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Uvod

Cestovni ruch je odvétvim, jez se v celosvétovém méfitku dynamicky rozviji. Denné piibyvaji
nova mista, keerd se snazi fesit své problémy tim, Ze se orientuji na rozvoj cestovniho ruchu
na svém Uzemi. Podnikatelé, manazefi a také néktet{ zaméstnanci musi sledovat nové trendy,
z4liby a chuté a vychdzet jim vstiic. Pokud nebudou umét véas rozpoznat zmény a pfipravit
se na né, na trhu dlouhodobé neuspéji.

O cestovnim ruchu je zndmo, Ze md vyrazné ekonomické pfinosy, je-li sprévné rozvijen.
Na jedné strané se podili na rastu HDP zemé, pomahd vytvafet pracovni mista, znamend
zvySeni pijma domdcnosti, md vyrazné multiplikadni efekty apod. Na druhé strané m4 zfejmy
sezénni charakeer, znamend z4téZ pro Zivotni prostiedi, vede k posileni procesu akulturace. ..

Lidé jezdi do téch mist, kterd jim maji co nabidnout. Hledaji odpocinek, rozptyleni,
zébavu, kulturni a sportovni vyzitl, upevnéni svého zdravi. Jsou vice informovani, zkusenéjsi,
ndro¢néjsi a za své penize otekdvaji stdle vyssi hodnotu.

Snahou vsech podnikateld je maximalizovat zisk a minimalizovat riziko. Snahou spole¢-
nosti je feSeni aktudlnich problému soucasnost, . socidlnich, etickych a environmentdl-
nich otdzek. Bez porozuméni trhu, vyvoji prostiedi, znalosti zdkazniki a bez vzdjemného
respektovdni nebude jejich Gsili zavr$eno Gspéchem. Disciplinou, kterd jim umozni sniZit
riziko a Iépe zvlddnout fizeni, je marketing.

Od roku 1989, kdy se pojem marketing znovu objevuje v nasem slovniku, ubéhlo vice
nez dvacet let. Béhem relativné dlouhého obdobi o ném bylo napsidno mnoho knih a uspo-
fddéno mnoho semindft. Vyucuje se na vysokych i stfednich skoldch. Marketing, jak by se
zddlo, se stdvd nedilnou soucdsti naseho déni. Pfesto pohled vefejnosti na obsah marketingu
je stale zkresleny. Marketing je nejéastéji spojovan s reklamou a piipadné i s prizkumem
trthu. Mnoho lidi chdpe marketing jako umén{ prodat to, co bylo vyrobeno, a vautit lidem
pomoci riznych ,trika“ i to, co by si za ,normalnich okolnosti“ nikdy nekoupili. Nékeefi
lidé marketing spojuji s riznymi prazkumy, které jsou, zejména v nasem hlavnim mést,
pomérné Casté. Na druhou stranu je potéSitelné zjisténi, ze stdle vice podnikd a organizaci
si uvédomuje dileZitost pouziti marketingu jako ,filosofie“ podnikdni nebo jako metody ¢i
techniky Fizeni a zaclenuje do svych organiza¢nich strukeur marketingové ttvary o rizné veli-
kosti, s rozdilnymi tkoly i pravomocemi, piipadné uplatiiuje ve firmé marketingové myslent,
coz je nejefektivnéjsi zpsob vyuziti marketingu vedouci k dosazeni firmou stanovenych cila.

Cilem této publikace je sezndmit ¢tendfe s modernim pojetim marketingu v cestovnim
ruchu, jehoz aplikace mize posilic konkurenceschopnost destinaci i podniki na silné kon-
kuren¢nim trhu, kterym trh cestovniho ruchu bezesporu je.

Psat o marketingu v cestovnim ruchu nenf jednoduché. Cestovni ruch je nacolik speci-
ficky, zahrnujici mnoho raznych ¢innosti, Ze nelze stanovit jen jedno jediné pravidlo, jak
v ném marketing uplatiiovat.

