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ANOTACE

Tato prace se zabyva cestovnim ruche@eské republice a aplikaci marketingu v
tomto odvtvi. V této souvislosti definuje podstatu markatiray specifikuje salasny stav
cestovniho ruchu @eské republice. Podrobji se wnuje Steda‘eskému kraji, zejména jeho

vychodnicasti, a blize popisuje éato Kolin.

KLi COVA SLOVA

marketing, cestovni ruch, region, Kolin

TITLE

Marketing local (or regional) tourism

ANNOTATION

This work deals with tourism in the Czech Repudfid the application of marketing
in this sector. In this context, the work defines essence of marketing and specifies the
current state of tourism in the Czech Republicaldo deals in details with the Central

Bohemian region, especially its eastern part, aaedatibes in details the town Kolin.
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Uvod

V teoretickécasti se tato prace zabyva definovanim pojmu cestanah, jeho specifik a
vymezeni rozdil sluzeb oproti vyrobkm, které musime zohlednitipaplikaci marketingu.
Uspokojovani pdeb odpdinku, poznanigi zabavy se stava séasti Zivotniho stylu, proto je
pro cestovni ruch typicka vysoka dynamika rozva@gsté zminy a gizpasobovani seé¢mto
zmeénam. Ktomu fspiva spravna kombinace marketingovych nastrétera ma za ukol
neustale vytviet vhodné podminky pro rozvoj tohoto @&thi, nejen vramci narodniho
hospodéstvi, ale i v ramci jednotlivych regién

V praktické ¢asti se prace&uje cestovnimu ruchu Geské republice, jehoZ vyvoj byl
znané ovlivnén tehdejSimi historickymi a politickymi udalostna, zmiuje rektera zvlastni
specifika, kterd jsou typicka prépro Ceskou republiku. Prodély cestovniho ruchu je nutné
rozélenit tzemiCeské republiky na jednotlivé oblasti vyzofci se podobnymi parametry,
tzv. turistické regiony. V této souvislosti se Blizabyva cestovnim ruchem veeésiateském
kraji, jeho sodasti — turistickému regionu Polabi aéstu Kolin. Vramci aplikace
marketingoveho mixu v st Kolin vyzdvihuje potencial pro rozvoj cestovnihachu v této
destinaci a progtdnictvim dotaznikového $ehi odhaluje profil typického turisty a jeho pohled
na toto ndsto.

Cilem této bakala‘ské prace je charakterizovat cestovni ruch nejen kamci celé
Ceské republiky, ale i v ramci Skedoteského kraje a nésta Kolin. Prostrednictvim
marketingového mixu chce vyzdvihnout potencial prorozvoj cestovniho ruchu v tomto
mésté a v ramci dotaznikového Sdeni odhalit profil typického turisty, ktery do tohoto

mésta zavita.
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1 Vymezeni pojmii cestovni ruch a marketing

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je komplexni a mnohostranny jev, ykiezlze vymezit pouze z hlediska
jedné dni discipliny (nap ekonomie nebo geografie). JelikoZipato odwtvi, kterd zasahuji
do fady lidskych¢innosti, musime ho definovat pomoci systémoveé ¢éedako kazdy systém,
tak se i systém cestovniho ruchu sklada z jprdkoli a vazeb meziémito prvky a okolim.
Systém cestovniho ruchu je prvkem globalniho so&i@konomického systému, jelikoz je
zavisly na stupni vyvoje lidské spotesti a na stupni jeji kulturni, hospdsiéé a socialni
vyspilosti. Postaveni cestovniho ruchu v ekonomice s&#uodviji od velikosti volného

domaciho i od gmiku zahraniniho kapitélu?

1.1.1 Definice cestovniho ruchu
V odborné literatte se niZeme setkat $eémi definicemi cestovniho ruchu a to:

vSeobecna definice, ekonomickeé pojeti a sociolagpdjeti.

Vseobecna definice
Cestovni ruch fedstavuje souhrn jéva vztati, vyplyvajici z cestovani nebo pobytu
osob, picemzZ toto misto neni misto pobywuzamestnani. Tato definice je velmi komplexni a

obecna, proto je pro pouziti pojmu v praxi nutnidagesréni.

Ekonomické pojeti

Cestovni ruch je forma uspokojovani it takovych, které souvisi s fyzickou a dusevni
regeneractlovéka zpravidla ve volnérdase a mimo domaci prosti. Jedna se a:élné vyuziti
¢asu jako nap poznavani, odgpinek, I&eni, kulturni a sportovni vyzZiti. Ekonomické pojeti

predevsim ztiraziuje vliv cestovniho ruchu na rozvoj doméaci ekonomik

Sociologické pojeti

Sociologické pojeti se zatiuje zejména na definici pojmu volrgs. Obvykle je chapan
jako tacast dne, kterd neni vy@na praci. Francouzsky sociolog J. Dumazedier vyjgezlny
¢as jakocas, ve kteréntlovek vykonava aktivity podle svych zalib a zajaby se lépe zapoijil
do socialniho spotenstvi. VSechny tytatinnosti vykonava po spémi svych pracovnich,

rodinnych a sociélnich povinnosteth.

! VYSTOUPIL, J., SAUER, MZ&klady cestovniho ruch@rno, 2006. 164 s. ISBN 80-210-4205-2. str. 16
2 VYSTOUPIL, J., SAUER, MZaklady cestovniho ruchBrno, 2006. 164 s. ISBN 80-210-4205-2. str. 28 -
11



1.1.2 Obecna specifika sluzeb cestovniho ruchu
Zasadni roli v cestovnim ruchu sehravaji sluztspuJto ¢innosti, vyZadujici ufitou
interakci se zédkaznikem pops jeho majetkem a maji v solurcity prvek nehmatatelnosti.

Produkce sluzby fi¥e a nemusi byt vzdy spojena s fyzickym produkiem.

Nehmotny charakter sluzeb

Narozdil od vyrobk, které nizeme testovat a hodnotitznymi zpisoby je& pied jejich
zakoupenim, produkty nehmatatelné povahy, sluzbkiot posuzovat neiieme. Nelze je
smyslow vnimat, dokud nebyly zakoupeny. Proto se zakazaiktuje na nefimé smyslo¥
vhimatelné znaky kvality, jako jsou vybaveni, vzhla upravenost personalu. Sluzba tedy
nemize byt materializovana, proto byvajiedmétem propagace vySe uvedené aspekty. V této

souvislosti se kladettlaz spiSe na Ustni formu propagace.

Mistni a ¢asovd vazanost sluzeb
Obvykly sled¢innosti tykajicich se vyrobku je vyroba, skladovatistribuce, prodej a
nasledg spoteba. U sluzeb &sSinou splyva faze produkce s fazi spby. Jde o fimou

interakci klient — poskytovatel sluzby, jelikoznatna gitomnost zakaznikaprealizaci sluzby.

Proménlivost a vazanost sluZeb na jejich poskytovatele

Pronenlivost sluzeb je danaeami otazkami: Kdo sluzby poskytuje? Kdy je poskgtuj
Kde je poskytuje? Priadu sluzeb plati, Ze je nelze étidod osob, kterymi jsou poskytovany.
Musime brat v potaz fakt, Ze Urava kvalita poskytovanych sluZzeb¢itého subjektu nemusi
byt zdaleka srovnatelnd s urovni poskytovanych efluinym subjektem. Kazdy zakaznik

ocekava od sluzbydro jineho, a proto je obtizné objektévposoudit jejich kvalitu.

Pomijivost sluZeb

Oproti vyrobkKim nemohou byt sluzby pro svou nehmotnou povahulekkny. Jednou
neprodané a nerealizované sluzby jsou definitiztracené. Mnozstvi uskut@nych nebo
neuskuténénych sluzeb je zavislé na velikosti poptavky. Tapeavidla zavisla na sezonnosti
(pobyty u mde nebo na horach)gku (starSi lidé preferu;ji jiné sluzby nez mladdiu v tydnu
(navstva divadel, ubytovani v hotelich) apddim wt3i je nerovnorérnost rozloZeni poptavky,

tim je WtSi pomijivost sluzeb armasi &tSi problémy.

3 PAYNE, A. Marketing sluzebPraha: Grada, 1996. 247 s. ISBN 80-7169-276+X14t
12



Distribucni cesty

Jak jiz bylofe¢eno vySe, sluzby nelze skladovat, stefak je nelze ani distribuovat. U
vyrobki existuji fizné distribdni systémy k co nejefekti¢j§imu gemistni od vyrobce
k zdkaznikovi. V oblasti sluzeb ale Zadny systéstrithuce neexistuje. Je nutné, aby se zakaznik
dostavil tam, kde se daji sluzby vyuzit a kde gedakoupit. Steghjako u vyrobki tak i v oblasti
cestovniho ruchu existuji zpréstikovatelé (nap cestovni kancet@), prostednictvim nichz se

¢asto realizuje nakup sluzeb.

1.1.3 Zvlastni specifika sluzeb cestovniho ruchu
Vedle obecnych specifik maji sluzby cestovniho st dalSi zvlastni aspekty, které

vyplyvaji z charakteru cestovniho ruchu. Jsou fa.na

» KratSi doba vystaveni zakaznikaspbeni sluzby;

» vyrazny vliv psychiky a emoci;

» velky vyznam viijSi stranky sluzeb;

* daraz naimage;

* vyznam zprosedkovatel;

» velka provazanost firem;

e snadné napodobovani sluzeb;

« diraz na mimosezonni reklarfiu.

1.1.4 Formy cestovniho ruchu

Dulezitou roli @i definovani forem cestovniho ruchu hraji motivageoteby zakaznik.
Mezi zakladni motivy p&t motivy rekred&ni, kulturni, spoléenské, sportovni, ekonomické a
specifické. Oddchto motivi se nasledhodvijeji formy cestovniho ruchu.

Rekreacni cestovni ruch

Z hlediska vyvoje se jedna o nejstarSi a nerem§si formu cestovniho ruchu. Jejim
hlavnim &elem je fyzickd a psychickd regenerace. Zahrnugwhy pobyty na dovolené,
piimeéstskou rekreaci a la#sky cestovni ruch, vyuzivajicfipodnich fakto#, které maji léebné

acinky.

4 KOL. AUTORU. Marketingové aplikace2.vydani. Praha: Oeconomica, 2005. 213 s. ISBISAB0673-4.
str. 51 -54
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Primeéstskad rekreace
Priméstska rekreace probihd, zpravidla pro jejich vhoddostupnost, v zazemiést
(parky, vodni plochy, lesy). Ratsem i chatéeni a chalup&ni, o kterych je blize pojednano

v kapitole o vyvoji cestovniho ruchuGR.

Ldzerisky cestovni ruch
Lazaisky cestovni ruch je charakteristicky pobytem wnigdh & uz za delem
regenerace nebo ziskavani socialnich kontakézeistvi je diky dlouholeté tradici ¢R a

finanén¢ dolre zajiséné klientele kikovou formou aktivniho cestovniho ruchu.

Kulturni cestovni ruch
Kulturni cestovni ruch sestava z takovych foreno, lgeré je charakteristické poznavani
jinych kultur, zvyki, zpisobu Zivota, ndboZenstvi apod. RozliSujeme tedylaweci cestovni

ruch, alternativni cestovni ruch a nabozensky eestach.

Vzdéldvaci cestovni ruch

Vzdélavaci cestovni ruch je motivovan ziskavanim téckgch znalosti a praktickych
zkuSenosti vikledku pobytu néavétnika v destinaci. Vz#lavani v ramci vz8avaciho
cestovniho ruchu je zaloZeno na interakci ndwska s prostdim, cozZ je podporovano rap
informanimi tabulemi nebo budovanim riaych stezek. Naklady na navstiveni destinace jsou
hrazeny zakaznikem nebo instituci (v zemi trvalbldlis€ zakaznika) ze svych zdtojPati
sem jazykové kurzy, poznavani mistnich Zizgpod., naproti tomu vzthvaci cestovni ruch

nezahrnuje studijni pobyty hrazenéft’ lpgn caste&ne, z prostedki navstivené ze#n

Alternativni cestovni ruch

Alternativni cestovni ruch je twen cestovanim, zpravidla v malych skupinach, které
respektuje mistni ptegby a zvyklosti. Jednd se o poznavani souziti mistatlidi se svym
prostedim. V posledni dabse stala velmi oblibena @&sto vyhledavana tzv. agroturistika a

ekoagroturistika.

