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UvoD

Cestovni ruch je v dne$ni dobé neodmyslitelnou soucasti moderni spole¢nosti a
pravem je oznadovan terminem fenomén svétové ekonomiky. Uéast na cestovnim ruchu
je dana potfebou vzdalit se od mista trvalého bydlist¢ a tim uspokojit své potieby.
Odlisné individualni pozadavky na uspokojeni potieb a pozadavkli vymezuje nové
formy cestovniho ruchu. Stale Cast&ji se soucasti cestovniho ruchu stava aktivni forma
traveni volného ¢asu. Tato forma se rozviji s rostoucim zajmem lidi o kvalitu zivota a
zdravi. Aktivni forma odpocinku se stala jednou z nejvyznamnéjsich slozek cestovniho
ruchu, pficemz se nemusi jednat pouze o pohybovou aktivitu s pozitivnimi G¢inky na
lidsky organismus, ale dilezity je také aspekt zdravého zivotniho stylu spojeného se
zabavou a navazovanim kontaktt.

Vedle hlediska uspokojeni potieb je cestovni ruch soucasti ekonomiky
spolecnosti. Trh cestovniho ruchu je tedy trhem ekonomickym, v némz spolecné
srozvojem novych forem cestovniho ruchu dochédzi k tvorbé novych pracovnich
prilezitosti. Se zvySujici se konkurenci je nezbytné pro uspésnost podnikatelskych
subjekt vyhovét pranim a potfebam svych klientli, zvySovat kvalitu sluzeb na uroven
zahrani¢niho standardu, nabizet vyhleddvané destinace a tim celit konkurenci.

Jednim z dilezitych faktorti podnikatelskych pftilezitosti v ramci destinace je
vhodny potencial uzemi. JihoCesky kraj ma z hlediska destina¢ni nabidky vyluéné
postaveni. Kraj je tietim turisticky nejnavitévovangj§im regionem Ceské republiky.
Potencial destinace vSak neni zcela vyCerpan. Zakladni pfedpoklady destinace jsou
zachovalé kulturni dédictvi, citlivd obnova pfirodnich zdroji, €isté zivotni prostiedi,
rozsifujici se materidlné-technicka zakladna cestovniho ruchu a vhodné predpoklady
krajinného razu pro sportovni aktivity. VedlejSimi ptfedpoklady jsou vstficnost mistnich
obyvatel k rozvoji podnikéni v cestovnim ruchu a snahy kraje o zlepSovani a posilovani
vazeb mezi podnikatelskymi subjekty v cestovnim ruchu a mnoho dalSich faktorti. Ve
uvedené stavi kraj do pozice destinace s nadstandardnimi podminkami pro rozvoj
cestovniho ruchu.

V této bakaldiské praci bude feSena problematika zaloZeni cestovni agentury ve
vybraném regionu, kterym byl v daném piipadé zvolen Jihocesky kraj. K dosazeni
uvedeného zaméru je tieba charakterizovat pfislusny region, nasledné rozhodnout o
lokaci cestovni agentury a dalSimi nezbytnymi kroky dojit k vytvoreni modelu zalozeni

cestovni agentury.



2  CILE A UKOLY PRACE

StéZejnim cilem této bakalaiské prace je vypracovat model vytvoreni cestovni
agentury na zaklad¢ destinacni nabidky zvoleného regionu — Jihoceského kraje, ktery by
bylo mozno realizovat v praxi. Cil je mozné povazovat zaroven i za hlavni piinos

bakalarské prace.
Ke splnéni cilt prace je potieba zpracovat nasledujici ukoly:
e Shrnout teoretickd vychodiska v oblasti cestovniho ruchu
e  Charakterizovat Jihocesky kraj
e Lokalizovat cestovni agenturu
e Zmapovat konkurenci

e Vypracovat model zaloZeni cestovni agentury



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch se stal v poslednich desetiletich neodmyslitelnym prvkem
spolecnosti a jednim z nejvyznamnéjSich celosvétovych fenoménii. Rozvoj cestovniho
ruchu jako ekonomického fenoménu je dan hospodaiskym vzestupem, rostouci zivotni
tirovni a v neposledni fadé rostoucim fondem volného ¢asu. Uéast na cestovnim ruchu
spociva v neuspokojené potiebé v misté trvalého bydlisté. V ndvaznosti na to je mozno
definovat cestovni ruch jako lidské jednéni reflektujici z4jmy, potfeby, plany, zaméry ¢i
cile spo¢ivajici v dotasném vzdaleni se od mista bydli§té. Ugast na cestovnim ruchu je
podminéna pravé touto dofasnou zménou prostiedi vyustujici v uspokojeni potieb
oddychu, klidu, seberealizace, regenerace, ale i pohybu, kulturnich zazitkli, poznani a
styku s lidmi. V dasledku skutec¢nosti, ze je cestovni ruch uskutecnovan mimo stalé
bydlisté, je potieba zajistit celou fadu nejen ekonomickych ¢innosti. Na zakladé téchto

poznatki je cestovni ruch nutno vnimat ze dvou hledisek:

1. hledisko zahrnujici cestovni ruch do oblasti spotfeby neboli upokojovani potieb,
2. hledisko zahrnujici cestovni ruch do oblasti podnikatelskych pfilezitosti,
ekonomiky spolecnosti, rozvoje regiond, narodnich ekonomik a ekonomiky

svétoveé (Mala, 1999).

Z toho vyplyva, ze cestovni ruch je slozitym socidlné¢ ekonomickym jevem a
stanovit jednu obecné platnou definici je vice neZz slozité.

Soucasny cestovni ruch klade diraz na ekologii, zivotni prostredi, kulturni Zivot,
tvorbu novych pracovnich mist, regionalni cestovni ruch, rozvoj cestovani s moznosti
zabavy a mezinarodni spolupréaci v cestovnim ruchu. DalS$imi vyznamnymi aspekty jsou
kvalita a troven poskytovanych sluzeb spolecné s fadnou organizaci, bezpe¢im turistti a
jejich celkovou spokojenosti. Samoziejm¢ nesmime opomenout vice nez vyznamné
faktory rozvoje cestovniho ruchu jako rozvoj techniky, informacnich technologii,
informacnich systémt pod vlivem globaliza¢nich procesti. Souhrnné 1ze fici, Ze vSechny
tyto aspekty formuji cestovni ruch v mezinarodnim méfitku. A i ptes negativni dopady
¢i limitujici faktory je cestovni ruch se svou nezastupitelnou roli ekonomickych vlivl

fenoménem svétové ekonomiky (Heskova, 2006).



3.1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch je slozitym spolecensko-socidlné ekonomickym jevem
zahrnujicim Siroké spektrum aspektd, faktorii. Vyvoj cestovniho ruchu probiha neustale,
méni se v zavislosti na dynamice, v disledku ¢ehoz se také méni jednotlivé piistupy
k definovani tohoto pojmu. Pro alespoii ¢aste¢né vymezeni pojmu je uvedeno nékolik
definic zahrani¢nich i1 Ceskych autort liSicich se v obsahu a ndhledech na danou

problematiku.

Cestovni ruch v nejuzs§im smyslu je pohyb osob, které se docasné vzdaluji
zmista svého trvalého bydlisté, aby pobyvali jinde za ucelem uspokojeni svych
zivotnich ¢i kulturnich potieb nebo osobnich pfani nejriznéjsiho druhu jako spotiebitele
hospodatskych a kulturnich statkl (Attl a Nejdl, 2004).

Definice cestovniho ruchu dle Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO)
zroku 1991 zni, Ze cestovni ruch (tourism) je definovén jako ¢innost osoby, cestujici na
ptechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostfed (mimo misto bydlisté) a to
na dobu krat$i nez je stanovena, piicemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani
vydéle¢né ¢innosti v navstiveném misté (Mala, 1999).

Cestovni ruch lze také definovat jako kratkodoby ptesun lidi na jind mista, nez
jsou mista obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych ¢innosti (Horner a

Swarbrooke, 2003).
Neékteré definice zahrani¢nich autori (Indrova a kol, 2004):

e E. Fedor nabizi velmi zjednoduSenou definici: ,,Cestovni ruch je periodicky

priliv a odliv lidi do urcitého mista nebo statu z jiného mista nebo statu.*

e H. Poser definuje cestovni ruch jako ,,lokdlni nebo izemni nahromadéni cizinct
s ptechodnym pobytem, které vyvolava vznik vzajemnych vztahli mezi cizinci

na stran¢ jedné a domacim obyvatelstvem, mistem a krajinou na stran¢ druhé®.

e F. W. Ogilvie a J. A. Norval nahliZi na vymezeni pojmu z ekonomické stranky
cestovniho ruchu, ktery je pro né ,.ekonomicky jev spojeny se spotiebou
hmotnych i nehmotnych statkli, hrazenych z prostfedkli ziskanych v misté

trvalého bydliste*.

Z Ceskych autorti uvadéji tyto definice:
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3.2

J. Kaspar: ,,Cestovni ruch je cestovani a do¢asny pobyt lidi mimo misto trvalého
bydlisté, obvykle ve volném case a to za ucelem rekreace, poznani a spojeni

mezi lidmi.*

V. Dohnal definuje cestovni ruch jako ,,formu uspokojeni potieb lidi v oblasti
rekreace, turistiky a kultury, pokud k nému dochiazi mimo bézné zivotni

prostiedi a ve volném Case obyvatelstva.*

Typologie cestovniho ruchu

Tato kapitola je zamétena na konkrétni podoby cestovniho ruchu. Cestovni ruch

Jiz neni feSen v obecné roviné chépani, ale konkrétnimi podobami charakterizujici cile

¢1 zpusoby cestovniho ruchu. Problémem typologie cestovniho ruchu je pro nékteré

autory odliSeni pojmu typ a forma cestovniho ruchu. Ve vétSiné publikaci se vSak oba

pojmy zaménuji a i v nasledujicim textu nebude rozliSeno, co je druh a forma

cestovniho ruchu. DalSim problémem je celd Skala kritérii klasifikujicich cestovni ruch.

V odborné literatute se nejcasteji setkavame s témito kritérii (Foret a Foretova, 2001):

1.

Kritérium motivace acasti

Rekreacni cestovni ruch je realizovan s cilem odpocinku ¢i regenerace. Je
uskuteciiovan v ptislusném piirodnim prostiedi a mlze byt povazovan i za
aktivni druh cestovniho ruchu, pokud je napliiovan sportovnimi aktivitami,
hrami, houbafenim nebo zahradkafenim. Jinym typem rekrea¢niho cestovniho

ruchu je pobyt na chalupéch, chatach.

Kulturné poznavaci cestovni ruch, jak jiz z ndzvu vyplyva, je spjat s poznavanim

kultury, historie, tradic a zvyka. Plni vychovné vzdélavaci funkei.

Ndabozensky cestovni ruch neboli poutni cestovni ruch, tedy navstéva poutnich a

posvatnych mist, cirkevnich paméatek a udalosti.

Vzdelavaci cestovni ruch, ve kterém je hlavnim motivem vzdé€lavani, poznavani
nového v riznych oborech lidské cinnosti, napiiklad vyuka jazykd, sport,

odborné dovednosti a dalsi.
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Spolecensky cestovni ruch je realizovany prostiednictvim styku s lidmi (ptatelé,

ptibuzni, znami), zapojovanim se do spole¢enského Zivota.

Zdravotni cestovni ruch sléCebnymi nebo lazenskymi aspekty. Zahrnuje
zdravotni prevenci, rehabilitaci, 1é¢eni nédsledkli nemoci v lazeiiskych ¢i jinych
zdravotnich zafizeni. Zajem o dany cestovni ruch roste v souvislosti s rostoucim

z4jmem o vlastni zdravi.

Cestovni ruch s profesnimi motivy zahrnujici profesni sluzebni cesty, obchodni
jednani, ucast na veletrzich, kongresech ¢i konferencich. Realizuje se tedy na

rozdil od ostatnich druhti v pracovnim ¢ase, nikoli v ¢ase volna.

Dobrodruzny cestovni ruch. Cilem daného typu je uspokojeni potieby
dobrodruzstvi, nebezpeci, adrenalinu. V poslednich letech zaznamenava rostouci
dynamiku, jde napiiklad o sjezd divoké feky, bungee-jumping nebo lovecké

vypravy.

Sportovni cestovni ruch se stejn¢ jako dobrodruzny cestovni ruch stava
dominantnéj$i formou cestovniho ruchu. Zahrnuje pobyty se sportovni néplni,

ale miiZze byt realizovén i pasivné formou divactvi.
Kritérium délky pobytu
Kratkodoby cestovni ruch = pobyty do tfech prenocovani.

Dlouhodoby cestovni ruch = vice nez tfi ptrenocovani, ale ne vice nez Sest
mésicl vdoméacim cestovnim ruchu a ne vice neZz jeden rok v zahrani¢nim

cestovnim ruchu.
Kritérium zpusobu zabezpeceni cestovniho ruchu

Organizovany cestovni ruch = zajiStovany specializovanymi subjekty

cestovniho ruchu.
Neorganizovany cestovni ruch = G€astnik si organizuje cestu i pobyt samostatné.
Kritérium poctu ucastniki

Individualni cestovni ruch = Gcastnik cestuje sam ¢i s rodinou.

12



o  Skupinovy cestovni ruch = cestovani skupin, kolektiv.
5. Kritérium véku

e (Cestovni ruch déti = organizované pobyty déti do 15 let bez ucasti rodict

(tabory, Skoly v ptirod¢, sportovni soustiedéni).

o Cestovni ruch mladeze = cesty a pobyty vékové kategorie 15-24 let se svymi

vrstevniky, kamarady.

e Cestovni ruch osob v produktivnim véku = pobyty skupin osob s nejvétSimi

rozdily v pozadavcich na cestovni ruch a v motivaci.

e Cestovni ruch seniorii = pobyty charakteristické zvySenymi pozadavky
komfortu, narokii na bezpe€nost, na zdravy Zivotni styl, poznavani kultury a

historie.
e  (Cestovni ruch rodin s detmi
6. Kritérium mista pobytu

o Meéstsky cestovni ruch = prevazné kratkodobéjsi pobyty scilem poznani

zajimavych mést, pamatek,....

o Venkovsky cestovni ruch = pobyty spojujici rekreaci s moznostmi venkova.

Jedna se o pobyty na usedlostech, farmach, statcich.
e  Lazensky cestovni ruch
o Dalsi mista pobytu = horsky, vysokohorsky a pfimotsky cestovni ruch.
7. Kritérium rocniho obdobi = sezonni, mimosezonni, celorocni cestovni ruch.

8. Kiritérium dopravniho prostiedku = letecky, Zeleznicni, motorizovany a lodni

cestovni ruch.

Samoziejmé piedchozi ¢lenéni neni konecnym a jednoznacné specifikovanym
klasifikovanim cestovniho ruchu. Jednotlivé typy se prolinaji a je nutno dand kritéria

nevminat ultimativné.

13



3.2.1 Sportovni cestovni ruch

Vyvoj cestovniho ruchu stimuloval vznik mnoha jeho specifickych forem (viz
vyse). Jednou z nich je sportovni cestovni ruch, ktery v poslednich letech zaznamenava
rychlej$i rozvoj. Zapojovani slozky sportu do cestovniho ruchu je dano rostoucim
zdjmem lidi (G€astnik®) o kvalitu Zivota a zdravotni problematiku. Hybnou silou tc¢asti
na cestovnim ruchu se sportovni orientaci je vylepSeni, posileni ¢i udrzeni fyzické
kondice, ale také potieba aktivni zabavy, odreagovani se, navazovani kontakti a

udrzovani mezilidskych vztaht.

Sportovni cestovni ruch zahrnuje 1 dalsi kritéria vymezujici formy cestovniho
ruchu. MuizZeme rozliSovat sportovni cestovni ruch realizovany individualné nebo
skupinové, organizované nebo neorganizovan¢ nebo jej ¢lenime z hlediska délky pobytu

na kratkodoby a dlouhodoby.

3.2.2 Definice sportovniho cestovniho ruchu

Definovat sportovni cestovni ruch ve své podstaté znamena definovat cestovni
ruch a pfipojit vyznam sportu jako motivaci k ucasti na cestovnim ruchu. To znamena
odlisit, zda se jednd o primarni ¢i sekundarni motivaci. Je mozno nabidnout nasledujici

definice (Kortusova, 2006):

e Gibson sportovni cestovni ruch vymezuje jako ,,doc¢asnou cestu jedince ve
volném case mimo oblast svého bydlist€¢ za ucelem ucasti na pohybovych
aktivitach, pozorovani pohybovych aktivit nebo ucténi atrakci spojenych s

pohybovou aktivitou.

e Hinch a Hingham ho definuji jako: ,,Sportovné zaméfend cesta mimo misto
trvalého bydlist¢ na omezenou dobu, kde sport je charakterizovan jedine¢nou

sadou pravidel, soutézivosti vztazenou k fyzické zdatnosti a s herni povahou.*
e Weed a Bull povazuji sportovni cestovni ruch za ,,dovolenou zahrnujici
sportovni aktivitu bud’ jako divak, nebo ucastnik*.

Na zéklad¢ definic je mozno tvrdit, Ze sportovni cestovni ruch je diferencovan
na aktivni a pasivni formu (Standeven, De Knop, 1999). Pasivni forma je realizovana

divactvim na sportovnich udalostech nebo navstévami mist se sportovnimi atrakcemi
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(haly, hii§td) a stava se stale vice rozsifenou formou. Ucastnici této pasivni formy
vyuzivaji Casto zdjezdy s komplexnimi sluzbami cestovnich kancelafi spocivajici ve
zprostfedkovani cesty, pobytu a obstarani vstupenek. Mezi aktivni sportovni cestovni
ruch tfadime horskou, vysokohorskou, pési, vodni turistiku, cykloturistiku, micové a
palkovaci hry, lyzovani, safikovani, brusleni, ale také i lovecké vypravy, rybolov, golf a
dalsi formy. Aktivni ucast reprezentuji aktivni Gi€astnici cestujici za sportem v ramci své
dovolené, amatéti vyhledavajici sport jako soucést jejich zaliby a zdroje zabavy a
profesionalni sportovci zapojujici se do cestovniho ruchu z divodu soutézi, zévodi

(Kortusova, 20006).

33  Trh cestovniho ruchu

Oblast cestovniho ruchu je zaroven oblasti ekonomiky. Na zakladé tohoto
poznatku je nutno specifikovat také pojem trh cestovniho ruchu. Trh obecné piedstavuje
misto stfetu kupujicich a prodédvajicich pfi sméné vyrobki a sluzeb. Zakladnimi prvky
trhu jsou tedy nabidka a poptavka. Prostiednictvim vzajemnych vazeb se ustanovuje

cena.

Nositeli poptavky na trhu jsou subjekty cestovniho ruchu neboli ucastnici
vstupujici na dany trh a uspokojujici potieby spottebou produkti cestovniho ruchu.
Poptavka je tedy ochota ucastniki za ur¢ité mnozstvi produktli vynalozit urcité
mnozstvi penéz. Je projevem koupéschopnosti, motivace, zpusobu Zzivota ¢i fondu
volného casu. V disledku odlisSnych spotiebitelskych preferenci wcastniki jsou
rozliSovany jednotlivé formy, typy cestovniho ruchu jak bylo definovéno v ptedchozi

kapitole.

