveny na zédkladé zptisobu
realizace:

Dle mista realizace:

a. domaci cestovni ruch = aktivity spojené s ucasti ob¢anti dané zemé
na cestovnim ruchu v ramci jejiho uzemi,

b. zahranic¢ni cestovni ruch - souhrn aktivit spojenych s piijezdem
obc¢ant ze zahranic¢i do dané zemé = p¥i-
jezdovy cestovni ruch (téz z angl. jazyka
»incoming®),

-souhrn aktivit spojenych s obcany ze
zahrani¢i danou zemi projizdéjicich =
tranzitni cestovni ruch,

- souhrn aktivit spojenych s vyjezdem ob-
¢ant dané zemé do zahrani¢i = vyjezdo-
vy cestovni ruch,

c. vnitrostatni cestovni ruch = aktivity spojené s domacim a ptijezdo-

vym cestovnim ruchem,

d. narodni cestovni ruch = aktivity spojené s domacim a vyjezdovym

cestovnim ruchem,

e. svétovy cestovni ruch = veskery cestovni ruch spojeny s prekro¢enim

hranic.

Dle vztahu k platebni bilanci

a. ptijezdovy cestovni ruch = aktivity spojené s prijezdem obcant ze za-
hranic¢i do dané zemé, => aktivni cestovni ruch (dovoz deviz),

b. tranzitni cestovni ruch = aktivity spojené s tranzitem zahrani¢nich
osob pres danou zemi, => ¢ast aktivniho cestovniho ruchu,

c. vyjezdovy cestovni ruch = aktivity spojené s vyjezdem obc¢ant dané
zemé do zahranic¢i, => pasivni cestovni ruch (vyvoz platebnich pro-
stiedki).
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Dle délky pobytu
a. kratkodoby cestovni ruch = do 3 dnti -> zahrnuje 2 pfenocovani,

b. dlouhodoby cestovni ruch = déle nez 3 dny a kratsi nez 1 rok nebo
6 mésict.

Dle zptisobu zabezpeceni

a. organizovany cestovni ruch = ucast zajistovana prostednictvim ces-
tovni kancelare nebo jiného zprosttedkovatele,

b. neorganizovany cestovni ruch = tcast si zajisti u¢astnik sam.

Dle zptisobu ucasti a formy thrady nakladi na ucast

a. volny cestovni ruch (komer¢ni) = Gcastnik si hradi Gcast sam, jeho
ucast neni ni¢im podminéna,

b. vazany cestovni ruch (nekomer¢ni) = uc¢astnik hradi pouze ¢ast na-
kladd, ostatni hradi zaméstnavatel, pojistovna, ucast je podminéna
splnénim uréité podminky (zdravotni pojisténi, ¢lenstvi v odborech).

- urcujeme na zakladé motivace ucasti na
cestovnim ruchu.

o Rekreacni forma cestovniho ruchu = priméarni forma cestovni-
ho ruchu, spojend s obnovou dusevnich a fyzickych sil acastnika
cestovniho ruchu

o Kulturné-poznavaci forma cestovniho ruchu = spojena s rekre-
acni formou, cilem je navstéva historickych objektti a kulturnich
akci; vyznam pro uroven vzdélanosti osob, prevlada v prijezdo-
vém cestovnim ruchu do Ceské republiky

o Lazensko-lécebna forma cestovniho ruchu = rekreacni a léceb-
né pobyty v 1dznich, v Ceské republice vyznam pro DCR (doméci
cestovni ruch) i pro incoming

o Sportovné-rekreacni forma cestovniho ruchu = sportovné za-
méfené pobyty -> vodni sporty, cykloturistika, lyZzovani, pési
turistika — Ceska republika mé jedny z nejkvalitnéji znacenych
a udrzovanych turistickych cest v Evropé
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o  Formy cestovniho ruchu spojené s profesnimi motivy (business
tourism) = napf. kongresova turistika, aktivity spojené s casti na
veletrzich a vystavach, obchodni cesty a incentivni turistika (= tu-
ristika za odmeénu, za poznanim nebo napt. pobyty delegatt hraze-
né cestovni kancelari v misté, kde budou pozdéji provadét turisty)

+  Seniorska forma cestovniho ruchu = velmi diilezit4 pro Ceskou
republiku, ve svété ma tento typ turistiky zna¢nou dynamiku, se-
niofi jsou vyhledavand turisticka klientela

o Mladeznicka forma cestovniho ruchu (youth tourism) = klien-

vevy

tela s perspektivou pozdéjsich opakovanych cest

o Venkovska turistika, agroturistika, ekoturistika = vyznam re-
gionalné, s ohledem na ekologickou a regenera¢ni funkci pro lidi

«  Cestovni ruch mimo verejné formy = chataii, chalupafi (v Ceské
republice velmi ¢asté, je to tradice s kofeny z dob prvni republiky)
nebo bezplatné ubytovani u pribuznych a znamych

o Ostatni formy cestovniho ruchu = nabozenska, lovecka, dobro-
druzna, nakupni, industrialni turistika

«  Dalsi zajimavé formy cestovniho ruchu v Ceské republice:

- zdravotni turistika (medical tourism, health tourism) — Ces-
ko je vyhledavanou destinaci také pro zdravotni zdkroky
(plasticka a estetickd chirurgie, stomatologie, reprodukéni
turistika)

- kulind¥skd turistika (culinary tourism) — velky néstup v Ces-
ku, snaha obnovit ptivodni ¢eskou gastronomii. Restaurace
oznacené logem Czech Specials nabizeji pravé ¢eské a mo-
ravské speciality

- dark tourism - cestovani na mista spojend s tragédii nebo ne-
$téstim (napf. Terezin, véznice ndrodi na Spilberku v Brné,
bojisté bitvy u Slavkova apod.)

- filmovy cestovni ruch — cestovani na mista, kde se odehrava-
ly americké velkofilmy (napf. zamek Kroméfiz — Amadeus,
Tiské skaly — Letopisy Narnie, Karlovy Vary - James Bond:
Casino Royale), ale i ¢eské pohadky (Tel¢ - Py$na princezna,
Z pekla $tésti, Svihov - Popelka)
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- gay and lesbian tourism — Praha a Cesko patii mezi nejtole-
rantnéjsi zeme Evropy, G/L patti mezi movitou klientelu, tzv.
,IuzZové penize® utraceji za cestovani, kulturu, zazitky

= voluntary tourism - cestovani dobrovolniki. Kombinuje po-
znani a dobrovolnickou praci, pfitahuje predevsim mladé.
V Cesku je spojeno hlavné s vypomoci v zemédélskych used-
lostech*

Sluzbami v cestovnim ruchu se rozuméji ekonomické statky, které maji prevaz-
né nehmotny charakter. V cestovnim ruchu predstavuji riznorody soubor uzit-
nych efekt uréenych k uspokojovani potteb ucastniki cestovniho ruchu.

Déleni sluzeb je mozné provést z nékolika hledisek (¢asové hledisko — napt. sluz-
by sezénni, mimosezénni, z ekonomického hlediska sluzby placené, neplacené,
z hlediska uspokojovani potieb - sluzby zakladni a doplikové, ...). Z hlediska
druhového ¢lenéni rozli$ujeme napt. tyto sluzby cestovniho ruchu:

- souvisi s pobytovou strankou cestovniho ruchu,
umoznuji prenocovani nebo prechodné ubytovani v cilovém misté. Jejich sou-
¢asti jsou i sluzby doprovodné, a to napt. podavani informaci, tschovna zava-
zadel a cennosti, buzeni hosttl. Ubytovaci sluzby poskytuji ubytovaci zafizeni
raznych kategorif a tfid.

Na zakladé doporuc¢eni UNWTO (Svétové organizace cestovniho ruchu) se
v mnoha zemich svéta, véetné zemi EU, vyuziva klasifikace a kategorizace ubyto-
vacich zatizeni. Ty stanovuji zasady oznacovani a zafazovani ubytovacich zatize-
ni podle druhu do kategorii (napt. hotel, penzion, ...) a podle vybaveni, tirovné
a rozsahu nabizenych sluzeb do tfid, které jsou znaceny urcitym poctem hvézdi-
&ek. Razen{ do kategorii a tfid garantuje minimalni kvalitu, rozsah a troven sluzeb
v konkrétni kategorii a tfidé ubytovaciho zatizeni, coz je dulezité zejména z dii-
vodu ochrany spotfebitele, ale také z dtivodu dalsiho rozvoje cestovniho ruchu.

Klasifikace a kategorizace ubytovacich zafizeni v CR ma dlouholetou tradici.
V soucasnosti je zarazeni ubytovacich zafizeni do kategorie a ttidy dané Zivnos-

4 Charakteristika a vyznam cestovniho ruchu v Cesku. [online]. Czechtourism, vydani a misto neuvedeno
[20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/1-charakteristika-a-vyznam-ces-
tovniho-ruchu-v-cesku/. ISBN neuvedeno.
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tenskym zakonem ¢. 356/1999 Sb. (par. 17, odst. 8 pism. C).

V soucasné dobé se klasifikace ubytovacich zatizeni provadi na zakladé Ofi-
cidlni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni CR pro obdobi 2010-2012,
které ptipravilo profesni sdruzeni AHR CR (Asociace hotel a restauraci CR)
a UNTHOST (Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich
sluzbach) spole¢né s MMR CR a Czechtourismem. V souladu s timto dokumen-
tem se pojmem kategorizace oznacuje proces, kdy dochdzi k déleni ubytovacich
zafizeni do jednotlivych kategorii, pojmem klasifikace se pak oznacuje stano-
veni minimélnich pozadavki na jednotlivé tfidy ubytovacich zafizeni. Pojmem
certifikace se oznacuje proces udéleni Certifikatu (osvédcenti) a klasifikacniho
znaku (formou samolepky) ubytovacimu zafizeni zadatele dle kategorie hotel,
hotel garni, pension, motel, botel.

Vymezeni vyse uvedenych kategorii vychdzi z vyhldsky MMR CR ze dne
12.8.2009 ¢. 268/2009 Sb. Je platné pro ubytovaci zatizeni nové stavéna, kolau-
dovand a rekolaudovana po roce 2008.