V praxi je nutné odlisit zejména marketing podniku a zafizeni cestovniho ruchu
a marketing destinace cestovniho ruchu. Jednd se o zcela odli$ny piistup aplikace mar-
ketingu. Podniky a zafizeni cestovniho ruchu (cestovni kancelafe, cestovni agentury, hotely
a jind ubytovaci zafizeni, restaurace a dal$f stravovaci zafizeni) mohou realizovat marketing,
ktery vychdzi ze zcela stejnych principl jako marketing jinych podnikt poskytujicich sluzby,
jejichz cilem je dosazeni zisku (pochopitelné pii zohlednéni specifik produkei cestovniho
ruchu)'. Muzea, hrady, zdmky, galerie, divadla a dal$f kulturni zafizeni budou spise vyuzivat



12 / Marketing v cestovnim ruchu

marketing kulturnich zafizeni. Naproti tomu destinace cestovniho ruchu budou aplikovat
tzv. teritoridlni marketing.

V oblasti cestovniho ruchu pusobi také mnoho dal$ich organizaci, svazi, asociaci, center
atd., ve keerych bude mit uplatnéni marketing neziskovych organizaci.

Ani toto zékladni rozliSeni neni kone¢né. V cestovnim ruchu se setkdme s marketingem
dopravy, marketingem cestovnich kanceldi{ a agentur, marketingem hotelnictvi, marketingem
stravovacich zafizeni, marketingem uddlosti atd., jakoz i s dalsim jest¢ podrobnéj$im ¢lenénim.

K tomu, aby byl stanoveny cil naplnén, je text ¢lenén do dvou stézejnich &ésti. Prvni &st,
zahrnujici kapitoly 1-8, je vénovana principim marketingu. Za¢ing definovdnim pojmu,
obsahuje stru¢nou historii vyvoje marketingu; ndsleduje: definovdni cestovniho ruchu, de-
stinace, pohostinstvi, volného ¢asu; vysvétleni podnikatelskych koncepci a marketingového
sménného procesu; analyza vlivil prostied! véetné vysvétleni nékeerych metod situaéni ana-
lyzy; vysvétleni potfebnosti budovani marketingového informac¢niho systému a jeho obsahu.

Druhd &st, zahrnujici kapitoly 9-14, se zabyvd jednotlivymi ndstroji marketingového
mixu, jimiZ jsou produke, cena, distribuce, marketingovd komunikace, tzv. 4P, jakoz i dal$imi,
které nachdzeji uplatnéni v oblasti sluzeb, a to tvorbou balickt, spolupraci, partnerstvim,
programovanim a pfedev$im lidmi, ktef{ se na tvorbé a distribuci sluzeb podileji.

Snadnou orientaci v textu umoziiuje podrobny obsah, ktery je zafazen hned na zatdtku
knihy, a zpracovani jednotlivych kapitol, kdy v ivodu kazdé kapitoly jsou struéné uvedeny
cile kapitoly a klicovd slova a na konci je provedeno struéné shrnuti, po némz nésleduji
otdzky uréené k upevnéni a provéfeni znalosti.

Publikace, ve druhém, upraveném a rozsifeném vyddni, reaguje na nékteré nové teo-
retické i praktické poznatky tykajici se $iroké oblasti cestovniho ruchu. Text je doplnén
praktickymi priklady.

Pfes vynalozené tsili neni prakticky mozné vysvétlit moznosti aplikace marketingu v celé
$ifi obort Gzce souvisejicich s cestovnim ruchem.

Dagmar Jakubikovi

autorka textu

Podékovdni

Podéekovéni patif vSem mym pfételiim a dlouholetym kolegtim, ktefi mné byli ochotni
poskytnout informace i cenné rady pfi psani této publikace, a také mé rodiné za pomoc
i velkou miru trpélivosti.
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Volny Cas, cestovni
ruch, pohostinstvi
a marketingové principy






Volny Cas, cestovni
ruch a pohostinstvi

Cilem této kapitoly je objasnit:

Volny ¢as jako piedpoklad rozvoje cestovniho ruchu.