Vse, co je vysledkem ekonomické Cinnosti a je nabizeno na trh cestovniho
ruchu, reprezentuje nabidka. Tvofi ji zboZi a sluzby, souhrnné nazyvané jako objekty.
Sluzby tvoti rozhodujici ¢ast trhu, zatimco zbozi doplilujici. Mezi sluzby cestovniho
ruchu patii zejména sluzby vyrobcti sluzeb - prepravni, ubytovaci, stravovaci,
sportovné-rekreacni,  kulturné-spoleCenské, informacni, lazenské a  sluzby
zprostfedkovatelll sluzeb — cestovni kancelafe a cestovni agentury. Ostatni sluzby
v mensi mife spotiebovavané ucastniky cestovniho ruchu a vice mistnim obyvatelstvem
zahrnuji sluzby penéznich a pojiStovacich tustavl, celnich organt, zdravotnickych

zafizeni, policie nebo posty (Heskova, 20006).
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Jelikoz je stale Castéji cilem ucasti na cestovnim ruchu aktivni forma odpocinku,
sluzby sportovné-rekreacni jsou povazovany za jedny z nejvyznamnéjSich. Sportovné-
rekreacni sluzby jsou poskytovany ubytovacimi zafizenimi nebo jsou soucasti
vybavenosti cilovych mist. Tyto sluzby mohou byt realizovany vramci uméle
vytvoienych podminek, jako jsou sportovni haly, fitness a wellness centra, kryté bazény
a jiné. Vétsi roli vSak hraji sluzby poskytované v pfirodnich podminkéch. V 1été
zahrnuji koupalisté, lodénice, plochy na golf a minigolf, riznd hfiste, bézecké,
cyklistické a turistické trasy. V zimé pak ledové plochy, kluzisté, lyzatské, bézkarské ¢i
sankarské trasy, ale také lanovky, vleky a lyzaiské Skoly. Nezbytné nutné je vytvoteni i
dalsi zakladny v podobé¢ Saten, sprch, Gschovy zavazadel, toalety, zachranné sluzby a

pujcoven.

Veskeré sluzby cestovniho ruchu jsou zabezpecovany rliznymi organizacemi,

které nabizeji odlisné produkty. Jedna se o (Indrova a kol., 2004):
e cestovni kancelare,
e prodejce zajezdu (cestovni agentury),
e stravovaci zafizeni, ubytovaci zafizeni,
e zabavni parky,

e dopravni spole¢nosti.

Zaroven je potieba zminit, ze trh cestovniho ruchu se dynamicky méni a plsobi

na néj celé spektrum faktorti, jak dobie dokumentuje nasledujici schéma.

Schéma €. 1 Trh cestovniho ruchu (vlastni zpracovani)
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Vedle obecnych znakt je trh cestovniho ruchu ovliviiovan a dopliiovan dal$imi
specifiky, ktera jsou ve vétSin¢ publikaci charakterizovana nasledovné (Indrova a kol,

2004):
e nehmotnost, nedé€litelnost a pomijivost sluzeb,
e nemoznost skladovani sluzeb cestovniho ruchu,

e zavislost cestovniho ruchu na vyuzivani volného ¢asu dle subjektivnich predstav

ucastnikd,
e vysokd mira sezonnosti,
e nezanedbatelny vliv neekonomickych faktord a neptedvidatelnych vlivi,
e tésné sepéti nabidky a poptavky,

e trh cestovniho ruchu je vyznamné ovlivnén piirodnimi, kulturnimi a jinymi

atraktivitami cilovych mist.

3.4 Destinace cestovniho ruchu
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3.4.1 Uzemi v cestovnim ruchu

Uzemi je v cestovnim ruchu reprezentovano pojmem destinace. Podle Svétové
organizace cestovniho ruchu UNWTO se destinaci rozumi misto s vhodnymi
atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si
ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu a kterou

poskytovatelé ptinaseji na trh (Kiralova, 2003).

Destinace je predstavovana svazkem riznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém
misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu
(atraktivity) mista nebo oblasti (Palatkova, 2006). Destinaci je tedy geograficky
vymezené uzemi — stat, region, mésto. Dlouhodobé soustied’uje navstévniky, jelikoz
pravé tuto oblast si vybiraji jako svou cilovou oblast, kterd svou nabidkou atraktivit
vynikd pied ostatnimi destinacemi. Navstévnici si tedy vybiraji tu destinaci, kterd ma
vyjimecné nebo jedine¢né vlastnosti, a v niz se vytvaii podminky pro rozvoj cestovniho

ruchu.

3.4.2 Rozvoj cestovniho ruchu v uzemi

Ptedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu v ramci teritoridlné vymezené oblasti
je vhodny potencidl uzemi. At uz se jedna o potencial vytvoreny lidskou ¢innosti nebo
je v cCisté prirodni podobé¢, vzdy zachycuje ur€ity stupeit umoznéni vytvoreni podminek
pro rozvoj uzemniho cestovniho ruchu. Samoziejmé ne vSechna mista takovy potencial

maji a jsou vhodna pro rozvoj cestovniho ruchu (Kiralova, 2003).

V ramci motivace ucasti na cestovnim ruchu chceme poznavat nova mista, jinou
kulturu, historii, zvyklosti, odlisny zivotni styl a na tomto zdkladé¢ hledame takova
mista, ktera budou schopna naplnit nase potieby, uspokojit pozadavky a to jak v oblasti
pfirodnich atraktivit, tak v oblasti materidlné-technické zékladny. Postaveni
jednotlivych tzemnich celkli poté zavisi na existenci zpusobilého potencidlu a
schopnosti vytvaret podminky lakajici navstévniky pro zajisténi rozvoje cestovniho
ruchu daného tzemi. Tyto podminky ovliviiujici rozvoj cestovniho ruchu uzemi lze

¢lenit nasledovné:

e selektivni podminky neboli stimulac¢ni faktory strany poptavky v cestovnim

ruchu,
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e lokaliza¢ni podminky neboli stimula¢ni faktory strany nabidky, které jsou

rozhodujici ve vztahu k umisténi realizace ¢innosti cestovniho ruchu,

e realiza¢ni podminky v sob¢ soustfed’ujici obé predchozi podminky (Heskova,

1999).

Jednotlivé podminky jsou ovlivnény fadou dil¢ich faktord. Pro uplnost je tato

problematika vysvétlena v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 1 Podminky ovliviiujici cestovni ruch tizemi (vlastni zpracovani)

e Politické vlivy - politické klima, charakter politického systému,
teror, nasili, valeéné konflikty,...
o Administrativni vlivy — pravni predpisy, zékony,...
e Ekonomické vlivy — ekonomicka aktivita, pfijmy domacnosti, vyse
) realné mzdy, sménitelnost,...
SELEKTIVNI o Socidlni vlivy — Zivotni Girovei, fond volného ¢asu, rozdéleni
PODMINKY spole¢nosti, vzdélanost, zajmy, temperament,.. .
o Demografické vlivy — pocet obyvatel, stfedni délka zivota,...
e Zivotni prostiedi — kvalita, zachovani piirodnich zdrojii a
kulturniho dédictvi, ekologie,...
e Technické vlivy — doprava, uroven ubytovani, stravovani, obchody,
sportovni aktivity,...

e Prirodni vlivy — ptirodni podminky, klima, rostlinstvo,

LOKALIZACNI 7ivoCiSstvo,... o
PODMINKY o Vlivy spolecenského charakteru — kulturni a historické pamatky,

kulturni, sportovni, zdbavni zafizeni a akce, atraktivity (napf.
architektonické, historické, prirodni),...

REALIZACNI e Doprava a komunikace
PODMINKY e Materidlné-technicka zakladna — ubytovaci, stravovaci, sportovni,

rekreacni, kulturni, zdravotnické zatizeni, obchody, sménarnys,. ..

3.4.3 Dopady cestovniho ruchu na region

Cestovni ruch je vyznamnym ekonomickym fenoménem s vlivem na tvorbu
hrubého domaciho produktu, zaméstnanost, tvorbu podnikatelskych ptilezitosti a dalsi.
Na druhé stran¢ je cestovni ruch spjat s kulturnimi a historickymi pamaéatkami,
piirodnimi atraktivitami, mezikulturni interakci a stadva se tedy také jevem

neekonomickym (Mal4, 1999).
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Jak ekonomicka, tak neekonomickd stranka cestovniho ruchu piindsi urcita

pozitiva a negativa dopadajici na uzemni celky (regiony).

Pfinosy cestovniho ruchu pro region

Aby byl cestovni ruch pro region pfinosem, musime usilovat o trvale udrzitelny,
usmérnény a fizeny rozvoj. Mizeme vymezit tii zdkladni oblasti, u nichZ sledujeme, jak

pozitivni, tak 1 negativni aspekty dopadi cestovniho ruchu na region:

e ckonomicka oblast,
e socialni a kulturni oblast,
e oblast zivotniho prostredi.

Ekonomické piinosy spocivaji hlavné ve zlepSeni platebni bilance
prostiednictvim aktivniho cestovniho ruchu, na zaklad¢ dani a poplatkli v rastu piijmu
do statniho 1 mistniho rozpoctu, v ristu zaméstnanosti. Cestovni ruch vytvari
podnikatelské prostiedi a podporuje malé a stiedni podnikani, dochdzi v ném k rastu
investic do mistni infrastruktury a dalSich oblasti jako naptiklad bankovnictvi, obchod

nebo vystavba potifebnych zatizeni.

Pfinosy v oblasti socidlni jsou podminény zejména vzajemnym plsobenim
navstévnikil s mistnimi obyvateli. Dochdzi ke ztraté ptedsudki, zvysSeni Zivotniho
standardu, ochran¢ kulturnich tradic a femesel ¢i k mistnimu patriotismu. Zvyseni
zivotni trovné souvisi s ekonomickymi piinosy, kdy je vice vybrano do rozpoctu a
nasledn¢ muze byt vice prerozdéleno, ¢imz dochazi k podpote socialniho rozvoje. Mezi
kulturni pfinosy patii motivace mistnich k péc¢i o kulturni a pfirodni hodnoty, zaroveii
dochdzi k obohacovani o nové poznatky a cestovni ruch tedy plni funkci vychovné-

vzdélavaci.

Z hlediska zivotniho prostfedi se spiSe dozviddme o negativnich dopadech
cestovniho ruchu. Lze ale konstatovat, ze se v cestovnim ruchu dba na ochranu
zivotniho prostiedi, protoze pouze Cisté a kvalitni prostfedi je schopné priladkat
navstévniky. Dochazi k rostouci duilezitosti Sifeni osvéty a zapojeni mistnich obyvatel
do procesu ochrany zivotniho prostiedi. Prostfednictvim dani, poplatkii a dalSich
ptijmovych polozek se rekultivuji narodni parky, chranéné krajinné oblasti a jiné

J& 24

prirodni atraktivity. I v této oblasti se vytvaii nova pracovni mista (strazci, vyberci,...)
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(st v Sivaiici v il ; o nedistovant ustosent b
ro mistni obyvatele spocivajici sobeni proti zneciStovani a pustoSeni prirod

(Heskova, 2006).

Negativni dopady cestovniho ruchu pro region

Ekonomické dopady v negativni roviné jsou dany rostouci zavislosti mistnich
obyvatel na cestovnim ruchu, sezénni nezaméstnanosti, zvySenou spotiebou obyvatel,
v disledku ¢ehoz dochézi k ristu cen, moznosti projevu inflace a vypuknuti regiondlni

ekonomicke krize a tim padem k omezeni ptilivu navstévnik.

wrwe

mistnich spolec¢nosti, zvyklosti, narusuje se zptsob zivota a hodnotovy Zebticek (Vasko,
2002). Dochazi k odklonu od mistnich tradic ¢i vytvareni fiktivnich nikdy neexistujicich
tradic, ke stetu kultur, k mozné averzi proti turistim nebo komercionalizaci. V krajnich

ptipadech se zvySuje mira kriminality, prostituce a hazardu.

Neptiznivé dopady cestovniho ruchu na Zivotni prostfedi vyplyvaji z neustalé
snahy o zlepSovani infrastruktury, vystavby inzenyrskych siti a novych zafizeni, o
prildkani vétsiho poctu navstévnika. Pokud tyto aspekty piekroci inosnou mez a zivotni
prostfedi se s tim nebude schopno vyrovnat a dostat se zpét do rovnovahy, miize dojit
k jeho devastaci. Zaroven jsou stale vice spotfebovavany pfirodni zdroje, zvySuje se
spotieba mistnich obyvatel, roste irovenn hluku, vymiraji ohrozené druhy zivocichd, pod
vlivem nedbalosti jsou zpiisobovany lesni pozary, jinymi slovy dochazi k znehodnoceni
a znecisténi toho, co je vyhleddvanou komoditou a co je divodem cestovani. V piipade
negativnich dopadl se nejedné o zanedbatelné problémy a je tfeba se nad nimi mnohem

vice zamyslet s ohledem na budoucnost dalSich generaci (Palatkova, 2006).

3.5 Marketing v cestovnim ruchu

Snahou vSech podnikatelskych subjektii v cestovnim ruchu je uspokojeni potieb
a pozadavkl navstévnikll za Gcelem dosazeni zisku. Cestovni kancelafe a agentury
vyzivaji rizné postupy vedouci k ziskavani novych a udrzeni stavajicich klient.
K tomu jim napomahd marketingové fizeni pro budovéani firemni image a tvorbu

marketingové strategie.

Marketing destinace je mozno vnimat jako:
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o filozofii fizeni destinace, stanovujici na zaklad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé
vyzkumem a piedpovéd’'mi umisténi produktu destinace na trh s cilem realizace

maximalniho zisku,

e fizeny a cileny souhrn aktivit, vyvazujici cile destinace s potfebami klientl

(Palatkova, 2006).

Zakladnu pro marketing cestovniho ruchu tvoii marketing sluzeb. Jelikoz
produktem cestovniho ruchu je sluzba se svymi vlastnostmi ned¢litelnosti, nehmotnosti

a pomijivosti, projevuji se vyssi naroky na marketingové fizeni a interakci se zdkazniky.

3.5.1 Marketingovy plan

Dtlezitou sou¢asti marketingového fizeni je vytvoreni marketingového planu. Je
zakladem pro efektivni vyuzivani vSech zdroju firmy a zajisténi Uspéchu firmy.

Marketingovy plan je sestaven z nékolika krokt (Hirsch a Peters, 1996).

I. Analyza vnéjSiho prostiredi

Poméha urcit pozici na trhu ¢i vliv prostfedi na tspéch destinace. Dllezitym
faktorem je stanoveni pozice vic¢i konkurencni nabidce, naptiklad pomoci SWOT

analyzy, kdy stanovujeme silné a slabé stranky a hrozby a pfilezitosti.
II. Volba cilového trhu

Cilovy trh je tvofen trznimi segmenty, coz jsou skupiny zakaznikd se
spoleénymi znaky. Na zakladé rozpoznani potteb zakaznikli volime takovy cilovy trh,

pro ktery je nase nabidka vhodna a nejsnaze prodejna.
I11. Stanoveni marketingovych cili pro kone¢ny trh
IV. Formulace strategie umisténi produktu na trh
V. Tvorba taktickych programi a nastroji marketingového mixu
VI. Rozpocet marketingové strategie

VII. Kontrola a zpétna vazba
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Marketingovy mix tvoii soubor nastroji k uspokojeni piani a potieb vybraného
segmentu trhu. Sklada se z tzv. 8P:

vvvvvv

1. PRODUCT - produkt — povazovan za jednu z nejdilezitéjSich nastroji
marketingového mixu. Produktem se rozumi vse, co je poskytovano zakaznikiim a co

zakaznici oCekavaji. Nabidka produktl je odvozena od segmentu trhu a konkurence.

2. PRICE - cena — pro zdkaznika nejvice viditelnd soucast marketingového mixu.
Predstavuje mnozstvi penéz pozadovanych za produkt. K urceni takové ceny pouzivame
metody stanoveni cen odvozenych od konkurence, trznich vidci nebo metody

vyplyvajici z intuitivniho pfistupu.

3. PLACE - distribuce/misto. Timto nastrojem se rozumi poskytovani sluzeb a
volba prodejnich mist. Uplatituje se dlouhodobéjsi planovani a rozhodovani, jelikoz
zpusob distribuce ovliviiuje 1 dal$i nastroje. Jak se produkt dostane na trh, zajist'uji

zprostiedkovatelé:

maloobchodnici — cestovni kancelare zajist'ujici prodej konecnym spotiebiteliim,
e velkoobchodnici — touroperatofi zajist'ujici nakup a prodej ve velkém,

e organizatofi z4jezdi za odménu — cestovni agentury,

e organizatofi konferenci a kongresii — veskeré organizace akci (Heskova, 1999).

4. PROMOTION - komunikace — neboli propagace ¢i komunika¢ni mix je
nastroj, jehoz cilem je vyvolat zajem zékaznika k ndkupu produktu. Volime takové
komunika¢ni médium, které bude pro dany segment trhu nejucinnéjsi. Snahou
komunikace je upoutat zakaznika dostatkem informaci a namotivovat ho k vytvoreni

poptavky po produktu.

5. PEOPLE - lidé. Spokojenost zakaznikd neni spjata pouze s nabidkou ptislusné
organizace, ale i s persondlem. Proto je potieba zaméfit se na peclivy vybér vhodnych

zameéstnancu a to z hlediska znalosti, komunikace, vystupovani a zpiisobu chovani.

6. PARTNERSHIP - spoluprace — je nezbytnou soucasti cestovniho ruchu. Bez
kooperace by nékteré produkty na trhu cestovniho ruchu nebylo mozné uskutecniovat.
Na dobré spolupraci zavisi opé€t i spokojenost zakaznika, ktery sluzbu vnima jako celek.

Ke spolupraci dochazi mezi subjekty zachycenymi v nasledujicim schéma.
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Schéma €. 2 Spoluprice v cestovnim ruchu (Heskova, 2006)

DODAVATELE ZPROSTREDKOVATFLF PRFPRAVCI
uhyl.wnci zafizeni ceztovyni kanceldfe aerolinge
sravovaci zafizeni touroperitof autodopravei
zabavni stfediska dealeFi Eelezrice
organizace shukeh lodni doprava

7. PACKAGING - nabidka baliku sluzeb — ma za cil vyhovét individualnim
pozadavkum zakazniki, segmentu trhu. Takovym balikem miize byt rodinna dovolena,

zajezdy pro mladez nebo seniory.

8. PROGRAMMING - programova specifika sluzeb — souviseji s vyuzitim
mimosezonnich obdobi, kdy jsou zékazniklim ve stfediscich cestovniho ruchu nabizeny

navic dalsi sluzby naptiklad nabidka jazykovych kurzi.

3.5.2 Vyuziti marketingu v ramci regionii

Cestovni ruch se vzdy vaze na urité misto, region, na urcitou destinaci.
Destinace je vramci marketingu produktem, tj. pfedmétem koupé a prodeje, a je
nabizena na trhu cestovniho ruchu pro sviij charakter a hlavni atraktivity (Ashworth a
Goodall, 1990). Riizné segmenty trhu vyhledavaji takové destinace, které budou
spliiovat pro né typicky, upfednostiiovany druh turistiky. Ceska centrala cestovniho
ruchu (CCCR) si dala za cil takové destinace na trhu uréitym zptisobem vymezit.
V letech 19998 — 1999 definovala CCCR patnict marketingovych turistickych regionti
(Ptiloha ¢. 1) (Mal4, 1999). Hranice téchto regiond nejsou striktné ureny a nemusi
korespondovat s uzemné - pravnim vymezenim. Prezentaci a komunikaci zajist'uji

v regionech ustanoveni koordinatofi.