Tato Oficidlni jednotnd klasifikace ubytovacich zatizeni CR se od ledna 2010
stala soucasti mezinarodniho systému Hotelstars Union (www.hotelstars.eu),
ktery sjednocuje klasifikaéni kritéria hotelovych zatizeni ve 12 evropskych ze-
mich (Rakousko, CR, Némecko, Madarsko, Nizozemi, Svédsko, SV}'rcarsko, Es-
tonsko, Litva, Loty$sko, Lucembursko a Malta). Narodni klasifikace se tak roz-
$ifila na mezinarodni droven.

Pro tplnost nutno dodat, ze dalsimi kategoriemi ubytovacich zafizeni jsou
kemp (tdboristé), chatova osada, turisticka ubytovna a ubytovani v soukromi.
Klasifikace téchto kategorii ubytovani je stanovena rovnéz v dokumentu Ofici-
alni jednotnd klasifikace... s tim, ze:

- svaz podnikatelt CR ve venkovské turistice a agroturistice rui za
ubytovani v soukromi,

- Zivnostenské spolecenstvo ru¢i za kempy a chatové osady,

- Klub ceskych turistd ruci za kategorii turistické ubytovny.®
- zaji$tuji uspokojovani zakladnich potreb vyzi-
vy, prispivaji k zotaveni a vytvareji vétsi fond volného ¢asu. Jednd se o sluzby
zakladniho stravovani, dopliikového stravovani a obcerstveni a rovnéz spole-

5 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2010, s. 16, 120-125.
ISBN 978-80-85970-68-5.
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¢ensko zabavni sluzby spojené s hudebnim nebo kulturnim programem, ptip.
dalsi. Stravovaci sluzby poskytuji zejména pohostinskd zatizeni. Vedle spole¢-
nych stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu se setkdvame také i s individual-
nim stravovanim.

Stravovaci zatizeni se dle jejich funkce a ve vztahu k uspokojovani potreb
hostt ¢leni na:

- Zafizeni prevazné se stravovaci funkci (restaurace, motorest, sa-
moobsluznd restaurace...)

—  Zatizeni s funkci doplinkového stravovani a obcerstveni (denni
bar, bistro, bufet...)

—  Zatizeni se spolecensko zabavni funkci (kavarna, vindrna, no¢ni

bar, ...)

Z dtvodu alespont minimalni standardizace sluzeb pohostinskych zatizeni vy-
pracovalo na doporuceni Statistické kancelate EU a Svétové organizace cestov-
niho ruchu v roce 1994 tehdejs$i Ministerstvo hospodatstvi spole¢né s dal$imi
zainteresovanymi subjekty metodickou pomiicku Doporuceni upravujici za-
kladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich zatizeni:

Kategorizace hostinskych zafizeni

Restaurace

Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej pokrmu
s moznosti zakoupeni napoji a moznost riiznych forem spolecenské zabavy.
Jedna se zejména o nasledujici druhy provozoven:

a. restaurace
b. pohostinstvi

jidelni restauracni vozy a jina zafizeni pro prepravu osob

a0

motorest
samoobsluznd restaurace
bufet

bistro

o g oo

obclerstveni, kiosek
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Bary

Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej népoju
s moznosti riznych forem spolecenské zébavy. Je mozno téZ prodavat vy-
robky studené kuchyné, cukrarské vyrobky, podle mistnich podminek teplé
pokrmy, zejména minutkového charakteru. Jedna se zejména o nasledujici
druhy provozoven:

denni bar
lobby bar

no¢ni bar, no¢ni klub, varieté, dancing

ISHEN

a0

vinarna
kavarna
espresso

hostinec

j=ale - B ]

pivnice

vycep piva

-

Dalsi ¢lenéni dle statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby se nety-
ka hostinskych zafizeni restaura¢niho typu, jedna se o prodej pokrma a napojt
za upravené ceny zejména v zavodnich jidelnach, skolnich jidelndch a menzach
atp. a dale o vyrobu a ptipravu pokrmu v centrélnich vyrobnach a jejich doda-
vek na objednavku leteckym spole¢nostem, na bankety, spolec¢enské udalosti.
U jednotlivych kategorii 1ze zfizovat sezénni a prilezitostna odbytova strediska,
ktera jsou soucasti provozovny (terasy, atria, zahrady, predzahradky, salonky,
saly apod.).

Vsechny hostinské provozovny s vyjimkou kategorii obéerstveni, kiosek, maji
pro hosty WC, oddélené pro zeny a pro muze.®

Charakteristiku jednotlivych pohostinskych zatizeni naleznete ve zmifiovaném
doporuceni, které je k dispozici napf. na téchto www: http://www.cestovni-
-ruch.cz/kategorizace/doporuceni.htm

6 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2010, s. 138-142.
ISBN 978-80-85970-68-5.
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- umoznuji prepravu ucastnikd cestovniho ruchu
z mista trvalého bydlisté do cilového mista a zpét a rovnéz pohyb v cilovém mis-
té. Rozumime jimi také sluzby spojené se zajisténim zavazadel v¢. poskytovani
informaci o dopravnim spojeni, rezervaci mist, vyfizovani reklamaci atd.”
Dopravni sluzby délime na: sluzby Zelezni¢ni dopravy, sluzby letecké dopravy,
sluzby silni¢ni dopravy (autobusova doprava, taxisluzba, individualni doprava
osobnim automobilem), sluzby vodni dopravy a sluzby ostatnich druht do-
pravy (méstskd hromadna doprava, lanova dréha atd.).

7y ’

- umoznuji $ifeni objektivnich poznatki o cilo-
vych mistech cestovniho ruchu a sluzbach, ¢imz napomahaji ucastnikiim ces-
tovniho ruchu a usmérnuji je. Ueelové zafizen{ cestovniho ruchu ziizena v mis-
tech a stfediscich cestovniho ruchu nazyvame turisticka informacni centra,
jejichz hlavni ¢innosti je bezplatné poskytovani informaci vetejnosti.?

- zprostredkovavaji a ob-
stardvaji sluzby cestovniho ruchu, které jsou vysledkem ¢innosti dodavatel-
skych podnikt a organizaci (napt. hotel, restaurace...). Cestovni kancelare
zprostfedkované a obstaravané sluzby navic organizuji do balicki sluzeb (za-
jezd, pobyt), oznacuji se i jako organizatofi cest, resp. Touroperatori. Cestov-
ni agentury se podileji hlavné na distribuci téchto sluzeb, a proto se obvykle
oznacuji jako zprostiedkovatelé nebo prodejci.

Dusledkem existence mnozstvi cestovnich kancelafi a agentur je nezbytnost
vzajemné spoluprace v ¢innosti funkénich asociaci, z nichz nejvyznamné;jsi
jsou dvé: Asociace cestovnich kanceldii CR a Asociace ¢eskych cestovnich
kancelari a agentur.’

— jsou osobni sluzby spojené s doprovazenim
skupin nebo jednotlivct. Jejich obsah je ur¢en dohodnutym programem a stan-
dardem sluzeb a je spojen s poskytovanim informaci. Tyto sluzby jsou soucasti
péce o uclastnika cestovniho ruchu.” Problematikou privodcovské ¢innosti se
zabyvaji dalsi kapitoly tohoto studijniho materialu.

7 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2010, s. 16, 28. ISBN 978-80-85970-68-5.
8 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2010, s. 16. ISBN 978-80-85970-68-5.

9 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2010, s. 174. 190-191.
ISBN 978-80-85970-68-5.

10 ORIESKA, J. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2010, s. 18. ISBN 978-80-85970-68-5.
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? | Otazky ke kapitole 1
[ ]

Definujte pojem cestovni ruch.

Popiste ekonomické aspekty cestovniho ruchu.

Uvedte druhy a formy cestovniho ruchu.

Jaké jsou typické znaky kongresového cestovniho ruchu?
K ¢emu slouzi incentivni cestovni ruch?

Které sluzby v cestovnim ruchu povazujeme za hlavni?

Zdtvodnéte vyznam poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu.

® N Nk w D

Uvedte kategorie ubytovacich zatizeni v CR a zéroven, ve kterych tfi-
dach se vyskytuji.

9. Definujte ubytovaci zafizeni hotel.

10. Jak se nazyvaji tfidy ubytovacich zatizeni?

11. Jaké sluzby zajistuje restaurace?

12. Definujte pojem kavarna a uvedte, jaké ma mit vybaveni.

13. Co je predmétem ¢innosti cestovni kancelare?

- @} | Ukoly k feseni ke kapitole 1
/SN

1. Na zdkladé doporucené literatury prostudujte déjinny vyvoj cestov-
niho ruchu.

N

Navrhnéte rtizné formy cestovniho ruchu v regionu, ve kterém Zijete.

Zamyslete se nad tim, jaké sluzby v cestovnim ruchu ve Vasem regio-
nu chybi a naopak, kterych si myslite, ze je dostatek.

Z | Shrnuti pojmu z kapitoly 1

Cestovni ruch, sluzby v cestovnim ruchu, formy cestovniho ruchu,
ekonomické aspekty cestovniho ruchu, trendy cestovniho ruchu
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Privodci v cestovnim ruchu patfi svou profesi mezi tzv. pracovniky prvniho
kontaktu, ktefi vytvareji prvni minéni navstévnika daného mista. Jejich sluzby
jsou soucdsti doplikovych sluzeb produktu cestovniho ruchu."

Jedna z definic vztahujicich se k privodcovské ¢innosti uvadi: ,,Pravodcovska
¢innost je doprovazeni skupiny osob nebo jednotlivct, pii némz je v jazyce pod-
le jejich vybéru poskytovan vyklad o kulturnim a ptirodnim dédictvi zemé. Vy-
klad obsahuje zejména informace o kultufe (historické, umélecké, archeologic-
ké, folkloristické, etnologické, gastronomické a podobné), Zivotnim prostredi
(geologické, ptirodni, klimatické a podobné), jednotlivych lokalitach (historic-
kych, priimyslovych, méstskych centrech a podobné), mistech (muzea, kostely
a podobné) a oblastech (turistickych regionech, krajich a podobné). Priivodcov-
skou ¢innosti je dale zajisténi dalsich nezbytnych ¢innosti spojenych s doprovo-
dem skupiny osob nebo jednotlivcti, vedenim a kontrolou itinerate, zajisténim
programu, obstaranim zékladnich informaci béhem cesty, véetné praktickych
informaci vztahujicich se k mistu pobytu a poskytovanim zakladni pomoci do-

provazenym osobam.“!?