NdboZensky cestovni ruch

Cestovni ruch, ktery se zataje na poznavanirpdevSim mist spjatych s nabozZenstvim,
se nazyva naboZensky cestovni ruch. Zahrnuje hdvst prohlidky kostel, katedral, kapli,
hibitovi apod. a dast na poutickii nAboZzenskych dadech (svatby,ikiny, polby).
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Spolecensky orientovany cestovni ruch

Jedna se o cestovni ruch, jehoZz naplni jsana spoléenska setkani. N&sgji jde o
navsévu pribuznych a znamych. Spol& pak navstivi §akou vystavu, veletrh nebo kulturni
pamatku. Pdt sem i tzv. klubovy cestovni ruch, ktery je chaesisticky utvdenim skupin

stejnych nebo podobnych zajnTyto lidi miZe spojovat i obdobny styl traveni volnétasu.

Sportovni cestovni ruch
Sportovni cestovni ruch iheme rozdit na dw skupiny podle miry zapojeni
navstvnika do sportovnéinnosti, a to na cestovni ruch s aktivni sportasinhosti a cestovni

ruch s pasivni sportoviinnosti.

Cestovni ruch s aktivni sportovni ¢innosti

Cestovni ruch, ktery je zatifen na pobyty se sportovni napini zgelém udrzovani a
posilovani zdravi, se nazyva cestovni ruch s aktdportovni¢innosti. Do této skupiny pit
vodni turistika, horsk#&i vysokohorské turistika, cykloturistika, algeba i rybolov a lovecka

turistika.

Cestovni ruch s pasivni sportovni ¢innosti
U tohoto typu cestovniho ruchu neni nutrtdigna aktivita navéwvnika. Cestovni ruch
s pasivni sportovnéinnosti gedstavuje tzv. sportovni divactvi¢ast na sportovnich akcich

v lokalit¢ mimo bydlist divaka (nap. dostihy koni, motocyklové zavody).

Ekonomicky orientovany cestovni ruch
Zatimco pedeSlé formy cestovniho ruchu byly zZgemy na volnyc¢as ‘astnika,
ekonomicky orientovany cestovni ruch probiltévazri v jeho pracovnintase. Je to skupina,

1Y

vystavnicky a veletrzni cestovni ruch a incentissgtovni ruch.

Obchodni cestovni ruch
Obchodni cestovni ruch zahrnuje obchodni a jingntwvané profesni obchodni cesty,
za Gelem sjednavani kontraktsetkani vrcholového managementu, jednani mezanizgcemi

a institucemi apod.

Kongresovy cestovni ruch
Kongresovy cestovni ruch se skladacasii na @iznych kongresech, shromé&hdch,
konferencich a semiri&h, které slouzi k vygné nazofi a informaci. Mize probihat na bazi

narodni, ale i mezinarodni.
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Vystavnicky a veletrZzni cestovni ruch

Dalsi forma ekonomicky orientovaného cestovnihohwije vystavnicky a veletrzni
cestovni ruch. Zde jsou vystavovanizmé vyrobky (sluzby) a nasletije ukdzano (pokud to
jde) jejich pouziti v praxi. Cilem je zaujmout darmovat, pop. preswdcit zakaznika o koupi.

Jsou tedy mistem seznameni s produktem i mistemépo prodeje.

Incentivni cestovni ruch

Posledni forma p#ti do této kategorie je incentivni (mottva, stimul&ni) cestovni
ruch. Casto je vyuzivan za¥stnavateli ke stimulovani zastnané a ti jsou motivovani
k dosahovani lepSich vykors vidinou odminy za vykonanou praci. Pro tuto formu cestovniho
ruchu je charakteristické, Ze jeho naklady js@asti nebo v plné vysi hrazeny z&tmavatelem.
Muze mit podobu dovolené pro nejlepSi pracovniky,oodé seming a Skoleni, poznavaci

exkurze, apod.

Specificky orientovany cestovni ruch

Tato forma cestovniho ruchu je vymezena na zék&mkcifickych motiv U¢astnika.
Zahrnuje nakupni cestovni ruch, pro ktery je typidékup nespoebniho zbozi a specifickych
predméta v dané destinaci, a politicky cestovni ruch, kt@gyspojovan s cestovnim ruchem

diplomat: a politickymi akcemr.

1.1.5 Prinosy cestovniho ruchu

Cestovni ruch je mnohostranné &, které zahrnuje turistickd ¥aeni, dopravu,
sluzby cestovnich kancélaprivodcovské sluzby, turistické inforira systémy a dalSi sluzby
cestovniho ruchu. Toto odtwi fadime k nejvyznan#sim slozkam sitové ekonomiky i
hospodéstvi jednotlivych stdt. Cestovni ruch je taktéz ukazatelem Zivotni Uéoobyvatelstva.
Pfinosy cestovniho ruchu Ize hodnotit éghto hledisek: ekonomického, socialniho a

environmentalniho.

Ekonomické hledisko
Ekonomické hledisko zvySuje konkurenceschopnost éldan Gzemi a posiluje
hospodésky slaba uzemi. Ratsem nap tvorba novych pracovnichéipezitosti, zdroj kapitalu,

obnova stavajiciho bytového fondu a p&mbvani rozvojgemesel.

5 VYSTOUPIL, J., SAUER, MZéaklady cestovniho ruch®rno, 2006. 164 s. ISBN 80-210-4205-2. str. 34-37
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Socidlni hledisko
ZvySeni Zivotni Urové v mist a zvysSeni kvality Zivota je zahrnuto p&av socialnim
hledisku. Paf sem zlepSeni vybavenosti, zlepSeni Uékoveaejnych sluzeb, oziveni folkloru a

mistnich tradic, apod.

Environmentadlni hledisko
Cestovni ruch zabezpdge stabilitu Zivotniho prostdi, proto je nutné zvySovat
odpowdnost nav&tvnika k zivotnimu progedi a vyuzivaniirodniho, kulturniho a historického

potenciall®

1.1.6 Zakladni predpoklady pro vyvoj cestovniho ruchu

* Svoboda pohybu, jako pravo svobédnnezavisle gmit misto pobytu a s tim souvisejici
volny pohyb;

» existence volnéh&asu, s kterym fize ¢loveék rizné nakladat;

» takova mira uspokojeni zakladnich fyziologickychipb, ktera umaiuje orientaci na
ostatni méa dilezité poteby;

» existence potencialu cestovniho ruchu;

» dostatény stup@ technického rozvoje umagjici vystavbu novych zZ&eni slouZici

ucelim cestovniho ruchd.

1.2 Marketing

Marketing je jednou z ekonomickych disciplin, ktes& neustale vyviji. Jeho vyvoj je
spojen pedevsim s rozvojem trhu a vyviji se sgotes ekonomikami kazdé zemPoprvé se
zatal uplatiovat v USA na peétku 20. stoleti, ale v celofovém nefitku se rozvijel az po
druhé s¥tové valce. Asi nejtsSi zneny prodlal marketing po roce 1989, nebtm nebyly pouze
zmeny politické, & ekonomické®

Prechod z centrathplanované ekonomiky na ekonomiku trzni byla inovaejvyssiho

fadu, kterd zaginila rozvoj tohoto ¥dniho oboru, fistup a vyuzZivani vSech dostupnych
swtovych poznatk.®

® |PSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-06]. Dostupné z WWW
<http://www.czechtourism.cz/didakticke-podkladyMacakteristika-a-vyznam-cestovniho-ruchu-v-cesku/>
"VYSTOUPIL, J., SAUER, MZé&klady cestovniho ruch@8rno, 2006. 164 s. ISBN 80-210-4205-2.

str. 50

8 VACULIK, J. Zaklady marketingu2. vydani. Pardubice: UPa, 2003. 273 s. ISBN B®#47583-8. str. 3

°DYTRT, Z., SRRITESKA, M. Efektivni inovace: odpadnost v managementu. Brno: Computer Press, 2009.
150 s. ISBN 978-80-251-2771-1. str. 18
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1.2.1 Definice marketingu

Pojem marketing pochéazi z anglického slova matderket mizeme pelozit jako trh a
piipona -ing zpravidla vyjadje pohyb nebaiinnost. Obecth mizemefici, Ze je to souhrn
¢innosti s orientaci na trh. Existuje mnoho defimile ani o jedné z nich neé@emeftici, Ze je
naprosto vystihujici nebo zcela Spatna. Je na kaziéas, kterou si vybereme a kterou budeme
dale rozvijet. Jedna #dhto definic fik4, Ze marketing GZeme definovat jako filozofii
uspsSného podnikéni v trzni ekonomice, jejimzZ cilemugpokojovat pdaeby zakaznik a tim
dosahnout jejich spokojenosti. Marketing je vlastpstovani toho, co zakaznik chce a nastedn
produkce tohogim uspokojime jeho piebu.®

Prestoze v rdmci podnikani vyttianarketing ¥tSi ekonomickou hodnotu, nez kterakoliv
jiné ¢innost, je¢asto vnimam jakdinnost okrajova. Ve s#¢ neni znam lepsi #gobfizeni nez
je pra¥ marketingové&izeni. Zahrnuje porozuni trhu, podporu zakaznika, tvorbu prodykt
inovace, budovani zoky apod. Uspsnost marketingu je zaloZzena na schopnosti propbjov
vnejSi a vnitni prostedi firmy, trh a firmu, kreativitu a analytické denosti atd.

Marketing mizeme chapat v roztru i dimenzi a to marketing jako kultura, marketing
jako strategie a marketing jako taktiKa.

Marketing jako kultura

Tato dimenze chape marketing jako soubor hodngbstofi, kde hlavni roli hraje
zakaznik, ktery rozhoduje o budoucim &dp kterékoliv organizace (destinace cestovniho
ruchu, cestovni kanceét, restaurace apod.). lsh marketingu téZ zavisi na kuléuorganizace,

ktera se projevuje ve vSech marketingovych akiivita

Marketing jako strategie

Klade diraz na strategické podnikatelské jednotky, kterérgmntuji na wtitou skupinu
zakaznik, majici podobné piby, zacileni a umisvani produki tak, aby byl dosazen Gsgh
v oboru a ziskana konkurén vyhoda.

Marketing jako taktika
JelikoZ je marketing Uzce spjat s managementerakgéem marketingovych manager
volba fiznych taktik tvorby marketingového mixu, aby doatéz k naphovani strategie

podniku®?

1 HESKOVA, M. a kol.Marketingova komunikace aimy marketingJindichav Hradec: VSE, 2005. 180 s. ISBN
80-245-0995-4. str. 2

1 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruch@raha: Grada, 2009. 288 s. ISBN 978-80-247-3241344

12 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruch@raha: Grada, 2009. 288 s. ISBN 978-80-247-3247-3

str. 44 - 45
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1.2.2 Historie moderniho marketingu

Patatky moderniho marketingu se datuji od konce 1@o&tku 20. stoleti. Vznikl
v USA jako reakce narpvladajici nabidku nad poptavkou dstedku ptimyslow rozvinuté
ekonomiky. Reakce&Siny zapadoevropskych zeméla ponerné dlouhou odezvu, tj. do tohoto
systému vstoupila zhruba po 50 letech. Prvnimétvim, na které se marketing orientoval, bylo
zemedelstvi. V této souvislosti vznikla prvnicabnice marketingu, ktera sénovala distribuci
zenedélskych produki (obili, brambor, masla, v&gk, apod.).

Odbornici na Harvardské univerzitpak dale rozvijeli a dale rozpracovali teorii
marketingu. Ten se dale rozvijel ustedku vzniku prvnich pracovnich funkci. V americky
firmach byla %izovana marketingova odi@éni jako reakce na vytveni pracovni funkce
vedouciho produktu. Jakoédecka disciplina se marketing ¢aa vyuwovat na americkych
Business School poprvé ve 30. letech 20. stoletb@. letech se stavainou sodasti vyuky.

V roce 1937 vydava organizace American Marketingo&gation prestizni marketingov¥asopis
Journal of Marketing.

V 70. letech se zéné rozvijet strategické planovani, které se odienta trh. Strategické
planovani slouzi k og®vani produktového portfolia. Pro tyt@aly byly koncipovany Matice
BCG (The Boston Consulting Group), Matice GE (Gahé&ilectric) aj.. Tyto metody slouzi ke

zhodnoceni pozice vlastnich vyrdbka konkrétnim trhu vzhledem ke konkurefici.