3.6  Subjekty trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je reprezentovan rtiznymi typy organizaci, které nabizeji,
produkty a sluzby ucastnikiim cestovniho ruchu. Zakladnimi provoznimi jednotkami

zabezpeceni a zprostfedkovani produktii a sluzeb jsou cestovni kancelafe a cestovni
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agentury. Vymezeni ¢innosti cestovni kancelare a cestovni agentury je dokumentovana

v Priloze ¢. 2.

3.6.1 Subjekty na strané poptavky

Sjednoceni nazori na vymezeni a klasifikaci cestovniho ruchu piinesla
mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu realizovana Svétovou organizaci
cestovniho ruchu UNWTO v Ottawé v roce 1991. Cestovni ruch je definovan jako
¢innost osoby, cestujici na piechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi,
a to na krat$i dobu nez je stanovena, pficemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon

vydeélecné ¢innosti v navstiveném misté (Foret a Foretova, 2001)

Vramci konference se ustanovilo i obsahové vymezeni dalSich pojmi

v cestovnim ruchu (viz Schéma 2).
1. Navstévnik = osoba cestujici mimo své trvalé bydlisté,

e turista = navstévnik, ktery setrva v navstivené zemi nejméné 24 hodin, ale ne

déle nez rok,

— turista kratkodobé pobyvajici = setrva alespon jednu noc,

— turista na dovolené = setrva vice nez tfi dny,

o wletnik = navstévnik, ktery nepienocuje v dané zemi.

2. Rezident,

— v mezinarodnim cestovnim ruchu = osoba zijici v daném misté déle nez rok,

— vdomacim cestovnim ruchu = osoba Zijici v daném misté alesponn 6 mésict

(Heskova, 1999).

Schéma ¢. 2 Struktura cestujicich (Heskova, 2006)
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REZIDENT

ZAHRNUTIDO
STATISTIKY
CESTOVNIHO RUCHU o
NAVSTEVNIK
CESTUIJICI STALI PRISTEHOVALCI
DOCASNI MIGRANTI
MISTNI CESTUJICI
NEZAHRNUTIDO STUDENTI
STATISTIKY PRACOVNICI V
CESTOVNIHO RUCHU 7 AHRANICT
CESTUJICIZA PRACI
KOCOVNICI
UTECENCI

Dale konference vymezila tfi kategorie cestovniho ruchu:

e vnitini = domaci cestovni ruch (v rdmci vlastni zem¢) a ptijezdovy cestovni ruch

(n&vstévy a pobyty cizincll),

e narodni = domdci cestovni ruch a vyjezdovy cestovni ruch (navstévy a pobyty

obyvatel dané zem¢ v cizi zemi),

e  mezinarodni = ptijezdovy (aktivni) a vyjezdovy (pasivni) cestovni ruch (Foret a

Foretova, 2001).

3.6.2 Subjekty na strané nabidky

Podle normy CSN EN 13809 — Sluzby cestovniho ruchu — Cestovni agentury a
cestovni kancelafe (touroperatoii) — Terminologie se cestovni kancelai definuje jako
podnik organizujici zdjezdy a zajist'ujici sluzby cestovniho ruchu pro pfimy prodej

cestujicim nebo prodej pies zprostiedkovatele (Norma CSN EN 13809, 2009).

Pojem cestovni agentura je vymezen jako podnik prodavajici a rezervujici

sluzby cestovniho ruchu pro cestujici / spotiebitele (Norma CSN EN 13809, 2009).

Cestovni kancelar
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Cestovni kancelar je organizator zajezdi a tviirce produkti cestovniho ruchu.
Jeji nezastupitelnd role se odviji od vzdjemné pulsobicich ¢innosti definovanych jako
tvorba zajezdl, prodej zajezdd, zprostiedkovani prodeje produktu a sluzeb, nakup
dopravnich a ubytovacich sluzeb a také informacni a propagacni ¢innost. Organizacni

struktura je znazornéna nize.

Schéma ¢. 3 Organizacni struktura cestovni kancelare (Sysel a Zurynek, 2009)

VRCHOLOVY
MANAGEMENT
|
I ] | I |
MARKETING TVORBA PRODET e || EKONOMIKA
ZAJEZDU ZAJEZDU AGENTUR AFINANCE
REZERVACNI POBOCKY /
CENTRALA AGENTURY

Cestovni agentura

Postaveni cestovnich agentur je odliSné od poskytovatel sluzeb, jelikoz
cestovni kanceldfe, ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravni spolecnosti a dalsi
poskytovatelé sluzeb uzaviraji s cestovnimi agenturami smlouvy o zprostfedkovani a
prodeji svych sluzeb. Cestovni agentura je tedy chapana jako zprostfedkovatel zajezdl a

prodejce produktu a sluzeb organizatorti cestovniho ruchu.

Cinnost cestovnich agentur je uskuteovana v daleko mensim rozsahu ve
srovnani s c¢innostmi cestovnich kancelafi. Spociva v prodeji zajezdl cestovnich
kancelafi, prodeji vyleti, obstardvani a prodeji ubytovani, vstupenek na rizné akce,
prodeji map, turistickych publikaci nebo v informacnim servisu. Organizacni struktura

ma také jednodussi podobu.

Schéma €. 4 Organiza¢ni struktura cestovni agentury (Sysel a Zurynek, 2009)
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3.6.3 Klasifikace cestovnich kancelari a cestovnich agentur

Cestovni kancelafe a cestovni agentury miizeme klasifikovat podle nasledujicich

kritérii (Jakubikova, Jezek a Pavlak, 1995):

1. Predmét ¢innosti a postaveni v distribu¢nim procesu

Predmét ¢innosti byl vymezen jiz v piedchozi kapitole, tudiz se budeme zabyvat
pouze druhou casti dan¢ho hlediska. Distribu¢ni proces je proces zabezpeceni,
zprostfedkovani a prodeje sluzeb. Vyznamné postaveni v ném zaujimaji cestovni
agentury plnici funkci maloobchodnika, zatimco cestovni kanceldfe se nachazeji

v pozici velkoobchodu. Vysvétleni fungovani procesu znazoriuje nasledujici schéma.

Schéma ¢. 5 Distribuéni proces v cestovnim ruchu (Heskova, 2006)

*DOPRAVCI *CESTOVNI
_ KANCELARE > o
«UBYTOV ACH * KONECNI
ZARIZENI -t «TURITICKE ?| SPOTREBITELE
INFORMAC NI
«STRAVOV ACIH KANCELARE = ZAK AZNICI
ZARIZENI
»INFORMACNI .
« ZARIZENI SYSTEMY *TURISTE
OSTATNICH ) CESTOVNI{
SLUZEB -SYSTEMY | _ | AGENTURY
REZERVOV ANI 2
Legenda

Pfim 4 distribuce

Nepifim 4 distribuce
2. Uzemni hledisko

Z izemniho hlediska rozliSujeme cestovni kanceldfe a cestovni agentury
orientované na piijezdovy a domaci cestovni ruch souhrnné vnitini cestovni ruch.

Takové organizace poskytuji sluzby domdacim zdkazniklim, zatimco orientace na
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vyjezdovy cestovni ruch se zabyva zajisténim sluzeb zahranicnim névstévnikim a

prodavaji produkty do zahranici.
3. Hledisko zpracovaného segmentu

Certik (2000) segmentuje trh pomoci metod demografickych, geografickych,
psychografickych a behavioristickych.

Schéma &. 6 Metody segmentace trhu cestovniho ruchu (Certik, 2000)

POPULACE

DEMOGRAFICKA GEOGRAFICKA PSYCHOGRAFICKA BEHA VIORISTICKA

METODA METODA METODA METODA
vek klima hodnoty zvyky
piijem zeme postoje preference
profese region zivotni styl ucel — divod
vzdelani mesto zajmy ocekavany uspeéch
velikostrodiny venkov aktivity

4. Hledisko velikosti a ¢asu

Podle velikosti rozliSujeme cestovni kancelafe a cestovni agentury na velké,
sttedni a malé. Velikost se vymezuje napf. poctem zaméstnancii, poctem klientt,
rozsahem nabizenych sluzeb nebo objemem trzeb. Velké podniky (nad 50 zaméstnanct)
reprezentuji cestovni kancelafe vétSinou i s vlastni distribuéni siti. Zabezpecuji sluzby
pro Siroké spektrum trznich segmentli a plsobi na Uzemi celého statu, Casto i v
zahranici. Malé (do 5 zaméstnanctl) a stfedni (do 50 zaméstnancti) podniky nejsou takto

univerzalni, specializuji se na vybrany region nebo jinak vymezenou oblast, zabyvaji se

29



prevazné jednim segmentem a jsou piedstavovany mensimi cestovnimi kancelafemi a
cestovnimi agenturami. Z hlediska ¢asu je pouzivano clenéni cestovnich kancelafi a

agentur na doCasné, piisobici v urcitém obdobi a na ty s celorocnim provozem.

3.7 Propagace

Propagace je cilevédomd a koncepéni c¢innost komunikacni povahy, kterad
zprostfedkovava specifické podnéty mezi subjektem této Cinnosti a zvolenou cilovou
skupinou, pro niz jsou typické urcité sociodemografické ¢i zajmové charakteristiky.
Smyslem této ¢innosti je dosaZzeni zmén ve znalostech pfedmétu propagace, v postojich
k ptedmétu propagace a v imyslech chovat se doporu¢ovanym zptsobem (Horakova,
1992).

Propagace je chapana jako urcitd forma komunikace vztazena k marketingu.
Nékdy byva také oznacovéana jako marketingova komunikace, v podstaté jsou tyto

pojmy shodné (Barta, 1993).

Dulezitym predpokladem ucinnosti komunikace je pfijatelnost a atraktivita.
Ptijatelnost je dana odbornou zpiisobilosti a predev§im divéryhodnosti a atraktivnost
vymezuje dilezity bod zhlediska upoutani pozornosti piijemce a jeho pozitivni
obchodni odezvy (Hordkova, 1992).

Aby byla propagace efektivni a uc¢innd, musi byt oba vysSe uvedené subjekty
aktivni. Aktivita vysilajiciho subjektu se projevuje napiiklad ve volbé cilovych skupin,
sd€leni €1 ve volbé propagacnich prostiedkli. Aktivita na stran¢ pfijimajiciho subjektu
zahrnuje napf. intenzitu sledovani a selekci informaci, zpisob vyuziti v rozhodovacich

procesech nebo motivaci piijemce, jeho potieby a postoje (Hordkova, 1992).

3.7.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Sdéleni

vvvvvv

vlastnostmi by méla byt schopnost upoutat pozornost potencialniho zédkaznika, udrzet si
jeho zajem a motivovat ho ke koupi propagovaného produktu, at’ uz se jedna o sluzbu ¢i

vyrobek. Podstatou sdéleni je samoziejmé jeho obsah, ktery je ovlivnén dvéma
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odliSnymi taktikami - napf. racionalnim a emocionalnim piisobenim (Horakova, 1992).

V praxi je mozno se setkat kromé& vySe uvedenych typl plsobeni také s jejich
kombinaci. Reklamy na urcité typy zbozi (napf. na 1éky, praci prostfedky apod.) zase
vyuzivaji efekt emociondlnich pohnutek, ale opacné — jejich zdmérem je navozeni
nepiijemnych citovych vjemt. Kromé obsahu je diilezita také struktura sdéleni (Barta,
1993).

Cilova skupina

Cilova skupina je skupina spottebitelil, zdkazniki, ktefi pfedstavuji potencialni
trh, a proto je na n¢ zaméfeno propagacni poselstvi, jeji spravné stanoveni je velmi
dalezité¢ — pro produkt i samotnou propagaci. Na zaklad¢ cilové skupiny volime napf.

nejen strukturu sdéleni, ale zejména vhodny néstroj propagace (Hordkova, 1992).

3.7.2 Nastroje propagace

Mezi zékladni typy néstrojii propagace jsou fazeny reklama, podpora prodeje,
publicita a osobni prode;.

Reklama

Reklama je chapana jako prostfedek komunikace s Sirokou vetejnosti a je Sifena
pomoci médii propagace. Tato média jsou délena v ramci zakladniho rozdéleni na
masova a specifickd. Do sféry ,,masovych médii“ spadaji tiskovd média (noviny,
Casopisy, katalogy), rozhlas, televize ¢i internet; mezi specifickd média jsou
zapocitavany naptiklad dopravni prostiedky, reklamni predméty atp. (Horakova, 1992).

Dal$im kritériem pro rozdéleni je pisobeni médii na emoce zdkaznikii — podle
tohoto hlediska je d¢€lime na horka (televize, rozhlas,...) a chladné (letdky, billboardy).
Poslednim ¢lenénim je rozdéleni na média elektronickd (televize, rozhlas, internet) a
klasickd (noviny, Casopisy,...). Zakladni funkce reklamy jsou: informacni,
pfesvédcovaci a upominaci.

Zakladni formy reklamy jsou:
e  tiSté€na reklama,
e televizni reklama,

e rozhlasova reklama,
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e vn¢jsi reklama (Hordkova, 1992).

Podpora prodeije

Podpora prodeje zahrnuje soubor rGznych motivacnich ndstrojii prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupti
urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky (Kotler, 2001).

Zatimco reklama predstavuje divod, pro¢ urcity produkt zakoupit, podpora
prodeje piedstavuje podnét, stimul ke koupi. Podporu prodeje je mozno clenit na
podporu prodeje spotiebitelim, dale pak obchodnikiim a podporu prodeje pro prodejce
a prodejni sily.

Publicita

Publicita piedstavuje nepiimou stimulaci poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Mezi
nastroje publicity byvaji fazeny zpravodajské ¢lanky pro interni firemni média, tiskové
konference, vefejné vyrotni zpravy, rizné spoleCenské akce, potfadani vefejné
ptistupnych seminait a predevsim sponzorskou ¢innost (Horakova, 1992).

V soucasné dob¢ je publicita chapana predevsim jako vztah k vetejnosti — public
relations. Mnozi odbornici také upoustéji od pojmu publicita a vyuzivaji popularni
nazev public relations, pfipadné marketingové public relations. Cilem publicity, resp.
PR tedy neni zvySeni objemu prodeje ¢i ziskani novych zakaznikli, nybrz budovéni a
zlepSovani image podniku.

Osobni prodej

Osobni prodej probiha ve formé ustni konverzace mezi prodejcem a zadkaznikem.
Cilem je pfedstaveni vyrobku ¢i sluzby potencidlnim zdkaznikim se zamérem
uskute¢néni prodeje. Velkou piednosti této formy propagace je pravé piimy kontakt
prodejce a klienta, ktery umoziiuje prodejci bliz§i poznani klienta a lepSi orientaci ve
vzniklé¢ situaci. Také poskytuje vétsi prostor ke kladnému piisobeni na zdkaznika ¢i ke
zméné obchodni taktiky. Osobni prodej je vhodny zejména pro cestovni ruch

(Horakova, 1992).

3.8  Podnikani

32



3.8.1 Vymezeni zakladnich pojmii

Podnikdnim se rozumi soustavna €innost provadénd samostatné podnikatelem
vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku. Podnikatelem
podle je (Zékon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, 2010):

e osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

e osoba, ktera podnikd na zéklad¢ zivnostenského opravnéni (zivnostensky list,
koncesni listina),

e osoba, ktera podnika na zéklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpist (advokati, 1¢kafi,...),

e fyzicka osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence
podle zvlastniho pfedpisu (samostatné hospodaftici rolnik).

Podnikatelem mtize byt fyzickd osoba nebo pravnickd osoba (spole¢nost nebo
druzstvo). O vSech podnikatelich je vedena evidence ve formé tzv. rejstiikii, do nichz
musi byt vSichni podnikatelé pti zahajeni své ¢innosti zaneseni.

Zivnost je soustavna &innost, kterd je samostatné provozovana podnikatelem
jeho vlastnim jménem, na vlastni zodpovédnost, za i¢elem dosazeni ekonomického
zisku a za podminek stanovenych Zivnostenskym zakonem. Zivnost je organizaéni,
ekonomick2ou a pravni jednotkou vlastnénd jednim podnikatelem nebo né&kolika
spolecniky (Obchodni zakonik, 2010). Ve srovnani as podnikem nebo firmou je zivnost
charakterizovana nizkym poctem zaméstnancli a omezenou kapitadlovou silou. Existuje

nékolik podminek, které musi byt pro provozovani Zivnosti splnény.

3.8.2 Podnikani a trh

Pted uvedenim vyrobku na trh je tfeba s pomoci prizkumu trhu zmapovat situaci
na trhu, stanovit vhodné nacasovani, kdy piijit s vyrobkem na trh apod. Samotny vyvoj
vyrobku jako takového v sob& skryva téz mnoha uskali. VSeobecné¢ ovSem plati
nasledny model fazi vyvoje vyrobku podle Némce (1998), pfiCemz ne vSechny faze jsou

vzdy nutné.

e  Vznik ndpadu a idei uskute¢néni
e Zavrzeni nerealnych idei

e Ov¢éteni koncepce vyrobku u pfedpokladanych odbératelt
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e Propocet vynosnosti podnikatelského zaméru a ndvratnosti investovanych
prostiedki

e  Vyvoj prototypu a jeho vyzkouseni

e Zafizeni vyroby a vyroba ,,nulté“ série

e  ZkuSebni prodej (protoze je drahy — Casto se vynechava, ne vSak u hromadné
vyroby)

e B¢&zné vyroba a uvedeni na trh
V pribéhu téchto fazi je téZ nutné urcit cenu vyrobku, kterd musi byt takova, aby

se vratily vynalozené investice, ale zarovein musi byt natolik nizkd, aby se prosadila

v konkurenci ostatnich vyrobkii.

3.8.3 Formy podnikani

Tradi¢ni formy podnikéani jsou zdkonem rozliSovany fyzické a pravnické osoby,

piehledné je znazornuje nésledujici obrazek.

Schéma ¢. 7 Formy podnikani (Malach, 2005)

Podnikani

v ’

Fyzické osoby Prévnické osoby
dle zivnostenského listu vetejna obchodni
spole¢nost
—| dle zvlastnich predpist ‘, y
komanditni spolec¢nost

spole¢nost s ruc¢enim
omezenym

akciova spole¢nost
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druzstvo

3.8.4 Legislativni vymezeni provozovani cestovni agentury

K provozovani cestovni agentury je v prvni fadé¢ nezbytné vlastnit opravnéni
v podob¢ zivnostenského listu. Ze zakona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském opravnéni
fadime obor Cc¢innosti provozovani cestovni agentury a pravodcovské c¢innosti
v cestovnim ruchu mezi zivnosti ohlaSovaci volné (Zdkon ¢&. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikani, 2010). DalSimi ohlasovacimi Zivnostmi jsou femeslné a
vazané, u kterych je pro ziskani opravnéni nutna odborné zptisobilost. U Zivnosti volné
neni odbornd zptisobilost piedepsana. Ve smyslu zdkona se zivnosti volnou rozumi
,.Zivnost opraviiujici k vykonu ¢innosti, pro jejichz provozovani tento zakon nevyzaduje
prokazovani odborné ani jiné zpusobilosti. K ziskani zivnostenského opravnéni pro
zivnost volnou musi byt splnény vsSeobecné podminky (Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikani, 2010), mezi které patii dovrSeni véku 18 let, zpiisobilost
k pravnim ukonim a bezihonnost.