Predpokladem uspésného rozvoje cestovniho ruchu je nejen konkurence, ale
i kooperace. V oblasti pravodcovské ¢innosti na mezinarodnim poli dochazi
ke spolupraci v ramci Svétové federace asociaci privodct cestovniho ruchu
(WFTGA - World Federation of Tourist Guide Associations) a Evropské fe-
derace asociaci pravodct cestovniho ruchu (FEG - European Federation of
Tourist Guide Associations). V obou pripadech se jedna o nevladni speciali-
zované organizace, jejichz spole¢nym cilem je vyména poznatki a zkusenosti
a snaha prijimat opatfeni vedouci k trvalému zvy$ovani kvality ¢innosti prii-

11 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti pritvodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 6.
ISBN 978-80-85970-57-9.

12 Privodcovskd cinnost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. Czechtourism, vydani a misto
neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/1-charakteristika-a-vy-
znam-cestovniho-ruchu-v-cesku/. ISBN neuvedeno.
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vodct cestovniho ruchu.

WEFTGA (vznik 1987 ve Vidni) je globalnim férem ¢lent zastupujicich vice
nez 55 tisic privodcti z celého svéta. Oficidlnim jazykem je angli¢tina. Cily fe-
derace jsou: navazovat kontakty s asociacemi priivodcii cestovniho ruchu po
celém svété a posilovat jejich profesionalni vazby, reprezentovat profesionalni
pruvodce, prosazovat a hajit jejich zajmy, propagovat univerzalni eticky kodex
a vzdélavani, rozvijet mezinarodni spolupraci a umoziovat vyménu zkusenosti.
Dalsi cile, podminky ¢lenstvi, zptisoby financovani a fungovani organizace jsou
uvedeny ve stanovach schvalenych roku 2001.

FEG byla zalozena roku 1986 v Parizi. Oficidlnim jazykem je francouzstina
a angli¢tina. Reprezentuje v soucasnosti 20 tisic privodcti cestovniho ruchu.
Cilem ¢innosti organizace je sdruzovat asociace priivodct cestovniho ruchu
evropskych zemi, hlavné ¢lenskych stata EU, posilovat profesiondlni vztahy
mezi ¢leny a hdjit jejich zajmy, reprezentovat profesi privodce v CR na evropské
urovni za ucelem propagace spole¢nych zdjmii, propagovat a zlepsovat kvalitu
sluzeb pravodcu.”?

Na nérodni Grovni probiha spoluprace privodcti v cestovnim ruchu podle pod-
minek Asociace pritvodcti CR, kterd vznikla roku 2001 jako ob¢anské sdruzeni.
Cleny asociace jsou nejen kvalifikovani pritvodci, ale i mistni odborni priavodci
a pruvodci po kulturné historickych pamatkach. Predmétem ¢innosti Asociace
je hajit zajmy svych ¢lent, spolecensky sdruzovat pritvodce, podilet se na dal$im
vzdélavani a zkouskach odborné zpusobilosti a vSeobecné propagovat a prezen-
tovat sluzby svych ¢lentl. Od roku 2003 je Asociace ¢lenem WFTGA a od roku
2004 téz ¢lenem FEG.**

Evropsky vybor pro normalizaci (CEN), ktery sdruzuje narodni normaliza¢ni
organy Belgie, Ceské republiky, Danska, Finska, Irska, Islandu, Itélie, Lucem-
burska, Madarska, Malty, Nizozemska, Norska, Portugalska, Rakouska, Recka,
Slovenska, Spojeného kralovstvi, Spanélska, Svédska a Svycarska, ptijal evrop-

13 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti priwvodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 25-31.
ISBN 978-80-85970-57-9.

14 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti priivodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007. s. 48-49.
ISBN 978-80-85970-57-9.

TECHNIKA CESTOVNIHO RUCHU
PRACE PRUVODCE CESTOVNIHO RUCHU

ské normy (standardy) v nékterych oblastech cestovniho ruchu. Evropské nor-
my usnadnuji porozuméni mezi uzivateli a poskytovateli sluzeb a maji statut
nérodni normy v ¢lenskych statech. Turistickych privodct se tykaji zejména
dvé ptijaté normy. Prvni norma CSN 76 1201 (¢eské verze evropské normy EN
13809:2003) ,,Sluzby cestovniho ruchu - cestovni agentury a touroperatofi —
terminologie® upravuje a sjednocuje definice fady termint obvykle uzivanych
v cestovnim ruchu.

V oddile 2.3 charakterizuje vy$e zminénd norma asistencni c¢innosti a jejich
druhy podle rozsahu a zaméteni poskytovanych sluzeb:

Turisticky privodce (angl. tourist guide, fr. guide touristique nebo guide iter-
préte, ném. Géste- nebo Fremdenfiihrer) je v prekladu normy uveden jako
»pruvodce cestovniho ruchu, ,turisticky privodce a je vymezen nasledovné:
fyzickd osoba, kterd provadi navstévniky v jazyce podle jejich vybéru a posky-
tuje vyklad o kulturnim a pfirodnim dédictvi oblasti, pfi¢emz tato osoba ma
obvykle specializaci na ptislusnou oblast vydanou a/nebo uznavanou prislus-

nym uradem.

Vedle toho norma uvadi devét dalsich asisten¢nich ¢innosti, které jsou v praxi
nékdy nespravné zaménovany s ¢innosti turistickych prévodct:

o vedouci zgjezdu (angl. tour manager, fr. directeur de circuit, ném.
Reiseleiter) — fyzicka osoba, kterd ridi a kontroluje itineraf v za-
stoupeni cestovni kancelare (touroperatora), zajistuje, aby se plnil
program, jak je popsan v katalogu cestovni kancelare (touopera-
tora) a prodavan cestujicimu, a poskytuje praktické mistni infor-
mace,

o doprovod zdjezdu (angl. tour escort, fr. accompagneteur, ném.
Reisebegleiter) — zastupce cestovni kancelafe (touroperatora),
ktery poskytuje zakladni informace cestujicim,

o asistence béhem cesty (angl. assistance during travel, fr. assistan-
ce pendant le voyage, ném. Betreuung wahrend der Reise) - in-
formace a pomoc cestujicim béhem smluvné stanovenych ¢asti
jejich cesty vcetné kontaktniho ¢isla pro zavolani po celych 24
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hodin/365 dni v roce,

o mistni zastupce (angl. local representative, fr. représentant local,
ném. Ortlicher Vertreter) — fyzickd osoba nebo agentura v misté
destinace povérena touroperatorem k tomu, aby poskytoval ces-
tujicim praktickou pomoc a vyfizoval administrativni zaleZitosti,

» animator; koordinator (angl. animateur/activity; co-ordinator, fr.
animateur; coordinateur, ném. Animateur) - fyzicka osoba odpo-
vidajici za planovani a dozor nad programy v ramci volného ¢asu
a sportovnimi programy, kterd povzbuzuje cestujici, aby se téchto
programd Gcastnili, a mluvi jazykem, jemuz rozumi vétsina ces-
tujicich,

» hosteska (angl. host/hostess, fr. assistant/hotesse, ném. Gistebe-
treuer/in) - fyzicka osoba, ktera vita a informuje navstévniky na
letistich, nadraznich stanicich, v hotelich, na vystavach a veletr-
zich a pti rtiznych programech a/nebo ktera obsluhuje pasazéry
v dopravnich prostfedcich,

o horsky prtivodce (angl. mountain guide, fr. guide de haute monta-
gne, ném. Bergfiihrer) - fyzicka osoba, kterd provadi navstévniky
v horskych oblastech, pfi¢em? tato osoba musi mit pfislu§né zna-
losti a zku$enosti a vlastnit vhodnou kvalifikaci,

o sportovni instruktor (angl. sports instructor, fr. moniteur de
sport, ném. Sportlehrer) - fyzickd osoba, ktera vyucuje konkrétni
sport a ktera mtize mit prislusnou kvalifikaci,

o vedouci okruzni plavby (angl. cruise director, fr. animateur de
croisiére, ném. Kreutzfahrtdirektor) - fyzicka osoba na lodi pro
okruzni plavbu odpovidajici za program a veskeré exkurze po
vnitrozemi.

Druha norma, norma CSN 76 1202 (eska verze evropské normy EN 15565)
»Sluzby cestovniho ruchu - pozadavky na zajisténi profesniho vzdélava-
ni turistickych pravodct a kvalifika¢ni programy“ vymezuje pozadavky na
vzdélani turistického priivodce.
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Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky ve spoluprici s Asociaci prii-
vodcii Ceské republiky a Ministerstvem $kolstvi Ceské republiky stanovilo po-
zadavky (standardy) na uzndni dil¢i kvalifikace turistického pritvodce. Tato
vychazi ze zminované normy EN 15565 ,,Sluzby cestovniho ruchu - pozadavky
na zaji$téni profesniho vzdélavani turistickych pravodci a kvalifika¢ni progra-
my*, ktera podporuje tsili EU usnadnit volny pohyb sluzeb v jejich ¢lenskych
statech, ale také zdiraznuje dtlezitost profese turistickych pravodcii ve speci-
fickych oblastech cestovniho ruchu. Cilem je dosazeni vysoké kvalifikace turis-
tickych priivodcit v evropskych zemich. Norma dévé volnost zemim, regiontim
a méstim rozhodnout si o Grovni, rozsahu a hlavnich oblastech v jejich vy-
ukovych programech. Poskytovani vyukovych programi odpovida minimalni
urovni a pozadavkiim na vzdélani turistického privodce, coz je predpokladem
pro kvalitni pravodcovské sluzby v ¢lenskych zemich EU. Norma se dotyka pre-
dev$im poskytovatelt vzdélavani, tedy $kol, $kolicich zafizeni, $kolitell a orga-
nizatord rekvalifikaci a kurzii. Stanovuje obsah a rozsah kompetenci, obecnych
a mistné specifickych znalosti a dovednosti.