¥ HESKOVA, M. A KOL.: Marketingova komunikace aimy marketingJindichiiv Hradec: VSE 2005, str. 4
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2 Marketing cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu se marketingéahuplatiovat az v 60. letech 20. stoleti. V roce 1971
vytvoril J. Krippendorf jednu z prvnich soubornych pracimarketingu cestovniho ruchu,
definuje ho jako systematickou a koordinovanou orientaci podnik&telpolitiky cestovniho
ruchu, jakoZ i soukromé a statni politiky cestoenfichu na mistni, regionalni narodni a
mezinarodni arovni na co nejlepsi uspokojovanigimuritych skupin zakaznikpsi dosazeni
priméreného zisku **

Jina definicetika, Ze marketing cestovniho ruchu jelynuly proces planovani,
zkouméani, napbvan, kontroly a vyhodnocovanéinnosti pofebnych k zajighi jak
zakaznikovych pegb a pozadavk tak i cikz organizace. K dosazeni né&$i (rinnosti vyZzaduje
marketing Usili kazdého jednotlivce a jehinost se dale fize zvysSiti snizit¢innosti dalSich

komplementarnich organiz4c?

2.1 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Cestovni ruch ma své specifika, ktera musiiin@mikaci marketingu zohlednit:

» P¥i vybéru cilové skupiny, ktera se budéastnit na cestovnim ruchu, musime vychazet
z predpokladu, Ze cestovni ruch je vazan na geografiekée&ni) prostedi;

« cestovni ruch je systém, jehoz subjekty (prvky)iitvpodniky cestovniho ruchu a
destinace cestovniho ruchu &adil, stat, region, &sto, obec);

» potieby v cestovnim ruchu jsou zpravidla nehmotnéhoattteru a uspokojuji se zbozim
a sluzbami (nap hostinské sluzby, doprava, obchodni sluzby);

* podobr jako v ostatnich odsvich, tak se i v cestovnim ruchu projevuje médntwend,
sezonnost a tradice, proto dochazi ke kolisavastidky a poptavky;

* nabidku ovliwiuje technicky a technologicky rozvoj;

» poptavku ovliviuje cena a kvalita nabizenych prodyktolny ¢as, gijmy potenciélnich
spotebiteli.'®

2.2 Marketingovy mix cestovniho ruchu
Marketingova strategie je definovani moznosti rggveestovniho ruchu a cest k jeho

dosazeni. Jeji soasti je marketingovy mix, ktery se sklada z produkeny, distribéni cesty a

1 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruclraha: Ekopress, 2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.
str. 13

> MORRISON, A. M.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucRuaha: Victoria Publishing, 1995. 523 s.
ISBN 80-85605-90-2. str. 16

1 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruclraha: Ekopress, 2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.
str. 14
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zpusobu komunikace s naeshiky. JelikoZz nemalou Ulohuiipposkytovani sluzeb hraji lidé,
budeme povazovat lidsky faktor za pat&ast marketingového mixu. K stavajicim ,4P“ ndm

tedy @gibude je&t jedno ,P* a to people (lidé).

2.2.1 Product (produkt)

V cestovnim ruchu ozgajeme jako produkt vSe, co uspokojujeipbly zdkaznika. Ty se
zpravidla poji se spt#bou sluzeb. Pitsem ale takeé i atmosféra, zkuSenost a zazitekstedi,
které zakaznik navstivil. S. Medlik a V. T. C. Midtbn tvrdi, Ze pro navsévnika destinace je
produkt komplexem zkuSenosti, které nabyl od maonlety opustil s§ byt, po moment, kdy se
do bytu vratil. Pro pobyt v destinaci si nekupuggfiklad hotelovy pokoj a sedadlo v letadle
zvlag, ale jakou sodést uritého produktového bafku — souborného produktu cestovniho
ruchu® '

V oblasti sluzeb je produkt kombinaci hmotného zb@mmehmotnych sluzeb. Obsah
hmotnych a nehmotnych prirkie prongnlivy. Napr. podil hmotnych a nehmotnych pivk
v provozovig s rychlym olderstvenim je fblizné stejny, u letecké spaleosti je \&tSi

zastoupeni prvknehmotnych?®

2.2.2 Price (cena)

Cena se neodtitelné vaze k ostatnim prekn marketingového mixu a je spolu
s produktem jeho nejtkzitéjSi sowasti. V zakaznikovi vyvolava cenéepstavu o stupni kvality
produktu. Je dlezité, aby zakaznik povaZoval hodnotu produktpidao Unernou ceg, kterou
zaplatil, tzn. aby zde vidl uritou spojitost:®

Cena produktu se odviji od nakiada produkt, image, strategie a pozice destinace ne
trhu a od cen produktkonkurence. Vyznamnou polozZkou jsou distiiucesty, které tvd cca
20-30 % ceny. Nedilnou stasti ceny je v neposlediiad zisk. V obdobi sezény je cena

zpravidla vysSi, nez mimo sezénu. Za srovnatelodykt by se ale netta vyrazré odliSovat od

konkurence.

2.2.3 Place (distribucni cesty)
Dulezitost distribénich cest je ijméa uz z vySe uvedeného vysokého procenta podilu n
cerg. Jejich hlavni funkci je, aby byl produkt ve spmaas na spravném méstDiky ¢asto

velké ¢casové a prostorové diferenciaci mezi koupi aighoiu produktu (ndvdinik prijizdi do

" KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruclraha: Ekopress, 2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.
str. 86

®* HORNER, S., SWARBROOKE, Lestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti éotncasu Praha: Grada,
2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9. str. 154 - 155

¥ HORNER, S., SWARBROOKE, Lestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti éotncasu Praha: Grada,
2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9. str. 177 - 178
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destinace, avSak koupi uskénd jiz v mis€ svého bydli&t), zaujimaji distribtini cesty
vyznamné postaveni v marketingovém mixui ¥Wbéru vhodné distribéni cesty je nutné
zohlednit charakter produktu, velikost trhu a vyhod nevyhody (vySe naklad poiet

potencialnich prodéj atd.) té které cesty.

2.2.4 Promotion (komunikace s navstévniky)

Nest&i pouze vytvaéit produkt, stanovit pmerenou cenu a uvést produkt na trh. DalSim
dulezitym ¢lankem je informovanost zakaznika. Zakladnim cilemunikace s nawdtniky je
tedy vyvolat zajem o destinaci, naslédnjeji navatvu a tim dat pod# ke koupi. Swj podil na
tom ma propagace, potazmo reklama. Komuttikgprostedky se mini s vyvojem techniky,

v posledni dob se velmi rozmohlo nakupovani priestnictvim internetu (webové stranky, e-

mailova komunikace atd.).

2.2.5 People (lidé)

Patym ,P* marketingového mixu cestovniho ruchu jédé. Rozlenujeme je do dvou
skupin, a to zagstnanci, kt& uspokojuji pateby navtvniki, a obyvatelé destinace, kte
piichazeji do kontaktu s na¥shiky, ale sluzby jim obvykle neposkytuji. DalSzddl mezi vysSe

uvedenymi skupinami sptva v tom, Ze zagstnance si na rozdil od obyvateftybirame 2°

2.3 Marketingovy systém cestovniho ruchu

Na Obr.g. 1 je znazorén marketingovy systém cestovniho ruchu. Tento miagepouzit
na vSechny organizace bez ohledu na velikost. Qbptati, Ze musime nalézt odpaok na
téchto @t klicovych otazek:

1. Kde jsme nyni?
Kde bychom chli byt?
Jak se tam dostaneme?

Jak zajistime, Ze se tam dostaneme?

o b~ 0N

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

2 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruclraha: Ekopress, 2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.
str. 32 - 34
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Co je to marketing?

hd

Jak se zakaznici rozhoduji
pro nikup sluZeb
cestoniho ruchu?

Kde jsme nyni?

s i Z"szllts:r‘nm:;:fam Kde bychom chtéli byt?

\ /

Jak zajistime, Ze lq——1 Jak se tam dostaneme?
se tam dostaneme?

Obr. &. 1:Marketingovy systém cestovniho ruchu

Zdroj: MORRISON, A. M.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucktr. 61

2.3.1 Zaklady systému

Strategické marketingové planovani

Podnikéni v cestovnim ruchu je dynamické a vymjease nefetrZzitymi znménami jak
uvnité systému, tak i z jeho ¥$ku. S&Zzejni je zde planovani na dlouhodobé (strategické)
arovni, které se za#uje na vykr definitivnino zmisobu ¢innosti organizace. Strategické

marketingove planovani tviozaklad marketingového systému.

Marketingovad orientace

Prijeti marketingové orientace iqustavuje druhy zakladni kamen marketingového
systému. S trochou nadsazkyzemerict, Ze marketingova orientace je jednani podlésksdo
rozumu“. JelikoZz je pro organizaci néJdzit¢jSim prioritnim cilem uspokojovani peb

zakaznika, hovdme o marketingoveé orientaci na zakaznika.

Rozdily mezi marketingem vyrobkii a sluZeb
Rozdil mezi sluzbou a vyrobkem je na prvni potdiEjmy, proto i marketing sluzeb je

odliSny od marketingu vyrolik Obecr platné rozdily jsou typické pro vSechny organizace
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zabyvajici se sluzbami, specifické rozdily se agvpd typu organizace. O obecnych specificich
sluzeb jiz bylo pojednano.

Znalost zdakaznikova chovani

Ctvrty zéklad tveéi umeni rozunét zakaznikovu chovani a jeho reakcim. Ukolem
marketingovych manazierje rozungt spotebitelskym zvyklostem zakazrik Nejde jen o
znalost vlastniho nakupniho procesu, ale ifedpakupni a ponakupni chovaniudiedkem

doceréni osobnich a mezilidskych faktoje efektivni vyuZivani tohoto systérfiu.

2.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu sgiga v rozlenéni potencionalnich zakazrikdo ugitych skupin,
které se vzajemnlisi svymi potebami, charakteristikami a nakupnim chovanim, jémma #
pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Diky segrteei maji firmy moznost za#tit se

na pouze witou skupinu lidi, snazit se jim co nejlépe poroztmuspokojit jejich pdeby.

2.4.1 Zpusoby segmentace

Kritérii pro trzni segmentaci existuje mnoho, edsiji ale pouzedkteré z nich.

2.4.2 Demograficka segmentace

Demograficka kritéria pouzivaji snazeiitelné promtnné nez jiné typy. Demograficka
segmentace fize byt provedena na zaktadozdilnosti ¥ku, pohlavi, pimérného r@niho
piijmu atd. Pro marketéry je tentotgmb nejtetelrtjSi. Rikladem niize byt, Ze restaurace vedle
z&kladni nabidky pokrtnnabizi i jidla vhodna progd.

2.4.3 Geograficka segmentace

Diky mistopisu (region, hustota osidleni), podnaebbo narodnosti vznikaji rozdily
v poptavce. Tyto odliSnosti mohou existovat na @iZkesta v regionu, obchody v jednom
mest) nebo na porrné vysoké udrovni (rozdilné kontinenty nebo staty).nibe zpisob
segmentace je zvladuziteitny pro odétvi cestovniho ruchu (ubytovaci izeeni, restaukani

zaizeni).

2.4.4 Geodemograficka segmentace

Geodemografickd segmentace kombinuje data z dkexcpozich zfisohi. Data mohou
byt ziskdvana z w¥ejnych zdroj nebo z pehledi, zpracovavanych ipmo pro tento &el.
Databaze obsahuje demografické informace dlené podle geografickych regidn Tento

2L MORRISON, A. M.Marketing pohostinstvi a cestovniho ruclraha: Victoria Publishing, 1995. 523 s. ISBN
80-85605-90-2. str. 60-61
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zpisob je uzitény zejména pro poskytovatele sluzebjkitejsou omezeni prostorem a zsoji
se na nejvhodijSi regiony pro jejich produkt.

2.4.5 Vyhody segmentace

» Uspokojeni paeb zakaznika — je vyvinut produkt, odpovidajiciipbém zakaznika,
proto se pedpoklada, ze s nim bude spokojen;

» vyhodrgjSi stimulace a distribuce — reklama, podpora gegdesobni prodej, distribuce,
atd.;

» vySSi zisk — pizpasobeni produktu zakaznikovigupoklada jeho ochotu za tento produkt
s pozadovanymi vlastnostmi vice zaplatit;

» ziskani konkuretni vyhody — firma se snaZi nabizet takovy produtary bude odlisny

od ostatnich.

2.5 Zacileni

Zacileni vybira podle atraktivnosti jeden ze segfinena ktery se firma zagi. Ffimo
tak navazuje na segmentaci trhu. Vybrany segmersi tmit dostaténé velky, Zivotaschopny,
ziskovy a musi se od ostatnich segmedobstaténé odliSovat. Firma musi zvazit moznost

konkurence v dané oblasti a své schopnosti spiek@vani vybraného segmeritu.

