TIME

‘ tréninkové, inovacni,
‘ metodické a edukacni tymy Skol
PIN = — JE——" poskytujicich stfedni odborné vzdélani

Registracni Cislo projektu:
Cz.1.07/1.3.00/14.0018

Hotelnictvi a turismus 3. tisicileti II

TVORBA PROGRAMU
PRO TURISTICKE SKUPINY

Urceno pro dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikt
stfednich odbornych skol gastronomickych obor

a Gnstronomic
Frens$tit pod Radhos§tém

Stredni Skola hotelnictvi a gastronomie,
Frenstat pod RadhosStém, prispévkova organizace
Marianska 252, 744 01 Frenstat pod Radhostém

* * ) ;
evropsky (RN _ 6 Moravskoslezsky

socialni, ; MINISTERSTVO SKOLSTVI OP Vzdglavant kl'aj
fond v CR EVROPSKA UNIE ADEZE A TELOVY Y pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI




TIME

‘ tréninkové, inovacni,
‘ metodické a edukacni tymy Skol
N\ TNV — JE——" poskytujicich stfedni odborné vzdélani

Registracni Cislo projektu:
Cz.1.07/1.3.00/14.0018

Kolektiv autord

Ing. Marie ReSlova

Ing. Véra Stastna

Mgr. Bronislava Zavodna

Rok vytvoreni vzdélavaciho programu
2012

e ,..,.-
* * ) ;
evropsky [IETONR i <§ ?[ ‘ Moravskoslezsky

socialni, ; MINISTERSTVO SKOLSTVI OP Vzdélavani kra ]
fond v CR EVROPSKA UNIE MLADEZE A TELOVYCHOWVY pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI



Tvorba program pro turistické skupiny &etrg podpory prodeje

Uvod

Tato studijni opora byla vypracovdna Skolnim tymem metodikéi odborného
vzdélavani organizace Stfedni Skola hotelnictvi a gastronomie, Frenstat
pod Radhostém, prispévkova organizace v rdmci projektu Moravskoslezského kraje
,TIME, (tréninkové, inovacni, metodické a edukacni tymy skol poskytujicich stfedni
odborné vzdélani)”. Skola je jednou ze ¢tyt partnerskych kol kraje, které se zapojily
do realizace pldnovanych aktivit projektu zameéfenych na podporu odborného
vzdélavani prostfednictvim dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnikii.

Ztad pedagogickych pracovniki Skoly byl vytvofen realizacni tym, ktery
spolupracuje s vyznamnymi odborniky z praxe a zastupci zaméstnavatelti s cilem
zajistit ve vzdélavacich programech co nejtésnéjsi vazby na potfeby praxe
i vyvojovych tendenci v oboru gastronomie. Tento tym zajistuje cely proces pripravy
i realizace vzdélavacich programt, kterému predchdazel prizkum ke zjisténi zajmu
a potfeb pedagogti v oblasti dalSiho profesniho vzdélavani.

Vzdélavaci program se skldda z vice moduli a pro potfeby projektu byl nejdfive
pilotné ovérfen vramci vzdélavani pedagogickych pracovniki skoly a nasledné
inovovan na zakladé zpétné vazby a ziskanych poznatkti. Takto ovéfeny vzdélavaci
program urceny uciteldim odbornych pfedmét(i, ucitelim odborného vycviku
a ucitelim praktického vyucovani pro obory vzdélani skupiny ¢ 65 Gastronomie,
hotelnictvi a turismus je urcen k akreditaci pro potifeby dalSiho vzdélavani
pedagogickych pracovnikti (DVPP). V zdjmu Sifeni ptikladi dobré praxe a vyuZiti
vystupt projektu bude program nadale skolou, kterd se stane regiondlnim oborovym
centrem, nabizen i po ukonceni projektu.

Vzdélavaci modul je zaméfen na ziskdni dovednosti tvorby programt pro klienty
v oblasti cestovniho ruchu véetné nabidky sluzeb. Absolvent je schopen analyzovat
segmenty a zvolit vhodné metody a nastroje podpory prodeje podle pfedstav, prani
a zajml potencidlniho zdkaznika. Ziska dovednost jednat s klientem, analyzovat
a feSit nepredvidatelné situace vzdy ke spokojenosti zdkaznika.
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POUZITE SYMBOLY

Studijni cile
Na uvod kapitoly jsou uvedeny cile, kterych mate
dosahnout po absolvovani daného seminare.