Pted novelou zivnostenského zdkona 1. 7. 2008 se provozovani cestovni
agentury fadilo mezi zivnosti vazané. Novela zdkona odlehcila zejména zacinajicim
podnikateliim. Byla zavedena pouze jedna zivnost volna s ndzvem Vyroba, obchod a
sluzby, kterd obsahuje 80 oborl Cinnosti. Pfedchozi verze zakona vymezovala 125
volnych zivnosti a podnikatel musel mit na kazdou Zzivnost zvlast Zzivnostenské
opravnéni (Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, 2010).

Zakladajici osoba cestovni agentury (zadajici o zivnostenské opravnéni), tj.
fyzickd osoba s bydlistém (trvalym pobytem) v CR si snovelou zikona muize
zivnostenské opravnéni vytidit osobné jiz na jakémkoli zivnostenském utadé, jelikoz se
zru$ila mistni pfisluSnost. O opravnéni miize zadat také poStou ¢i elektronicky.
Zjednodusil se i proces ohlaseni zivnosti. Zavedl se jednotny registraéni formulaf
(Ptiloha €. 3), kterym se ohlasovatel registruje zaroven 1 vici financnimu ufadu, sprave
socialniho zabezpeceni nebo zdravotni pojistovné, coz by diive musel d€lat zvlast.
Pokud ohlaSovatelem splni podminky stanovené zakonem, je Zivnostensky ufad povinen

vystavit zivnostenské opravnéni do 15 dnt (Zékon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
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podnikani, 2010). Provozovat zivnost vSak Ize jiz dnem ohlaSeni. Do péti dnti ode dne
doruceni ohldseni provede zivnostensky ufad také zapis do Zivnostenského rejstiiku a
vyda podnikateli vypis nikoli uz zivnostensky list nebo koncesni listinu (Zakon ¢.

455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, 2010).
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METODOLOGIE

4.1 Popisna analyza

Popisnéd analyza ptedstavuje souhrn nékolika metod, které slouzi k poskytnuti
detailnich informaci o zkoumaném prostiedi. Data je mozno ¢lenit na:
e primarni,
e sekundarni,
a zakladni rozdil mezi nimi vychazi z Gcelu, pro ktery byla data shromazdéna. Primarni
data jsou sbirdna nové na miru prave feSeného projektu, jsou majetkem vyzkumu, ktery
je sam potidil nebo nechal potidit. Sekundarni data byla vétSinou shromazdéna k jinému
ucelu nez je feSeny projekt sam a jsou piistupna veiejné zdarma ¢i za uplatu (Pfibova,
1996). Zdroje sekundérnich dat jsou velice rozmanité a je mozno mezi n¢ fadit napf.
statni publikace, databazové informace, periodika, knihy, komeréni informace, interni
informace firmy atp. (Janeckova a Vastikova, 2000). Vyhodou sekundarnich zdroja
informaci je skutecnost, Ze udaje z nich byvaji ve chvili zpracovéani projektu zpravidla
k dispozici. Také jejich cena byva pfevazné vyrazné niz$i, nez je tomu u primarnich dat
(Kozel, 2006).
Prezentace takto ziskanych dat se uskutecniuje v nékolika zakladnich formach:
e standardnim textem, ktery je ¢lenén do vét a odstavc,

e tabulkou, kterd byva prehlednéjsi a orientace v ni jednodussi,
e numerickym popisem dat, ktery je nejcastéji zobrazovan pomoci grafu.

V praxi dochézi k prolindni a kombinovani vyse uvedenych zptsobt tak, aby bylo

dosazeno co nejlepsiho vysledku.

42 Pozorovani

Zakladni charakteristikou pozorovani je to, ze probihd bez aktivni ucasti
pozorovaného. Je mozno ho pouzivat tam, kde je tfeba shromazdit data eviden¢niho
typu a je uskute¢iiovdno v rozsahu, ktery je pfedem dan. Pozorovani je provadéno
odborn¢ pozorovatelem tak, aby jeho charakteristiky byly kontrolovatelné, a to

z hlediska spolehlivosti, objektivity a validity.
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Typy pozorovani je mozno Clenit na (Ptibova, 1996):
e ziejmé nebo skryté,
e strukturované ¢i nestrukturované,
e piimé nebo nepiimé,
e osobni nebo s vyuzitim technickych zatizeni,

e pozorovana akce muze byt ptirozend nebo uméle vyvolana.

Popisné analyzy a pozorovani bude v praci vyuzito k interpretaci informaci a
vyjadieni vysledkti. Potfebné informace budou ziskdvany studiem odborné literatury a

cerpanim z internetovych stranek.

43  SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k posouzeni postaveni firmy a mize identifikovat
potencialni prilezitosti a hrozby. Jeji nazev je slozen z pocatecnich pismen anglickych
slov:

e S = Strenghts = siln¢ stranky,

e W = Weaknesses = slabé stranky,
e O = Opportunities = ptilezitosti,

e T =Threats = hrozby.

Uspé&sna aplikace vhodné marketingové strategie zavisi na tom, jak je firma
schopna zhodnotit své silné a slabé stranky (analyza S/W) a jak dokaZze urcit ptilezitosti

a hrozby (O/T) (Vastikova, 2008).
Analyza vnéjSiho prostredi firmy (O/T)

Nejprve je nutno zkoumat vnéjSi prostiedi, které firmu obklopuje tedy
makroprostiedi, které se sklada z nasledujicich slozek:
e  pfirodni prostiedi,

e technologické prostiedi,

e demografické prostiedi,

38



ekonomické prostredi,
politicko — pravni prostiedi,
socialni — kulturni prostedi,

vlivy globalniho makroprostiedi.

Mezi silné stranky firmy se mohou fadit napf. nizké vyrobni naklady,

kvalifikovana pracovni sila nebo kvalitni servis (Vastikova, 2008).

Analyza vnitiniho prostiedi firmy (S/W)

S/W analyza je tvofena souborem externiho mikroprostiedi a interniho

mikroprostiedi firmy. Externi mikroprostiedi tj. blizké prostfedi organizace je tvofeno:

zakazniky,

dodavateli,

konkurenci,

marketingovymi prosttedniky,

vefejnosti.

Interni mikroprostfedi organizace je tvofeno vyrobnimi, technickymi,

technologickymi a finanénimi podminkami, vkazdé firm& existuji mantinely

(Vastikova, 2008).

Tato metoda bude aplikovdna v zdvislosti na rozpoznani hlavnich aspekta

podnikani ve sféfe cestovniho ruchu.
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ANALYTICKA CAST

5.1  Zakladni charakteristika JihoCeského kraje

Cestovni agentura bude umisténa do regionu JihoCeského kraje. Vybér
Jihoceského kraje vychazi z nadstandardnich predpokladii pro rozvoj cestovniho ruchu.
Kraj je povazovan za tieti turisticky nejatraktivngjsi region Ceské republiky po Praze a
Stiedodeském kraji. Uzemni vymezeni podle marketingovych turistickych regiont
zahrnuje Jizni Cechy a &ast regionu Sumava. JihoGesky kraj tvofi stitni hranici na
jihovychodé s Rakouskem a na jihozapadé s némeckou spolkovou zemi Bavorsko. Na
zapade hrani¢i s Plzeniskym krajem a severni ¢ast ohranicuje kraj StfedocCesky. Kraj je
dale roz¢lenén na sedm okresi — Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov, Jindfichiiv
Hradec, Tabor, Pisek, Strakonice a Prachatice. Potencial této tradi¢ni turistické
destinace spociva ve velmi zachovalém ptirodnim, kulturnim a historickém bohatstvi,
coz je nepochybné spjato i se spisSe rekreacnim nez primyslovym charakterem kraje.
Malo poznamenana krajina negativnimi civilizatnimi vlivy spolecné s piihrani¢nimi
oblastmi Bavorska a Dolniho a Horniho Rakouska ¢ini destinaci zajimavym turistickym

regionem ve Stfedni Evropé. SWOT analyza kraje je pfiloZzena v Pfiloze €. 4.

Obrazek ¢. 1 Mapa Jihoceského kraje (Jihoc¢esky kraj, 2005)

2h

»
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5.1.1 Podminky pro rozvoj cestovniho ruchu

Selektivni podminky

JihoGesky kraj je svou rozlohou 10 057 km® nejvétsi po Stredoceském kraji
v Ceské republice a ma zarovei nejniz§i hustotu zalidnéni s 62 obyvateli na km? (Udaje
o cestovnim ruchu v Jihoeském kraji, 2010). Obyvatelstvo je zna¢né¢ nerovnomeérné
rozptyleno. Jedna tetina obyvatel Zije v péti nejvétiich méstech — Ceské Budgjovice,
Tabor, Pisek, Strakonice a Jindfichtiv Hradec. Co se tyce socialné — demografickych
aspektl, je obyvatelstvo kraje slozeno pievazné z mladsi vékové skupiny. Primérny vék
je necelych ctyficet rokil. Nejvétsi procento obyvatel tvoii lidé se stfedoskolskym
vzdélanim bez maturity. V kraji dlouhodobé roste pocet obyvatel, coz je podminéno
mésta Ceské Budéjovice a Cesky Krumlov.

Z hlediska ekonomické aktivity dominuje v kraji priméarni sektor produkujici
pfes deset procent zemédélské produkce zemé. Dlouholetd tradice rybnikafstvi
zabezpeduje produkci vice jak poloviny veskeré spotieby ryb Ceské republiky. Méné
rozhodujici je oblast primyslu sabsenci tézkého a energetického primyslu.
Ekonomickd aktivita se dynamicky ménila po roce 1989. Rozvijeli se malé a stfedni
podniky a rostla zaméstnanost. Rozvoj zaznamenavala i pfihrani¢ni spoluprace a znacny
byl hospodarsky vliv zahrani¢nich investic. Zmény se projevily ve zlepSeni
infrastruktury, oblasti zivotniho prosttedi a postaveni regionu v ramci cestovniho ruchu.

Ptedchozi skute¢nosti maji nepochybné vliv na zachovalost zdejSi krajiny.
JihoCesky kraj klade diiraz na ochranu kulturniho dédictvi a na trvale udrzitelny rozvoj
prirodnich zdroji. Pfisna ochrana Zivotniho prostiedi stavi kraj do ¢ela v Cistot¢ ovzdusi
v zemi (podle zprav Ministerstva zivotniho prostiedi).

Hlavnim brzdicim faktorem rozvoje cestovniho ruchu je v kraji kvalita dopravni
infrastruktury. Nevyhovujici je stav silni¢ni sité¢ a sit¢ dalnicni, kterd je momentéalné ve
vystavbé. Hlavni zelezni¢ni sit’ je dostacujici pouze v rdmcei dopravy do okresnich mést,
do ostatnich mist je doprava vlakem ztizend. Snaha o odstranéni této bariéry zejména
v letnich mésicich se projevuje pripojenim dalSich vagonti pro cyklisty, vodaky, skauty
a jiné skupiny turisti.

Problémem neni hustota komunikaci. Kraj tvofi druha nejdelsi silni¢ni sit’
v Ceské republice. Hustd sit mistnich a lesnich cest vede k budovani cyklotras,

turistickych stezek a tras pro jizdu na koni, v ¢emz kraj jednoznacné vynikéa nad kraji
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ostatnimi. Dalsi silnou strankou je pocet hrani¢nich pfechodi — 13 silni¢nich, 23
turistickych a 2 Zelezni¢ni (Jihocesky kraj, 2005). Slabinou je vSak nevyhovujici
dopravni znaceni a nedostatek parkovacich mist.

Uroveii poskytovani dopravnich sluzeb je nizka. Jedna pétina obci je zcela
zavisla na prepravé vlastnim dopravnim prostiedkem, coz situaci komunikaci spole¢né
s nartstem projizdéjicich kamiont stdle zhorSuje. Kraj se nucen vynakladat nemalé
¢astky na prostou udrzbu. Cestovnimu ruchu samoziejmé tyto opravy komunikaci
zejména v letnich mésicich viibec neprospivaji.

Alternativni formu dopravy ptredstavuje lodni doprava na nadrzich Orlik, Lipno
a Hnévkovice. V kraji se dale vyskytuji 2 mezinarodni letisté¢, 10 vefejnych
vnitrostatnich letiSt’ a potencidl pro turistické lety nabizi i vojenska letiSté¢ (JihoCesky
kraj, 2005).

Lokaliza¢ni podminky

Charakteristickym rysem JihoCeského kraje je ¢etné mnozstvi vodnich ploch.
Rybniky, kterych se zde nachazi pies 7000, vznikaly jiz za vlady Karla IV (Jizni Cechy,
2009). Nejvétsimi rybniky v kraji a zarovenr i v Ceské republice jsou Rozmberk,
Bezdrev a Horusicky rybnik. Ziji na nich vzicné druhy ptactva v ¢ele s orlem motskym
a rostou ¢etné druhy vodnich rostlin. Vyznamné jsou hospodaisky pro chov ryb, ale plni
také funkci rekreacni a estetickou. Rekreacné vyuzivany jsou i vybudované vodni
nadrze — nejvétsi vodni nadrz v Ceské republice Lipno, nadrz s nejvétsim objemem
vody Orlik, zasobarna pitné vody nadrz Rimov a pozd&ji vybudovana nadrz
Hnévkovice. DalSim zdrojem vody jsou zde pramenici a vodacky oblibené feky —
Vltava, Otava, Luznice, MalSe a jejich pfitoky.

Uzemi Jihogeského kraje je z téméf dvaceti procent chranéno. Nachazi se zde
pfes 250 maloplosnych chranénych tizemi a chranénych ptirodnich utvart (Klimek,
2008). Mezi nejvétsi piirodni atraktivity patii tfi chranéné krajinné oblasti — Sumava,
Ttebonsko a Blansky les. JihoCeska krajina si zachovala rozsahlé lesni porosty, blata a
radelini§té. Tyto pfirodni pozoruhodnosti jsou k vidéni v Narodnim parku Sumava,
v Novohradskych horach, Zofinském a Boubinském pralese, Tieboiiské a
Ceskobudgjovické panvi &i v piirodnim parku Ceska Kanada.

Hlavnim motivem cest domdcich 1 zahrani¢nich navstévnikl Jihoc¢eského kraje
je kromé pfirodnich atraktivit velké mnozstvi historickych a kulturnich pamatek. Pro
milovniky architektury jsou tu malebné vesnice s lidovou architekturou tzv. selské

baroko v obci Holasovice, ktera je spoleéné s Ceskym Krumlovem paméatkou UNESCO
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(Vurm, 2004). Zachovalou architekturu nabizi i historickd centra mést patficich do
méstskych pamétkovych rezervaci — Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov, Tabor,
Prachatice, Slavonice, Tfebon a Jindfichiv Hradec. Historii mohou turisté obdivovat na
hradech a zdmcich, kterych se v kraji nachazi nespocet. Mezi nejnavstévovanéjsi patii
hrad a zamek Cesky Krumlov a zamek Hluboka nad Vltavou. Dal§imi jsou napiiklad
hrady Rozmberk, Pisek, Strakonice, zamky Cervena Lhota, Ttebot, Bechyné,
Jindfichliv Hradec a Kozi hradek. Ze zficenin jsou znamé piedevSim Div¢i kdmen,
Borotin, Choustnik, Helfenburg ¢i LandStéjn. Hojné zastoupeny jsou také cirkevni
stavby a poutni mista.

Cestovni ruch v kraji také ozivuji pamatky jako Schwarzenberska hrobka v
Tieboni, Otacivé hledisté v Ceském Krumlové, Chynovska vapencova jeskyné ¢&i fada
galerii a muzei. Pfiznivce techniky poté$i mnozstvi technickych pamétek v podobé
plavebnich kanalti, vodohospodaiskych staveb (mosty, hamry, mlyny) ¢i narodni
kulturni pamatky tzkokolejné drahy Jindfichtiv Hradec — Nova Bystfice.

V neposledni fadé nelze opomenout jihoCesky folklor. Navstévniky lakaji zdejsi
tradice a zvyky, tradiéni femesla a kroje. Spatfit je mohou vrdmci méstskych a
historickych slavnosti jakymi jsou vylovy rybnikti v Tfeboni i ve Vodianech, Slavnosti
pétilisté ruze, Strakonicky dudacky festival nebo Husitské taborské slavnosti.

Citliva obnova pfirodnich zdroji a udrZovani historickych pamatek stavi
Jiho¢esky kraj do pozice nejnavitévovangjsi destinace Ceské republiky, kterd umoziuje
tvorbu celé skaly produktii pro cestovni ruch.

Realizaéni podminky

Realiza¢ni podminky jsou obsazeny jiz v pfedchozich podminkdch pro rozvoj
cestovniho ruchu. Zbyva charakterizovat materidln¢ — technickou zakladnu.
Dlouhodobg se jeji uroven i kvalita poskytovanych sluzeb zlepsuje, ale i pfes tyto snahy
vSak nedosahuje mezinarodnich standardi.

Ubytovaci zarizeni

Jih Cech disponuje velkym mnoZstvim hromadnych ubytovacich zafizeni, tzn.

zatizeni s vice nez 5 pokoji nebo s vice nez 10 luzky.
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Tabulka ¢. 2 Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni v JihoCeském Kkraji
(Udaje o cestovnim ruchu v Jihoceském kraji, 2010)

Jihocesky kraj
Rok Pocet zarizeni Pocet pokojii Pocet hizek Pocet mist pro
stany a karavany
2004 1 007 17 307 51 685 13 142
2005 995 17 400 52011 13 999
2006 1011 17 846 53 504 14 544
2007 1022 18 122 53 590 14 423
2008 984 17 691 51381 13967
2009 974 17 729 50 656 14214

Uvedend data ukazuji, Ze pocCet hromadnych ubytovacich zafizeni se
v poslednich letech mirné snizil. Pokles zaznamendva i luzkova kapacita, pfesto
Jihocesky kraj zaujima druhé misto v poctu lazek (po Praze). Prvenstvi kraji
jednoznacéné nalezi za pocet mist pro stany a karavany.