Pojem a vyznam cestovniho ruchu.

Typologii cestovniho ruchu.

Clenén{ cestovniho ruchu do sektort.

Podstatu, zvla$tnosti a uplatnéni marketingu v jednotlivych
sektorech, tj. v sektoru volného casu, cestovnich kanceldfi
a agentur, pohostinstvi — ubytovacich a stravovacich sluzeb,

dopravy.

Kli¢ovi slova:

cestovni ruch ® systém cestovniho ruchu ® marketing * sektory
cestovniho ruchu ¢ volny ¢as ® cestovni kanceldf ® cestovni agen-
tura * ubytovaci sluzby ¢ hotely * stravovaci zafizen{ * doprava
turistickd informacni centra ¢ priivodcovské sluzby  spolecensko-
-kuleurni sluzby ® sportovné rekreatni sluzby e lazensko-lécebné
sluzby  sméndrenské sluzby * obchodni sluzby ® komundlni sluzby
* kongresové sluzby ¢ anima¢ni sluzby ¢ dalsi sluzby
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1.1 Volny cas - predpoklad rozvoje
cestovniho ruchu

Zékladnim piedpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda ¢lovéka cestovat.
K dal$im predpokladim patti volny ¢as, dostatek volnych finanénich prostiedki a pri-
znivé politické klima.

Volny ¢as je ¢4st mimopracovni doby, v niz ¢len spole¢nosti nevykondvd zddnou nutnou
¢innost a keerou podle vlastniho rozhodnuti vyuzivé pro oddech, rozvoj osobnosti a pro
rizné formy zdjmové ¢innosti.

Hranice volného ¢asu lze uréit tak, Ze se z mimopracovni doby vycleni ¢as:
m nezbytny pro pfepravu do zaméstndni, ndkupy;

® nutny pro domdci price;

m vénovany k uspokojeni potfeby jidla, spdnku atd.

Dulezitym rysem volného &asu je jeho relativni stdlost. Volny cas lidé vyuzivaji ke vzdélavéni
a spolecenské ¢innosti, k aktivnimu odpocinku (Cetba, poslech rozhlasu a televize, ndvstéva
kina), zdjmové ¢innosti, vychové déti, péci o zdravi, sportovdni, ale i k pasivnimu odpocinku.
Spole¢nost ma zdjem na zvétdovani volného ¢asu na vzdéldvani, rozvoj dusevnich a télesnych
schopnosti ¢lovéka a na napliovani jeho socidlnich funkei.

V minulosti se jen malo lidi mohlo it z vyuziti volného ¢asu. Pro mnohé bylo vyuziti
volného ¢asu spojeno s ndbozenstvim. Prvnimi cestovateli byli poutnici.? Ve stiedoveku
patfilo cestovdni ke spolecenskému bontonu nejvyssich vrstev $lechty, zejména mladych
Slechticti, pozdéji i syntt bohatych méstant. Na cestdch je obvykle doprovézeli scudenti
nebo chudi udenci. Zndmé a velmi populdrni byly grand tours (1661-1700 a 1814-1820).
Zatdrek novodobého cestovniho ruchu je spojovdn s rokem 1841, kdy se uskutecnil prvni
hromadné organizovany turisticky vylet 579 Gcastnika zvld$tnim vlakem z Leicesteru do
Rugby v Anglii.? Pozdéji se rozvijelo ldzenstvi. Lidé do ldzni cestovali za zdravim a hlavné je
navstévovali ze spole¢enskych a prestiznich divodu. Posléze bylo cestovdni spojeno s kulturou.
Cestovéni bylo privilegiem zejména bohatych vrstev spole¢nosti. Jesté v prvnich desetiletich
20. stoleti cestovala hlavné burzoazie, Zivnostnici a dobfe placeni tfednici. V rozvojovych
zemich tato situace pfetrvavd doposud. Spolu s vyvojem socidlnim a ekonomickym, rostouci
trovni mezd a zlepsenim pracovnich podminek, ristem fondu volného ¢asu, rozvojem
dopravy, a tim i zrychlenim pfepravy mezi misty a zlevnénim cestovéni se stalo cestovdni
dostupnéjsim i dal$im vrstvdm spoleénosti.