Kliéova slova

Kli¢ova slova Vam usnadni vyhledavani v informacnich
zdrojich.

Shrnuti
Na zavér kapitoly jsou zopakovany zakladni pojmy, které

si ma ucastnik vzdélavaciho programu osvojit.

Kontrolni otazky a tkoly k procvi¢ovani

Pro ovéfeni, Ze jste ucivo zvladli, mate k dispozici nékolik
otazek k opakovani.

Literatura

Zdroje, ze kterych jsme Cerpali pfi tvorbé a doporucené
zdroje k dalSimu studiu.
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Studijni cile:
Po prostudovéani tohoto vyukového materidlu byste méli byt
schopni:

A0

* porozumét cestovnimu ruchu jako systému a jeho struktute

* seznamit se s problematikou trhu cestovniho ruchu

* seznamit se s nastroji marketingového mixu cestovniho
ruchu

» orientovat se v destina¢nim marketingu a managementu

Klicova slova:

Cestovni ruch, ui¢astnik cestovniho ruchu, ekoturismus,
agroturismus, segmentace trhu v cestovnim ruchu, produkt
cestovniho ruchu, marketingovy mix, destinace

Ny
1 MARKETING A MANAGEMENT CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Ucdastnik cestovniho ruchu

Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici ve volném case na pfechodnou dobu
do mista mimo jeji trvalé bydlisté a to za jinym tucelem, nez je vykonavani
vydélecné ¢innosti v navstiveném miste.

Ucastnik cestovniho ruchu je cestujici osoba, kterou mtize byt:

0 turista v mezindrodnim cestovnim ruchu - osoba, kterd v jiné zemi
alespon jednou pfenocuje, avsak nepobyva déle nez jeden rok

0 turista vdomacim cestovnim ruchu - osoba, ktera v zemi svého
trvalého bydlisté cestuje do jiného mista, zde alesponl jednou
prenocuje, ale nepobyva zde déle nez Sest mésicti

0 vyletnik v mezindarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje
do jiné zemé na dobu kratsi nez 24 hodin a nepfenocuje zde

0 vyletnik vdomacim cestovnim ruchu — osoba, ktera v zemi svého
trvalého bydlisté cestuje do jindho mista na dobu kratsi nez
24 hodin a nepfenocuje

1.1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu
jednotlivce, tak i spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejvétsi pohyb lidské populace
za rekreaci, pozndnim a naplnénim vlastnich snti z pfijemné dovolené. Je soucasti
spotfeby a zptsobu zivota obyvatel zejména ekonomicky vyspélych zemi.
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Ve svétovém meéfitku patii vedle obchodu sropou a automobilovym primyslem
ke tfem nejvétsim exportnim odvétvim.

Cestovni ruch charakterizujeme jako:

*  oblast spotteby, pri které jsou uspokojovany lidské potieby, jako je napf.
potfeba odpocinku, poznavani, potfeba kulturniho a sportovniho vyziti,
lazenské péce, neobvyklych zazitkd, kontaktu s lidmi

* vyznamnou soucast narodni ekonomiky, kterou tvofi fada
podnikatelskych aktivit v rdmci zajiSténi ucasti lidi na cestovnim ruchu
(doprava, ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby, sluzby cestovnich
kancelari, pravodcovské sluzby apod).

Lidé cestuji ze dvou dtivodt
* zpovinnosti (podnikani, naboZenstvi, navstéva rodiny a pratel,
zdravotni davody)
*  pro potéSeni a zabavu (odpocinek, zabava, objev, sport, romantika aj.)