Obsazenost ubytovacich stfedisek je spjata s atraktivitou, infrastrukturou,
kvalitou sluzeb a v neposledni fadé spravné zacilenych marketingem spocivajicim
v efektivni propagaci. Mezi nejoblibengjsi ubytovaci mista patii Sumava, Tieboiisko,
Novohradsko, Lipensko, pro vodaky pak horni tok Vltavy od Vyssiho Brodu po BorSov
¢i oblast v povodi Luznice. Dale je lizkova kapacita soustiedéna do okresnich mést a
lazeniskych stfedisek. Koncentraci hromadnych ubytovacich zafizeni v ramci okresu
znazoriuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 3 Hromadna ubytovaci zafizeni v okresech Jihoceského kraje (Udaje o
cestovnim ruchu v Jihoéeském kraji, 2010)

HUZ z toho
cellI(Jem hotely a podobnd | ostatni hromadnd Pokoje Luzka
ubytovaci zarizeni | ubytovaci zarizeni

Kraj celkem 974 510 464 17 729 50 656
Ceské Bud&jovice 115 72 43 3296 8203
Cesky Krumlov 262 148 114 3738 10724
JindFichuv Hradec 193 97 96 3356 9628
Pisek 73 27 46 1648 5245
Prachatice 185 104 81 2449 7369
Strakonice 56 21 35 1092 3417
Tabor 90 41 49 2150 6070

Je patrné, Ze v kraji dochdzi k nerovnomérnému pokryti tzemi ubytovacimi
zafizenimi. Nejlépe si stoji Cesky Krumlov, déle pak Jindfichéiv Hradec, Prachatice a
Ceské Budgjovice, zatimco Strakonice ¢&i Pisek v nabidce vyrazné zaostavaji.
V navaznosti na odliSné kapacity ubytovani v okresnich méstech zaznamenavame také

rozdily v navstévnosti mést.
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Problémem na jihu Cech je omezena nabidka ubytovani vys§iho standardu (4 a vice
kapacit se podili pouze 3%. I to je jeden z moznych divodu, pro¢ do kraje ptijizdi stale
mén¢ zahrani¢nich navstévnika, ktefi praveé tato ubytovaci zatizeni nejvice vyhledavaji.
V roce 2008 se zahranicni turisté podileli na cestovnim ruchu celorepublikové 51%,
zatimco v JihoGeském kraji pouze 25% (Udaje o cestovnim ruchu v Jihogeském kraji,
2010).

Tabulka ¢. 4 NavsStévnost hromadnych ubytovacich zarizeni v Jiho¢eském kraji
(Udaje o cestovnim ruchu v Jihoceském kraji, 2010)

JihocCesky kraj
Rok Poceot Nerezidenti Rezidenti . L - Nerezidenti Rezidenti
hosti prenocovani
2004 1067 843 318 487 749 356 3649 531 843 832 2 805 699
2005 1023 289 326 962 696 327 3490 237 896 219 2594018
2006 1101216 333 402 767 814 3746 744 845 074 2901 670
2007 978 717 315 629 663 088 3127 834 779 492 2348 342
2008 936 032 301 115 634917 2 954 129 730 141 2223988
2009 917 033 283 187 633 846 2 855 936 652 033 2203 903

Cestovni ruch je v kraji tedy zavisly pfedevs§im na domdcim cestovnim ruchu.
Pro tuzemce, tj. vétSinou méné narocnou klientelu, je nabidka ubytovacich zatizeni vice
nez rozvinutd. Ostatni hromadné ubytovaci zatfizeni (kempy, chaty, turistické ubytovny
a ostatni zafizeni) pokryvaji témét 50% z celkové nabidky.

Graf &. 1 Struktura ubytovacich za¥izeni v Jihoeském kraji (Udaje o cestovnim
ruchu v Jiho¢eském kraji, 2010)
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Hlavnim problémem navstévnosti a obsazenosti ubytovacich zafizeni je
sezonnost. Nejveétsi vytizenost ubytovacich kapacit je pres hlavni sezénu, coz je od

poloviny €ervna do poloviny zaii. Mimo sezénu pak navstévnost vyrazné klesa a s tim
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klesa i pocCet prenocovani. Dal§im negativnim trendem pro majitele ubytovani je i
uptednostiiovani kratkodobé&jsich pobytl pied pobyty dlouhodobymi.

Stravovaci zarizeni

Také oblast stravovani zaznamenava rust poctem svych zafizeni. Pod vlivem
konkurence se zvySuje i jejich uroven a kvalita.

Castym diivodem navitévy Jihodeského kraje je tradiéni jihoéeska kuchyné. Za
zminku stoji Ceské Budg&ovice a jejich proslulé Masné kramy ¢&i Tiebon a jeji
pohostinskych zafizeni nabizeji veétsSi mésta. Obsazeny jsou zde vsechny druhy
stravovacich provozoven od luxusnich restauraci, pies hostince, motoresty, po bufety a
sezonni obcCerstveni. Pres 1éto se hojné vyuzivaji terasy a posezeni v piredzahradkéch.
Pro milovniky ¢eského piva se zde nachézi Siroka nabidka pivovart.

Kulturni zarizeni

Nedilnou soucasti cestovniho ruchu je nabidka kulturnich zafizeni. Opét se jich
pfevazna vétSina nachazi ve vétSich méstech. Vyznamnou roli hraji divadla v cele se
svétovym unikiatem v podob& piirodniho divadla sota¢ivym hledistém v Ceském
Krumlové. Kraj dale disponuje mnozstvim muzei, galerii a vefejnych knihoven.

Tabulka ¢ 5 Kulturni zafizeni v Jihofeském kraji (Udaje o cestovnim ruchu
v JihoCeském Kkraji, 2010)

KULTURNI ZARIZENi | 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Stala kina a multikina 55 54 56 56 54 53 54
Veiejné knihovny 724 719 688 646 634 639 644
Muzea 51 64 65 67 68 70 75
Galerie 80 98 99 117 118 121 120
Divadla 12 15 14 14 14 14 14

Kulturni vyziti nabizi fada festivall, at’ uz se jedna o vikendové akce nebo o
tematicky zaméfené a celé 1éto probihajici koncerty. Na své si ptijdou vSechny vékové
kategorie. Je zde dostatek klubi pro mlad¢, pro seniory pak zachovana tradice setkavani
na rychtach a besedach, zejména v mensich méstech a obcich. Mensi Gzemni celky
lakaji také svymi poutovymi zdbavami, jarmarky, které reprezentuji mistni kulturu,
zvyky, femesla ¢i tradiéni uméni.

Rekreacni zarizeni

JihoCesky kraj svym potencidlem umoziuje realizovat témét vSechny formy
(typy) cestovniho ruchu. Z hlediska rekreace jsou zde vhodné podminky pro aktivni

dovolenou a lazenstvi.
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Podminky pro rozvoj lazenistvi poskytuji rozlehld raSelinisté a bohaté zasoby
slatiny. Jejich blahodarné ucinky na pohybové ustroji a jina onemocnéni lakéd na jih
Cech stale vice nav§tévniki. Tradi¢ni lazeniska mésta jsou Tieboi, Bechyné a Vraz u
Pisku. Zvysujici se zajem populace o zdravy zivotni styl, pozadavky na aktivni stafi,
regeneraci a prevenci nemoci se projevuje vystavbou dalSich lazenskych stiedisek.
V blizké dobé se ocekava otevieni Lazni Hluboké nad Vltavou a na roky 2012 — 2013
se planuje otevieni Lazni sv. Markéty v Prachaticich (Strategie rozvoje cestovniho
ruchu v JihoCeském kraji na roky 2009-2013, 2010). Obé zminéné stiediska doplni
nabidku spiSe ve smyslu wellness. Pravé kombinace lazenstvi, wellness, relaxace a
sportu se stava vice oblibenou. Uspé&iné se tento typy lazenstvi rozviji v Tfeboni, kde
nabidka uspokoji navstévniky hledajici ozdravné pobyty a zarovenl misto pro straveni
aktivni dovolené.

Pfirodni bohatstvi a ¢lenitost zdejsi krajiny v ruznych c¢astech kraje
zprostiedkovava tvorbu vhodného potencidlu pro aktivni dovolenou, rodinné dovolené
spojené se sportovni turistikou a dovolené spojené se zazitky. Za posledni roky se
navysil pocet sportovnich zatfizeni — sportovnich hal, fitness center, bowlingovych heren
¢i golfovych hiist. V porovnani s konkurenci je nabidka zafizeni pro traveni volného
Casu pfi nepiizni pocasi (kryté bazény, zabavni parky, aj.) vSak prozatim nedostacujici.
Névstévnici mohou vyuzit zvysujici se nabidku téchto zafizeni v sousednich regionech
Bavorska a Dolniho a Horniho Rakouska. Celéd tada stadionti, htist’, sportovnich hal,
télocvicen a koupalist’ nabizi vS§em vékovym skupinam vybér aktivit podle svého vkusu
(Tabulka €. 6). Kraj je idedlni pro rodiny s détmi, kdy déti mohou byt zabaveny kazdy
den jinou sportovni ¢innosti. Poptdvku odvaznéjsich jedinch uspokoji rozvijejici se
infrastruktura pro adrenalinové sporty.

Tabulka & 6 Sportovni zatizeni v Jihoteském kraji (Udaje o cestovnim ruchu
v Jihoceském kraji, 2010)

SPORTOVNI ZARIZENI 2008
Koupalisté a bazény 145
Hristé 933
Télocviény 362
Sportovni stadiony (letni) 65
Zimni stadiony 17
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5.1.2 Potencial sportovniho vyziti

JihoCesky kraj se svou zachovalou krajinou, cCetnymi vodnimi plochami a
rozsahlymi lesnimi porosty nabizi velmi dobré ptredpoklady pro rozvoj sportovniho
cestovniho ruchu. Destina¢ni nabidka sportovniho vyziti je rizna vzhledem k lokaci
jednotlivych oblasti v rdmci krajinného razu. V zavislosti na ptfirodnim potencidlu je
mozné vymezit moznosti sportovniho vyziti v Jiho¢eském kraji.

Horsk4 krajina

Vzhledem k vyssi nadmoiské vySce je kraj fazen mezi oblasti s chladnéjSim
zimnich sporti, resp. sjezdového lyZovani. Nejvy$sim horstvem je Sumava s nejvyssim
vrcholem Plechy (1378 m) a castym cilovym mistem turistt Kleti (1083 m) v Blanském
lese (Klimek, 2008). Druhym nejvyznamnégjSim horstvem v kraji jsou Novohradské
hory. Zatimco Sumava nabizi moznosti lyzafského vyziti, Novohradské hory jsou
zajimavé spise po strance turistiky. Hlavnimi lyzafskymi stfedisky jsou skiareadly Zadov
— Churanov, Lipno — Kramolin, Kvilda a Kubova Hut'. Pfevdzna vétSina sjezdovych
uptednostiiuji konkurenéni nabidku v rakouskych Alpach.

Idealni podminky jsou zde pro bézecké lyZovani. Skiareal Lipno dale umoziuje
sportovni vyziti v jednom z nejvétsich snowparktl v Ceské republice &i na nejdelsi draze

pro bruslare.

Nabidka aktivni zimni dovolené neni v kraji dostate¢nd. Hlavnim tahdkem je
praveé bézecké lyZovani a ostatni doplitkové sporty, kterymi se snazi jednotlivé skiaredly
alespon ¢astecné Celit konkurenci. Pies 1éto hory pfitahuji cykloturisty, pési vyletniky i

ptiznivce horolezectvi.

Vodni plochy

Jak jiz bylo zminéno, Jihocesky kraj je protkan hustou siti fek, rybnikd a
vodnich nadrzi. Prameni zde vyznamné toky, které jsou idealni pro vodacké aktivity.
Vodaci mohou splout ptes 450 splavnych kilometri (Klimek, 2008). Vodacky

v

nejznamgjsi je nejdelsi feka Ceské republiky Vltava (430 km), pfi¢emz krajem protéka

se svymi 250 kilometry [11]. Nejoblibené;si usek Vltavy zacind ve VysSim Brod¢ a

zpravidla kon¢i ve Zlaté koruné ¢i v BorSové. Splout ji 1ze i v nejsusSim 1ét€, jelikoz ma
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vzdy dostatek vody. DalSimi vodacky zajimavymi fekami jsou Otava a Luznice. Povodi
LuZnice je znamo také svymi piskovnami, tj. vodni plochy vzniklé t€Zbou pisku, které

slouZzi i k rekreacnimu vyuziti.

Rekreaéné vyuzivany jsou hlavné vodni nadrze Lipno a Orlik. Stale vice se zde
roz§ifuje nabidka sportovnich aktivit a zlepSuje se kvalita vybaveni pro volnocasové
aktivity. Mimo relaxace u vody lze zkusit jachting, windsurfing nebo kiteboarding.

Méné odvazni si mohou pujcit pramici nebo Slapadlo.

Sportovni vyziti zprostfedkovavaji také oblasti podél jihoCeskych rybnikt.
Stejné¢ jako ostatni vodni plochy umoziuji realizovat fadu vodnich sportd, ale také

rekreacni a sportovni rybolov a okoli je vhodné pro cykloturistiku a pé&si turistiku.

Neopomenutelny je vyznam doplitkovych sluzeb plijcoven sportovniho vybaveni

a ubytovacich kapacit v podobé& kempt, turistickych osad a mist pro stany a karavany.

Pfiroda a okolni krajina

Potencial ptirodniho a krajinného razu je kazdoro¢né vyuzivan cyklisty. V kraji
prakticky neexistuje misto, ze kterého by nesel naplanovat vylet na kole. Ne nadarmo je
JihoCesky kraj povazovan za r4j pro cyklisty. V 1ét€ je zfizena sluzba ptij¢oven kol i ve
vlakovych nadrazich a sluzba specidlnich cyklobusti v ramci dopravniho systému
CYKLOTRANS. Za poslednich nékolik let byla vybudovana husta sit’ cyklistickych
stezek a cyklotras. Celkova délka ¢ini témér 5000 kilometri (Klub ceskych turisti,
2010). Ptibyvaji zejména trasy podél fek a vodnich ploch. Mezi nejoblibengjsi patii
trasy na Trebotisku, Jindfichohradecku, Novohradsku, v okoli Sumavy a Lipenska.
Velké mnozstvi hrani¢nich pfechodti umoziuje realizaci novych cyklotras propojujicich
Ceskou republiku s Rakouskem. Jednou z nejnovéjsich tras nejen pro cyklisty, ale i p&si
a jezdce na konich je Greenways Praha — Viden. Tyto ,,zelené stezky®, jejichZ hlavnim
cilem je ochrana zivotniho prostfedi, Citaji pres 460 kilometrti (Strategie rozvoje
cestovniho ruchu v Jihoceském kraji na roky 2009-2013, 2010). Trasy jsou vedeny tak,
aby se vyhnuly automobilovému provozu a turisté mohli obdivovat krajinu a historii. Na
hlavni trasu navazuji dalsi kratsi tematické okruhy- Greenways Rozmberského dédictvi,
Greenways Lichtenstéjsnského dédictvi a Greenways femesel a vyznani. Krajem
prochazi i evropska sit’ cyklotras EuroVelo 7. I tento projekt ma za cil motivovat

k vyuziti kola pfi obvyklych cestach a tim zachovavat zivotni prosttedi.
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Negativnim faktorem cyklotras a cyklostezek je jejich technickd kvalita.
Zaroven cast stidle vede po hustSich silnicnich komunikacich, a tudiz neuspokojuje

zékladni bezpecnostni pozadavky.

Tabulka & 7 Cyklotrasy v Jihoteském kraji (Udaje o cestovnim ruchu
v Jiho¢eském kraji, 2010)

2 I1. 1. Iv.
CYKLOTRASY I. tridy tiidy tiidy tiidy Celkem
Celkovy pocet vyznacenych tras 0 9 8 246 263
Celkova délka na tizemi kraje (km) 0 588 186 4216 4990

Z hlediska p&si turistiky je oblibena krajina Ceské Kanady na Jindfichohradecku
nebo Blata na Sobéslavsku. Na tizemi kraje se naléza pres 5000 znacenych turistickych
stezek a jejich pocet stale roste (Klub Ceskych turistti, 2010). Podle Klubu c¢eskych
turisth je kvalita znafeni a udrzba péSich cest evropskym unikdtem. DalS§i moznosti
sportovniho vyziti poskytuje venkov a to pievazné pro hippoturistiku (turistika na

konich). Nachazi se zde desitky stanic a center pro jezdecky sport.
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PROJEKTOVA CAST

Zalozeni  cestovni agentury, ktera se stane zivotaschopnym a
konkurenceschopnym podnikatelskym subjektem je slozity a komplikovany ukol.
V dob¢ ekonomické a finanéni krize je obecné¢ problematické zacit tispéSné podnikat.
Cestovni ruch se v soucasnosti nachazi v recesi, coz je dano predevsim tim, Ze zajezdy a
dalsi produkty tohoto odvétvi patii mezi zbytné statky. Zvolena oblast podnikani se tedy
na prvni pohled miize jevit jako rizikovd. Navrhovany model si klade za cil vytvofit

teoreticky navrh uspésného obchodniho podnikani.

6.1 Lokalizace cestovni agentury

Na zaklad¢ zhodnoceni potencidlu JihoCeského kraje pro rozvoj cestovniho
ruchu byla zvolena nejvhodnéjsi oblast pro umisténi a plisobnost cestovni agentury. Pii
vybéru byla na uvazovaném seznamu cilovych mist vS§echna okresni mésta. Rozhodujici
roli sehral potencial mista, rozloha, navstévnost, alokace ¢i moznost rentability pro

vznikajici cestovni agenturu.

Mésta Cesky Krumlov a Ceské Budgjovice byla ze seznamu vyskrtnuta hned.
Dtvodem je pfili§ velka koncentrace podnikatelskych subjektd, silnd konkurence a
velkd rtiznorodost navstévnikii. Pro ucely nové zalozené cestovni agentury jsou tato
meésta tedy velmi rizikové oblasti.

Okresni mésto Tabor se nachézi na rozhrani Jihoceského a Stredoceského kraje a
nevyhovuje po strance lokalizace. Stejny problém byl shleddn i u Prachatic.

Strakonice byly zamitnuty vzhledem k nepfili§ turisticky atraktivnimu centru
meésta a poloze v ramci kraje. Dale spolené s Piskem zaostavaji v nabidce ubytovacich
zafizeni.