Cestovni ruch se ddle rozvinul po druhé svétové vélce. Stal se pfedmétem bézné spotie-
by a piesel do oblasti zékladnich potieb. Vznikli touroperdtofi, keefi pruzné reagovali na
poptavku. Pro klienty tvofili balicky a vyuzivali charterové letecké dopravy. Lidé stdle vice
vyuzivali své dovolené k cestovani.Vznikaly nové destinace a cestovni ruch se stdval nejvét$im
sektorem (segmentem) svétové ekonomiky.
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Po 2. svétové valce jsou H. Opaschowskym* identifikovany tfi fize ve vyvoji volného
casu:

1. Od vilky do konce padesitych let dominovala fize volného casu, kterd byla zaméfena
na zotaveni (regeneraci pracovni sily).

2. Volny ¢as v Sedesdtych letech se soustfedil na spotfebu (volny &as se rovnd spotiebé).

3. V osmdesétych letech zacind fize volného Casu, kterd se zaméfuje na zézitky (kuleurni
vyuzivani volného ¢asu orientované na zdzitky). Dosazenim nové kvality vaimdan{ zdzicka
vznika i jind alternativa spotieby. Lidé maji dostatek ¢asu k tvorbé nehmotnych Zivotnich
statkl, a tim vznikd zdjem vyuzivat volny ¢as v rdmci spolecenského Zivota a socidlni
angazovanosti v nejbliz§im okoli, na kreativni, tvofivou a produktivn{ éinnost.

Volného ¢asu maji Cesi vice nez drive. Kde ho travi?*

Firma: Incoma; 15. 8. 2006; Vyzkum trhu

Za posledni ¢tyfi roky Cech@im pribylo volného ¢asu. Potvrdil to vyzkum spolegnosti INCOMA
Research ,LEISURE 2006, zaméfeny na otadzky spojené se vztahem k volno¢asovym aktivitdam
a k vyuzivani zafizeni volného ¢asu.

Zatimco v roce 2002 lidé ve véku 15-44 let uvadéli prdimérné 28 hodin volného ¢asu tydné,
v roce 2006 vzrostlo toto ¢islo az na 31 hodin. Muzi maji vice volného ¢asu nez zeny. Nejvétsim
objemem volného ¢asu disponuji mladi lidé do 21 let, ktefi uvedli dokonce 37 hodin tydné. Drtiva
vétsina oslovenych travi volny ¢as nejradéji se svymi blizkymi, at jiZ je to rodina nebo pratelé.

Nejobliben&jsim kulturnim zafizenim je kino, které alespori ob¢as navstivi % Cech(i - pro
mladé kolem dvacitky vsak neni vyjimkou ani nékolik navstév mésicné. Za listek na dobry film
je tfetina z nich ochotna zaplatit i vice nez 180 K¢.

Mezi nejpopuldrnéjsi sporty, oblibené viemi vékovymi skupinami, patfi pfedevsim jizda na
kole a plavani, ndsleduje turistika a kolektivni mi¢ové hry. Oblibu plavani, koupéni a vodnich
radovanek viibec dokazuje skute¢nost, ze nejvice postradanym zafizenim pro traveni volného
¢asu jsou jednoznacné aquaparky ¢i koupalisté s vodnimi atrakcemi.