1.1.2 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu zkoumaji motivy ucasti lidi na cestovnim ruchu. Podle
tohoto kritéria rozliSujeme cestovni ruch:

* rekreacni - je odpocinkovou formou cestovniho ruchu, kde je hlavnim
motivem reprodukce fyzickych a dusSevnich sil ¢lovéka

* kulturné-poznavaci - je zaméfeny predevSsim na poznavani kulturné-
historickych pamatek

* sportovné-turisticky — zahrnuje kratkodobé i dlouhodobé pobyty se sportovni
naplni s cilem udrZet a posilit kondici ¢lovéka (pési turistika, cykloturistika,
vodni turistika)

* zdravotné-orientovany - hlavnim davodem jsou cesty do lazni nebo
rekreac¢nich center za tcelem zlepSeni zdravotniho stavu pomoci lé¢ebnych
procedur

» pfirodni — cast na této formeé je motivovdna pohybem a poznavanim ptirody;
zvlastnim typem této formy je ekoturismus, coz je pobyt v pfirodé (napf.
chranénych oblastech, narodnich parcich)

* venkovsky - jednd se o vicedenni pobyty srekrea¢nimi aktivitami
na venkové; tento cestovni ruch mtize mit dalsi formy:

0 agroturismus — ucastnici pobyvaji na venkové na rodinnych farmach
a poznavaji tam zplisob zivota v kontaktu s prirodou

0 ekoagroturismus — pobyt na rodinnych farmach s alternativnim
zemédélstvim a zaroven konzumace jidel ze zdroji vypéstovanych
a upravenyclpiimo na farmé

* vzdélavaci - ticastnici jsou motivovani ziskdnim znalosti a dovednosti (néco se
naucit a poznat)
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* kongresovy — motivem k tiCasti je zdjem odbornikd v urcitém oboru se setkat
se svymi kolegy, ziskat nové informace

* se spolecenskymi motivy - jeho hlavnim motivem je navazani kontaktii
s lidmi, ziskani pratel; mohou to byt napt. incentivni akce

Incetivni akce je cesta nebo zajezd, ktery je pripraveny exkluzivné
pro zdkaznika (firmu, profesni, zdjmovou nebo cilovou skupinu subjekt
shodného zaméfeni napr. lékafi, dafiovi poradci, pracovnici ve strojirenstvi
apod.). Zakladnim principem je nabidnout ucastnikiim atraktivni program
v tuzemsku nebo v zahranici. Dtiraz je kladen na odbornou stranku. Tato akce
zahrnuje prvky ucinného marketingu a ma charakter motivaéni (napft.
odména pro zaméstnance).

1.1.3 Druhy cestovniho ruchu

Podle zptisobu realizace mtizeme cestovni ruch ¢lenit:
* z hlediska izemi, na kterém probiha
0 domaci cestovni ruch, ktery zahrnuje cesty domdaciho obyvatelstva
v rdmci tizemi jejich statu
0 zahranic¢ni cestovni ruch, pfi kterém ucastnici vzdy pfekracuji hranice
svého statu; z pohledu urdéitého statu mtize byt tento CR
- vyjezdovy
- prijezdovy
- tranzitni
* podle délky pobytu
0 kratkodoby, ktery pfedstavuje dobu pobytu, zpravidla do tfi
prenocovani
0 dlouhodoby, pii kterém se jedna o vice nez tfi pfenocovani, ale ne vice
nez 6 meésich vdomdcim cestovnim ruchu a ne vice nez 1 rok
v zahrani¢nim cestovnim ruchu
* podle vlivu na platebni bilanci statu
0 aktivni, pfi kterém znamenaji pfijezdy zahrani¢nich navstévnika pfiliv
devizovych prostfedki do platebni bilance statu
0 pasivni, pri kterém obyvatelé urcité zemé odcerpavaji devizové
prostfedky dané zemé za ucelem nakupu zbozi a sluzeb v jiné zemi
* podle zptisobu zabezpeceni cesty a pobytu
0 organizovany, kdy cesty i program jsou zajistovany cestovni kancelafi
nebo jinym podnikatelskym subjektem
0 neorganizovany, pfi kterém si veskeré sluzby a program zabezpecuje
ucastnik sdm nebo castecné vyuziva sluZzeb zprostredkovatele
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1.1.4 Trh cestovniho ruchu
Trh cestovniho ruchu tvofi podniky cestovniho ruchu réznych velikosti
od globalnich spolecnosti po malé podnikatelské organizace mistniho vyznamu. Je to
trh, ktery se velmi dynamicky méni. Pisobi na néj fada objektivnich i subjektivnich
faktorti: politické a spoledenské zmény, pravni upravy, vyvoj ekonomiky
a ekonomicka situace ruznych spolecenskych skupin, demograficka struktura
populace, technologicky pokrok, zejména v dopravé, v informatice a komunikacich,
moda, zmény Zivotniho stylu, mnoZstvi volného casu, rozvoj materialné-technické
zdkladny atd.
Trh cestovniho ruchu se skldda z celé fady spolecné ptisobicich organizaci:

* prodejci zdjezdu (cestovni agentury) a cestovni kancelare (touroperator)

* dopravni spole¢nosti

* komercni ubytovaci zatfizeni

* stravovaci zafizeni

* ndavstévnické atraktivity

* zdbavni parky

1.2 Produkt cestovniho ruchu

Produktem cestovniho ruchu je vSe, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu a ma
schopnost uspokojit potfeby navstévnikti a vytvorit tak komplexni soubor zazitka.
Produktem cestovniho ruchu je:

* volny statek — nebyl vytvoren lidskou praci, zdarma a v relativné dostatecné
mife je dostupny vSem napf. vzduch, slunecni svit, dést, morskd voda, horsky
masiv apod.

* sluzba - podstatou sluzby je ¢innost, jehoZ hodnota je urcena uZzitkem, ktery
prindsi napf. sluzby dopravni, ubytovaci, pohostinské lazeniské, sportovneé-
rekreacni, kulturné-spolecenské, pojiStovaci, policie, poSta, penézni ustavy
apod.

* zbozi - je vyrobek, uréeny k prodeji konecnému spotiebiteli; v cestovnim
ruchu jde napf. o jidla a napoje urcené k uspokojeni potteb, rtizné druhy map,
upominkové pfedméty a suvenyry apod.

* vefejny statek — je statek urceny pro kolektivni spotfebu, ze kterého maji
prospéch vsSichni napf. nameésti, chodniky, parky zamecké zahrady,
pamatkové rezervace apod.

Z pohledu tucastnika je produkt cestovniho ruchu vzdy souborem (balikem)
individudlnich potfeb. Kazda sluzba zanechd v tcastnikovi dojem zjeji spotfeby
a ma vliv na komplexni zazitek z pobytu v cilovém misté.
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1.3 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je podnikatelska filozofie, zaméfena na poznani, ovlivnéni a maximalni
uspokojeni potfeb zdkaznik(i. Pfi vyuziti marketingu v cestovnim ruchu musi byt
respektovana specifika trhu cestovniho ruchu. Abychom zdkazniky v cestovnim
ruchu ovlivnili co nejucinnéji, tak je duleZité poznat potencialni skupinu tcastnikii
cestovniho ruchu. Této ¢innosti se ik4 segmentace trhu. V cestovnim ruchu mizeme
provadét segmentaci skupiny tcastnikti cestovniho ruchu napt. z hlediska zemé
pavodu, z hlediska véku, pohlavi, arovné vzdélani, zaméstnani, socidlni skupiny,
vySe pfijmt, podle motiv k ticasti na cestovnim ruchu.

1.3.1 Marketingova péce o zakaznika

Hlavnim cilem provadéného marketingu je na jedné strané maximalné spokojeny
zdkaznik a na druhé strané co nejlepsi splnéni stanovenych zdméra podnikatelského
subjektu. Spokojeny zakaznik je ten, ktery nachdzi potfebny produkt ve spravny cas
a na spravném misté. Vzhledem k silnému konkurenénimu boji na trhu cestovniho
ruchu se cestovni kanceldfe snazi udrZet si stavajici zdkazniky a ziskat nové
zékazniky stale rafinovanéjsimi zptisoby. Uastnikiim cestovniho ruchu jiz zpravidla
dnes nesta¢i mit zajisStény zdkladni sluzby (ubytovani, stravovani, dopravu), ale
ocekavaji néco navic, n&jaky originalni zazitek, darek, dalsi vyhody. Jinym dtlezitym
faktorem je kvalita poskytovanych sluzeb. Staci jeden nespokojeny tcastnik zdjezdu,
kde vinu na jeho nespokojenosti nemusi nést dodavatel sluzby, a jeho negativni
zkuSenosti odradi celou fadu potencidlnich zdkaznikd.