Doporuceny vzdélavaci program v délce 600 hodin obsahuje obecné predméty,
odborné predméty a praktickou vyuku formou prednasek, praktickych cviceni,
e-learningu, praktické vyuky, samostudia a samostatnych projektt. Evropska
norma urcuje, za jakych podminek muze byt ¢asovy plan rozsiten, nebot je tie-
ba vzit v ivahu historické, kulturni, zemépisné a jiné dtivody. V kazdém pripadé
by méla minimalni doba praktickych cvi¢eni pokryt 40 % celkové doby vzdé-
lavaciho programu. Norma také definuje pozadavky na Skolitele, kvalitu vyuky
a kritéria hodnoceni.”

Podrobnosti o diléi kvalifikaci (65-42-N Pravodce cestovniho ruchu) v¢. kritérii
zpusobilosti, jejich hodnoceni a ovéfovani naleznete na www.narodni-kvalifi-
kace.cz.

15 Priivodcovskd cinnost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/.
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| Otazky ke kapitole 2

1. Definujte privodcovskou ¢innost.
2. Vysvétlete vyznam prace pruvodce v cestovnim ruchu.

3. Uvedte nazev a cile celosvétové organizace sdruzujici privodce cest.
ruchu.

4. Uvedte nazev a cile ¢eské organizace sdruzujici privodce cest. ruchu.
Jak ¢lenime priivodce v cestovnim ruchu?

Jakou normou se v soucasnosti ridi kvalifikace privodce v cestovnim
ruchu?

- @} | Ukoly k feseni ke kapitole 2
/@\

1. Pomoci doporucené literatury popiste roli priivodce v déjinach ces-
tovniho ruchu - ve svété, v CR.

Porovnejte definici privodce cestovniho ruchu v EU a v CR.

Popiste pifpravu priivodcit cestovniho ruchu na izemi CR.

z | Shrnuti pojmu z kapitoly 2

turisticky privodce, Svétova federace asociaci pravodci cestovniho ru-
chu, Evropska federace asociaci privodci cestovniho ruchu, Asociace
priavodcu CR, kvalifikace priivodce v cestovnim ruchu

TECHNIKA CESTOVNIHO RUCHU
UPLATNENIPRAVNICHPODMINEKZIVNOSTENSKEHOPODNIKANIPRUVODCECESTOVNIHORUCHU

Podle natizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., o obsahovych néplnich jednotlivych Ziv-
nosti spadd priivodcovska ¢innost do Zivnosti volné, jejiz predmét podnikani je
»Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zako-
na‘, obor ¢innosti ¢. 71 ,,Provozovani cestovni agentury a privodcovska ¢innost
v oblasti cestovniho ruchu®

Novelou zékona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (zivnostensky za-
kon), ve znéni pozdéjsich predpisti, provedenou zakonem ¢. 130/2008 Sb., byla
zavedena s u¢innosti od 1. 07. 2008 jedna Zivnost volnd. Zivnost volna je Zivnost
opravnujici k vykonu ¢innosti, pro jejichz provozovani zivnostensky zakon ne-
vyzaduje prokazovani odborné ani jiné zptisobilosti. K ziskani zivnostenského
opravnéni pro zZivnost volnou musi byt splnény vSeobecné podminky, tj. dosa-
zeni véku 18 let, zptisobilost k pravnim ukontm a bezthonnost.

Ohlasovaci povinnost vici zivnostenskému uradu:

Fyzickd nebo pravnicka osoba, kterd hodla provozovat ohlasovaci Zivnost,
je povinna tento zamér ohlasit Zivnostenskému tfadu. Podani podle Zivnos-
tenského zdkona lze u kteréhokoliv obecniho Zivnostenského uradu v Ceské
republice nebo prostfednictvim kontaktniho mista vefejné spravy - CZECH
POINT. Fyzicka osoba s bydlistém na tzemi Ceské republiky ptipoji k ohl4-
$eni zivnosti: doklad prokazujici pravni divod pro uzivani prostor, do nichz
podnikatel umistil misto podnikani, 1isi-li se od bydlisté, a doklad o zaplaceni
spravniho poplatku. Zivnostenské opravnéni vznikd u ohlasovacich Zivnosti
dnem ohla$eni. Jsou-li splnény podminky stanovené Zivnostenskym zdkonem
pro ohldseni zivnosti, Zivnostensky tufad ve lhité 5 dni ode dne doruceni
ohléseni provede zépis do zivnostenského rejsttiku a podnikateli vyda vypis.'s

Kazdy zivnostnik ma dale ohlasovaci povinnosti vii¢i dalsim tradtm:

o financni uiad (Prihlaska k danové registraci pro fyzické osoby)

16 Priwodcovskd cinnost v oblasti cestovniho ruchu. [online]. Méstska ¢ast Praha 1, vydani a misto neuvedeno
[20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.prahal.cz/cps/ptejte-se-pruvodcovska-cinnost.html. ISBN neuvedeno.
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o Ceska sprava socialniho zabezpeceni (oznameni o zahdjeni sa-
mostatné vydéle¢né cinnosti OSVC, prihldska k déichodovému
a nemocenskému pojisténi OSVC)
o zdravotni pojistovna (Oznameni pojisténce (FO) o zahdjeni
(ukonceni) samostatné vydélecné ¢innosti)
o urad prace (hlaseni volného pracovniho mista, resp. jeho obsazeni)
Nadale je nutné fidit se nasledujici legislativou: obchodnim zakonikem, Zziv-
nostenskym zakonem, obc¢anskym zidkonikem, zakonem o dani z pfijmd, za-
konem o dani z pridané hodnoty, zdkonem o dani silni¢ni, zdkonem o dani
z nemovitosti, zdkonem o mistnich poplatcich, zdkonem o spravnich poplat-
cich, zdkonem o soudnich poplatcich, zdkonikem prace, zdkonem o pojistném
na véeobecné zdravotni pojisténi, zakonem o pojisténi na socialni zabezpedeni
a prispévku na politiku zaméstnanosti.

? | Otazky ke kapitole 3

1. Kdo muze v soucasnosti vykonavat praci pravodce v cestovnim ruchu?
2. Mezijaké zivnosti patti pravodce cestovniho ruchu?

3. Jaké jsou zékladni povinnosti zivnostnika vici statu?

- @} | Ukoly k feseni ke kapitole 3
/&\

1. Pomoci doporucené literatury nebo internetu prostudujte déjinny vy-
voj pruvodcovské ¢innosti z hlediska zivnostenského zakona.

2. Zamyslete se nad budoucim predpokladanym vyvojem privodcovské

¢innosti z hlediska zivnostenského zakona. Jaky pristup k této proble-
matice preferujete Vy a z jakych dtivodt?

z | Shrnuti pojmi z kapitoly 3

Zivnost pravodce v cestovnim ruchu, povinnosti Zivnostnika

TECHNIKA CES'!'OVNI'HO RUCHU
PRIPRAVA PRUVODCE NA AKCI

Na kazdou pracovni akci se musi priivodce peclivé pripravit. Zpusob a délka
ptipravy je zavisla na zkuSenostech privodce, na charakteru zéjezdu a na mno-
ha dalsich okolnostech. Ptipravnou fazi je mozno rozdélit do nékolika ¢dsti:

Pravodce napriklad oznami cestovni kancelafi, Ze ji nabizi své sluzby, a kancelar
mu v pripadé zajmu nabidne provedeni nékterych zajezdl. Smlouva o priivod-
covskych sluzbach muze byt pisemnd (doporuceno), nebo ustni (v pfipadé delsi
spoluprace a duvéry mezi cestovni kancelafi a privodcem). V obou pripadech
je zavazna pro obé strany. Uzavird se s co nejvétsim moznym predstihem (zavisi
i na ndroc¢nosti zdjezdu a zkusenostech priivodce). Véasnym uzavienim smlou-
vy si cestovni kanceldr zajisti nejkvalitnéj$i priivodce a priivodci maji dostatek
¢asu se na zajezd kvalitné pripravit. Vlastni prevzeti dokumentace zajezdu se
provede nejméné 3 dny pred jeho uskute¢nénim. Priivodce miize pracovat pro
vice cestovnich kancelafi."”

Informac¢ni minimum je primum necessarium (prvni potfebnd véc) praxe
kazdého privodce. Oznacujeme tak soubor prehledné usporadanych infor-
maci o nav§tiveném misté, lokalité, zemi, regionu... Uéelem zpracovani in-
forma¢niho minima je prehledné usporadat informace o navstivené lokalité,
umét je co nejstru¢néji a v co nejkrat§im case pouzit, a pritom vystihnout
to podstatné. Informa¢ni minimum je zdklad, na kterém stavi priavodce svij
budouci vyklad. Pripravené informace musi umét pouzit v aktualnich sou-
vislostech. Jako informaéni zdroj pro pripravu slouzi rizna kartograficka
dila, knizni privodce, internet, encyklopedie, vykladové slovniky, noviny...

Topograficka priprava je zaméfend na jednotliva mista nachazejici se na trase
zdjezdu, vyletu, resp. na pobytové misto. Nejprve je dillezité presné vymezit tra-

17 RUX, J. Metodika pritvodcovské ¢innosti. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2006, s. 17.
ISBN neuvedeno.
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su a prostudovat ji na podrobné mapé. Privodce se nejprve s trasou sezndmi,
vymezi cil, uréi kilometrové vzdalenosti a dobu prepravy a rozdéli trasu na jed-
notlivé useky. Teprve potom mtiZe zalit topografickd piiprava (topo = misto)
s pracovni mapou a dal$imi potfebnymi pomtckami. Informace o jednotlivych
mistech (toponymech) na trase je vhodné zpracovat dle jednotné sablony na tzv.
excerp¢nich listcich.'