Radi navstévujeme vecer s prateli restaurace ¢i podobnd zafizeni — 68 % oslovenych dokonce
minimalné jednou mési¢né. Naopak nizky je zatim pocet téch, ktefi navstévuji velké zabavni
parky — tento druh zafizeni totiz stale najdeme spie za nasimi zdpadnimi hranicemi. Ze by
takové zafizeni bylo popularni i u nds, dokazuje skute¢nost, Ze za denni vstupenku v takovém
parku je vice nez polovina lidi ochotna zaplatit vice nez 500 K¢.

Stéle vy33i vyznam maji pro volny ¢as Cech(i i ndkupné-zabavni komplexy. Kromé nakupovani
zde nejradéji navstévuji gastronomické provozovny, kina, restaurace ¢i bowling.

Jak trdvime volny &as nyni, nékolik let poté, co vysel tento ¢ldnek?

Zpusob vyuziti volného ¢asu se méni, a to v souvislosti s novymi technologiemi i zménami
hodnot ve spole¢nosti.


http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=Company_View&COMPANY_ID=17
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View_Area&AREA_ID=4
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1.2 Vymezeni pojmu a vyznam
cestovniho ruchu

Za cestovni ruch je oznacovdn pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, keerd
jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riznymi Gcely, vyjma migrace a vykonu nor-
malni dennf prace.

»Pro vymezeni cestovniho ruchu se casto pouzivaji i jiné pojmy, nap¥. zotavent, rekreace, turistika,
pripadné dalsi, kieré viak nejsou synonymem pojmu cestovni ruch ani v pripade, Ze jsou vykondviny
ve volném Case a mimo misto trvalého bydlisté. Zotaveni piedstavuje viechny ¢innosti spojené
s odstranénim navy clovéka (zdravy spanek, zdravd vyZiva) a vsechny cinnosti vykondvané ve
volném Case, které jsou spojeny se zménou katdodenniho stereotypu (prdce na zahrddce, tidrzba
domu apod.). Rekreace (napr: cvicent pro télesnou kondici, golf; tymové hry, individudini sporty,
rizikové aktivity, vodni sporty, lov zvéfe a ryb, tanec aj.) je jednim ze zdkladnich drubii cestov-
niho ruchu, turistika je souldsti a aktivitou sportovniho cestovniho ruchu (nap?. pési turistika,
cykloturistika, vodni turistika).”

Cestovni ruch je ¢asto oznacovdn za ,bily primysl®, oznaceni pramysl vSak neni vhod-
né. Jako pramyslové jsou podle CZ-NACE povazoviny ¢innosti klasifikované v sekcich
B (Tézba a dobyvani), C (Zpracovatelsky pramysl), D (Vyroba a rozvod elektfiny, plynu
tepla a klimatizovaného vzduchu) a E (Zdsobovani vodou; Cinnosti souvisejici s odpadnimi
vodami, odpady a sanacemi).”

Cestovni ruch miize byt, za predpokladu, Ze je vhodné rozvijen, zdrojem piijma pro
obec, zdrojem vytvéfeni novych pracovnich piilezitosti, piileZitosti k revitalizaci a zvelebo-
vani mést a obci.

Cestovni ruch je prostiedkem zvySovdni zivotn{ trovné, poskytuje ekonomické a socidlni
piilezitosti viem tém subjektiim, které maji zdjem jej vyuzit ve svij prospéch.

Cestovni ruch je vizitkou regionu i celé zemé.
(Petr Kuzel, prezident Hospoddfské komory Ceské republiky®)

Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potteb,
a tim vzbuzuje pozornost podnikateltl, vefejné i statni sprévy. Je velmi dynamicky se rozvi-
jejicim segmentem ckonomiky.

Lidé cestuji ze dvou dvodt — z povinnosti (podnikdni, ndboZenstvi, ndv§téva rodiny,
piétel, zdravotni divody) a pro potéSenti, zdbavu (odpocinek, zdbava, objev, sport, roman-
tika aj.)?, viz obr. 1.1.
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CESTOVANI
povinnost potéseni
navstéva zndmych
a pfibuznych
| dovolend,
zdravi rekreace
[ a prazdniny
naboZenstvi, pouté
I
podnikani a profesni jiné dGvody rlizné specidlni zajmy

dlvody

Obr. 1.1 Diwody cestovini
Zdroj: DOSWELL, Roger. Tourism. How effective management makes the difference. Oxford:
Butterworth-Heinemann, 1997. x + 319 5. ISBN 0 7506 2272 5.