Cestovni kancelare by mély v boji o zakaznika zejména

* maximalné prizpusobit svou nabidku jeho individualnim potfebam

* zaméstnavat kvalitni pracovni sily, protoze zaméstnanec je ten, kdo pfichdzi
do pfimého styku se zakaznikem a mtize vyrazné ovlivnit pfedstavy o kvalité
sluzeb

* dbatna vybaveni a vzhled provozoven

* mit poutavé a srozumitelné zpracované katalogy

* vcitit se do emocionalniho ocekavani zakaznikt

* davéru a spolehlivost prokazovat i ¢lenstvim v rtiznych asociacich

» udrZovat kontakty se stalymi zakazniky

1.3.2 Marketingové nastroje v cestovnim ruchu

K dosazeni marketingovych cili se vyuziva kombinace rtiznych ndstrojii, které
byvaji oznacovany jako marketingovy mix nebo jako ,4P“. V cestovnim ruchu se
aplikuji jak tyto bézné nastroje, tak i rozsifené aZ na ,8P“.

* Produkt (vyrobek, sluzba) ma zvlastni charakter, zpravidla osobni sluzba,
nehmotnd; pro zjednoduseni bude produktem zajezd.
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* Price (cena) je v marketingu cestovniho ruchu ndstrojem, kterym miiZeme
velmi t¢inné puisobit na zdkazniky.

* Promotion (propagace) je souhrn marketingovych opatfeni na podporu
prodeje. Mezi vyznamné prostfedky propagace patfi:

0 reklama v televizi, rozhlase, tisku, plakaty, prospekty, katalogy (je
nutné jim vénovat velkou pozornost,

0 podpora prodeje,
0 vztahy s vefejnosti (public relation).

* Place (prodejni cesta) predstavuje volbu zpusobu, jak se produkt (zdjezd)
dostane k zdkaznikovi. Zplisoby prodeje jsou napf. cestovni kancelare,
cestovni agentury, internet.

* People (lidé) se ucastni pfimo pfi prodeji a poskytovani sluzeb cestovniho
ruchu. Dtlezitou roli hraje napf. osobnost pravodce na zijezdu,
komunikativnost, pfijemny vzhled.

» Partnership (spoluprace) existuje proto, Ze vysledny produkt cestovniho
ruchu - zdjezd vznikd souc¢innosti mnoha lidi a organizaci, ale je zdkaznikem
hodnocen jako celek.

» Package (sestavovani balicki) — jedna se o vytvareni souboru vzajemné se
dopliujicich sluzeb.

* Programming (programovani) — pro vyse uvedené ,balicky” je nutné vytvorit
obsahovou napln jednotlivych doplnkovych sluzZeb.

1.4 Destina¢ni management

Destina¢ni management pfedstavuje soubor ¢innosti na vybranych trovnich fizeni
a koordinace, strategické planovani, riizné formy spoluprace a na arovni
mikroregionti a regionti, vyuzivani podptrnych fondda.

1.4.1 Destinace

Destinace je geograficky prostor (stat, region, misto), ktery host voli jako cil tcasti
na cestovnim ruchu, jako cil své cesty. Destinace zahrnuje komplex sluZeb pro
potieby cestovniho ruchu. Lidé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinu,
prostredi, nabizené sluzby a jejich kvalitu, kulturni, sportovni a rekrea¢ni moznosti,
bezpecnost, Cistotu, vstficnost mistnich obyvatel a jazykovou vybavenost lidi, se
kterymi se béhem pobytu setkavaji.