Poslednim okresnim méstem, o némz bylo uvazovano, byl Jindfichiv Hradec.
Kladné hodnocen byl z hlediska ubytovaci kapacity. Po Ceském Krumlové si stoji
v poctu ubytovacich zatizeni nejlépe. Vyraznym pozitivem je potencial kulturniho a
historického dédictvi. Dominantou mésta je hrad a zdmek, jehoz rozsdhly komplex se
tfemi nadvorimi patii mezi tii nejvétsi v Cechach. Historické centrum mésta je fazeno

mezi méstské pamatkové rezervace a o to vice nepochopitelny je ptistup mésta, které
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umoziiuje provozovani heren a nonstop barti pfimo na jindfichohradeckém namésti.
Tato skutec¢nost urcité cestovnimu ruchu neprospiva, a proto byl zamitnut i Hradec.
Dalsi moznosti alokace cestovni agentury predstavovala mensi mésta majici sice
vhodny potencial, co se tyce kultury, historie, pfirodnich atraktivit a jinych zajimavosti,
ale zhlediska podnikatelskych pftilezitosti jsou nevhodna. Je zde mnohem vétsi
nebezpeci netispéchu a nerentability.
Koneénym rozhodnutim se stala Ttebon. Tiebon je povazovana za jeden
z nejnavstévovangjSich a nejatraktivnéjsich regiont Jihoceského kraje. Mésto se nachazi
v okrese Jindfichiv Hradec v nizinné Tiebonské panvi. Prednosti Treboné je vhodna
poloha. Mésto leZi na pil cesty mezi dvéma okresnimi mésty — Ceské Bud&jovice a
Jindfichliv Hradec a zaroven patii do soustavy piihrani¢nich regionti. Krajina mésta se
rozléha na uzemi chranéné krajinné oblasti a biosférické rezervace Ttrebonisko. Ptirodni
potencidl je vyznacny ¢etnym mnozstvim rybnikti, vodnich ploch, poli, luk a smiSenych
lest. Turisticky region Tiebon je zaméfeny piedevSim na lazenstvi, cestovni ruch,
rybolov, cykloturistiku a poznavaci turistiku. VSechny tyto aspekty vedly k vybéru
Tteboné pro umisténi cestovni agentury. Mésto Tiebon jako jedno z mala uvazovanych
mést vyhoveélo jak po strance své polohy v kraji, tak po strance vhodnosti potencialu pro
rozvoj cestovniho ruchu. V porovnani s celkovou nabidkou kraje vyhovélo z hlediska
krajiny, historie, kultury, moZznosti sportovniho vyziti ¢i nadprimérné navstévnosti.
Cestovni ruch patii v Tteboni mezi stézejni hospodarské obory. Zékladem jsou
nasledujici obory ¢innosti:
e tradi¢ni hospodaiska odvétvi — lazenstvi, pivovarnictvi, rybarstvi,
e  kulturni vyziti,
e moznosti sportovniho vyziti spocivajici pfedevsim v cykloturistice.
Lazenstvi
Rozsahla raselinisté a bohata zasoba slatiny, slouzici jako pfirodni 1éCivy zdroje,
vedly v 80. letech 19. stoleti k zalozeni tradice lazenistvi. Byly vystaveny dva lazenské
domy Bertiny ldzn¢ a Lazné¢ Aurora. Tteboniské ldzné jsou urCeny pro 1écbu poruch
pohybového tstroji, revmatickych chorob, pourazovych stavlii a celkovou rekondici
organismu. Kvalita zivotniho prostfedi nepoznamenana tézkym primyslem a zachovala
okolni krajina nepochybné podporuji lécebné ucCinky lazeniskych procedur. Tradice
tteboniského lazeiistvi se odrazi v celorocni obsazenosti lazenskych zafizeni. Pies 1éto se
obsazenost pohybuje kolem 90 a vice procent, v obdobi mimo sezénu klesa na 35%
(Strategicky plan rozvoje mésta Tiebon, 2009). Ptes hlavni sezénu lazné prispivaji
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k obsazenosti 1 okolnich ubytovacich zafizeni. V souvislosti s lazenstvim a se
zvySujicim se zajmem spolecnosti o zdravy zivotni styl lze ofekavat tvorbu novych
produktii v rdmci podpory cestovniho ruchu. Stile vice se zvySuje zajem o propojeni
lazenstvi s dalSimi aktivitami. V dusledku toho se rozviji wellness. Zménu poptavky
zaznamenaly 1 tfeboniské 1azn€. U obou zatfizeni se nabidka sluzeb rozsifuje o wellness
pobyty specializované na rizné segmenty trhu, naptiklad pobyty pro Zeny, sportovce ¢i
manazery. Lazné uZz ddvno nejsou vysadou seniorl, ale stile vice mladych lidi
vyhledavd pobyty spojujici regeneraci, relaxaci a sport. Rostouci zajem o wellness
pobyty v Tieboni vede k pldnovanému vybudovani dvou wellness hotelit o celkové
kapacité 450 — 500 lazek nebo vystavbé dalSiho lazeniského zatizeni specializovaného
na wellness v lokalité u rybnika Svét (Strategicky plan rozvoje mésta Tiebon, 2009). I
kdyz je rozvoj wellness sluzeb perspektivnim oborem podporujicim cestovni ruch, jsou
i obavy o ukonceni tradice lécebného lazenstvi. Lazenstvi je zde vSak natolik silnou
znacku, Ze tyto obavy budou nejspiSe pouze okrajovou zalezitosti.

Kulturni vyziti

Vedle tradice lazenstvi je doménou mésta kulturni a historické deédictvi.
Historické centrum mésta, jez bylo vyhldSeno vroce 1976 méstskou pamatkovou
rezervaci, vynikd souborem renesan¢nich a gotickych domti na ndmésti, starou radnici
¢1 baroknim Marianskym sloupem (Tiebonsko, 2010). Turisticky nejoblibenéjsi je
renesanéni zdmek, na kterém se konaji pravidelné prohlidky a vystavy, spole¢né
s Castym prochdzkovym mistem lazenskych hosti — renesan¢ni zahradou. DalSimi
vyznamnymi pamdtkami jsou pivovar, fada kosteli a cirkevnich staveb. Jednou
z architektonicky nejzajimavéjSi  cirkevni stavbou je Schwarzenberska hrobka
nachazejici se v parku pod Urovni hladiny rybnika Svét. Béhem let zde byly ulozeny
ostatky (i symbolicky) 27 ptislusniki rodu (Ttebonsko, 2010). Spole¢né s pamatkami
tteboniského rybnikafstvi byla nominovéana na seznam svétového a kulturniho dédictvi
UNESCO. Kulturni nabidku mésta dopliiuji méstské pamatkové divadlo J. K. Tyla, kino
Svétozor, vefejné knihovny nebo galerie. Vyvoj kulturni nabidky do roku 2006, kdy

byla naposledy Ceskym statistickym ifadem mapovéna, zachycuje nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 8 Kulturni zarizeni Tieboné (Strategicky plian rozvoje mésta Trebon,
2009)
KULTURNI ZARIZENI 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Stala kina a multikina 1 1
Verejné knihovny
Galerie
Divadla
Sakralni stavba
Hibitov
Stirediska déti a mladeze
Ostatni kulturni za¥izeni
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Soucasti kulturniho vyziti a dilezitym prvkem cestovniho ruchu je konani celé
fady jiz tradi¢nich festivall. Festivaly probihaji po cely rok a na své si ptijdou vSechny
vekové kategorie. Nejvice festivalli se kond ptes hlavni letni sezonu. Mezi nejznaméjsi
patfi mezinarodni festival animovanych film Anifilm, Rybaiské slavnosti spojené
s vylovem rybniku Rozmberk nebo festival Okolo Tiebong, ktery mé ve svém programu
i koncerty konané ve Schwarzenberské hrobce. Velmi oblibeny je také festival Pivni
slavnosti probihajici na nadvofi tteboniského pivovaru, jehoz soucasti je bohaty program
doprovazeny mimo jiné prohlidkou pivovaru, soutéZzemi ¢i pecenim vola. Pro
prehlednost jsou dalsi festivaly a koncerty uvedeny v tabulce. V Tieboni dale probihaji i
v souvislosti s festivaly tradi¢ni trhy, na nichZ jsou prezentovana femesla (sklafstvi,
keramika, koSikarstvi,...) charakteristické pro oblast Tfebon¢ a okoli.

Tabulka ¢. 9 Kulturni nabidka Treboné (Strategicky plan rozvoje mésta Treboi,

2009)
KULTURNI NABiDKA
Leden — duben Abonentni koncerty, divadelni predstaveni
Kvéten Anifest
Cerven Festival dechovych hudeb, Concertino Praga
5 Okolo Tteboné, Pocta Emé Destinové, Kréinova Trebon, Cochtanova
Cervenec Tiebon, Léto v Tieboni, Tiebonska nocturna, Pivni slavvnosti, Lazenska
Trebon, Trebonisky divadelni festival, Kinematograf bratii Cadikt
Srpen Zpatky do Treboné
Zavi Rybaftské slavnosti
Rijen - prosinec Abonentni koncerty, divadelni pfedstaveni, Treboiisky advent

Sportovni vyzZiti

Cestovni ruch v Treboni zhlediska sportovniho vyziti rozviji predevsim
cykloturismus. Tomu odpovidaji i vysledky dotaznikového Setfeni provedeného v rdmci
Strategie cestovniho ruchu Tieboiiska zroku 2005. Bylo zjisténo, ze z hlediska

atraktivit je nejvice ldkava cykloturistika - 35%, dale pé&si turistika - 30%, poznévaci
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turistika 15% a ostatni (kulturni akce, 1azné, koupéani) — 20% (Strategicky plan rozvoje
meésta Trebon, 2009).

Vzhledem k rovinatému charakteru Tteboniska a zachovalosti pfirody jsou zde
pro cykloturistiku i pési turistiku idealni podminky. Nendro¢ny terén umoznuje vyuzivat
stezky a trasy nejen sportovctim, ale 1 rodindm s détmi a seniorim. Postupem Casu
vznikla v Tfeboni a okoli sit’ nau¢nych stezek. Pfimo v Tteboni zacind trasa Cesta
kolem Svéta, z hraze rybniku Svét vede naucnd stezka RoZmberk a Okolo Tieboné.
V ramci stezky Cervené blato jsou k vidéni rozsahla raseliniité. Z Tieboné se turisté
mohou napojit také na trasu Greenways Rozmberského dédictvi. Vyuziti kola je
v Tteboni typickym prostiedkem ptepravy i mistnich obyvatel. Dale je kolo vhodnym
pfepravnim prostiedkem pro vyjizdky za pozndnim historie a kulturnich paméatek
Ttebonska.

Pro sportovni cestovni ruch je vyznamné i ¢etné mnozstvi vodnich ploch
vhodnych pro realizaci vodnich sportl 1 rybafeni. Rybniky Rozmberk a Svét slouzi
kromé& chovu ryb také k rekreaénim ucelim. Na Svét€ se lze svést vyhlidkovou lodi
nebo navstivit plaz Ostende. Negativnim faktorem obou rybnikl je zhorSujici se stav
kvality vody. Ke koupani se vedle rybnikti daji vyuzit i pfirodni koupalisté¢ Tiebonska
(napf. Hejtman). Ti, co nevyhledavaji pfirodni moznosti koupani, mohou navstivit
bazény v lazenskych zatizenich Tiebong.

Aktivni dovolenou Ize spojit i s vyjizdkami na konich diky mistnim i okolnim
jizdarnam. Dalsi moznosti sportovniho vyziti zprostiedkovavaji zejména sportcentra
lazeniskych zatizeni. Vyuzit 1ze squash, tenisové a volejbalové kurty, bowling, sportovni
halu i fitness.

Problémovou oblasti je nabidka mimo sezénu, kterd je v souvislosti se
sezdnnosti a orientaci cestovniho ruchu do letnich mésicti nedostatecna.

Na zékladé¢ vySe zminénych piedpokladii pro rozvoj cestovniho ruchu a
potencidlu oblasti 1ze shrnout, ze nabidka mésta o okoli spojenim kultury, sportu,
lazenstvi a jinych moznych aktivit umoziluje vytvoreni velmi turisticky zajimavé a

zadané destinace.
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6.2 ZaloZeni cestovni agentury

6.2.1 Vymezeni ¢innosti cestovni agentury

Zaméfteni cestovni agentury a nasledné i volba cilového trhu bude vychazet jak
ze zhodnoceni potencidlu vybrané oblasti pro plsobnost cestovni agentury, tak i ze
strategickych plant rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje a Ttreboné. Plany
rozvoje cestovniho ruchu budou vyuzity z diivodu zapojeni cestovni agentury do vizi a
predstav, jakym smérem by se mél cestovni ruch a jeho subjekty ubirat.

Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji na roky 2009 — 2013 je
mimo jiné postavena na vysledcich vyzkumili nazorG ndvstévnikl, prizkumi trhu
cestovniho ruchu, nazort méstskych uradii a infocenter. Na zéklad¢ vSech dostupnych
vysledkll vyzkumi byly stanoveny klicové a perspektivni produkty cestovniho ruchu
v kraji (Strategie rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji na roky 2009-2013,
2010).

Kli¢ovymi produkty jsou:

e rodinna dovolena,

e aktivni dovolena,
e kratkodobé vylety za ptirodou, kulturou a historii.

Mezi perspektivni produkty pak patfi:

e lazenstvi a wellness,
e zazitkovy cestovni ruch,
e skupinové cesty.

Vyse uvedené vysledky vyzkumi spoleéné s nabidkou Tieboné pomohou
vymezit ¢innost cestovni agentury.

Cestovni agentura, jejiz sidlo bude v Tteboni, bude svou orientaci smérovat na
vSechny tfi klicové produkty a jeden perspektivni produkt — lazenistvi a wellness.
Potencial Tieboné nabizi nejvétsi moznost specializace pravé na tyto produkty
cestovniho ruchu. Pro rodinnou dovolenou jsou zde idealni podminky, aktivni dovolena
neboli sportovni cestovni ruch je zde zprostfedkovan zejména cykloturistikou, ale i

dalsimi aktivitami a kratkodobé vylety za ptirodou, kulturou a historii jsou
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neodmyslitelnou soucasti zdejSiho cestovniho ruchu. Vybér perspektivniho produktu
pak jednoznacné souvisi s tradici tfeboniského lazenstvi a rozvojem wellness sluzeb. To,
co by poté mohlo byt silnou strankou cestovni agentury, je vytvofeni velmi atraktivni
nabidky straveni dovolené kombinaci vSech vybranych produkti.

Vyse uvedené produkty budou v nabidce cestovni agentury pfevazné pres letni
sezonu. Cinnost agentury by tedy pres léto spocivala v:

e zprostfedkovani sluzeb ubytovani a stravovani,

e  zajisténi pobytd v lazenskych zatizenich,

e zprostiedkovani wellness pobytu,

e  7zajisténi pujceni kol,

e zprostiedkovani vyletl za ptirodou, kulturou a historii,
e obstaravani a prodej vstupenek na rtizné akce,

e prodej doplitkovych produktl souvisejicich s cestovnim ruchem — mapy, plany,

jizdni fady, privodce.

I kdyz, jak jiz bylo uvedeno, problémem nejen Treboné, ale celého kraje je
sezonnost, cestovni agentura bude svou ¢innost provozovat i mimo sezonu. Hlavni
sezona je zde od poloviny cervna do poloviny zafi. Poté névstévnost vyrazné klesa,
jelikoz je nabidka zimni dovolené a sluzeb za nepfiznivého pocasi v kraji velmi
nedostateCna. Pies zimu se orientace presune na klientelu ztad lazenskych hostt,
protoZze pouze lazeiistvi si 1 pfes zimu udrzuje svou navstévnost a je schopno prodlouZit
sezoénu 1 do zimnich mésicl. Samoziejme¢ pouze zaméieni se na lazeiiské hosty by
nestacilo, proto se Cinnost cestovni agentury mimo sezénu piesune k internetovému
prodeji. Ten bude spocivat v zprostiedkovani zdjezdii renomovanych cestovnich
kancelai zcelé Ceské republiky. Snahou bude zaméfit se na cestovni kancelafe
specializujici se na lyzaiské zdjezdy, jelikoz bude cestovni agentura opét svou nabidku
vztahovat k aktivni dovolené. Souc¢asti nabidky by méla byt i exotickd dovolena, u niz
sice nebude predpokladan masovy prodej, ale co se tyce provize z téchto zajezda, je
zapojeni nabidky dané dovolené velmi lukrativni. Vzhledem k rostoucimu zajmu o
kratkodobé vylety do evropskych metropoli, bude soucasti nabidky i zprosttedkovani

tzv. eurovikendu.
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6.2.2 Vymezeni konkurence

Cilem analyzy konkurence je provést pruzkum subjekti cestovniho ruchu
v misté plisobeni cestovni agentury a zhodnotit nabidku sluzeb v regionu. Definovana
bude konkurence zitad cestovnich kanceldii a agentur, ubytovacich zafizeni a
stravovacich zafizeni. Znacnou ¢ast nabidky sluzeb, jak =z hlediska ubytovani,
stravovani, tak i sportovniho a wellness vyziti obsluhuji lazenska strediska, proto také
ony budou zahrnuty do analyzy. Divodem pro mapovani konkurence je zjisténi sluzeb
nejvetsSich moznych konkurentd, jejich cen, nedostatkli Ci silnych stranek, ale také i
vytvoreni platformy pro vybér potencialnich partnert cestovni agentury.

Cestovni kancelafe, cestovni agentury

V Tteboni se nachazi pouze dvé cestovni kancelafe — CK Bolero Tours a CK
Fatima. Cestovni kancelat Fatima se zabyva nabidkou zajezdG pouze do arabského
svéta, neprezentuje se prosttednictvim webovych stranek, a tudiz nebude povazovéana za
pfimého konkurenta na trhu a svou nabidkou ani za potencialniho partnera.

o (Cestovni kancelar Bolero Tours (CK Bolero Tours, 2008)

Opacné je to s CK Bolero Tours, ktera provozuje svou ¢innost jiz od roku 1990.
Hlavni sidlo mé téméf v historickém centru mésta Tieboné, dalsi pobocky se nachdzeji
v Ceskych Budgjovicich, Tabofe a Jindfichové Hradci. Bolero je cestovni kancelaii
s celoroénim provozem. V letni sezéné se specializuje na pobytové (Cernd Hora,
Chorvatsko, Italie, Recko, Spanélsko, Turecko) a poznavaci zajezdy (Albanie, Anglie,
Benelux, Cerna Hora, Ceska republika, Francie, Chorvatsko, Italie, Madarsko,
Némecko, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Rumunsko, Recko, Skandinavie, gpanélsko).
Pfes zimu svou nabidku orientuje na lyzatské zdjezdy do Itilie a Rakouska. Nabidku
sluzeb dopliuji z4jezdy do lazenskych stfedisek Mad’arska a Némecka. V ptipadé, Ze by
klient nebyl uspokojen pouze touto nabidkou zajezdl, je cestovni kanceldt diky své
spolupraci s dal§imi cestovnimi kanceldfemi (Exim Tours, Eso Travel, Alexandria,
Sunny Days, Siam Travel, CK Inex, CK Alveres) schopna nebezpe¢i nenaplnéni piani a
potieb snizit na minimum. Prodej zajezdl zprostiedkovava také pies 22 proviznich
prodejct.

Cestovni kancelai Bolero ma sjednané pojisténi proti upadku zarucujici zajisténi
navratu a vraceni zaplacenych cCéstek v pifipad€ neuskute¢néni zajezdu. Hlavnimi
prednostmi je vlastni autobusova doprava, 5% slevy poskytujici seniorim, studentiim,

stalym klientim, fanouskim facebooku a cerstvym novomanzelim a dale nabidka
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sluzby dopravy na letisté u leteckych zajezdii zdarma. Za dobu plsobnosti na trhu
ziskala dvakrat ocenéni Spokojeny zakaznik udélovany Sdruzenim ¢eskych spotiebitelti
tém podnikatelim, ktefi poskytuji sluzby na vysoké urovni. Zarovein se hodnoti

spolehlivost, odbornost prodejce a srozumitelnost nabizenych sluzeb.