Excerp¢ni listky jsou vypiskové listky (excerpce = vypis). Jednd se o podptir-
né materialy pro vyklad priivodce (,tahak®). Vytvari se na vSechna toponyma.
Toponymem mitize byt napf. mésto, obec, pohoti, vodni tok, hora, konkrétni
pamatka, objekt. V ramci pfipravy privodce muze byt toponymem taktéz uda-
lost, osobnost atd. Format excerpéniho listku si voli kazdy pravodce sam, podle
potieby. Doporucuje se format A6. Ale i zacinajici priivodce si jiz vytvaii ex-
cerpéni listek ,tak akorat do ruky®, jako karticku, ktera se da pouzit nékolikrat
(pro pristé). Pokud privodce pouziva excerpéni listek pfimo pri akci, mél by
mit na paméti, Ze by excerp¢ni listek nemél byt vidét. Podle toho voli nejen ve-
likost excerp¢niho listku, ale zaroven i jeho barvu (barevné splyva s oblecenim
pravodce). Postupem Casu si vybere privodce tu formu zpracovani excerp¢niho
listku, ktera mu nejvice vyhovuje, kterd se mu v praxi nejlépe osvédcila.

Do excerp¢niho listku si zapisuje ty udaje ke zpracovanému toponymu, které
povazuje za zasadni a které ho ,,nastartuji“ k vlastnimu slovnimu vykladu. Mo-
hou to byt udaje:
o  dané (faktografické, historické),
e aktudlni (soucasné),
o praktické (napt. oteviraci doba, cena vstupného, moznosti parko-
vani apod.),
o cizojazy¢né (jednd se o cizojazy¢nou terminologii (slovicko), po-
kud provézi cizince).

Pravodce si ptipravi dostate¢ny pocet excerp¢nich (vypiskovych) listkt v pora-
di, jak budou na trase provazeni za sebou nasledovat.

18 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti pritvodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 70-71.

ISBN 978-80-85970-57-9.
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I kdyz si priivodce pripravuje excerpéni listky, je znalost textu zpaméti zdkladni
zasadou jeho vykladu. Psany text pouziva pouze jako pomiicku pro orientaci
v informacich a zaroven jako pripadnou napovédu. V zadném pripadé neni
mozno pred¢itat text pfimo z tisténych materidlt."”

Obr. 1 Ukazka formulate k vypracovani excerp¢niho listku:?°

Mistni nazev: Porovnani s Vztahy k
Administrativni zafizeni:
Pocet obyvatel:

1. | Poloha, nadmorska vyska
Podnebi

Priroda

Hospodaistvi

Kultura

Historické pamétihodnosti

Soucasné pozoruhodnosti

Zajimavosti

Vyznamné osobnosti

Dulezité udalosti

Adresy zdravotnickych, ubytovacich, stravovacich
zarizeni, parkovist, policie, WC

= B = B Kool (6 S

- =

Obr. 2 Ukazka vypracovaného konkrétniho excerpéniho listku zpracovaného
na toponymum - Slezskoostravsky hrad:*

Slezskoostravsky hrad, Hradni1, 710 00 Slezska Ostrava

Historie 2. pol. 13. stoleti tésinska knizata z rodu Piastovcii jako pohrani¢ni pevnost proti ceskému statu
ve 40. letech 16. stoleti hrad prestavén na renesancni zamek

1714 — hrad se stava majetkem Slechtického rodu Wilczki z Dobré Zemice - v rukou tohoto rodu
zlistal aZ do roku 1945 (vyvlastnén)

1848 — zacala v okoli tézba uhli - niceni. Hrad klesa vlivem dini cinnosti 0 16 metrii

1950 — uvazovand demolice

2004 — obnoveni piivodné zdevastovaného hradu

19 Priivodcovskd ¢innost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.

20 Privodcovskd cinnost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.

21 Privodcovskd cinnost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.
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Soucasnost Majales Ostravské univerzity, Colours of Ostrava, Letni Shakespearovské slavnosti, svatebni dny,
hodokvas, masopust, vystavy

Legendy Poklady. Zelezny muz. Cerveny muzicek. Strom na nadvofi

Interiéry hradu | Hradniterasa, hradni véz (kamenna deska s rodovym znakem), hradni galerie, nadvoi (titrpné
prévo — Klec, pranyf, kldda), kana, hradni pevnost (obfadni sifi, kovérna, hradni kaple, akvéria,
muzeum ¢arodéjnic, muzeum Gtrpného prava), obfi sochy

Zajimavosti Janusz Czuprzyniak (dievorezby)
Kasna nebyla nikdy funkéni
Pokles hradu o 16 metri
Informace bezbariérovy piistup, parkovisté, WC

Oteviraci doba | 10.00 - 16.00 (mimo pondéli)

Vstupné 60/30 K¢, 120 K¢ (rodina, 2-+2), 20 K¢ (hromadné, min. 20 osob)

Jedna se o pripravu ¢asové posloupnosti akce. Mezi chronologickou ptipravu
patfi napft. itineraf.

Itinerar je zakladem chronologické pripravy a jeho obsah a rozsah je zavisly na
druhu akce. Jedna se v podstaté o ¢asovy harmonogram (ve $kole je ¢asovym
harmonogramem rozvrh hodin, ze kterého je patrno, co, kdy, kdo a kde uci
nebo je vyucovano).

Povinnymi udaji v itinerati vypracovaném na prohlidku mésta jsou:

e nazev mista (pamatky, objektu),

o vzdalenost (prubézna a celkovd, pribézna ukazuje na vzdalenost
mezi jednotlivymi objekty),

o planovany cas,

o program (napf. navstéva, vstup, exkurze, hygienické prestavky,
pfestavky na obcerstveni, obéd apod.),

o poznamky (napf. cena za vstupné, moznost vyuziti WC apod.).

Prtivodce zodpovida za splnéni planovaného programu.

Z hlediska formadlni upravy se doporucuje, aby byl itineraf napsan ve formé
tabulky. Tim se vyrazné zvySuje jeho prehlednost.?

22 Priivodcovskd ¢innost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.
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Obr. 3 Ukazka mozného formulare itinerare na poznavaci zajezd s pouzitim au-
tobusové dopravy:*

Den Vzdalenost Priibéiné Misto (Cas Poznamka
vkm km a program piijezdu odjezdu

Obr. 4 Ukazka vypracovaného konkrétniho itinerate prohlidkové trasy. Jednd se
o prohlidku méstské pamatkové zony Moravska Ostrava, planovana doba trvani
jsou 2,5 hodiny:*

Evangelicky kostel, Kaple
sv. Alzbéty

misto cas vzdalenost | program poznamky
mezi misty
Nova radnice 9.00-9.40 Pohled z ochozu véze Vytahem do 6. patra (informacni
centrum), vstupné
Prokesovo 9.40-9.50 Socha Ikara, Paldc Severni drahy
namésti Ferdinandovy
Husiiv sad 10.00 - 10.15 250m | stary hibitov, Eisnerova vila, Po cesté upozornit na prvni

ostravskou hvézdarnu a budovu
byvalého némeckého gymndzia

muzeum, Shonhoftiv diim,
(Café Habsburk, budova Prazské
(ivérové banky, obchodni diim
Pesat, Dim obuvi Bata

Postovni ulice | 10.15-10.20 100 m | Ostravska secese

Ulice Cs. legii 10.20—-10.35 200m | Divadlo Jifiho Myrona Upozornit na Ostravskou univer-
Katedréla Bozského Spasitele zitu a vysoké Skolstvi v Ostravé

Jiraskovo nam. | 10.40 - 10.55 100 m | Ostravska secese pfes RedIni ulici, ,Kuii rynek”

Masarykovo 11.00-11.30 50m | Mariansky sloup, Socha sv. Flo- | upozornit na dlazbu — historické

nam. ridna, Staré radnice — Ostravské | milniky mésta, zvonkohra

(11.00)

Probihd pred zdjezdem a dokoncuje se v jeho prubéhu. Cim vic informaci
ma pruvodce o ucastnicich, tim lépe se mu s nimi pracuje. Informace zis-

23 Privodcovskd cinnost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.

24 Privodcovskd cinnost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.
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kava z cestovnich smluv a zapisuje si je do abecedniho seznamu tcastni-
ka. Musi znat slozeni skupiny z hlediska manzelskych part, rodin s détmi
a stari ucastnikd. Individudlni zajmy Gcastnikd neni mozno podcenovat,
ale privodce se jimi nemuze fidit. Musi mit zakladni znalosti psychologie
a schopnost tyto teoretické poznatky aplikovat v praxi. Jeho hlavnim tkolem
je pecovat o zivoty a zdravi G¢astnikd. Ucastniky zajezdii je mozno klasifiko-

vat podle nejriiznéjsich hledisek (napt. podle temperamentu, pohlavi, stari,
zemé ptvodu).

Sangvinik - je Zivy, reaktivni, rozvazny, ovladajici se. Jako tcastnik je rozhodny,
vyfecny. Nezptlisobuje Zadné problémy, v komunikaci se mize navazat na jeho
aktivitu, rychlé tempo, druznost, pohotovost. Je vitanym tcastnikem zéjezdu,
nejsou s nim problémy. Dobfe se s nim spolupracuje.

Cholerik - je rychly, prudky, vybus$ny, netrpélivy, tézko ovlada své chovani, ve
kterém dochazi k ndhlym zménam. Ve spole¢enském styku je velmi aktivni.
Vétsinou je dobry organizator a této vlastnosti se snazime vyuzit. Nékdy dokaze
negativné ovlivnit az rozvratit zajezd bezdiivodnymi nekontrolovatelnymi vy-
buchy nespokojenosti. Vyzaduje individualni pratelsky ptistup, vétsinou se da
dobte zvladnout. Malickosti ho vyvadéji z miry.

Flegmatik - je pomaly, klidny, rozvazny, trpélivy, vytrvaly, méné spolecensky.
Zménénym podminkdm se pfizpisobuje pomalu, nerad, tézko méni své navy-
ky, nerad mnoho mluvi, dlouho se rozhoduje. Pribéh zajezdu dokaze narusit
nedochvilnosti, je tfeba ho taktné usmérnovat.