Destinace vznikaji zpravidla zregioni se silnym potencidlem cestovniho ruchu,
tvorenych ubytovacimi kapacitami, podniky infrastruktury, cestovnimi kanceldremi,
informacnimi centry a dalS$imi podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty.
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Vyznam cestovniho ruchu je v posledni dobé stéle vice spojen s pfimym rozvojem
regionti. Jednou znovych disciplin, které mohou nastartovat regionalni rozvoj, je
aplikace destinacniho managementu a marketingu. K rozvoji destina¢niho fizeni je
nutné vyuzit zahraniénich zkusenosti. V CR se destinaéni fizeni zacalo uplatiiovat
po roce 2000.

1.4.2 Management kvality a znalosti

Kvalita pro vybrané segmenty zakaznikt je vyznamnym atributem jejich nakupniho
rozhodovani. Strategii kvality navrhuje management destinace. Jsou vypracovany
standardy kvality a systémy certifikaci. Tyto standardy kvality musi plnit kazdy
subjekt, ktery ma zdjem nabizet produkty pod regionalni znackou kvality.

Zvysujici se konkurence turistickych destinaci a naroky hosti na kvalitu produktt
zpusobuji tlak na kvalitu lidskych zdrojii. Management znalosti musi byt spojen
s vyzivanim informacnich technologii, které vyuzivaji elektronické informacni
a rezervacni systémy.
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2

TVORBA PROGRAMU PRO TURISTICKE SKUPINY

2.1 Manual pro tvorbu turistickych produkta

Zakladni struktura programu

A.

Identifikace programu (zdkladni zafazeni programu)
zafazeni programu do dané struktury témat a produktdi, uréeni specifickych
vybérovych kritérii (turisticky region, turisticka oblast, segmentace)

Prezentace programu (pasivni prezentace)

oddil I. (pfedstaveni programu) — strucna charakteristika programu, slouzi jako
prvotni nabidka scilem podnitit zdjem o ziskdni podrobnéjsich informaci
k programu, tématu nebo turistické oblasti (tisténé materidly, internet,...)

oddil II. — rozsifeni tidaji z oddilu I. o detailnéjsi informace (podrobny itinerar
a informace k programu)

Informace k uskutecnéni zdjezdu (aktivni komunikace)
informace o cené, datech, slevach, bonusech, stornovacich podminkach
a moznosti rezervace zjezdu

. Interni informace k programu (nevefejna ¢ast programu)

informace o cilovém trhu, pfipominky a komentafe k programu (hodnoceni
uspésnosti prodeje, pripominky a poznamky kjednotlivym poskytovatelim
sluzeb v rdmci programu, stiznosti turisti na sluzby, rady, tipy atp.) a informace
o tviirci programu

Zajisténi sluzeb a produkti, ovéreni kvality sluzeb

« oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni CR
» certifikace kempti a chatovych osad

» certifikace v ramci projektu Cyklisté vitani

» certifikace sluzeb vinafské turistiky

» certifikace turistickych informacnich center (TIC)

Hlavni divody tvorby produktii z pozice klienta:

» vétsi pohodli

* vétsi hospodarnost

* moznost planovat prostfedky na cesty

* zajisténi trvalé kvality po celou dobu zajezdu
» vétsi motivace k navstévé destinace

Hlavni diivody tvorby produktii z pozice organizatora:

* rostouci spokojenost zdkaznika = hlavni diivod tvorby programt
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zvysSovani pfitazlivosti pro specifické cilové trhy — ,,5itd na miru” specifickym
cilovym skupinam

atraktivnost pro nové cilové trhy — upevnéni pritazlivosti pro soucasné cilové
trhy

zvysSovani poptavky mimo sezénu

rezervace zajezdu pred datem realizace

vyuzivani aktivit a spolecenskych udalosti pro vétsi pritazlivost programi
stimulace opakovaného a castéjSiho vyuzivani — novy program mtize ozivit
a zvysit zajem zakaznika o sluzbu, kterou jiz dfive nékdy vyuZil

zvySeni trzby na jednoho zdkaznika a prodlouzeni délky pobytu

vztahy svefejnosti a hodnota publicity jednotlivych programi (zajimavy
program - pfitahuji zajem médii a vefejnosti, napf. ty, které akceptuji nékteré
moderni trendy nebo jsou kuridzni)