Lazenska stiediska

Jak jiz bylo zminéno, tradice tfeboiiského lazenstvi je spjata se dvéma
lazeniskymi zafizenimi v majetku mésta. Jedna se o Bertiny 14zn¢ a Lazn¢ Aurora. Ob¢
zdravotnicka zatizeni kromé 1éCeni zprostiedkovavaji i ubytovani a stravovani a sluzby
wellness. Lazn¢ se snazi cilené pracovat na vytvoreni spole¢né vize o nabidce sluzeb
(podobnosti patrné v nésledujicim textu), aby nedochazelo k neptimétené konkurenci.

e  Bertiny ldzné (Bertiny ldzné, 2010)

Ubytovaci kapacita Bertinych lazni ¢itd 186 luzek v jednolizkovych a
dvoultizkovych pokojich a apartmanech. Dalsi ubytovaci sluzby zajistuji ldzné¢ i mimo
své pusobiste v nedalekych penzionech a hotelich. Stravovaci sluzby obstarava
restaurace Adéla, v niz se nabizi fada rybich specialit, tfikrat tydné se zde konaji tane¢ni
vecery a pravidelné ochutnavky vin. Soucasti komplexu lazni je vetejné ptistupny sport
park s bazénem, tenisovou halou, tenisovym a volejbalovym kurtem, dale je zde squash,
bowling, petanque nebo stolni tenis.

e  Ldzne Aurora (Lazné Aurora, 2010)

Lazn¢ Aurora maji ubytovaci kapacitu o poznani vyssi. V jednolizkovych,
dvoulizkovych pokojich a apartmanech se nalézd 450 lizek a dalSich 250 lazek
zabezpec€uji okolni ubytovaci zafizeni, kterd jsou soucasti lazni a jsou v dosahu pési
chiize. I zde je orientace na wellness sluzby zabezpecena bazénem, aqua centrem,
fitness sluzbami, bowlingem, squashem a dalsimi. V komplexu ldzni se nachézi také
kosmetické a kadetfnické salony, internetovd mistnost a fada obchodl. Stravovani je
mozné bud’ v rdmci 1écebnych pobytl, nebo v okolnich zafizenich, jako je restaurace

Harmonie, Bowling Bar nebo denni bar Zimni zahrada.

V ptipadé obou lazni je rostouci poptavka po wellness uspokojovéna tvorbou
tydennich a vikendovych pobytid. Atmosféru lazeniského uvolnéni a relaxace dotvari
Siroky kulturni program.

Ubytovaci zafizeni
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Dotaznikové Setfeni Strategie cestovniho ruchu na Ttebonisku zroku 2005
zahrnovalo kromé¢ jiného také vyzkum ubytovani. Vysledky vyzkumu o tom, jaké
ubytovaci zafizeni nejCastéji navsStévnici Treboné vyhledavaji, zprostfedkovava

nasledujici graf.

Graf ¢. 2 Navstévnost ubytovacich zarizeni v Treboni (Strategicky plan rozvoje
mésta Tiebon, 2009)
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Z grafu je patrné, Ze nejCastéji se navsStévnici ubytovavaji v hotelich a
penzionech. V navaznosti na to budou zmapovéna predev§im tyto typy ubytovacich
zatizenti.

Hotely a penziony byvaji ¢astym mistem ubytovani lazenskych navstévnikd,
kteti je vyhledavaji zamérn¢ jako vhodnou alternativu lazenského ubytovani nebo
z divodu nedostate¢né ubytovaci kapacity lazni. VétSina z nich se nachéazi v lokalité
centra mésta a nabidka v ubytovacich zatfizenich daného typu je velmi podobnd. Tém¢r
vSude je soucasti restaurace s typickou krajovou kuchyni, mistnost pro uschovu kol a
jinych objemnéjSich zavazadel. Odlisnosti jsou v nabidce doplitkovych sluzeb wellness,
pujcoven kol nebo moznosti ubytovat své domaci mazlicky.

e  Hotel Galerie (Hotel Galerie, 2008)

Hotel Galerie patii do kategorie hotell vyssiho standardu. Soucésti je restaurace
s krajovou, ¢eskou i evropskou kuchyni. Hotel disponuje 20 pokoji s 13 lazky. Zakladni
cena ubytovani pro jednu osobu zahrnuje snidani, v ptipadé polopenze ¢i plné penze se
cena navysuje pfiblizn€ o 150 — 250 K¢ (Tabulka ¢. 10).

Tabulka €. 10 Ceny ubytovani hotelu Galerie (Hotel Galerie, 2008)
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Mimo sezonu 3.1.-14. 4., 16. 10. - 23. 12.

Pokoj mimo sezénu sez6na
Jednoluzkovy pokoj 1000 K¢ 1300 K¢
Dvoulizkovy pokoj 700 K¢ 925 K¢
Ttilazkovy pokoj 650 K¢ 800 K¢
Ctyilazkovy pokoj 550 K¢ 600 K¢

e Hotel Zlata hvezda (Hotel Zlata hvézda, 2009)

Zlatd hvézda umoziuje zprostfedkovat ubytovani pro 115 osob ve 48
jedno/dvoultizkovych pokojich. Rizné dlouhé pobyty mohou byt spojeny s wellness
sluzbami hotelu. Restaurace je vedena v podobném duchu jako v ptedchozim piipadé,
ale zde je navic mozno vyuzit i nonstop bar s letni zahradkou. Hotel disponuje také
ptj¢ovnou kol. Pijcovné stoji 200 K¢ do 5 hodin a 300 K& nad 5 hodin uzivani kola.

e  Hotel Myslivna (Hotel Myslivna, 2009)

Jak nazev napovida, Myslivna uspokoji zejména, co se ty¢e vybaveni hotelu,
milovniky myslivosti. Cely interiér je vybaven trofejemi z honiteb a rybarskych vyprav.
Ptiznivei rybich a zvétinovych specialit, tedy toho, co je v kraji vyhledavané, si piijdou
na své vrestauraci se 140 misty. Pro nékteré navstévniky vSak tato jednostranna
orientace nemusi byt pozitivni. Kladné hodnocena pro vSechny pak ale bude ptiznivost
cen ubytovani ve zdejsich 13 pokojich. Pies prazdniny se cena pohybuje kolem 600-800
K¢/osoba/den, mimo sezonu cena klesa na 400-600 Kc/osoba/den. Pocit jesté vétsiho
sepcti s prirodou nabizi moznost ubytovani v soukromé chalupé hotelu pro 5 osob na
Ttebonsku.

e  Penzion a lazebna Bily jednorozec (Penzion a lazebna Bily jednorozec, 2008)

Bily jednorozec je penzion nachazejici se pfimo v centru mésta s kapacitou 22
luzek v deseti dvou/tiilizkovych pokojich. Stravovani je zajiSténo v restauraci stejného
nazvu s nabidkou typické tfeboniské kuchyné, ale i ostatnich kuchyni. Dopliikové sluzby
obstarava lazebna s wellness, solné jeskyné i1 prodejna tradi¢ni krajové keramiky. Dalsi
sluZzbou v penzionu je pijcovna kol i dvoukol, pficemz diky tomu mulze penzion
vytvaret pobytové balicky pro pfiznivee cykloturistiky. Cena ptj¢ovného je zavisla na
poctu dni, nejdrazsi variantou je samoziejmé¢ jednodenni zapijCeni, které ¢ini u kola
150 K&/den u dvoukola 350 K¢é/den.

e Penzion Zlata stoka (Penzion Zlata stoka, 2008)
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Zlatd stoka je noveé zrekonstruovany penzion, ktery spolupracuje v ramci
ubytovani s Bertinymi laznémi. Cena ubytovani na osobu zahrnujici snidani ve
dvouliizkovych pokojich a apartmanech je zndzornéna v nasledujici tabulce. Vyhodné
jsou zde péti a vice denni pobyty, kdy se cena snizuje o 100 K¢ na den. Z tabulky je
také patrna prodlouzena hlavni sezéna penzionu. Slabou strankou stravovani je nabidka
pouze snidani. Hosté nemusi ale chodit daleko, nebot’ v okoli se nachazi fada jinych
stravovacich zafizeni.

Tabulka €.11 Ceny ubytovani penzionu Zlata stoka (Penzion Zlata stoka, 2008)

Sezona 1.4.-31.10.
Mimo sezénu 1.11.-31. 3.
Pokoj mimo sezénu sezbna
Dvoultzkovy pokoj 800 K¢ 950 K¢
Apartman 1000 K¢ 1200 K¢

e Penzion U Miskii (Penzion U Miska, 2010)

U Misku je penzion lezici v lokalit¢ Bertinych lazni. Slabou strankou penzionu
je ubytovaci kapacita ¢itajici pouze 1 jednolizkovy pokoj, 2 dvouliizkové pokoje a 2
apartmd. Cena ubytovani odpovidd komfortu pokojli, nadstandardnimu vybaveni a
moznosti pfipojeni na internet. Cena zahrnuje snidani, parkovné i lazensky poplatek
(Tabulka ¢. 12). Pozitiva penzionu spocivaji v moznosti vyuziti relaxacniho centra
(bazén, posilovna, vifivka, sauna, masaze). Stravovani je zajiSténo zdejsi restauraci,
kterd je v 1ét€ spojena 1 s posezenim v zahrddce s ptimotopy. Na rozdil od vyse
zminénych ubytovacich zatfizeni zde nejsou doméaci zvifata vitana.

Tabulka ¢. 12 Ceny ubytovani v penzionu U Miskii (Penzion U Miski, 2010)

Sezéna 1.4.-30.9.

Mimo sezéonu 1.1.-31.3.,1.10.—-31.12.
Pokoj mimo sezénu sezbna
Jednolizkovy pokoj 1300 K¢ 1600 K¢
Dvoultzkovy pokoj 750 K¢ 950 K¢
Apartman 1000 K¢ 1150 K¢

Do Tteboné a okoli také piijizdi fada ptiznivel stanovani, ubytovani v chatkéach
a karavanech. Tento typ ubytovani umoziuje naptiklad kemp Doubi.
e Sportcentrum Doubi
Doubi je rekreacni stfedisko nachazejici se pfiblizné 1,5 km od Tieboné

s provozem od konce dubna do fijna. Objekt je vybaven stravovacimi zafizenimi a
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fadou sportovist spolecné s fitness zafizenim. Soucasti komplexu jsou prostory pro
stany a karavany. Dal$i moznosti je ubytovani v chatkach.

Stravovaci zarizeni

V Tteboni se nachdzi pies 50 riiznych stravovacich zafizeni liSicich se svou kvalitou a
nabidkou kuchyné (Strategicky plan rozvoje mésta Tiebon, 2009). Z hlediska analyzy
konkurence stravovacich zafizeni bude zmapovdna zejména nabidka restauracnich
zafizeni. Divodem je jejich zachovald tradice typické tfeboniské kuchynég, kterd je
vyhleddvana navstévniky a turisty a je tedy vyznamnym prvkem cestovniho ruchu.
Ostatni typy stravovacich zafizeni rybi speciality ve své nabidce také maji, ale
v mens$im rozsahu a horSi kvalité¢ Upravy. Nékterd zafizeni se dokonce od tradice
krajové kuchyné plné odklani.
e Rybi restaurace Supina a Supinka (Supina a $upinka, 2010)

Mezi nejvyhleddvangjsi restaurace Tieboné patii nepochybné Supina a Supinka.
Ob¢ zatizeni jsou vyhldSené tradi¢ni tfebonskou rybi kuchyni. Pocet mist k sezeni se
pohybuje spolecné s kapacitou terasy pies 150 osob. Vys$s§i ceny odpovidaji jednak
poctivé krajové kuchyni, ptijemnému prostiedi restaurace a kvalitnimu personalu.

e  Restaurace U Zamku (Restaurace U Zamku, 2008)

Zamecka restaurace s kapacitou 90 mist se nachazi ptimo v historickém centru
mésta. Kazdou stfedu restaurace oziva pii vecerech s harmonikou. Jidelni listek
restaurace je slozen jak zrybich specialit, tak i z ostatnich masovych pokrmi a pro
vetsinu host je cenoveé dostupny.

e  RozZmberska basta (Rozmberska basta, 2009)

Rozmberska basta je bohuzel i bohudik jednou z méla restauraci, ktera udrzuje
tradici rybafrstvi. Interiér je vybaven v klasickém jihoCeském rybatském stylu a nabidka
plné odpovida krajové kuchyni. Kapacita mist k sezeni se ma zvysit ze stavajicich 40
osob na 90 vyuzitim terasy s krbem pro 50 osob.

e  Restaurant Vratislavsky dium (Restaurant Vratislavsky dim, 2010)

Tato restaurace jiz ¢aste¢n¢ aplikuje odklon od tradi¢ni kuchyné. V nabidce vSak
ryba stale pfevazuje nad ostatnimi pokrmy. Vyhodou restaurace je kapacita pres 200
mist a ve sklepenich ukryta pivnice.

e  Pivovar Bohemia Regent
Pokud se ptredchozi text zabyval tradici treboiiské kuchyné, nesmi zlstat

opomenuta i dal$i vyznamna tradice mésta, a sice pivovarnictvi zde zastoupené
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pivovarem Bohemia Regent. Na nadvofi pivovaru zalozeného v roce 1379 se nachazi
Pivovarska pivnice s tradi¢ni kuchyni a ldkadlem pivatii — kvasnicovym pivem.
e  Pergola U Sv. Vita

V posledni fad¢ stoji za zminku sezonni venkovni restaurace Pergola U Sv. Vita.
I kdyz se Pergola nachazi 2 km od centra Tiebon¢, stdva se stale CastéjSim cilovym
mistem turistl, predevsim pak cykloturisti. Hlavnim tahdkem je velky gril pro ptipravu
ryb a jiného masa. Idedlni umisténi u rybnika lakéa kazdoro¢né fadu zdjemct ke konani
svateb a jinych oslav. Ptfes 1éto se zde konaji tanecni vecery a diskotéky piimo na

parketé na hladin€ rybnika.

6.2.3 Volba cilového trhu

Urceni cilového trhu zavisi na moZnosti prodejnosti nabidky podnikatelského
subjektu v cestovnim ruchu. Cilovy trh pro cestovni agenturu bude zvolen tedy takovy,
ktery zajisti prodej nabidky sluzeb nejsnaze. K volbé cilového trhu opét dopomize
Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji. Podle vysledkd analyzy
navstévnikil byl sestaven seznam hlavnich cilovych skupin turistl, na které by se mél
cestovni ruch zaméfit (Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji na roky
2009-2013, 2010):

e turisté zajimajici se o pfirodu,
e  kulturné orientovani turisté,

e sportovni a aktivni turisté,

e odpocinkovi turisté,

e lazensti turisté.

Dale byl urcen perspektivni turista dle nazorti vétSiny subjektl cestovniho ruchu
v kraji (Graf ¢. 3) (Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji na roky 2009-
2013, 2010).

Graf ¢. 3 Perspektivni turista JihoCeského kraje (Strategie rozvoje cestovniho
ruchu v Jiho¢eském kraji na roky 2009-2013, 2010).
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Emladérodiny s détmi
W turisté s vysokouutratou,
vyssimpoctem prenocovani
Hnémecti turisté
seniofi
cyklo+pésituristé

ostatni

Z grafu vyplyva, Ze nejperspektivnéjsi skupinou turistii jsou mladé rodiny
s détmi, o vice nez polovinu méné pak turisté s vysokou utratou ¢i vysSim poctem
prenocovani. Stejnou mérou se na cestovnim ruchu z hlediska perspektivity podili

némecti turisté, seniofi a cykloturisté. V Tieboni by nejspiS cykloturisté a pési turisté

zaujimali vétsi procento vzhledem k vétsi orientaci na tento druh turistiky.

V zavislosti na vymezeni Cinnosti cestovni agentury a vysledcich vyzkumi
budou stanoveny skupiny zédkazniki se spole¢nymi znaky.
Ptes letni sezénu bude cestovni agentura zamétena na domaci cestovni ruch a
segmenty trhu budou nasledujici.
e Rodiny s détmi
Tato cilova skupina byla vybréna z divodu nejvétsi perspektivity pro cestovni
ruch v kraji. Zaroven je skupinou, kterd plné¢ odpovidd nabidce cestovni agentury
vramci produktu rodinné dovolené. Rodiny s détmi uptfednostiiuji tydenni pobyty
nejcastéji v penzionech ¢i kempech. Lze také ocekavat, ze budou vyhledavat nabidku
sluzeb s produkty aktivni dovolené jak po strance sportovniho vyziti (napf. nenarocna
cykloturistika), tak 1 vyletl za kulturou a historii.
e Cykloturisté
Cykloturistika je typickd vyhledavana tfeboiisk4 atraktivita pro 35% navstévnika
(viz vySe Sportovni vyziti), tudiz samoziejmosti byla volba cilové skupiny z tad
cykloturistd. Zaroven je u této skupiny moznost kombinovat pobyt s wellness sluzbami,

relaxaci v laznich.
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e Lazensti hosté
Opét i tato skupina pln¢ odpovida nabidce cestovni agentury. Tato skupina také
muze jako doplné€k k lazenskym proceduram vyhledavat sluzby pij¢ovny kol k vyletim
do ptirody a dalSich sluzeb cestovni agentury.
e  Mistni obyvatelé
V posledni fad¢ nesmi zlstat opomenuta skupina mistnich obyvatel. I oni mohou
vyuzivat sluzby cestovni agentury a kombinovat jednotlivé produkty k realizaci

vikendovych ¢i delSich pobyti, jednorazovych akci a vyleti.

Orientace cestovni agentury bude pfes zimu na narodni cestovni ruch, tj. doméaci
a vyjezdovy cestovni ruch a cilovym trhem bude skupina lazeniskych hostti a skupina

ptiznivcl lyZzovani v zahranici.
6.2.4 Komunikace

Cestovni agentura se samoziejm¢ musi urcitym zplisobem prezentovat a
zaujmout misto v povédomi zdkaznikli. K tomu pomlze vyuziti jednoho z nastroji
marketingového mixu, a sice komunikace. Cilem komunikace je vyvolat zijem
k ndkupu produktu. V ndvaznosti na cilové skupiny potencidlnich zékaznikd budou
zvolena riznd komunikaéni média majici za cil podnitit poptavku dané skupiny a
presvedcit ji k ndkupu sluzeb cestovni agentury. Jako prvotni komunika¢ni média novée
vznikajici cestovni agentury budou pouzita takovd média, ktera zacili rtiznorodou
skladbu potencialnich zékazniki — mistni obyvatelé, navstévnici Treboné¢, lazensti hosté

a Sirokd vefejnost.

Aby se informace o nabidce sluzeb cestovni agentury rozsifila mezi mistni
obyvatele, bude vyuzita sluzba SMS Infokanalu Méstského uradu. Sluzba umoziuje
zasilani informaci na zaregistrovand Ccisla mobilnich telefonti formou kratkych
textovych zprav. Komunikaci bude déle zajiStovat inzerce v mési¢niku Ttebonsky svét.
Cena inzerce se v mistnim zpravodaji vypogitava dle cm? vyuziti stranky. Rozlisuje se
inzerce na obalce, kdy 1 cm” stoji 10 K& a uvnitf &isla s cenou 20 K& za 1 cm? (Ceniky
inzerce a vylepi, 2010).

Zaroven pro mistni obyvatele, lazetiské a jiné hosty Tteboné bude zvolen jako
komunika¢ni médium vylep plakéath informujicich o sluzbach cestovni agentury.

Plakaty je mozno umistit na tfinacti vylepovych mistech. Plochy vylepu plakati jsou
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v mésté umistény v mistech vétsi koncentrace pohybu osob naptiklad na autobusovém a
vlakovém nadrazi, vlakové zastavce, v ramci arealu lazni nebo na sidlisti. Nahled na
cenik nabizi tabulka.

Tabulka ¢. 13 Cenik vylepu plakati v Tieboni (Ceniky inzerce a vylepi, 2010)

A4/A3 20 K¢/ks/tyden
A2 30 K&/ks/tyden
Al 50 K¢&/ks/tyden
A0 60 K¢/ks/tyden

Dalsi plakaty budou vylepeny na spolupracujicich zafizenich partnert cestovni
agentury. Jelikoz jde o vzdjemnou propagaci, nepocita se s platbou za vylep.