1.2.1 TYPOLOGIE A SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU

V ndsledujici tab. 1.1 je uvedena typologie cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je systém, jenz md dva zékladn{ subsystémy:

m nivStévnika (zdkaznika — subjekt cestovniho ruchu), ktery vystupuje jako spotiebitel
statkt a sluzeb typickych pro cestovni ruch;

m cilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu (objekt cestovniho ruchu) jako
poskytovatele statkl a sluzeb cestovniho ruchu.

Tab. 1.1 Typologie cestovniho ruchu dle riiznjch klasifikacnich hledisek

Klasifika¢ni hlediska

Zakladni clenéni + domaci
zahranic¢ni (vyjezdovy, piijezdovy, tranzitni)

Motivace ucasti (cile «  rekreacni
cesty) +  kulturné poznavaci
vzdélavaci

«  spolecensky (pratelé, znami, spolecenské akce, klubovy turismus)
+  sportovni
nabozensky
«  zdravotni a lécebny
« motivy: svatba, oslava vyroci, dobrodruzstvi, nevsedni zazitky,
nakupy, politické systémy, vojenské akce aj.

Platebni bilance statu | -  zahranic¢ni cestovni ruch — aktivni
+  zahrani¢ni cestovni ruch - pasivni

Délka pobytu +  kratkodoby
+ stfednédoby
dlouhodoby
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Klasifikacni hlediska

Zpisob organizace

organizovany
neorganizovany

Pocet ucastniku

individualni (1 osoba, rodina)
skupinovy

Vék ucastniku

mladez
rodiny s détmi, dospéli
seniofi

Zpusob financovani

komer¢ni
socialni

Prostiedi

mésto

venkov

strediska (aredly) cestovniho ruchu
lazné

Intenzita turistickych
proudi

stala
sezénni
mimosezonni

Zpiisob ubytovani

ubytovaci zafizeni (hotely, motely, penziony, hostely, botely aj.)
kempy

chaty a chalupy

ubytovéni v soukromi

Dopravni prostiedky

silni¢ni individualni — automobil, motocykl, kolo
autobusova, autokarova

zeleznicni

lodni

letecka

kombinovana

vertikalni

méstska hromadna doprava

Stravovani

individualni
spole¢né
intenzita: snidané, polopenze, plna penze, all inclusive

Tento systém je ovlivnén nadfazenymi systémy, keeré tvoii sily jeho vnéjsiho prostiedi.

Na obr. 1.2 je zndzornén systém cestovniho ruchu.

Pro organizace je dulezitd jejich marketingovd orientace, porozuméni tomu, jak se jed-
notlivci, kteff jsou potencidlnimi klienty, rozhoduji, jak trdvi svij volny ¢as, za co utrdceji,
jaké wsili jsou ochotni vynalozit, jaké vyhody vyhleddvaji.*®
Bezprostiedni pfi¢iny vzniku cestovniho ruchu:

m poticba obnovit spojeni s pfirodou s cilem reprodukovat pracovni silu;
m rlst vzdéldni jako realizace potfeby pozndni;
m obnovovéni a navazovani styku s lidmi.

Zikladnimi podminkami rozvoje cestovniho ruchu jsou mir a pfiznivé mezindrodni
klima. Jeho rozvoj ovliviiuji také pfirodni, ekologické, materidlné technické, demografické,
ckonomické, odborné profesni, administrativni a daldi ¢initele.

Cestovni ruch se vyznacuje urcitymi specifiky, keerd je nutné respekeovat pfi dvahdch
o moznostech uplatnéni marketingu v ném.
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