Melancholik - je slaby typ, velmi citlivy na podnéty okoli, dotykajici se hlavné
jeho samého nebo jeho blizkych. Je vazny, ¢asto plachy, roztrzity, pesimisticky,
nedtveérivy a bez divéry ve vlastni sily a schopnosti. Spolecensky je vic uzavie-
ny, malo iniciativni, az bojacny, s nevyraznym hlasovym projevem. Je tieba, aby
mu privodce vénoval zvy$enou pozornost.

Prakticky se nevyskytuji ,,¢isté” typy, nybrz jejich kombinace.

o zajemci o cizi zemé¢, pamatky

o  lidé, kteti si jedou odpocinout, pobavit se
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Bezrizikovi ucastnici
« rozhodny a naro¢ny ucastnik - ¢asto md znacné zkusenosti s ces-
tovanim, je naro¢ny, vi, co chce, vyzaduje plnéni programu, ma
vysoké pozadavky na priivodce, ale vétsinou je objektivni, dovede
praci priivodce ocenit,

Y

o prételsky ucastnik - zpravidla se rychle sprateli se v§emi uéastni-
ky zéjezdu, m4 stale dobrou néladu, je obliben,

o klidny az pohodlny ucastnik - ma rozvaziné klidné vystupovani,
nerad spéchd, vyzaduje dostatek ¢asu na odpocinek, ¢asto obvese-
luje zdjezd humornymi poznamkami, je obliben,

o plachy, stydlivy a nesmély acastnik - je nendroc¢ny, dochvilny,
privodce ho vhodnym zptisobem zapojuje do skupiny.

Rizikovi ucastnici

U rizikovych ucastnikii dochdzi ke kombinaci celé fady typi a mohou mit
nejruznéjsi podobu. Priivodce se vzdy snazi na zakladé svych zku$enosti a po-
znatkl psychologie predchézet konfliktiim. Musi vzdy zachovat klid, nedat se
strhnout k nevhodnym vyrazim, pfipadné konflikty fesit bez ucasti skupiny.
K rizikovym tcastnikim patfi:

o neukdaznény acastnik - vyrusuje béhem vykladu priivodce, nedba
jeho pokynti, na mista srazi prichazi pozdé a narusuje tak priibéh
programu. Privodce ho dirazné, ale taktné napomene nejprve
v soukromi, pak pred skupinou. Snazi se mu vysvétlit, jaké skody
pusobi ostatnim tcastnikiim zajezdu.

o egoisticky ucastnik — vyZaduje riizné vyhody na ukor ostatnich,

o  pronasledovany, pesimisticky tcastnik — neustdle mé pocit, ze je
mu kfivdéno,

o hadavy a7 agresivni ucastnik - neustale vSe kritizuje, se v§im je
nespokojeny,

o vzorny ucastnik — uzkostlivé dodrzuje v§echny pokyny, je prehnané
kriticky k ostatnim tcastnikdm, a proto je vétsinou neoblibeny.?

25 RUX, J. Metodika pritvodcovské ¢innosti. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2006, s. 22-23.
ISBN neuvedeno.
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Podle provenience (ptivodu) délime navstévniky na tuzemské a zahrani¢ni -
cizince.

Predpokladem uspéchu ve styku s cizinci je nejen znalost cizich jazyk, ale také
védomosti a informace o zptisobu Zivota, narodnich zvyklostech, o charakteru
jejich chovani a gastronomickych rozdilech u jednotlivych néroda. Privétivost,
zdvotilost, takt a diskrétnost je samoziejmosti.

Pievaznou ¢ast névitévnika Ceské republiky tvoii cizinci z evropského konti-
nentu. U navs$tévnika z némecky mluvicich zemi je tfeba pocitat s jejich vzdé-
lanosti, kulturni a zdjmovou shodou, se stfedoevropskym zptisobem mysleni
a chovani podobnym nasemu. Jejich typickym znakem je vétsi hlasitost feci,
smysl pro racionalnost, zna¢na druznost, zvidavost a snaha dobfe se pobavit.
Navstévnici ze severni ¢asti Evropy v mnohém pripominaji Sttedoevropany, ale
nékterymi projevy se od nich li$i. Jsou vécni, stfizlivi, malomluvni. S jinym cho-
vanim se privodce setkava u navstévnika z jizni ¢asti Evropy. Jejich tempera-
ment, tendence ke skladani komplimentt, vybusnd povaha, ob¢asna nedochvil-
nost mohou pravodci zpiijemnit, ale také zkomplikovat plnéni jeho povinnosti.
Mensi skupiny navstévniku stale ¢astéji také prijizdéji z Asie. Jejich zakladnim
projevem je usmeév témér za kazdé situace. Proto je pro privodce dillezité sprav-
né identifikovat opravdovou naladu skrytou za timto tsmévem.

Privodce by mél také dbat na rozdilné gastronomické zvyklosti jednotlivych
nédrodd, a to zejména ve zpusobu stolovani. Pro vétsinu cizinctl je spolecné to,
ze rano vstavaji pozdéji, snidaji vydatnéji, jedi méné nasich priloh, maji radi vice
zeleniny a ovoce, atd.*

Dobra znalost provazenych navstévniki je predpokladem autority pravodce,
moznosti modifikace programu (kromé jeho zédvazné ¢asti a pripadného pti-
zpusobeni pozadavkid navstévniki. Psychologickd pripravenost priivodce se
zvy$uje umérné s dalsi ziskanou zku$enosti.”

26 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti privodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 158-160.
ISBN 978-80-85970-57-9.

27 ORIESKA, J. Metodika Cinnosti privodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 85.
ISBN 978-80-85970-57-9.
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A

| Otazky ke kapitole 4

1.  Vyjmenujte tkoly priivodce cestovniho ruchu, které musi provést

pred akei.
2. Co predstavuje topograficka priprava priivodcovské akce?

V ¢em spociva psychologicka ptiprava privodcovské akce?

4. Které body obsahuje chronologicka priprava privodcovské akce a co

je itinerar akce?

Jak délime tcastniky zdjezdu z hlediska temperamentu?

Které typy klientt jsou z hlediska charakteru bezproblémové a které

problémové?

- @} | Ukoly k feseni ke kapitole 4
/&N

Zpracujte informa¢ni minimum pro zvolenou lokalitu.
Zpracujte excerp¢ni listek pro zvolenou lokalitu.

Zpracuijte itineraf cesty po zvolené lokalité.

Lalb S

ho ruchu podle véku.

5. Dle zasad pripravy na akci vypracujte kompletni navrh virtualniho

privodcovského okruhu zvolenou lokalitou.

Z | Shrnuti pojmi z kapitoly 4

Pomoci studijni literatury si prostudujte typologii u¢astnikii cestovni-

informacni minimum, topograficka priprava, excerpcni listek, psycho-
logicka priprava, chronologicka pfiprava, bezproblémovy a rizikovy
ucastnik
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zéavisi na druhu a ndro¢nosti zajezdu (dél-

ka, prostredi, ro¢ni obdobi). Podobné jako fidi¢ by i priivodce mél byt vzdy
vhodné oblecen. K zdkladnimu vybaveni patfi:

osobni doklady (pas, ob¢ansky priikaz)

pro piipad ztraty pasu jeho fotokopie a 2 fotografie (v nékterych
ucebnicich se doporucuje ovérend kopie, ale pas patfi mezi doku-
menty, které nelze ovérit)

priikaz priivodce, odznak, visacka se jménem

pisemna priprava (topografickd, psychologickd a chronologicka,
informaéni minimum)

pfiru¢ni taska na doklady, bezpe¢né ulozeni penéz, mapové a tex-
tové pomiicky

7 s

technické pomicky (psaci potreby, baterka) - telefonni ¢isla, kar-
ta, diilezité adresy

osobni lékarnicka, hygienické potreby

osobni penézni hotovost

budik nebo hodinky s budikem

nuz, otvirak na konzervy, ici potieby

propagacni materidl, popt. darek pro zahrani¢niho partnera
zavazadlo oznacené jmenovkou s adresou (vlastni i CK) a cilem
pobytu

Priivodce je povinen:

peclivé opatrovat svéfené doklady, dopravni ceniny a hotovost
(nesdéluje tcastniktim ceny) ve valutdch a korundch, za pripadné
$kody je zodpovédny v plné vysi (ma-li uzavienou smlouvu o ex-
terni spolupréci, ve které je to uvedeno - jinak do vyse 4,5ndsobku
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minimalni mési¢ni mzdy),
shromazdovat a tfidit vSechny informace nezbytné pro zavérecné
vyhodnoceni a vyucétovani zéjezdu (vlak na nasem tzemi, hotel),

u nevyuzitych dopravnich cenin si dat tuto skutecnost potvrdit,
zajistit dodrzovani zasedaciho a ubytovaciho poradku,

pri autobusovém zdjezdu spolupracovat s fidicem a dbat na dodr-
zovani bezpec¢nostnich prestavek (zodpovida ridi¢), po ukonceni
autobusového zajezdu prekontrolovat spravnost udaji uvadénych
fidicem na spole¢né jizdence a podepsat ji, rovnéz fidi¢i potvrdit,
v jakém rozsahu mél zajisténo stravovani,

dbat, aby véechny doklady o provedenych platbach mély potiebné
nalezitosti, Zadny doklad nepodepisovat bianco,

v ptipadé vzniku pojistné uddlosti postupovat podle pokynti po-
jistovny, které obdrzel pted zajezdem od CK,

nejpozdéji do tif dnti od skonceni zdjezdu navstivit CK, podat
zpravu o prubéhu zdjezdu, provést vyuctovani a vratit pijéené
pomiicky.?