22 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Prat@rada, 2009. 288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.
str. 154 - 160
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3 Region, regionalni cestovni ruch, regionalni marketing

3.1 Definice regionu

Existuje mnoho definic pojmu region, zpravidla g8 Ghlem pohledu, ze kterého se na
n¢j divame. Zaznych hledisek existuji regiony mnohé a pro svoulgbmost se i¢asto
piekryvaji. Problém nejednozéaosti reSi tato obecna definice: pojmem region se &zea
komplex vznikajici regiondlni diferenciaci krajinge to tedy oblast &itého Uzemi, ktera
vykazuje z konkrétniho hlediska stejné nebo podaipsg >

Pristup, s kterym nahlizime na region, ma sva sgecdi je odliSny od ifistupu k jinym
oblastem. R pohledu na region musime brat v potaz processy pe vztahy, které souvisi s
osidlovanim, integaimi procesy a kulturou daného stétu. Faktory,&tadiviiuji tyto aspekty,

jsou tyto: \#kova struktura, vzglanost, €7ba, zemdgIstvi, doprava, apod?

3.2 Regionalni struktura CR
Regionalni strukturu lze popisovat pomoci pbjmmakroregion, mezoregion a
mikroregion. LiSi se zejména svou velikosti a stmpnintegrace, tzn. spolupraci mezi

jednotlivymi regiony.

3.2.1 Makroregion

Makroregiony Ize&ilenit podle integrace na makroregiony vy3$Siho stupmakroregiony
nizsiho stup# (ty jsou integrovany zejména sociokultéynCR je makroregion vy3siho stugn
ktery se sklada z dvou makroregionizsiho stup# a to z Cech a Moravskoslezského regionu.
Dominantni pozici makroregionCechy zaujima hlavni #sto Praha, v Moravskoslezském

regionu ,hlavni nisto Moravy“- Brno a slezska velmoc Ostrava.

3.2.2 Mezoregion

Mezoregiony jsou rozsahlé regionalni jednotky, éteejsou CR prili$ silng vyvinuty.
Jejich vnitni integrace je vazana na prostorové vztahy obistate a je nizSi nez u
makroregiofi. Strukrura mezoregidrv CR vypada takto:

1. Metropole mezinarodniho vyznamu - Praha
2. Regionalni metropole #adu — Brno

3. Regionalni metropole fadu - Ostrava

% MATES, P., WOKOUN, RMala encyklopedie regionalistiky a’egné spravyPraha: Prospektrum, 2001. 196 s.
ISBN 80-7175-100-6. str.113
24 BRYCHTOVA, S.Uvod do regionalistikyPardubice: UPa, 2006. 133 s. ISBN 80-7194-87r17
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4. Mezoregionalni centrumiadu - Plze
5. Mezoregionalni centra lfadu - Olomouc, Liberec, Hradec Kralové, Usti natidm,

Ceské Budjovice, Pardubice, Zlin, Karlovy Vary

3.2.3 Mikroregion

PrestoZe jsou mikroregiony nejmensi Uzemni jednotkgionalni struktury, tvio
piblizné 90 — 95 % celkového Uzer@iR. Probiha u nich relati¥mejvy3si vnitni integrita. Jsou
to prostory nejintenziw)Sich regionalnich procéqdojizdni do prace, do skol, za sluzbami).
V CR funguje dvoustufova mikroregionalni organizace: mikroregiony |.ps&ia mikroregiony
II. stupre.?

3.3 Prirozena regionalni struktura CR

Prirozena regionalni strukturdR se sklada z Gzemi, ktera se ztatg¥ s povodimi
velkych ¢eskych tok. Povoditeky Labe, Vitavy a Otfe tvai Cechy, povodieky Moravy tvai
Morava a povodieky Odry tvdi Slezsko. Existuji tedy dva velké a jeden merifiopeny
celek®

3.4 Turistické regiony CR
Pro Gely cestovniho ruchu je nutné refitl plochu CR na tzv. turistické regiony. Tyto
regiony se nepanlisi od vymezeni kradj (viz obr. ¢. 2). Je jich celkem 17¢etre hlavniho

meésta Prahy. Turistické regiony se podrgbileni na turistické oblasti (viz oht. 3).

‘Severozapadni Cachy

Vychodnf Sechy

Plzeacke a Cesky los

Vyehodni Marava

Obr. &. 2:Turistické regiony CR

Zdroj: www.czechtourism.cz

%5 KOL. AUTORU. Uvod do regionélnichdd a veejné spravy Praha: IFEC, 2001. 264 s. ISBN 80-86412-08- 3.
str. 48
%6 BRYCHTOVA, S.Uvod do regionalistikyPardubice: UPa, 2006. 133 s. ISBN 80-7194-87ar1116
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Obr. &. 3:Turistické oblasti CR

Zdroj: www.czechtourism.cz
3.5 Regionalni cestovni ruch

3.5.1 Destinace cestovniho ruchu
Destinace cestovniho ruchu je cilova oblast v damégionu, ktera je typicka svou
nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovnihohugjejichz vysledkem je velkad a dlouhodoba
koncentrace nav8tnika. Je to tedy misto, které ma z hlediska podminekaje cestovniho
ruchu jedinéné vlastnosti, které se odliSuji od jinych oblaBtio mezinarodni nawsniky je
destinaci navstivena zé&npopipad: regioni mesto?’
D. Buhalis uvadi, ze pro region cestovniho ruchu clerakteristickych échto 6
komponeni:
» Pritazlivost - primarni nabidka cestovniho ruchur&tenozstvim, kvalitou a atraktivitou
vyvolava navatvnost (girodni, kulturrt — historicky potencial);
e pristupnost sluzeb — dopravni infrastruktura, kter@#uje pgistup do regionu a pohyb
za atraktivitami regionu, patsem také zdravotnické, bankovni a poStovni sluzby
e komfort - sluzby cestovniho ruchu, které umgz pobyt v regionu a vyuZziti jejich
atraktivit (ubytovaci, restautai, sportovni, kulturni zé&zeni apod.);
» turistické produkty - fipravené produktoveé baky;

« aktivity - rozmanitost aktivit®

2’ |IPSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-31]. Dostupné z WWW
<http://www.czechtourism.cz/files/regiony/destirganizacecrvregionech.pdf//>
8 |PSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-31]. Dostupné z WWW
<http://www.czechtourism.cz/files/regiony/destirganizacecrvregionech.pdf//>
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3.5.2 Postaveni cestovniho ruchu v regionu

Pokud jde d@izeni cestovniho ruchu v regionu, tak zd&enastat problém, Ze turisticky
region miZze zahrnovat vice oblasti. & by se na &m podilet mistni samospravy, zastupci
mistnich obyvatel apod.

Cestovni ruch v regionu iwe byt povazovan za hnaci etii, hnané odstvi nebo

neutralni odwtvi.

Hnaci odvétvi

V piipadt, Ze cestovni ruch vyragrovliviiuje zangieni i jinych ekonomickych aktivit a
ma vliv na hospod&ky a socialni rozvoj regionu, stava se hnacimétviim. V této souvislosti
se v regionu rozviji i ndvazna agdvi a roste kooperace mezi regiony (hafrkonose, Sumava).

Hnané odvétvi
Pokud mé cestovni ruch v regionu na hosggldaa socialni rozvoj jen zprdgstikovany
vliv, hnanym od¥tvim. Stimuluje rozvoj regionu, ale neni jejim dgmakym odw¥tvim (naf.

Praha, Jizni Morava).

Neutrdlni odvétvi
Neutralnim od¥tvim se stava cestovni ruch tehdy, pokud neméa rspdudisky ani

socialni rozvoj vliv, ale tvid pouze jeho doplk (nag. Plzeisko)?

3.5.3 Prinosy cestovniho ruchu pro region
Pokud odvadi management kvalitni praci, je cedtomrch pro region finosem

piedevsim v oblasti ochrany Zivotniho presli, sociald-kulturni a ekonomické oblasti.

Ochrana Zivotniho prostredi
V oblasti ochrany Zivotniho prdastdi je cestovni ruchimosem pro region zadhto
piedpokladh:
* P¥ijmy ze vstupného (do narodnich parkeskyi apod.) jsou pouzity na financovani
ochrany pirody;
» dare a poplatky (datz piijma, lazeiské poplatky, pronajem rekrgdch zdizeni apod.)
pomahaji financovat ochrangigdnich zdraj;
* nabada mistni obyvatele k och¢arivotniho prosedi;

* reguluje péty navsevnika v chragnych Gzemi; atd.

2 |IPSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-31]. Dostupné z WWW
<http://www.czechtourism.cz/files/regiony/destirganizacecrvregionech.pdf//>
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Socidlné-kulturni oblast
Pozitivni pisobeni cestovniho ruchu v této oblasti se v regmnjevuje:
* Vytvaienim pracovnich mist, zmovanim chudoby, jejimzidledkem je posilovani
komunity v regionu;
e zvySovanim zivotni urownmistnich obyvatel, ki€ miZzou rovréz vyuzivat vybudovana
zarizeni pro navévniky regionu;

e prostednictvim snahy o zachranu kulturnich tradic, hista tradénichfemesel; atd.

Ekonomickd oblast
V ekonomické oblasti se pozitivni vliv cestovnituchu na region projevuje:
» V zlepSeni platebni bilance statu dikyjgzdovému cestovnimu ruchu;
» prostednictvim dani a poplatk které jsou flivem peréznich prostdki jak do
mistnich rozp&tad, tak i do rozpotu statniho;
* v oblasti podpory rozvoje malého @estniho podnikani;
» ve stimulovani investic do mistni infrastrukturyo@ovody, silnini a Zeleznrini sig,

telekomunikace); atd.

3.6 Regionalni marketing

Vznik marketingu na regionalni Urovni je 2&nén zejmeéna rozsahlosti a neefektivnosti
statniho sektoru a jehd@ifiSného zasahu do Zivota spatesti. Proto je kladenutlaz na roz§eni
trznich a konkuremich vztali i do oblasti, které #h dosud na starosti ¥ejny sektor.
.Pozadavek vtSi flexibility veejné spravy a lepSi harmonizace nabidkyejygch sluzeb
s poptavkou se odrazil v novych konceptech regmhdl rozvoje, které fizeme oznat

terminem regionalni marketing®

3.6.1 Znaky regionalniho marketingu
Regionalni marketing lze charakterizovat mnohdackmi znaky:
« Hlavnim principem pro definovani a dosahovani mlproces komunikace;
» vychodiskem je produktova politika, ktera je vZzdypdovazena public relations;
* public relations se zattuje na tvorbu silné pozitivni image regionu;
» Kklicova je spoluprace subjékverejného a soukromého sektoru;
» Ucast aktélt v projektu je dobrovolnd a jejich aktivita je maivana vlastnim, hlawn

ekonomickym zajmem;

%9VACULIK, J. Marketingovétizeni 2. vydani. Pardubice: UPa, 2005. 266 s. ISBN B947765-2.
str. 208
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3.6.2

je kladen draz na koordinaci aktivit regionalnich aki€épodnikatel, oltani, verejnych
instituci), na lidské zdroje a na zlepSovani kyatiabidky regionu;
hlavnim cilem je progtdnictvim marketingového mixu vyprofilovat konku&en

vyhody regionu; apod:

Marketingovy mix regionalniho marketingu

V regionalnim marketingu je zakladni marketingawx ,4 P“ rozSten o dalSictyii

slozky:

Produkt — nap stavebni pozemek budova, kterou Ize nabidnout podnikateli k vyijZit
umiséni produktu na trhu — jde o apob zapojeni zékaznikdo ekonomické aktivace
nabizeného produktu;

marketingova komunikace — kladeirdz na penos zprav o produktu budoucim
zakaznikm;

cena — pi zohledreni investénich pobidek;

lidé — diraz je kladen naifstup s orientaci na zakaznika,

programy a podpory — usnagi komunikaci investora iznymi organy a navazovani
kontakti s mistnimi podnikatelskymi subjekty;

podnikatelské prostdi — klade draz zejména na jeho stabilitu;

partnerska spoluprace — podtrhuje smysl spolume€gienalnich instituci se soukromymi
subjekty??

Priority strategickych cilii regionalniho marketingu
Rozvoj ptimyslu, sluZzeb a technické infrastruktury;
rozvoj zentdélstvi venkovskych oblasti;

rozvoj cestovniho ruchu;

lidské zdroje a socialni infrastruktura;

Zivotni prostedi;

dopravni dostupnost regiofiti.