Komunikaci cestovni agentury s Sirokou vefejnosti bude zajistovat internetova
prezentace. Mozné navrhy realizace nékterych tématickych segmenti nabidky
demonstruji nasledujici obrazky.

Obrazek ¢. 2 Navrh realizace internetové nabidky — zimni zajezdy (vlastni
Zpracovani)
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Obrazek ¢. 3 Navrh realizace internetové nabidky — eurovikendy (vlastni
zpracovani)
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Pokud uz cestovni agentura bude disponovat webovou strankou, bylo by
vyhodné vyuzit nabidku uvefejnéni na serveru Tieboné trebonsko.cz. Vyménou za
umisténi odkazu na tento server na vlastnim webu je sluzba uvefejnéni cestovni
agentury zdarma. Sluzba je platna 12 mésicti a obsahuje uveiejnéni nazvu, adresy, PSC,
telefonu, emailu, www adresy, popisu s 200 znaky a jednu ndhledovou fotografii. Po
uplynuti jednoho roku a zhodnoceni tohoto typu komunikace bude mozné vyuzit i
placenou sluzbu serveru, kdy se obsah uvefejnénych informaci navySuje a inzerce je

fazena nad uroven neplacenych inzeratt.

6.2.5 Vstupni kapital

Cestovni agentura bude mit své sidlo v Tfeboni v blizkosti Masarykova nameésti
(Piiloha &. 5). Pronajem komerénich prostor o velikosti 20 — 30 m” se v této lokalitd
pohybuje okolo 5000 K¢ za mésic (Tteboniska realitni kancelar, 2008). Kancelat

cestovni agentury bude zafizena Casteéné vybavenim z difivéjsi Cinnosti podnikatele,
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zbytek bude pofizen nové. DalSi ndkladovou polozkou bude nezbytna kancelaiska
technika a pomucky. Cestovni agenturu povede prozatim jeden pracovnik. Jeho prvotni
investici do podnikani bude platba za ohlaseni Zivnosti pii vstupu do zivnostenského
podnikéni, a sice 1000 K¢. Mzdové naklady se v pocatcich podnikani budou pohybovat
kolem 15000 K¢ ¢isté mzdy.

Aby cestovni agentura byla schopna provadét platebni transakce a potencialnim
klientim byl umoznén pribéh plateb, je nedilnou soucasti ziizeni bankovnich Ucti.
Podnikatel bude vyuzivat dva ¢ty — jeden u Raiffeisenbank a druhy u Ceské spotitelny.
Vybér téchto penéznich ustavl spociva v jejich nabidce sluzeb na trhu. Oba tUstavy
disponuji moznosti internetového bankovnictvi. Ceska spofitelna se navic nachazi
pfimo na tfeboniském namésti a je tedy dobte dostupna.

Do vstupniho kapitdlu musi byt zahrnuta i ¢astka na propagaci cestovni
agentury. Castka bude vy¢islena pouze za prvni mésic ¢innosti cestovni agentury,
jelikoz je pocitano s tim, ze se Castka za propagaci bude pohybovat v dalSich mésicich
vjiném rozmezi v zavislosti na upfednostnénych komunika¢nich médiich.
Predpokladand ¢astka za inzerci na ptfedni strance mési¢niku Tieboiisky svét, inzerci
prostiednictvim SMS Infokandlu a za vylep plakati ve formatu A4 bude ¢init 2000 K¢.

Naklady na vstupni kapital budou hrazeny z vlastnich zdrojii provozovatele
cestovni agentury.

Tabulka ¢. 14 Vy¢isleni nakladi na vstupni kapital (vlastni zpracovani)

VSTUPNI KAPITAL Ke

Ohlaseni Zivnosti 1000
Prondjem kanceldi'e (1mésic) 5000
Vybaveni kancelare 20000
Mzdové naklady (1mésic) 15000
Propagacni materialy 10000
Inzerce, vylep plakati (1 mésic) 2000
Z¥izeni ucti 2000
Niaklady na web stranku 35000
CELKEM 90000
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ZAVERECNA DOPORUCENI

V této bakalarské praci byl charakterizovan zvoleny region — Jihocesky kraj.
V oblasti cestovniho ruchu byla zhodnocena soucasné situace z hlediska selektivnich,
lokaliza¢nich a realizacnich pfedpokladii. Na principu popisné analyzy byla objasnéna
situace ekonomické aktivity, dopravni dostupnosti, krajinné¢ho razu a moznosti jeho
vyuziti pro sportovni aktivity. Dale byla také predstavena turisticky nejatraktivnéjsi

mista regionu.

Detailnim studiem destina¢ni nabidky ubytovacich kapacit, stravovacich,
kulturnich, rekrea¢nich a sportovnich zafizeni kraje byla pro umisténi zamysSlené
cestovni agentury vybrdna oblast Tiebonska. Destinace Tiebon také nejvice vyhovéla
jak po strance vhodnosti potenciadlu kulturniho vyziti, historickych pamatek, pfirodnich

atraktivit, tak po strance moznosti podnikatelskych ptilezitosti.

Na zaklad¢ stéZejnich obort cestovniho ruchu v Tteboni byla vymezena ¢innost
cestovni agentury. Nabidka sluzeb byla tedy orientovana na rodinnou dovolenou,
aktivni dovolenou, predevsim cykloturistiku, kratkodobé vylety za ptirodou, kulturou a
historii a lazenistvi a wellness. Lze shrnout, Ze kombinaci téchto produkti muiize byt
vytvofena velmi atraktivni nabidka dovolené. Problematika sezonnosti si vynutila
odliSeni Cinnosti pfes zimni mésice spocivajici v internetovém prodeji zajezdl
renomovanych cestovnich kancelafi z celé Ceské republiky. V souvislosti s hlavni cilem
prace bylo nedilnou soucasti vymezeni konkurence, urceni cilového trhu nebo tvorba

navrhu prezentace cestovni agentury.

Prace muize byt pfinosem pro vSechny, ktefi maji zajem ubirat se smérem
podnikani v cestovnim ruchu v Tteboni, ale i v celém regionu, jelikoz prace vychazi
z detailnich znalosti nabidky destinace a navazuje na spolecné vize koordinatora

cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.
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Piiloha &. 1 Marketingové turistické regiony Ceské republiky (Jizni Cechy, 2009)




Priloha ¢. 2 Legislativni vymezeni ¢innosti cestovni kanceliare, cestovni agentury
(Zakon €. 159/1999, 2010)

Uvodni ustanoveni
s

(1) Zdjezdem se rozumi predem sestavena kombinace alespon dvou z nasledujicich
sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba
poskytovana po dobu presahujici 24 hodin, nebo kdyz zahrnuje ubytovani pres noc,
a) doprava,
b) ubytovani,
¢) jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani a tvori
vyznamnou cast zdjezdu nebo jejichz cena tvori alespon 20 % souhrnné ceny zdjezdu.
Oddelené uctovani za jednotlivé polozky téhoz zdjezdu nezprostuje subjekt, ktery je
opravnén nabizet a prodavat zdajezdy, zavazku podle tohoto zdakona.
(2) Zajezdem podle tohoto zakona neni kombinace sluzeb cestovniho ruchu
a) prodavana jinému podnikateli za ucelem jeho dalsiho podnikani, nebo
b) jejiz nabidka a prodej nesplituje znaky Zivnostenského podnikani. 1)
(3) Prodavat zdjezd mohou jen osoby uvedené v § 2 odst. 1 uzavienim cestovni smlouvy.
Zprostredkovavat prodej zajezdu mohou jen osoby uvedené v § 2 a 3.

§2
(1) Provozovatel cestovni kancelare (dale jen "cestovni kancelar") je podnikatel, ktery
je na zaklade koncese oprdavnén organizovat, nabizet a prodavat zdjezdy. Cestovni
kancelari je také osoba, ktera ma v dobé podpisu cestovni smlouvy sidlo nebo misto
podnikani v jinéem clenském staté Evropské unie nebo v jiném staté tvoricim Evropsky
hospodarsky prostor, nez je Ceskd republika (ddle jen "cestovni kanceldr usazend na
uzemi jiného statu"). Cestovni kancelar usazena na vizemi jiného statu musi podnikat na
zdklade opravnéni tohoto statu k provozovani cestovni kancelare a musi mit sjednané
pojisténi zaruky pro pripad upadku cestovni kancelare, nebo byt jinak pro tento pripad
zajisténa, alespon v rozsahu stanoveném timto zdakonem.
(2) V ramci Zivnosti podle odstavce 1 miize cestovni kancelar rovneéz
a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,
b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné cestovni
kancelari za ucelem jejiho dalsiho podnikani,
c) zprostredkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu, pripadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci apod.),
d) zprostredkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelar; cestovni smlouva
v techto pripadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelare, pro kterou je zdjezd
zprostredkovavan,
e) prodavat veci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni
rady, tistené pruvodce a upominkové predmety.

s 3
(1) Provozovatel cestovni agentury (ddle jen "cestovni agentura") je podnikatel, ktery je
opravneén na zakladé ohldaseni volné Zivnosti provozovat ¢innost v rozsahu uvedeném v §
2 odst. 2 pism. a) az d).
(2) Cestovni agentura nesmi zprostredkovavat prodej zdjezdu podle § 2 odst. 2 pism. d)
pro subjekt, ktery neni cestovni kancelari ve smyslu § 2 odst. 1.



(3) V ramci Zivnosti podle odstavce 1 miiZe cestovni agentura rovnéz proddvat véci
souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni rady, tisténé
priivodce a upominkové predmety.

(4) Kromé povinnosti podle zvlastniho pravniho predpisu je cestovni agentura rovnéz
povinna oznacit provozovhu a propagacni a jiné materialy urcené zdkaznikovi slovy
"cestovni agentura”, pokud toto oznaceni neobsahuje jiz obchodni firma.

(5) Cestovni agentura je dadle povinna

a) v propagacnich, nabidkovych a jinych materialech, vcetné jejich elektronickych
forem, vidy informovat, pro kterou cestovni kanceldr je prodej zdjezdu
zprostredkovavan,

b) pred uzavienim cestovni smlouvy predlozit zajemci o uzavreni cestovni smlouvy (dale
Jjen "zajemce") na jeho zadost k nahlédnuti doklad o pojisteni zaruky pro pripad upadku
cestovni kancelare, pro kterou zprostredkovava prodej zdjezdu,

¢) pred zahajenim zprostiedkovani prodeje zdjezdii pro cestovni kancelar usazenou na
uzemi jineho statu bezodkladné informovat o této skutecnosti Ministerstvo pro mistni
rozvoj (ddle jen "ministerstvo”), a to véetné udajii o rozsahu pojisténi zaruky pro pripad
upadku cestovni kancelare nebo jiné formy zajisteéni téchto zdajezdu,

d) pri zprostiedkovani prodeje zdjezdu pro cestovni kanceldr usazenou na vizemi jiného
statu predlozit zdjemci na jeho zadost k nahlédnuti opis opravnéni k provozovani
cestovni kancelare vcetné jeho uredné overeného prekladu a informovat zdjemce o
rozsahu pojisteni zaruky pro pripad upadku cestovni kancelare nebo jiné formy zajisteni
techto zdjezdi,

e) pri zprostredkovani prodeje zajezdu prostrednictvim prostiedkii komunikace na dalku
poskytnout zajemci s dostatecnym predstihem udaje uvedené v § 10.



Piiloha ¢. 3 Jednotny registra¢ni formular

JEDNOTNY REGISTRACNI
Gnm FORMULAR

recsTRACN S0 FYZICKA OSOBA
CAST A - PODNIKATEL i razi
01 Podnikatel A podaci razitka
a) fitul b} jménc Ic] prijmeni ld} titul J
e} pehlavi " ) rodné pfijmeni g) viechna dfivijgi pfijmeni
Zena/ muz ’
- ~
‘ h) rodinny stav i) misto narozeni j) okres ]
‘ k) stat ) statni obéanstvi Im}datum narozeni n) rodné &islo ]
[DI identifikaéni &islo [p] cbehodni firma (jen u osob zapsanyceh de cbehodniho rejstiiku) ]
L1
02 Bydllste
[a] nazev ulice [bj- tislo popisng Ic] tislo orientadéni Idj FSC ]
L 1 1 1
[E] nézev obee If] &3st obes ]
[g] okres [h] stat ]

03 Misto podnikani

[a] misto podnikéni trvale shodné s bydlistém ‘ANO / NE-.]J

[h] nazev ulice [c] Zislo popisné Id;- Zisla orientazni Ie; Psd }
L L L L

[f] nazev obee g) Sast abes J

[h] okras iy stat J

04 Pobyt na tzemi CR (pro zahranicni osoby)

[a] nazev ulice ]bj- Zislo popisné [cj- Eislo orientaéni ldj Fac l
L

[E] nazev obos If] &3st obcs ]

[g] okres Ih} povoleny pobyt do ‘ | | ]
1 1 [ —

05 Piedmét podnikani (u Zivnosti volné vyznaite &isla obort éinnosti na seznamu)
- ve smyslu § 45 resp. § 50 Zivnostenského zakona ohlasuji Zivnost resp. Zadam o koncesi

pofadové
gisle 1.

06 Provozovna
a) nazev ulice ij- Zislo popisné [c} Eislo orientadni Idj Pac

&) nazev obce If:- £astobee Ig} akres

i) datum zahajeni provozovani Zivnosti

k) identifikaéni éislo provozovny
w provozovné ) | | | L |

dle pof. éisla / u Zivnosti velné gislo oboru L

[ |
| G |
[m nazev provozovny [u umisténi provozowny ]
’ |
§ J

provozovna podléhajici kolaudaci [ANO / NEJIm] pFEdmvét?'podnikén'l pm).'ozovla?.é v provozovné [ / J [ / J / ] [ / J

07 Odpovédny zastupce
a) fitul I b) jménc Ic] pfijmeni ]dj- titul

e} stiini obéanstvi If] rodné pfijmeni Ig} datum narozeni Ih] rodné Eislo
PR

k) stat I} poklavi
Zena / muz "
08 Bydlisté odpovédného zastupce
[a] nazev ulice ij- Sislo popisné Ic] &islo orientadni ]::I] Fsc ]

[ij-ml'sto narozeni I

[E] nézev obee If] &astobos

[g] okres lh] stat

' wyplni pouze fyzicka osoba, kterd nema pfidélena rodné éislo

# yypini pouze osoba, kterd ma adresu mista podnikéni shodnou s adresou bydiigte

¥ \ypini pouze osoba, ktera ma povoleny pobyt

MPO FO —vzor &. 05 (082010) 1 " nehadici se Skringte



09 Pobyt odpovédného zastupce na Uzemi CR (pro zahraniéni osoby)

[a] nézev ulice

diPsé

b) éislo popisné [c} Eislo orientaéni 1
1

]

[E] nazev obee

1r} Zast oboe

Ig;.okres

J

10 Datum ustanoveni do funkce odpovédného zastupce [ |

|

11 Ustanoveni odpovédného zastupce pro predméty podnikani
(pofadové Eislo pledmétu podnikani)

P I
(]

ninininininle

CAST B - DANOVA REGISTRACE

- pfihladuji se ve smyslu § 33 zdkona o sprave dani a poplatkd k registraci u FU v

L

a} k dani z pfijmd fyzickych osob

b) k dani z pfidané hodnoty (pfilohou je pfihldska k DFH)

L

t) k dani = nemavitosti :j ode dne | | o) k dani silniéni D ode dne | | ‘
1 1 [T T 1 1 L
e} k dani z pfijmd jako platci: e e . i . .
1) dané z pfijmu ze zavislé éinnosti a funkénich poitku ode dne | |
1 1 L1
2) dan z pfijml vybirans srazkou podie zviaitni sazby dand ode dne | | ]
1 1 L1
3) zajistujici dan z piijmd D ode dne | | ]
1 1 L1

[f] zastupovani v dafiovjch zileZitostech: smiuvni zastupee  |ANO [ NE-ﬂ (v pfipadé ANC" pfilohou

je pina moc) ]

g) Eisla U&tu u bank, spofitelnich a dvémich drufstev, na nichZ mam soustfedény prostfedky z podnikatelské Sinnosti

Gdet v CR - dislo 08ty / smérovy (identifikadni) kbd

Iména. ve kieré je Uéetveden I

vlastnikem Gétu

je dafovy subjekt [ANO ! NE-:]]

Zet vedeny v zahranidi - IBAN

[.3

[h] zahraniéni dafiové identifikaéni &islo, stat

i) pravni pfedehiides - dafiové identifikadni Sisle

CZ |

| B

CAST C - OZNAMENI SPRAVE SOCIALNIHO ZABEZPECENI

[— oznamuji wve smyslu zikona & 58211981 Sb., nasledujici skutednosti 0SSZ I PFSSZ v

a) datum zahajeni samostatné wyd&laéné
Zinnosti

b} pfihlaguji se k do

[ Lo

nemocenském pojisténi SV od

orovolné Géasti na

CAST D - OZNAMENI ZDRAVOTNI POJISTOVNE

- oznamuji v smyslu z3kona o vefejném zdravotnim pojidi&ni zahijeni vikonu samostatné
vypdéleéné dinnosti zdravotni pojidfovné v

|

[a] nazewv zdravotni pojisfovny

J
J
)
]

[b] druh (kéd) 29

[c} &islo bankevnihe G&tu § smérovy (identifikadni) kéd Id} vyse zalohy ]
L L L L 1 L L L 1 L L L L L L | 1 1 1
[E] datum zahdjeni samostainé wyd&leéné ]
cinnosti L | L | L L L
CAST E - OZNAMENI PRACOVNIHO MISTA
- oznamuji ve smyslu zakona o zaméstnanosti
velné pracovni misto / ebsazeni volného pracovniho mista™ UP v
a) misto vykonu prace bj nidzev profess c) dle KZAM d)j wznik { obsazenost ' ke dni

T

&) pracovné pravni vziah na dobu
uréitou / neurtitou

) pracovni doba

g) poést mist

h) wyEe mzdy

i) pofadované vzdélani, praxe

ANC [ NE'

j) zvefejfiovat

k) kontakini osoba na pracowvisti

[
|
|
|
[

IIJ poznamky: nabizens vyhody, spaci

alni poZadavky apod.

CAST F - VYBERTE PROVADENE UKONY V JEDNOTLIVYCH CASTECH

a) pro Zivnostensky UFad pocet pfilch | b) pro OSSZ [ PSSZ potet pfiloh

)
]
l
]
J
]

Tc] pro zdrav pojifovnu poéet pfiloh
1

&) pro Ufad prace

‘ d) pro finanéni Ufad

padet pfilch potet pfiloh
|

l

CAST G - ADRESA PRO DORUCOVANI

d)PSC

[b:. gislo popisné [c} &islo crientaéni ]

a) nazev ulice
[e] nazew obea If} &ast obee

IQ ) okres

CAST H - DOPLNUJICI UDAJE

[hj- adresu pouZit | pro nasledujici fizeni

[a] telefon Ib] datowd schranka

Ic]e—mail

[jmé no podatele Ipl‘l’jmeni podatale

[v Idne

|
]
J
J
\

vlastnoruéni podpis

MPO FO —vzor £. 05 (0820100
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Priloha ¢. 4 SWOT analyza Jihoc¢eského kraje (Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Jihoceském kraji na roky 2009-2013, 2010).
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