Privodce cestovniho ruchu musi mit na paméti predevsim tato pravidla pri-

vodcovské ¢innosti:

dostavit se na misto srazu s ucastniky akce minimalné 15 minut
pred stanovenym ¢asem srazu,

prekontrolovat dle seznamu skute¢ny stav Gcastnikd,

dopredu prekontrolovat aktudlni stav oteviraci doby pamatek,
pruchodnost ulic apod.,

privitat ucastniky akce,
predstavit sebe, firmu, kterou reprezentuje (cestovni kancelat, tu-
ristické informacni centrum),

28 RUX, J. Metodika pritvodcovské ¢innosti. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2006, s. 25.

ISBN neuvedeno.
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stat tak, aby byl vidén a slySen (vyuzije napf. vyvysenych mist v te-
rénu, nestoji u fontany s tekouci vodou, ampliont),

pti ndhlém hluku (napf. projizdéjici dopravni prostredek) se ne-
snazi tento hluk prekticet, pockd, az hluk skonci, popiipadé se
pfesune na klidnéjsi misto,

stat celem k ucastnikiim akce, popisovana atraktivita je za zady
privodce, neotécet se k ni celem (priivodce by byl k ucastnikiim
otoceny zady), toto pravidlo neni nutno dodrzovat, pokud prii-
vodce pouziva radio guide,

vy$$i budovy popisovat se vzdalenostnim odstupem (nestat pri-
mo u budovy),

pouzivat gestiku, ruce (,,po mé levé ruce...“),

pti presunech na dalsi misto vzdy fici, kam jdeme, a jit jako prvni,
pti presunech neutikat, zvolit takové tempo, aby nam vsichni sta-
¢ili. Hlidat si tempo, hlidat si konec skupiny,

pti presunech dodrzovat pravidla silni¢niho provozu platna pro
chodce, neriskovat,

pockat, az dojdou posledni icastnici, a potom zacit s vykladem,

na zavér podékovat za ucast a rozloudit se s ucastniky akce.”

Autokarovy zajezd

pravodce usmérnuje nastup do dopravniho prostredku,

na zac¢atku prepravy privodce zjisti na tachometru pocate¢ni stav
a po ukonceni prepravy kone¢ny pocet kilometri,

pruvodce dba na to, aby fidi¢ doplnoval pohonné hmoty, pokud
mozno ve volném case (pfi zahrani¢nich zajezdech dotankovani
pred opusténim tzemi republiky), vede evidenci o v§ech vydajich
placenych fidi¢em (parkovdni, tankovani, poplatky), vede ¢asovy
prubéh zdjezdu, presné zaznamenava doby prekroceni hranic,

29 Priivodcovskd ¢innost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto

vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.
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kontroluje ¢istotu autokaru (v pripadé potfeby sjedna nédpravu),
po ukonceni prepravy potvrdi ridi¢i spoleény cestovni listek s ¢is-
lem z4jezdu, po¢tem ujetych kilometrti, poétem prepravovanych
osob a ¢ekacimi dobami.

Vlakovy zajezd

zelezni¢ni doprava se pouziva pii zdjezdech CK zcela ojedinéle
(napt. nékteré Skolni zajezdy), pritvodce prevezme od CK potteb-
né dopravni ceniny (jizdenky, mistenky, lazkové listky apod.), po-
tvrzeni zeleznice o rezervaci,

véas ucastniky upozorni na prestupy a na prijezd do cilové stanice.

Letecky zajezd

vy

Pési turistika

privodce se dostavi v¢as na misto srazu na letisti, ozna¢i misto
srazu, pfekontroluje seznam ucastniki a poda informace k letu,

1oy

pomaha ucastnikiim pti odbaveni pri odletu i pfi priletu na misto
urceni, zabezpeci odvoz ucastniki a jejich zavazadel do ubytova-
ciho zatizeni,
u pobytovych zdjezdu vétsinou priivodce necestuje s ucastniky,
ale v misté priletu o¢ekava turisty mistni delegat, ktery zajisti od-
voz do hotelu.

pravodce vypracuje ¢asovy plan s uréenim mist zastavek na poda-
ni vykladu, na odpocinek a na obcerstveni,

ucastniky predem informuje o cili, dobé trvani a obtiznosti trasy.

Pozndmka: privodce cestovniho ruchu nemd opravnéni pro provadéni v ho-
rach a v pfipadé naro¢néjsi tury je tieba si objednat priivodce od Horské sluzby
nebo privodce s opravnénim vydanym Horskou sluzbou.*

30 RUX, J. Metodika priivodcovské Cinnosti. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2006, s. 34-35. ISBN

neuvedeno.
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Vyklad privodce a jeho slovni projev jsou zdkladem tspéchu celé akee, vyklad
musi byt vyvazeny po formélni (jak pravodce mluvi) i obsahové (co priivodce
rikd) strance.

Pozadavky na formu vykladu:
o jazykova spravnost — ovladani spisovného jazyka, vyslovnost, ne-
pripustny je dialekt,
« terminologicka presnost,

o kultivovanost vykladu - vyklad nesmi ucastniky urdzet, nesmi
obsahovat zddné vulgarismy,

o zfetelnost vykladu - hlasitost, intonace, melodi¢nost, dtraz, zfe-
telné vyslovovani koncovek, lepsi hlasitosti lze v urcitych situa-
cich dosahnout pouzitim technickych pomicek (mikrofon, hla-
sovy zesilova¢, radio guide),

o prehlednost vykladu - vyklad musi mit ur¢itou strukturu,

o  priméfenost vykladu - jedna se o ptizptisobeni vykladu rtiznym
podminkdm (unavé a naladé posluchacu, klimatickym a akustic-
kym podminkdm),

o nazornost vykladu - miizeme pouzit obrazovy, fotograficky mate-
ridl, zcela jisté nonverbalni komunikaci (gestika),

o vhodné pouzivani nonverbalni komunikace; nespravné prvky ve
vystupovani jsou napr.: roztékany a nestaly pohled, ruce za zady
nebo v kapsach, hrani si s tuzkou nebo jinymi pomtckami, upra-
vovani odévu, nervézni preslapovani, nepfimérena mimika a ges-
tikulace,

o obcasné polozeni otazky poslucha¢tim.

Pozadavky na obsah vykladu:
o védecka pravdivost — vyzaduje, aby informace nebyly v rozporu
s nejnovéjsimi poznatky,
o ohleduplnost — nesmi obsahovat nic, co by mohlo urazit, znevazit
(Zadné dvojsmyslné narazky, netolerance apod.),
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o zajimavost — nelze pouzivat pouhy vycet dat, ¢asto vyuzivame me-
todu vypravéni (ptibéh, déj),

o zabavnost - v pfimérené mife pouzivame vtipny text,

o poucny vyklad — ma obohatit ti¢astniky o nové poznatky, nové
informace,

o vyklad by mél dale vyuzivat porovnavaci prvky, mél by byt pestry
a pro posluchace obohacujici.

Vyklad musi byt dobfe ptipraven, aby ucastniky nezahlcoval pfemirou infor-
maci.’!

Mimotadnymi udalostmi, ke kterym dochazi v organizovaném cestovnim ru-
chu, jsou ztrata cestovnich dokladt (pfi zahrani¢nim cestovani), vdzné one-
mocnéni, uraz, hospitalizace, tmrti uc¢astnika. V uvedenych pripadech, jsou-li
splnény podminky pojisténi, jde zdroven o pojistné udalosti. Ve vech téchto
uvedenych pripadech se musi umét privodce operativné rozhodovat a jednat.
Pfi onemocnéni nebo trazu ucastnika zajisti priivodce poskytnuti prvni pomoci,
lékarské oSetfeni a podle zavaznosti ptipadné nemocni¢ni o$etfeni nebo 1éceni.
Pti rozhodovani v zahrani¢i bere v tvahu druh pojisténi Gcastnika. Pti zajisténi
prevozu ucastnika do nemocnice privodce za pritomnosti pribuznych nebo dvou
svédki sepiSe a zabali zavazadlo, zvlastni pozornost vénuje cennostem a financ-
nimu obnosu. Zajisti pfevoz tohoto zavazadla do mista bydlisté ucastnika. Je-li to
potieba, zrusi ubytovaci a stravovaci sluzby (poptipadé dalsi sluzby).

Smrt Gcastnika je mimoradna udalost, kterd vazné zasahuje do programu skupi-
ny. Priivodce musi o této udalosti okamzité informovat cestovni kancelaf, v za-

oy

hrani¢nim cestovnim ruchu zastupitelsky urad, ptipadné dalsi uréené osoby.

Pti ztraté cestovnich dokladil pti zahrani¢nim cestovani informuje pravodce
zastupitelsky urad. Privodce by mél byt ndpomocny pfi vyfizeni ndhradniho
cestovniho dokladu.

Béhem tcasti na cestovnim ruchu se mohou vyskytnout i dal$i mimofadné

31 Pritvodcovskd ¢innost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.
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udalosti, jako jsou naptiklad Zivelni pohromy. Pro jejich feseni nelze stanovit
jednotny postup. V kazdém ptipadé je vsak privodce povinen v ramci danych
moznosti zajistit maximalni ochranu zdravi, zZivota a majetku vSech t¢astnikt
a uskute¢nit takovd opatfeni, aby ucastnici v maximdlni mozné mite pokraco-
vali v planovaném programu.*

Po navratu z pracovni cesty provadi privodce vyhodnoceni a vyuctovani za-
jezdu nejpozdéji do tii pracovnich dnt od jeho ukonceni. Zavazné nedostatky
oznamuje zadavateli ihned. Rozsah vyhodnoceni a vyuétovani zavisi na druhu
zéjezdu.

Vyhodnoceni zdjezdu provadi priivodce ustné nebo pisemné prostiednictvim
hodnotici zpravy, ktera obsahuje tyto zdkladni informace: zakladni identifikac-
ni udaje o zdjezdu, jméno a prijmeni pravodce v¢. kontaktd, charakteristiku
a standard poskytnutych zakladnich dopravnich, ubytovacich a stravovacich
sluzeb, charakter a standard poskytnutych planovanych doplikovych sluzeb,
vyskyt mimorddnych pojistnych a nepojistnych udélosti, navrh a poznatky pri-
vodce k trase, programu, sluzbam atd.