$LVACULIK, J. Marketingovétizeni 2. vydani. Pardubice: UPa, 2005. 266 s. ISBN B947765-2.

str. 210

$2VVACULIK, J. Zaklady marketingu2. vydani. Pardubice: UPa, 2003. 273 s. ISBN B@47583-8.

str. 216

3 LACINA, K., KALA, T. Regionalni a mezinarodni marketingradec Kralové: Gaudeamus, 2003. 136 s. ISBN
80-7041-929-6. str. 86-88
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3.6.4 Rozvoj cestovniho ruchu jako jedna z priorit strategickych cilii regionalniho
marketingu
Rozvoj cestovniho ruchu je zpravidla spjat s rggwvo malého a #¢dniho podnikani
v regionu. Cilem je zvySovantipna a rist zan¢stnanosti v tomto oasvi. Tato priorita v sob
zahrnuje nasledujici podpory:
» vystavba zakladni a doprovodné infrastruktury ogstwo ruchu (tj. ubytovacich a
stravovacich zézeni, turistickych stezek, vyuzivani vodnich captd.);
* budovani regionalni organigai struktury cestovniho ruchu (tj. &itregionalnich
turistickych organizaci, rozvoj regionalnich ponasleych center, apod.);
o zlepSovéni turistické image regionu (tj. uptatani zadsad marketingu, certifikace
turistickych sluzeb, apod.)
* regenerace kulturniho atippdniho @dictvi (tj. pamatkové zony, zvySovaniimdni

atraktivity Gzemi, apod’

% LACINA, K.., KALA, T. Regionalni a mezinarodni marketirtgradec Kréalové: Gaudeamus, 2003. 136 s.
ISBN 80-7041-929-6. str. 87
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4 Cestovni ruch na uzemi CR

4.1 Vyvoj cestovniho ruchu v CR
Vyvoj cestovniho ruchu ¢R Ize rozdlit do t etap:
» Etapa mezi prvni a druhou&evou valkou;
e etapa po druhé stové valce do roku 1989;
» etapa po sametové revoluci v roce 1989.
Z uvedenéhailereni vyplyva, Ze do vyvoje cestovniho ruchu zasahla hospodéska
situace na Uzemi republiky, tak i ve Zném ne¢iitku tehdejSi politicka situace. Kl znacnému

omezeni cestovani do zahrédnse stal £eského naroda narod chidita chalupai.

4.1.1 Etapa mezi prvni a druhou svétovou valkou

Ve swté, stejré tak i na GzemCR se rozvijel hromadny cestovni ruch. Byly zaklgdan
prvni cestovni kancelé, nap. vroce 1920 zahdjila svotinnost Ceskoslovenska dopravni
kancel& (CEDOK). Tato spol&nost zaujala prioritni postaveni nejen v tehdégskoslovenské
republice, ale zadila se i mezi neftSi swtové cestovni kancaidtéto doby.

Velice obliben byl tramping jakoZto forma indivédniho cestovniho ruchu z#ena na
pobyt v Firodé. DalSimi typy této tzv. venkovské turistiky bylydni turistika, horolezectvi,

jeskyharstvi, apod.

4.1.2 Etapa po druhé svétové valce do roku 1989

Po konci druhé stové valky se uzaely zapadni hranice a to vedlo k posileni doméciho
cestovniho ruchu. @hné Ceskoslovenska mohli vycestovat pouze do sociaigtic
orientovanych tzv. satelenych zemi (nap Vychodni Nmecko, Polsko, Rusko, Bulharsko,
Rumunsko, Mdarsko atd.).

V 50. letech minulého stoleti &#a éra chatani a chalup@ni. Obyvatelé typickych
mestskych panelakovych hyt vyjizdéli za &elem vikendového rekreovani na venkov.
Nevylutuje se ani kratkodobé vyuziti budov ve vSednicttn€hatéeni a chalupg&ni jsou dva
odliSné jevy, které nesmime zamvat. Chatgenim se mysli vystavba novych budov (chat),
¢asto v nevhodnych lokalitach, za&elem oltasného pebyvani. Zatimco chalupeni nema
negativni dopady na Zivotni présti a snazi se spiSe o splynutfisgaou.

V této dok vznikla monopolni odborova organizace ROH (Re#oiwdborové hnuti),
ktera zapicinila rozsahlou vystavbu velkych rektgéch komplex: v atraktivnich pirodnich

lokalitdch a naslednorganizovani hromadnych zajeéza zavodnich rekreaci.
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4.1.3 Etapa po sametové revoluci v roce 1989

S padem komunistického rezimu 17. listopadu 1988taty zrgny, které zasadn
ovlivnily i oblast cestovniho ruchu. Byl uz@n bezdevizovy styk a zruSena vizova povinnost.
Diky oteveni hranic z&ali CeSi vyjizdst i do stah zapadniho bloku a doR zasaly proudit davy
zahranénich turisti.

DalSi znénou bylo zakladani soukromych spoiesti pisobicich v oblasti cestovniho
ruchu, které pedchazela privatizace a liberalizace trhu. Rostlepaestovnich kancefaa
ubytovacich zézeni, ale kvalita poskytovanych sluzeb spiSe ste@a nebo rostla minimain
Nara:ngjSi pozadavky zejména zahramich nav&tvniki a rostouci konkurence z&ginily
omezeni p&tu soukromych poskytovatekluzeb. Pro udrZeni na trhu, byli soukromnici miice

zkvalitnit poskytované sluzby a povysit je na Gnbeelpovidajicimu zahrasiimu standardc?

4.2 Zajimavé formy cestovniho ruchu v CR
Vedle obecnych forem cestovniho ruchu zimjrch v kapitole 1.1.4, existuji i tyto formy
typické proCR:

« Zdravotni turistika -CR je vyhledavanou destinaci pro provaidzdravotnich zakrak
(plasticka a esteticka chirurgie, stomatologie);

» kulinarska turistika — hlavnim cilem je snaha o obnovéwogdni ceské gastronomie,
restaurace nabizejici pravéské a moravské speciality jsou ommay logem Czech
Specials;

» dark tourism — tato forma je spojena s misty, reaykih doslo v minulosti k tragédii
nebo ne&sti. Nag. Terezin, Lidice a boji§tbitvy u Slavkova;

« filmovy cestovni ruch — cilem je cestovani na mista kterych probihalo nag@ni
¢eskych nebo i zahrafiich filma, nag. Tek — PySné princezna, Karlovy Vary —
James Bond: Casino Royale;

« gay and lesbian tourism — jelik@ZR potazmo Praha géatk evropskym zemim, které
jsou nejtolerant¥jSi k osobam zajimajici se o stejné pohlavi, radeirse tato forma
cestovniho ruchu, tato movita klienteladaegji utraci za cestovani, kulturu a zazitky;

» cestovani dobrovolnik — tato forma fitahuje gedevSim mladé lidi a kombinuje
poznani s dobrovolnickou praci, je spojeno zejmgngpomoci na ze#adglskych

usedlosteci®

$VYSTOUPIL, J., SAUER, M. Z&klady cestovniho rucBuno, 2006. 164 s. ISBN 80-210-4205-2. str. 48-49
% |PSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-06]. Dostupné z WWW
<http://www.czechtourism.cz/didakticke-podkladyHacakteristika-a-vyznam-cestovniho-ruchu-v-cesku/>
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4.3 Domaci cestovni ruch v CR

Duvody cestovanCechi po CR jsou rozmanité, alémi hlavnimi jsou poznani, relaxace,
turistika a sportCesi jsou ochotni znovu se vratit do jiz navstivenébgionu, aviak radi i
mista nav&vy. NejbizrejSim dopravnim progtdkem je automobil, z hromadné dopravy je
nejvice vyuzivan vlak. V letnim obdobi cest(jési i do vzdalegSich lokalit a vyhledavaji
ubytovani. Obvykla Utrata se pohybuje v rozmezi200,- az 500,- za denjifemz nejvyssi
denni naklady byly zjishy v Praze a v JiznicBechach. Nejastji vyuzivanym informanim

zdrojem je internet, nezaostavaji ani referencerganychi piibuznych >’

4.4 Podil HDP cestovniho ruchu na HDP CR
Z tabulky¢. 1, je patrné, Zedhem let 2004 — 2009 ma podil HDP cestovniho ruchu n
HDP CR (kroms roku 2009) klesajici tendenci. Nt podilu v roce 2009 je fipoben sniZzenim

celkového HDP adZnym natistem HDP cestovniho ruchu.

Tabulka &. 1: Podil HDP cestovniho ruchu na HDRCR v tis. K&

Ukazatel 2004 2005 2006" 2007 2008 2009"
HDP CR 2 814 1592 987 125 3 225 704 3 538 933 3 692 622 3 629 511
Produkce CR (zc) 232 994 226 932 241595 250407 251543 238257

Mezispoteba CR (kc) 149 243 145250 157 101 164173 165116 1493815

HDP CR 102 316 99 079 99956 103079 103451 104 293
HPH CR (zc) 83751 81683 84 494 86 234 86 427 88 442
Podil HDP

cestovniho ruchu na 3,64 3,32 3,10 2,91 2,80 2,87

HDP CR (v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani diésU
Poznamka® Revidovana dat&) Semi-definitivni data® PredbsZna data, (zc) Zakladni ceny, (kc) Kupni ceny

% |IPSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-06]. Dostupné z WWW
<http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourismiste2010/Monitoring_ DCR_Souhrnna_etapova_zpravio Le
_2010.pdf/>
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4.5 SWOT analyza cestovniho ruchu v

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza cestovniho ruc

CR

hu \CR

Silné stranky

Slabé stranky

-vyhodna geograficka polotzR

-vysoka spokojenost a loajalita k regiom
-bohatstvi kulturnich a historickych paméate
Siroka nabidka moZznosti pro turistiku, spor
relaxaci

-dobra efektivita internetu jako inforf@iho

zdroje

-odliSna atraktivita jednotlivych oblasti
pievaha poptavky cestovniho ruchu
kidavniho ngsta Prahy (tégt 70 %)
t-aedostatena propagaceCR v zahranii a
jednotlivych regioi v ramciCR

-nizk& kvalita hlavnich a dajkovych sluzeb

cestovniho ruchu

Prilezitosti

Hrozby

-podpora vyuzivani hromadné dopravy
-prezentace sluzeb a propagace jednotliv
turistickych lokalit

-zpristupréni dosud nedostupnych pamatek

-zajemCechi o levrejsi domaci turistiku

-zvySeni atraktivnosti okolnich stat
yavySeni dostupnosti zahrénich dovolenych
-zngistovani zivotniho prosedi

-nevyjasineé vlastnické vztahy k atraktivitam

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle monitoring.czechtsuaricz

36

do



4.6 Navstévnost CR
Tabulka¢. 3 znazatuje navStvnost jednotlivych krdj v CR v roce 2010. Poprvé se od

roku 2008 zastavil pokles na¥ghosti. Hodnoty jsou $azeny podle navdtnosti celkem od

e

Praha (térér 40 % z celkové ndwsinosti). Je zde patrny i trend sezonnosti, kdg lll. ¢tvrtleti
vykazuje podstath vy$Si hodnoty nez zimni #sice. Ve Sedaieském kraji, kterému se

podrobrji vénuje nasledujici kapitola, je vzhledem k jeho raeloavitvnost pondrné nizka.

Tabulka &. 3: Navitvnost CR

Kral Ctvrtleti 2010 Celkem
l. . 1. V. 2010
Hlavni mésto Praha 785037 1293332 1449415 1190453 4718 2371
Jihomoravsky kraj 156 571 268 141 414 368 196 532 1035 6172
Jihatesky kraj 117 770 198661 457644 123210 897 285
Kralovéhradecky kra] 235972 162829 272083 124118 795 002
Karlovarsky kraj 127 372 175652 220 751 153 154 676 929
Liberecky kraj 170400 136017 232996 96 888 636 301
Stiredatesky kraj 99216 173522 237673 119760 630 171
Moravskoslezsky krdj 119 664 132 919 163 527 114 943 531 053
Plzaisky kraj 78 667 129222 194811 83054 485 754
Zlinsky kraj 85376 119535 159 897 92514 457 322
Olomoucky kraj 7949y 101759 124 873 76 545 382674
Vysaoéina 56 5172 92892 125 466 61 786 336 656
Pardubicky kraj 53230 79640 123863 56 359 313092
Ustecky kraj 44971 78948 115 207 54 3621 293 488
CR celkem 2210255 3143069 4292574 2543678 12 189 576
éé‘;ﬁ%‘;‘;ggho aie 4,49%  552%  554%  471% = 517%

Zdroj: Vlastni zpracovani diésU
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5 Stredocesky kraj, region Polabi, mésto Kolin

5.1 Zakladni charakteristika Stredoceského kraje

Stredatesky kraj, nejutsi kraj vCR, se nachéazi uprdstl Cech a rozprostira se kolem
dokola hlavniho resta Prahy. Sousedi celkem se sedmi kraji, na seweribereckym, na
severovychod s Kralovéhradeckym, na vychods Pardubickym, na jihovychéds krajem
Vysadina, na jihu s Jinteskym, na jihozapads Plzeéiskym a na severozapag Usteckym
krajem. Jeho rozloha k 1. 1. 2008 je 11 014,58 ansklada se z 12 okiesBeneSov, Beroun,
Kladno, Kutna Hora, Kolin, Mlada Boleslav, éMik, Nymburk, Praha-vychod, Praha-zapad,
Pribram a Rakovnik. V kraji je evidovano celkem 1 Dbbti (z toho je 80 #st a 41 mistysi -
zvlastni statut méa vojensky Gjezd Brdy). Zije zdespl 158 900 obyvatel. Hustota osidleni je
tedy cca 105 obyvatel na 1 knStedasesky kraj tvai 13,96 % celkové rozlohgR >

4

S ) y
/ Mélnik . Milada
y ot

& S i Boleslav ___
Kladno .~ "™y ¢ —

Rakovnik ‘

Pribram

Obr. & 4: Uzemnié&lenéni Stredoteského kraje

Zdroj: www.kr-stredocesky.cz

5.2 Cestovni ruch na uzemi Stiredoceského kraje
vzdalenosti ¥tSi nez 100 km. Neégasgji cestuji s partnerem/kou nebo &seli plevazré autem
(67 %), pop. vlakem (15 %). Revazuji jednodenni vyletyfed vyuzivanim ubytovacich sluzeb,

ale stravovani v restaurgich zaizenich vyuZziva &sSina navaivniki. NegasgjSim divodem

% PAVELKA, R. Trasovniklonline]. 2000, [cit. 2011-02-14]. Dostupné z WWW
<http://www.trasovnik.cz/k_stcech/k_stcech.asp>
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navstvy Stredaieského kraje je poznéni, turistika, sport a relaxacptimérnd Otrata se
pohybuje dazastky K& 1 000,- za den.