Hlavni zasady tvorby uspésnych produkti a programi:

atraktivni turisticky cil ma generovat poptavku

musi zdkaznikovi poskytovat urcitou hodnotu (napf. tu, ze soucet cen sluzeb
je vyssi, nez kdyz klient koupi cely program)

musi nabizet kvalitu a kompatibilitu jednotlivych soucasti programu (proto
jsou oblibené, na druhé strané maji klienti sklon posuzovat celkovy dojem
z programu na zakladné jednotlivé sluzby)

musi poskytovat zdkaznikovi zjevné vyhody (casto je touto vyhodou néco
z toho)

musi byt dobfe planovany a koordinovany

musi postihnout vSechny detaily a varianty

musi mit jasnou politiku pri rezervaci, zruseni a refundaci sluzeb

musi nabizet zdkaznikiim maximadlni flexibilitu pfi rezervaci z hlediska casu
i volitelnych aktivit

musi poskytovat komplexni informace o jednotlivych soucastech programu
zahrnutych v cené a polozkach, které v cené zahrnuty nejsou, o potfebném
vybaveni ¢ obleceni, o minimalnim poctu ucastniki, o dopliikovych
poplatcich za jednoltizkové pokoje, o programech, o poplatcich za sluzby
pro ubytované déti, o opatfenich pfi Spatném pocasi atd.

musi vytvaret zisk pro touroperatora a vSechny ¢lanky distribuéni cesty

Specifika produktii pro domaci turisty

orientace na aktivni pobytovou dovolenou a role pozndvaci (trasy) je
sekundarni; vétsi roli hraje poznavaci dovolend v pfipadé nepriznivého pocasi
a v pripadé skupinovych zajezdua (vétSinou kratkodobé, tzn. 1 — 2 noclehy)
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Specifika produktii pro zahranic¢ni turisty

orientace pozndvaci, v tomto pripadé ma turistika jednoznacné zidjem
o nejvétsi atraktivity v daném regionu a o program umoznujici pfi zachovani
vysokych narokti na sluzby vyuziti aktivit, které region nabizi

Koncepce inspirativnich programi, ukazkovy inspirativni program

upoutat pozornost zdjemce (potencidlni individudlni navstévnik, skupina
navstévnika, touroperator...)

vtahnout potencidlniho zdjemce do vzdjemné komunikace ,téma (program) x
touroperator, potencidlni navstévnik

jednotna struktura — pomuze lepsi orientaci v nabidce produkti a umozni
rtizné varianty jejich vybéru

Jako pfiklad uvadime tvorbu programu a analyzu destinace Mikulovsko.

2.2 Analyza destinace Mikulovsko

Pfi stanoveni klicovych témat a produkta se vyuzivaji tfi pfistupy:

Prvni pfistup

vytvoreni témat a naslednych produktii destinace s vyuzitim toho nejlepsiho,
co destinace miize aktualné poskytnout

hledand prislusna cilova skupina a zdrojova zemé¢, ktera je produkt ochotna
a schopna vyuzit

Druhy pfistup

vyuziva profilu soucasného navstévnika, ktery jiz néjaké produkty v destinaci
nebo SirSim regionu vyuziva
snaha destinaéniho managementu = nabidku zlepsit, rozsifit nebo doplnit

o dalsi programy a sluzby, scilem zajistit si klientovu trvalou naklonnost
a zajistit opakovani jeho navstévy v regionu

Treti pFistup

221

nejprve definuje prioritni cilovou skupinu a zdrojovou zemi:
0 ma urcity potencidl a chceme ji do destinace ziskat
0 mame znalosti poZadavk této cilové skupiny (zdrojové zeme)
0 vytvafime produkty a sluzby pfesné Sité na miru
0 intelektudlni management

Potencial destinace Mikulovsko

Oblibené produkty a témata z nabidky destinace Mikulovsko

poznavaci turistika (historie, pamatky, zaZzitky ...)
vinarska turistika
cykloturistika a pési turistika
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* léto a dovolenad u vody, aktivity, relaxace
e kulturni akce, folklor

* kongresy a firemni akce

* tranzit (ubytovani)