Nasledné priivodce narokuje vyplatu privodcovské odmény. Privodce Zivnost-
nik sviij narok na odménu v¢. dalsich pohledavek fakturuje zadavateli zdjezdu.
Dale mohou byt narokovany cestovni ndhrady v¢. nahrad na ubytovani a strav-
né pravodce.”

? | Otazky ke kapitole 5

1. Co se rozumi pracovni agendou pritvodce cestovniho ruchu?
2. Uvedte zakladni povinnosti pritvodce béhem zdjezdu.

3. Jaky ma byt vyklad priivodce z hlediska obsahu a z hlediska formy?

32 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti privodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 133-135.
ISBN 978-80-85970-57-9.

33 ORIESKA, J. Metodika cinnosti privodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 135-138.
ISBN 978-80-85970-57-9.
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Jaké specifické povinnosti ma privodce béhem cesty autobusem?
Uvedte specifické povinnosti pritvodce pri pési ture.

Které povinnosti vznikaji pritvodci pti drazu Gcastnika akce?

Ny

Jak privodce provadi vyhodnoceni a vyuctovani akce?

| Ukoly k feseni ke kapitole 5

NI
/N

~
-

1. Absolvujete pési tiiru po centralni Sumavé. Béhem cesty dojde k padu
a vaznému zranéni jednoho z ucastnikd. Zamyslete se nad tim, jak se
zachovate a co vse je tfeba udélat.

2 | Shrnuti pojmi z kapitoly 5

povinnosti privodce, pracovni agenda, forma a obsah vykladu, mimo-
fadné a pojistné udalosti, vyhodnoceni, vytctovani
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Ulohu prtivodce jako zastupce hostitelské zemé vystizné vyjadiuje kodex prii-
vodce Svétové federace asociaci turistickych pravodcii. Podle néj pati mezi po-
vinnosti pritvodce zejména:

1. jednat s navstévniky tak, aby upeviiovali jejich divéru k navstivené
zemi a propagovali ji jakozto vyhledavany cil turist,

2. poskytovat navstévnikiim profesiondlni a odpovédnou péci a profesi-
onélni vyklad o navstiveném misté bez jakychkoliv predsudkii a pro-
pagandy,

3. dle svého nejlepsiho védomi a svédomi zajistit, aby to, co je prezen-
tovano, byla pravda, a tuto pravdu jasné rozlisit od pribéhti, legend
a domnének,

4. ze vSech sil zajistit, aby turisté vedeni privodcem, skupiny ¢i jednot-
livci se chovali ohleduplné k okoli, Zivotu v pfirodé, turistickym za-
jimavostem a pamatkam, k mistnim zvyklostem a obycejim, a tim
chranit dobré jméno cestovniho ruchu ve své zemi.

Moralni: beztthonnost, zodpovédnost, svédomitost, vztah k lidem, pohotovost,
rozhodnost, organiza¢ni schopnosti, poctivost v manipulaci se svéfenymi hod-
notami, autorita u ucastnikd, dochvilnost, presnost, pratelska povaha, entuzias-
mus — nadseni, optimismus.

Rozumové: odborné znalosti, jazykové znalosti, v§eobecny kulturni rozhled,
stalé vzdélavani, schopnost vnimat souvislosti, pamét, duvtip, fe¢nické nadani.
Télesné: dobry zdravotni stav, fyzicka zdatnost.

Ostatni: orientaéni schopnosti (ve mésté i v terénu), zaliba v cestovani, schop-
nost predchazet konflikttim, znalost pravidel spolec¢enského chovani (oblec¢eni,
hygiena).

Pfi vykonu ¢innosti privodce v cestovnim ruchu je dtilezité také dalsi sebevzdé-
lévani (SOS cestovniho ruchu, VOS cestovniho ruchu, VS cestovniho ruchu,
kurzy privodct CR pro absolventy SS s maturitou, dalsi vzdélavani formou spe-

TECHNIKA CESTOVN[HOQ RUCHU
UPLATNENI PROFESIONALNIHO JEDNANI V PRACI PRUVODCE

cializa¢nich kurzti, samostudium, sledovani médif). Sebevzdélani je vSak tzce
spojené s praxi, jez je nejlepsi a spolehliva skolitelka kazdého privodce.

rutinérstvi, nedbalost, nezdjem o tcastniky, arogance.*

Rozlisujeme tfi druhy stylu prace privodce:

Autokraticky styl prace

Pravodce je negativni typ, nespolupracuje s tcastniky, o vSem rozhoduje sam,
vystupuje jako velitel nebo nadfizeny, nepfijima nazory ostatnich. Brzy vyvola
odpor tcastnikt zajezdu ke své osobé, lidé zacinaji posuzovat jeho jednani pre-
hnané kriticky a ¢ekaji na néjakou chybu. V pripadé jakychkoli nedostatku si
okamzité stézuji cestovni kancelari.

Liberalni styl prace

Pravodce ponechédva skupiné uplnou volnost, nesta¢i na vykon funkce, svou
¢innosti ¢asto zpusobuje dezorganizaci a chaos. Zavaznym nedostatkem v jeho
praci je hlasovani o rtiznych variantdch programu. S programem byli G¢astnici
seznameni predem, podpisem cestovni smlouvy (dfive prihlasky na zéjezd) vy-
slovili s nim souhlas, a proto neni mozno provadét dodate¢né zmény.
Demokraticky styl prace

Pravodce spolupracuje se skupinou, respektuje nazory ostatnich, ale je si védom
své odpovédnosti. Je u ticastniki obliben, ma autoritu a cestovni kancelare maji
o jeho sluzby zdjem.”

Pravodce cestovniho ruchu uplatiiuje normy a zasady bézné spolecenské etikety
kazdodenniho Zivota, kterd vyzaduje pfirozenou slusnost a zdvorfilost a odmi-
ta neprirozenost, prehnanost a neuptimnost. Zakladni spolecenskou normou
je ptirozené chovani. Privodci umoziuje uplatnit kladné vlastnosti, tempera-

34 Pritvodcovskd ¢innost, komentovand prochdzka mistnimi atraktivitami. [online]. CzechTourism, vydani a misto
vydani neuvedeno [20. 10. 2012]. Dostupny z http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/7-pruvodcov-
ska-cinnost-komentovana-prochazka-mistnimi-atraktivitami/. ISBN neuvedeno.

35 RUX, J. Metodika priivodcovské cinnosti. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2006, s. 16.
ISBN neuvedeno.
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ment, vkus, vtip.
K feseni kazdé spolecenské situace je diilezité znat i zakladni pravidla tykajici se
spolecenského postaveni jednotlivych osob:

a. spolecenské postaveni zen je vy$si nez postaveni muzi,

b. star$i osoby stoji spolecensky vy$ nez osoby mladsi,

c.  sluzebné vyse postavené osoby jsou ostatnim nadrfazeny i spolecensky.

Vyznamnou v§eobecnou zasadou spole¢enského chovani je i dtilezitost prvniho
dojmu, na ktery ma vliv i drzeni téla, ovladani koncetin, vyraz oblic¢eje, zptisob
vyjadrovani, obleceni atd. Drzeni téla ma byt vzpfimené a pfirozené s ohledem
na konkrétni situaci. Nepfiznivé ptisobi nedbalost, neuvédoméla nebo hrand
lezérnost, zbytecné pohyby, ruce v kapsach, zalozené na prsou nebo za zady,
prehnana gestikulace. Pfirozend ma byt i poloha nohou. Pti sezeni ma byt polo-
ha téla prirozena, vzprimena, esteticky uvolnéna.

Dobrou odezvu vyvolava optimisticky a pratelsky vyraz. Vhodné je vak prizpu-
sobit se dané situaci v uréité spole¢nosti.

Neptiznivou odezvu okoli vyvolavé pronikavy, podrazdény, nervézni nebo zvy-
$eny hlas. Lépe se posloucha hlas hlubsi, ktery je mozné vice modulovat.
Zvy$enou pozornost musi privodce vénovat télesné kulture, hygiené i celko-
vé upravé. Povinnosti privodce av§ak neni dodrzovat pouze zasady osobni, ale
i dusevni hygieny.

Mezi zakladni spolecenské akty, na které bychom dale neméli zapominat, patii
také pozdrav, podani ruky, osloveni a titulovéani, pfedstaveni.*

I pravodce cestovniho ruchu by mél mit na paméti, ze ,$aty délaji ¢clovéka®
Odév casto rozhoduje o tom, jestli priivodce vzbudi diavéru. Privodce cestov-
niho ruchu by mél byt vzdy ¢isté, elegantné a vkusné oblecen, avsak primérené
danému typu a programu zajezdu. Upravené a ¢isté by mély byt také vlasy, vousy
a nehty. Dopliiky a bizuterie by mély byt nenapadné.’”

36 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti privodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 168-171.
ISBN 978-80-85970-57-9.

37 ORIESKA, J. Metodika ¢innosti privodce cestovniho ruchu. 6. vyd. Praha: Idea Servis, 2007, s. 168-171.
ISBN 978-80-85970-57-9.
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Pravodce cestovniho ruchu by mél pti vykonu své ¢innosti také prokazat zna-
lost techniky sluzeb cestovniho ruchu - schopnost zajistit:

o asisten¢ni sluzby,
o stravovaci sluzby,
o ubytovaci sluzby,
o dopravni sluzby,

o aprokazat schopnost orientace v rezervacnich systémech.

A

| Otazky ke kapitole 6

1. Jaké by mél mit vlastnosti privodce cestovniho ruchu?

2. Jaké vlastnosti by privodce cestovniho ruchu mit nemél?
Vyjmenujte a popiste styly prace priivodce. Ktery z nich je idedlni va-
riantou?

4. Popiste vSeobecné zasady spolecenského protokolu.

- @} | Ukoly k feseni ke kapitole 6
/SN

1. Pomoci dalsi literatury si prostudujte vSeobecné zasady stolovani.

2. Prostfednictvim internetu se seznamte s on-line rezerva¢nimi systé-
my a on-line jizdnimi fady.

2 | Shrnuti pojmi z kapitoly 6

vlastnosti pritvodce, styl prace, spolecensky protokol
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