Turisté nejlépe hodnoti nabidku stravovacichizeai, gatelskost mistnich obyvatel,
turisticka znaeni a péi o pamatky. Za problematickou oblast je naopakagovana dopravni
infrastruktura. Nejasgji vyuzZivany zdroj informaci o regionu je interngipdstatnoucést
navsevnika ovliviuji reference od znamych. Celkova spokojenost St Stedaieského
kraje je vysok&’

Diky vyhodné poloze 8daieského kraje vzhledem k hlavnimustu, se stavéasto
cilem nav&tvniki ubytovanych pr&v v Praze. Pro cestovni ruch vyZadujici delSi pobyty
v hromadnych zZdzenich je dlezity spiSe firodni Utvar k vytvéeni 1iznych aktivit (lyZovani,
horska turistika, lazestvi). Diky této skuténosti zaostava Bidaiesky kraj za celostatnim
pramérem v pd&tu pienocovani a nelze ho tedy srovnavat s Karlovarskitomouckym ¢i

Libereckym krajent?

5.3 Segmentace navstévniki Stiredoceského kraje podle spokojenosti a
loajality
Nasledujici obrazek znadzmje matici, kterd di navstvniky Stedaieského kraje détyr
kvadranti podle spokojenosti a loajality. 62 % nawgtika zastava idealni pozici tzn. jsou

s regionem Sedaiesky kraj spokojeni a radi se sem vraceji.

SPOKOJENI & NELOAJALNI SPOKOJENI & LOAJALNI
35 % 62 %

NESPOKOJENI &
NELOAJALNI

3%

NESPOKOJENI & LOAJALNI
1%

Obr. €. 5: Segmentace navstniki podle spokojenosti a loajality

Zdroj: monitoring.czechtourism.cz

% |IPSOS TAMBOR, s. r. o..CzechTourism [online]. 2010, [cit. 2011-03-06]. Dostupné z WWW
<http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourisnliete2010/Monitoring_ DCR_Souhrnna_etapova_zpravéo Le
_2010.pdf/>

40 STEM/MARK. mu.kutnahorgonline]. 2010, [cit. 2011-03-24]. Dostupné z WWW
<http://www.mu.kutnahora.cz/data/pageadds/831 esjiat.pdf/>
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5.4 Struktura akcéniho planu Stiredoceského Kkraje
Akéni plan je néstrojem &beni GsgsSnosti strategického planovani rozvoje cestovniho

ruchu ve Sedaeském kraji. Jeho struktura je v souladu s navmmengtrategickymi
rozvojovymi oblastmi, jejichz zakladnim vychodiskgsou jednotliva strategicka opani, ke
kterym se vztahuji jednotlivé rozvojové projektyksi plan Stedaieského kraje se sklada
z nasledujicich rozvojovych oblasti:

1. Primarni rozvoj;
Sekundarni rozvoj;
Terciarni rozvoj;
Podpirna vybavenost;

Marketing;

o 00k~ WD

Organiz&ni rozvoj.
Odhadované naklady na marketingové projekty K¢ 11 205 000,- coz je 14,94 % celkové

hodnoty v&ech projekt*

5.4.1 Marketing jako soucast ak¢éniho planu Stredoceského kraje

V ramci rozvoje cestovniho ruchu identifikuje@tatesky kraj dva marketingové projekty a
to:

» Vytvoreni systému marketingové podpory nabidky na cillbwgzich;

* jednotna public relations, marketingova podporajgkté a regiom s vazbou nha

Zeleznéni nostalgii a technické pamatky.

Projekt¢. 1

Cilem tohoto projektu je zlepSeni propagace agjeogroduki (produktovych batiki)
na cilovych trzich cestovniho ruchu. Tohoto cileecldosahnout prastdnictvim vytvdeni
edicniho planu tiskovin, planuc¢asti na veletrzich a vystavach #&ppavy placené inzerce.
Predpokladana cena projektu j& KO 000 000,-.

Projekt ¢. 2

Cilem tohoto projektu je jednotna medialni podpmrayroba informénich material pro
projekty podporujici Zelezémi nostalgii a technické pamatky zdetem rozvoje cestovniho
ruchu v regionech #tdaieského kraje. Jedna se public relations préjeRbdlipansky
motor&ek, Posazavsky motdmek, Polabsky mototék, vietka a vodarna KaranyRepaska

drazka Kolin, #izeni Zelezniniho muzea K&eves a nostalgické vlaky na trati Krupa —

“r-stredocesky [online]. 2008,  [cit.  2011-04-10].  Dostupné  z WWW http://www.kr-
stredocesky.cz/portal/instituce/dokumenty/detaithid=148/>
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KoleSovice). Sklada se adyi etap, z nichZ jedna zahrnuje i tiskovou konferengiitomnosti
znéameé osobnosti se vztahem k dané lokallfstupem by rély byt jednotné informéni letaky a
propagéni materialy pro Sirokou wejnost a jednotna medialni komunikaceéedpokladana
cena projektu je K1 205 000,4?

5.5 SWOT analyza cestovniho ruchu ve Stredo¢eském Kraji

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza cestovniho ruchu ve $edoteském kraiji

Silné stranky Slabé stranky
-snadnéa dostupnost z ostatnich regioR -navstvnici preferuji jednodenni vylety
-kvalitni zna&eni turistickych cest a pé o -dopravni infrastruktura
pamatky -sluzby pro motoristy

-vysoka spokojenost a ndvratnost n&wstkia | -vybavenost atrakcemi prati

Prilezitosti Hrozby

-silngjSi vnimani regionu jako oblasti pro delSipretrvani sotasného stavu dopravni
pobyt infrastruktury

-pestra Skala aktivit v regionu -jednodenni vylety ohroZujici existenci
ubytovacich z&zeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle monitoring.czechtsuricz

5.6 Turisticky region Polabi
V roce 2007 doslo v rozteni GzemiCR na turisticka Uzemi ke Zmam. Z iniciativy

kraja bylo vytvareno rozdleni, které mé&arespektuje firodni a turistické charaktery uzemi, ale
vyrazre respektuje krajské hranice i&ia:esky kraj odsouhlasil pro marketingouwgely ¢leneni
na tyto turistické oblasti:

» StredniCechy — zapad,;

+ StredniCechy — jih;

+ StredniCechy severovychod — Polabi:

« Cesky raj (resp. jeh&ast leZici na Gzemi®daseského krajef?

“Ur-stredocesky [online]. 2008,  [cit.  2011-04-10].  Dostupné  z WWW http://www.kr-
stredocesky.cz/portal/instituce/dokumenty/detaithid=148/>

43 STEM/MARK. mu.kutnahorgonline]. 2010, [cit. 2011-03-24]. Dostupné z WWW
<http://www.mu.kutnahora.cz/data/pageadds/831 esjiat .pdf/>
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STREDOLESKY KRAJ
OBLAST POSOBNOSTI
ORGANIZACE CESTOVNIMG RUCHU

o —

Obr. €. 6: Turistické oblasti Stredateského kraje

Zdroj: www.mu.kutnahora.cz

Turisticka oblast $edniCechy — severovychod, ktera je dlouhodloiazyvana ,Polabi“
disponuje vyznamnym potencialem pro poznavaci eastnuch, aktivni dovolenou, rekreaci,
lazaistvi, venkovni cestovni ruch a profesni cestovohrdrunguji zde zasSujici organizace
cestovniho ruchu Zlaty pruh Polabi, o. p. s., ktgfigravuje fadu tiskovin zar&enych na
domaci cestovni ruch. Potencial pro rozvoj cestuwnfuchu je vysoky dikycerpani
z vyznamného kulturniho &dictvi, které zanechaly ipdeSlé generace. Mezi nejlakpi
turistické aktivity v regionu pét poznavaci turistika, g$i turistika a cykloturistika. Zakladnim
navstvnickym trendem v rdmci kraje je tzv. turistika fedto dne'*

Do oblasti StedniCechy severovychod — Polabi fiatmésto Kolin.

5.7 Maésto Kolin

M¢ésto Kolin bylo zaloZeno na skalnatém ostrohuiekdu Labe. Tato strategicka poloha
podtrhuje pevnostni charaktetestowkého nésta obehnaného okruhem hradeb. Centrusstan
tvori historické jadro, které bylo prohlaSen@stskou pamatkovou rezervaciaslou historicky
cennych objekt. Prostorové a kompazii uspdadani centra a jeho historicka hodnota vigjia

4 Vlastni zpracovani dle interniho dokumentsvKolin
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s L

z tohoto Uzemi nejcery$i cast nésta, ktera ovlisiuje jeho vnimani a celkovy dojem. Nejen na
turisty, ale i na obyvatele Kolinaipnivé pasobi autentické prasdi, které je vyhledavanym
mistem socialnich kontaka kulturnich zazitk.

Tésre pod historickym jadrem protékéeka Labe, ktera byla v minulosti adéena

A

Zeleznéni trati. Prostor labského n@lii ztratil svou fitazlivost diky jeho vyuZzivani pro vyrobu

kvuli snadné dostupnosti k Zeleznici. Cely pas poiiidy, ktery v sob skryvd nevyuZity

rekre&ni potencidl, je navrzen k regeneraci, aby se ropitlstat sotasti Zivota mista®®

5.8 SWOT analyza cestovniho ruchu mésta Kolin

Tabulka €. 5: SWOT analyza cestovniho ruchu riésta Kolin

Silné stranky

Slabé stranky

-fada turistickych atraktivit ve &t
-pestra Skala atraktiviizného zar&eni
-kvalitni p&e o pamatky

-dobra dostupnost — Kolin je vyznamny
Zeleznéni uzel

-dostaténé nabidka stravovacich a

ubytovacich sluzeb

-nedostatén¢ vyuzity potencial pro cestovni
ruch
-husty provoz kili zatim nedokodenému

obchvatu

Prilezitosti

Hrozby

-zajem o spolupréci s podnikateli v oblasti
cestovniho ruchu
-rostouci zajem turigt

-napojeni cyklostezky a cyklotrasy

-zngistovani zivotniho prosedi

-veétSi atraktivita jinych regioin

-turistika jednoho dne ohroZujici existenci
ubytovacich zézeni

Zdroj: Vlasti zpracovani dle interniho dokumentgvKolin

5 Vlastni zpracovani dle interniho dokumentsvKolin
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6 Marketingovy mix mésta Kolin

6.1 Produkt
Z kapitoly 2.2.1 je znamo, Ze jako produkt carjame vSe, co uspokojuje lidské fuity.

V piipact cestovniho ruchu pigby poznani, rekreace, sportovniho vyzZziti, apod.

6.1.1 Turistické atraktivity mésta

Nasledujici tabulka znazasje prehled atraktivit mista podle forem cestovniho ruchu.

Tabulka ¢. 6: Atraktivity m ésta podle forem cestovniho ruchu

Forma cestovniho . » o
BlizSi specifikace Atraktivita
ruchu

Rekre&ni Primstska rezervace | Labe, Kmocliv ostrov
chatova oblast ¥elin

Regionalni muzeum v Kolén
Zvonice

Vzdelavaci Prachovna

M¢éstska pamatkova rezervace
Nawna stezka v Borkach
Kolinskarepaska drazka
Chram sv. Bartologje v Koling
Kostel Nejs¥tejsi Trojice
Nabozensky Kolinska synagoga

Stary zidovsky Fbitov

Novy Zidovsky hibitov
Kostel sv. Vita

Cyklostezky

S aktivni sportovnéinnosti | Aquapark Vodni sit

Zimni stadion

] Sportovni areal v Borkach
Sportovni Dostihova draha

BC Kolin

S pasivni sportovrdinnosti | sc Kolin

Draci Kolin

LetiSt

Méstsky spoléensky aim
Spole&ensky Kulturni Kino

Divadlo

Kulturni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho dokumektsU Kolin
6.1.2 Tradicni a prilezitostné akce
* Mezinarodni hudebni festival Kmoioh Kolin;
e Zavody draich lodi;
» Kolinsky ostrov - festival folkové, bluegrassoveéuantry a trampské hudby;
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» Kolinsky Bigband;
» festival NATRUC;

* NejmilejSi koncert - festivaldskych domox;

* Funkeho Kolin;
« MISS Kolinska;

« Historické bitvy — SHS Pani z Kolina;

» Bitva u Kolina 1757 u vsi K£hore; aj.

6.1.3 Ubytovaci zarizeni

V tabulce¢. 7 je uveden ighled nejvyznamijSich hotel a penzion v Koliné. VSechna

uvedena zdzeni poskytuji satasré i stravovaci sluzby. Cena je uvedena za osobussoc

snidani ¢etrg 10% DPH. P&ty luzek uvedené kurzivou jsou odhadnuté na zékpextta a typi

pokoiji.

Tabulka ¢. 7: Pirehled hoteli a penzioni

. Luzkova | Cena v Ké .
NS kapacita od ey
Hotel Theresia*** 74 1600,- parkovg,nl, z,\liqta vitana,
bezbariérovy fistup, wifi
Villa Romantica®* 34 1890.- kllmatlz,age., LCD televizory,
parkovani, internet
Pension Falconi*** 26 590,-| poloha vzhledem k centru, intern
Pension Charlie*** 25 600,-| wifi
Pension U Rabina 15 930,-| wifi, poloha vzhledem k centru
Restaurant a pension Harmonje 12 790,-|wifi, LCD televizory
Penzion Prima D nezjiS&no| wifi, klimatizace, parkovani
Pension V Biz&ch 5 350,-| wifi, parkovani

et

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci poskytraityMIC

Mimo téchto zdizeni je mozné vyuzit i nasledujicich ubytovenréteoskytuji i cenoy
prijatelné dlouhodojSi ubytovani zejména zastnanéam podnika (T.P.C.A., ELMECH atd.).

Jsou to nafpklad tyto:
* Ubytovna Scyland;

+ Ubytovna Jaselska;
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* Ubytovna Praktik;
* Ubytovna Kolin — Kul&ak;
* Ubytovna Borky, aj.

6.1.4 Restauracni zarizeni
Restaurénich za&izeni je v mistt dostaténé mnozstvi. Rvazuji ale zédzeni ,niZsi
cenové skupiny* jako jsou jidelny a bufetyieBtoze misto Kolin ¢ita pres 30 000 obyvatel,
nemaji zde zadnou podlau firmy KFC a McDonald’s. Diky tomu zde nemaji karenci
provozovatelé rychlého ¢brstveni viethamské narodnosti. Jak bylo igeno, stravovaci
sluzby poskytuji i vySe uvedena ubytovadiizeni.
NejznangjSi restauréni zaizeni, které se ve &t nachazeji:
» Café Bar Monet;
* Mona Lisa;
» ,Naivni“ restaurant;
» Pizzeria Tyna;
* Restaurace Stoleta;
* Restaurace Witmouenini;
o Stare lazs;
» Taverna Kolin;
* Restaurace Obecniioh;

+ Restaurace U Pavku.
6.2 Distribucni cesty

6.2.1 Cestovni kancelare
PohodInou variantou, jak se podivat na mistagktés lakaji, je vyuZzit sluzeb cestovnich
kanceldi. Po roce 1989 se trh cestovnich kandel& R nasytil, proto mame téthneomezené
moznosti vyru. Pokud jde o #sto Kolin, tak i zde je cestovnich kandédostatek. Zadna
z nich v8ak neni za¥ena na incomingové sluzby.
V meste Kolin maji pobadky tyto cestovni kanceté:
* CK Cesta,;
* CK Monatour;
» CK Fischer;
* CK Exim Tours;

¢ CK Firo-tour;
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* CK Melissa Travel.

6.3 Komunikace s navstévniky
Ve mest funguje MIC, které poskytuje sluzby a informacezs@eienim na turistiku,
cestovani a cestovni ruch, ale také o &wat mest a jeho sluzbach pro dhny a navawniky.
Na jeho webovych strankach seiie navatvnik informovat o kulturnich, spatenskych a
sportovnich aktivitdch ve &t a v regionu. V prostorach site zakoupit vstupenky, mapy,
upominkoveé fedmnety, vyuzit veejny internet a dalsi sluzby.
Mésto je pravideld propagovano na vystavachiasgtni se festival vystoupeni Skol a
spolki a spolupracuje s tzv. partnerskymisty:
* Nizozemi: De Ronde Venen
* Némecko: Kamenz a Gransee
* Polsko: Luba
« Svycarsko: Dietikon

« Slovensko: Rimavska Sobdta.

6.3.1 Vyjadreni vedeni mésta k rozvoji cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu je ze strangsta podporovan existenci MIC. Jeho provoz
piijde racné na K& 1 000 000,-. Zcela névbyla Zizena Komise pro mistopis, cestovni ruch a
propagaci masta, ktera rozhoduje o150 000,- z réniho rozpdtu. Komise navazala velmi
blizké styky s Potbrady a Kutnou Horou a sjednala s nimi vzajemnalugpaci a propagaci.
Pro leto3ni rok planuje vyrobu a osazenémmych ukazateél k pamatkam. Ve &st neexistuje
rozvojovy dokument pro oblast cestovniho ruchu. &fgédrésta si je vSak &adomo, Ze misto a
jeho blizké okoli vytvél velky potencial rozvoje této oblasti podnikatgishk aktivit a chce

rozvoj cestovniho ruchu podporovt.

6.4 Lidé
Lidé jsou v cestovnim ruchu zastoupeniémha segmenty, segmentem névatka a
segmentem obyvatel konkrétni destinace. Bylo provedeno dotaznikov&eBg které se

vénovalo pra¥ segmentu navdtnika.

“5Vlastni zpracovani dle interniho dokumentsvKolin
“" Informace poskytnuté U Kolin

a7



6.4.1 Dotaznikové Setieni

Cilem tohoto dotaznikového S#ni bylo zmapovat cestovni rucmésta Kolin a
charakterizovat vnimani dsta ze strany turiét Cast dotazovaniprobihaloformou Gstni,¢ast
pisemnou a&astelektronickol. Ustni forma probihala blizkosti kolinskych atraktivit. Pisem
forma probihala po dok10 dni v MIC a v Regionalnim muzdgolin. Co se tge elektronického
dotazovéni, rozhodla jsem se oslovit kolegy geoeagtktgi méli mozZnost navstivit Kolit

Dotaznik byl pedloZzen vypInéni celkem 62responderiim. Jeho navratnost byla ks,
hodnotila jsem tedgdpowdi 24 Zen a 26 mui

Struktura respondentii

Struktura respondentii podle zpiisobu dotazovdn{
Nasledujici graf znaznuje strukturu respondeintpodle zgisobu dotazovani. Bliz:
¢lereéni je uvedeno vabulcec. 8. Nejvice respondefitjsem oslovila Usth piimo v blizkosti

kolinskych atraktivit.

Struktura respondentia podle zpisobu
dotazovani

M pisemnd
M (stre
u elektronicky

Graf €. 1:Struktura respondentii podle zpiisobu dotazovani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sini
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Tabulka €. 8: Struktura respondenta podle mista dotazovar

Zpusop . Misto dotazovani Absolutni ¢etnos! | Relativni éetnost
dotazovani

MIC 6 12 %

Pisemsg
Regionalni muzeum Kaolin 4 8 %
aquapark Vodni s Kolin 5 10 %
Kmochiv ostrov 5 10 %
Ustns namesti 8 16 %
chram sv. Bartologje 4 8 %
Prachovna 1 2%
Elektronicky web 17 34 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sggni

Struktura respondentii podle véku
Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvice dotazar(38 %)bylo ve wku od 26 do 35 le
Druha nejsilngjSi skupini navsevnika byla ve ¥kovém rozmezi od 36 do 55 let toho lze

usoudit, Ze Kolin neépd¢ji navsevuiji lidé v produktivnim ku.

Struktura respondenta podle wku

Hdo 25 let

26 - 35 let
1 36 - 55 let
Hnad 55 let

Graf ¢&. 2: Struktura respondentti podle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sini

Struktura respondentii podle vzddlenosti mista bydlisté
Mezi dotazanymi bylo nejvice (32 %) nawstika z okoli do 15 km. O pouha 4 % me
¢itala vzdalenost od 16 do 30 km. kegeji tedy Kolin nav&tvuji lidé z blizkého okoli. Souvisi
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to také snizkou Urovni propagaceésta. | [festo drtiva ¥tSina (84 %) odovédéla, Ze v Kolir
nejsou poprvé a radi se sem vrac

Struktura respondentu podle vzdalenosti mista
bydlisté

@do 15 km

16 - 30 km
31 -50 km
Enad 50 km

Graf ¢. 3:Struktura respondentii podle vzdalenosti mista bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sini

Tabulka €. 9: Jste vKoliné poprvé?

Odpoved Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
Ano 8 16 %
Ne 42 84 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zédkkadotaznikového Segn
PouZzity dopravni prostredek
Jak jiz bylofeceno vySe, Kolin je \znamny Zelez®ni uzel. Proto ¢tvrtina dotdzanych
(presrEji 26 %) zvolilo jako dopravni prostdek pro navstvu mesta viak. Celych 42 % ale st¢
dava pednost pohodli a zvolilo dopravu autemtim souvisi i otazka tykajici se ¢ta
parkovacich mist ve &t. Tabulka¢. 10 uvadi, Zze 22 z 5@otazanych povazuje pet

parkovacich mist ve &t za nedostatay.
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Pouzity dopravni prostredek

Yo

H auto

H vlak

i autobus
H kolo

M jiny

Graf ¢. 4:Pouzity dopravni prostiredek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sini

Tabulka ¢. 10: Je dle Vaseho nazoru péet parkovacich mist ve nisté dostateny?

Odpoveéd Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
Ano 13 26 %
Ne 22 44 %
Nemohu posouc 15 30 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkkadotaznikového Segn
Diivody k navstiveni mésta
Duvody k navstiveni masta turisty jsoutizné. Pro své historické jadro je Kolin &eeggji
navstvovan pra¥ za &elem poznani pamateOsloveni geocacherprispélo k vyznamnému
podilu turistiky jako cile navéty meésta
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Duvody k navstiveni nésta

M turistika, geocachir
H nakup

M paméatk’

M relaxace a odganek
M navstva pribuznyct

Graf &. 5:Divody k navstiveni mésta

Zdroj: Vlastni pracovani na zékladotaznikového Sini

Nejzajimavéjsi atraktivity mésta

Z predchoziho grafu yplyva, ze Kolin je nefasgji navS&vovan za Gelem poznan
pamatek.Proto i vice nez polovina respondiéndznaila méstskou pamatkovou rezerve
(Karlovo nangsti) jako nejzajimayjSi atraktivitu nésta. Vyznamného pé&tu ozn&eni dosahl
Kmochiv ostrov, ktery j&asto nav&vovan \ rdmci turistiky a odp&anku.

NejzajimavéjSi atraktivity m ésta

30
B Pamatkova rezervar
25 B Chram sv. Bartologje
20 E Kmochiv ostro\
® Repaska drazk
15 ® Zvonice
= Aquaparl
10 quap
u Synagog
5 ® Regionalni muzeum Kol
& Prachovn
0

®m Zidovsky Hbitov

Graf &. 6:Nejzajimavéjsi atraktivity mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sgni
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PouZzité informacni zdroje

Pro ziskani informaci o jednotlivych atraktivithoista vyuzivaji navsvnici negasgji
internet (42 %). | zde m& na tomugwodil osloveni respenti elektronickou formou
Nezanedbatelnou polozku i ziskani informaci odigatel ¢i ptibuznych. Navéva priibuznych

je uvedena i jako jeder divodi navstvy mesta.

Pouzité informaéni zdroje

Hinterne

H pratelé, pibuzn

tisk

EMIC

M propagéni material

M radio, televiz

Graf ¢. 7:Pouzité informacni zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadotaznikovéhSeteni

Spokojenost s ubytovacimi zarizenimi

Stejre jako ve Stedaieském kraji, tak i meste Kolin jednoznane prevazuji jednodenr
vylety pred dlouhodo&Simi pobyty. Proto se i poctu a kvali€ ubytovacich zdzeni ve nisg
vétSina respondetitvyjadiila tak, jak ukazuje nasledujici g1 Respondenti, ki€ uvedli, Ze s
zdrzi ve mdste déle nez jede den, ¥tSinou vyuZziji grenocovani u svychifbuznychéi znamych

Tabulka ¢. 11: Délka pobytu navsgévnika

Délka pobytu Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
2 avice dni 11 22 %
1 den 39 78 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovarna zéklad dotaznikového Seni
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Spokojenost s ubytovacimi zéizenimi

M anc
Hne
M nemohu posouc

Graf ¢. 8:Spokojenost s ubytovacimi zarizenimi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sini

Spokojenost s restauracnimi zarizenimi
Oproti ubytovacim zigzenim, vykazuji restawtai z&izeni ve mist vyssi vyuziti. Je t
zpasobeno tim, Ze jicmize nav&tvnik vyuzit i @i jednodennich vyletech, kterctomto nést

pievazuji. Proto se této otazce vyjéila polovina dotazovanych kdrg.

Spokojenost s restaurdnimi zarizenimi

M anc

Hne
nemohu posouc

Graf ¢. 9:Spokojenost s restaura¢nimi zarizenimi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Sini
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Uroveri propagace mésta

Poloviny respondefit se propagacmésta nedotkla tak vyrazh) aby ji dokazalijeji
arovei kladre ¢i zaporré posoudit| presto 19navsevnika ze zbyvajicich 25 odpeéudélo na tuto
otazku klada.

Urover propagace nésta

Hano
Hne
M nemohu posouc

Graf &. 10: Urover propagace mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkdotaznikového Seni

Navrhy na podporu rozvoje cestovniho ruchu
Podle @ekavani ¥tSina dotazownych zadné navrhy neila. Ze zodovézenych byly
vybrany tyto:
» Oteviraci dobaMIC i o vikendu;
» V&tSi propagace #sta a jeho pamate
» zlepSeni dopravni situa

o aktivrejSi pristup | cestovnimu ruchu ze stranysta.

6.4.2 Shrnuti dotaznikového Seti-eni

Kolin negastji navsevuji lidé v produktivnim ¥ku zblizkého okoli. : toho vyplyva, Ze
vedeni mista by semélo vice zandiit na propagactak, aby se vice dotkla vzdalerjSich
obyvatel. zhistorického hlediska m& Kolin dit¢ co nabidnout, proto je také poznani pam.
pro rozvoj cestovniho ruc. Zadna z nich ale neméa dominanpdstaveni jako nap chram
sv. Barbory WKutné Hae. Stejre jako pro Stedatesky kraj, tak i pro #sto Kolin je ypicka
turistika jednoho dne, proto étsina respondefit nedokazala posoudit et a kvalitu
ubytovacich z#dzeni. Co se e restaurénich zdizeni, tak polovinedotazovanych je s nimi

spokojena.
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Zaveér

V Gvodu se tato bakakeka prace zabyva vymezenim péjestovni ruch a marketing.
Cestovni ruch lze definovat z mnohézmych pohled. Sluzby, prostdnictvim nichz se
uspokojuje pdeba cestovani a poznani, se vyajiamnoha obecnymi i zvlastnimi specifiky.
Podle konkrétnich ptgb a motivace zakaznika je cestovni ritdmeén do rekolika forem.
Stejre jako cestovni ruch, Ize i marketing definovat mamatpisoby. Marketing je &decka
disciplina, ktera se négirzi€ vyviji, a je bohuzekasto vnimana jako okrajovAnnost. Jeho
vznik se datuje odiplomu 19. a 20. stoleti a je spjat s rozvojem tMWBO. letech 20. stoleti
doSlo k aplikaci marketingu do oblasti cestovniwhu. Oproti klasickému marketingu se
marketing cestovniho ruchu vyzhge odliSnostmi, které zpravidla souvisi s chanatesluzeb
cestovniho ruchu. Dal$§ast se zabyva cestovnim ruchem a marketingem mangggi Urovni.

S tim souvisi definovani pojmu region a seznamemig®nalni strukturouCeské republiky.
Speciali pro oblast cestovniho ruchu je Uzefwiské republiky roztleno na turistické regiony
a dale pak na turistické oblasti.

Prace se dale éauje cestovnimu ruchu na Uzerfieské republiky, jeho vyvoji,
charakteristice a zvlastnim formam typickych gravo Ceskou republiku. Zniuje i podil HDP
cestovniho ruchu na HDP statu — pohybuje se kole¥h 8 Ehem let 2004 — 2008 vykazuje
pokles. Z provedené SWOT analyzy vyplyva,Caska republika disponuje velkym mnoZstvim
kulturnich i historickych pamatek a Sirokou nabidlqaro turistiku, ale jejich propagace neni
dostaténa. Co se e navdtvnosti Ceské republiky, tak té#h 40 % tvai navstvnost hlavniho
meésta Prahy. Nav&vnost Stedaieského kraje, vezmeme-li v potaz jeho rozlohu, gexpné
nizk& (pohybuje se kolem 5 %). Cestovni ruch hv§iEnamnou roli i rozvoji nejen cel& eské
republiky, ale i kraj, regioni a mést. Nelze ale ¢gekavat samovolny rozvoj, a proto je nutné
vénovat stale $Si pozornost systematické propagaci.

Kapitola w¥novana Stdaieskému kraji zniiuje akni plan rozvoje cestovniho ruchu,
jehoz souasti jsou i marketingové projekty. Odhadované rdklaa tyto projektyini
K¢ 11 205 000,-. Ze SWOT analyzy jgepné, Ze pro $¢daiesky kraj jsou typické jednodenni
vylety, které logicky ohroZuji existenci ubytovatizaizeni. Pro marketingovétély se uzemi
Stredaieského krajeileni celkem nattyii turistické oblasti. Jedna z nich se nazyvée&i
Cechy severovychod — Polabi, do kteréipamesto Kolin. Pro nisto Kolin neni cestovni ruch
zrovna nejtypitéjSi. Ze sestaveneého marketingového mixu ale vyplyagi Kolin disponuje
fadou moznosti kulturniho, spo@nského i sportovniho vyziti. Je zde dostatek wagiwh i
stravovacich z#ézeni a také i poldek cestovnich kanceia Ve mest funguje Mestské
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informani centrum, jehoZ provozftiple ratné na K& 1000 000,-. Msto je pravidel&
propagovano na vystavach a spolupracujétisspropskymi partnerskymi ésty.

V zawru se tato bakatdka prace zabyva vysledkem provedeného dotaznikcaietieni,
jehoz cilem bylo zmapovat cestovni ruchsta Kolin a charakterizovat vnimanésta ze strany
turisti. Negastji toto meésto nav&tvuji lidé v produktivnim ¥ku (Casto z blizkého okoli) za
Gcelem poznani pamatek, kterymi totassto disponuje. Propagaciésta, kterd je zmima
v otazce¢. 14 gedloZzeného dotazniku, nedokazala cela polovineorekmti posoudit. Z toho
vyplyva, Ze by se vedenidasta ntlo vice zamdtit na propagaci turistickych atraktivit tak, aby se
potencialnich nav&eniki vice dotkla, zejménaéth z &tSi vzdalenosti. Proto byla vaste
ziizena Komise pro mistopis, cestovni ruch a propagésta, ktera navazala spolupraci &sty
Podtbrady a Kutna Hora. Rowa planuje i zpracovani marketingové koncepce a cbezeoj

cestovniho ruchu podporovat.
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Piiloha €. 1: Dotaznik
Dotaznik
Dobry den,

jsem studentkou 3. &aiku Univerzity Pardubice, oboru Manazerska etika.
zpracovani mé bakakké prace bych Vas ahd poprosit o vyplani dotazniku, ktery ma
zmapovat cestovni ruch vést Kolin. Vyplnéni je zcela anonymni a odpali poslouZi pouze
pro ely osobniho vyzkumného projektu.

Velice ctkuji a preji pekny den®©.

1. Jste:

[0 muz [J Zena

2. Je Vam:

[Jdo 25 let [J 26-35 let [] 36-55 let [J nad 55 let

3. Od Kolina bydlite:
[Jdo 15 km []16-30 km [131-50 km [J nad 50 km

4. Pricestovali jste:
[J autem (] vlakem [J autobusem [J na kole

jinak:...ooii i,

5. Jste v Kolid poprvé?
(] ano [ ne

6. Co Vas pimeélo k navstiveni Kolina?

7. Které atraktivity v Kolid Vam gipadaji nejzajima#|Si?
(mozno zaskrtnout max.3 odgaiy

[J zvonice [0 chrdm sv. Bartologje [J synagoga
(1 muzeum 1 pamatkova rezervace (nésii) (1 aquapark
(1 Zidovsky ltbitov [1 Kmochiv ostrov [ fepdska drazka

1 Prachovna 1 =



8. Odkud jste se blize deméli o kolinskych atraktivitach?
0 internet O informani centrum 0 radio, televize [ tisk

(] pratelée, pibuzni 1 propagéni materialy ajinder... o,

9. Je dle VaSeho nazoru ¢ri a kvalita ubytovacich Zizeni ve #st dostaténa?
1ano I ne (1 nemohu posoudit

10.Je dle VasSeho nazoru ¢t a kvalita stravovacich Zizeni ve #s¥¥ dostaténa?
[Jano [ ne [0 nemohu posoudit

11.Myslite si, 7e je v Koléhdostatény pafet parkovacich mist?
lano I ne (1 nemohu posoudit

12.Zdrzite se tu déle nez jeden den? Pokud ano, Uls®vaci zéizeni vyuzijete?

13.VyuZijete sluZzebskterého z restaumich z&izeni?
[J ano [0 ne

14.Je dle VasSeho nazoru propagacésia na dostatné drovni?
[Jano [ ne [0 nemohu posoudit

15. Mate r¥jaké navrhy na podporu rozvoje cestovniho ruchwsthiKolin?




Priloha ¢. 2: Méstska pamatkova rezervace — Karlovo nawsti

g

sxslastart
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Zdroj: www.ateliermaja.cz

Zdroj: www.ateliermaja.cz



Priloha ¢. 3: Turistické atraktivity v okoli m ésta Kolin

M ésto

Atraktivity

Cesky Brod

kostel sv. Gotharda

Podlipanské muzeum

Chlumec nad Cidlinou

zamek Karlova Koruna

Kacina u Kutné Hory

empirovy zamek

starobylé nisto s kostelem sv. §tana
hradis¢ Stara Koiim

Koufim

skanzen Muzeum lidovych staveb

Lechiv kdmen
Kiechor Pamétnik bitvy u Kolina

M¢éstska pamatkova rezervace s kostelem sv. Barbpsana na
Kutna Hora Seznamu sstového @dictvi UNESCO

VlaSsky dvar

Libice nad Cidlinou

z&klady slavnikovského hraglist

Lipany Pamatnik bitvy u Lipan
mestska pamatkova zéna

Nymburk _ ) .
Vlastivedné muzeum s expozici B. Hrabala
Lazre Podbrady

Podtbrady zamek
golfove Histe

Zasmuky renesa&ni zamek

. rant barokni zamek

Zehusice L
obora s bilymi jeleny

Sleb romanticky pesta¥ny zamek s druhou nejigi sbirkou historickych

eby

zbrani vCechach

Zdroj: Interni dokument MU Kolin



Piiloha €. 4: Zahraniéni navst&vnici v MIC v roce 2009

Stat Pocet
navstvnika
Slovensko 349
Némecko 165
USA 59
Velka Britanie 56
Polsko 34
Rakousko 23
Sparglsko 21
Rusko 19
Nizozemi 18
Izrael 9
Francie 7
Svédsko 5
Vietnam 5
Italie 5
Portugalsko 4
Mad’arsko 4
Ukrajina 4
Svycarsko 4
Turecko 3
Taiwan 3
Kanada 3
Bélorusko 2
Novy Zéland 1
Bosna a Hercegovina 1
Cina 1
Japonsko 1
Celkem 806

Zdroj: Statistika MIC Kolin