Soucasny potencial turistické destinace Mikulovsko

* vytvofeni kvalitni znacky Mikulovsko jako soucast celé turistické oblasti
Palava

* region ma Sanci stit se jednou =z nejoblibenéjSich tuzemskych oblasti
pro vikendovou aletni dovolenou, zejména ve spojeni vramci turistické
oblasti Palava

* Mikulovsko ma potencidl stat se dominantni tuzemskou destinaci v ramci
produktu vinafska turistika

* osloveni velmi vyznamnych zdrojovych oblasti potencidlnich navstévniki
situovanych v blizkosti regionu — do 1 — 2 hodin dojezdu (Viden, Brno,
Olomouc, Bratislava, Praha)

* moznost transformace tranzitnich navstévnikia z Polska na pobytové turisty —
apel na jejich budouci navstévu Mikulovska jako cilové destinace (¢astecné jiz
byl tento trend zaznamenan)

* rozvoj novych perspektivnich produkti (sportovni aktivity a zazitky,
kongresova a firemni turistika, lazenistvi a wellness, golf, vino a gastronomie,
TOP akece...)

* moznost propojeni celé sité cyklotras a vytvofeni nabidky komplexnich
doprovodnych sluzeb a programii, zejména ve spojeni vramci turistické
oblasti Palava

* prodlouzeni délky pobytu u zahranicnich navstévnikt

* zvySeni poctu opakovani navstév regionu domdcimi turisty

» prodlouZeni soucasné turistické sezony

* vytvofeni kvalitni produktové nabidky pro vikendy a obdobi mini sezony
(zimni obdobi)

» vyuziti znacky UNESCO pro potfeby marketingu a budovani image TO

Vybér prioritnich zdrojovych oblasti a cilovych skupin
a) Polsko
e prioritné velkd mésta na uzemi Polska (Warzsava, Poznan, Krakov,
Wroclaw,...)
b) Rakousko
» ptihraniéni oblast okresu Bfeclav a regionu Weinviertel, celd aglomerace
mésta Vidné a dale pak také ostatni oblasti zemé Dolni Rakousko
¢) Némecko
 velkd mésta na uzemi SRN (Berlin, Mnichov, Stuttgart, Lipsko,
Drazdany,...)
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d) Italie

* velkd mésta a aglomerace na tizemi Italie (IV{im, Milan, Neapol, Benatky,...)
e) Nizozemsko

* velkd mésta na tizemi Nizozemska (Amsterdam, Utrecht, Eidhoven,...)

Doplnkové a potencidlni zdrojové zemé, které je mozné také vyuzit pro nabidku
produkta destinace Mikulovsko:
a) Pobaltské republiky (Estonsko, Lotyssko, Litva)
* velkd mésta (Talin, Tartu, Nara; Riga; Jumala, Daugavpils; Vilnius,
Kaunas,...)
b) Rusko
* velkd mésta na uzemi Ruska (Moskva, Petrohrad, Jekatérinburg,
Samara,...)
¢) Ukrajina
» velkd mésta (Kyjev, Charkov, Dnépropetrovsk, Odésa, Donéck,....)
d) Madarsko
* aglomerace na uzemi Madarska (Budapest, Debrecin, Miskolc, Severin,
Pécs, Gydr,...)

Zamoiské zemé a dalSi vzdalené zdrojové zemé (USA, Velka Britanie,
Japonskao,...)
a) USA
* jedna se o velmi rozsahly trh, zdrojové oblasti bude vhodné definovat ve
vazbé na aktivity narodni centraly — agentury Czech Tourism, pfipadné
ve vazbé na dalsi aktivity realizované ve mésté Mikulov, napf. program
Greenways, atd.
b) Velka Britanie, Japonsko
* ve vazbé na nadregionalni produkty
Z pohledu distribuc¢ni cesty nabidky a prodeje produktu, budou oslovovany obé
zakladni cilové skupiny:
a) segment konecného spotfebitele
* jedna se o realizaci nabidky a marketingu na konkrétniho soucasného
i potencidlniho navstévnika destinace
b) segment zprostfedkovateld sluzeb (cestovni kancelafe, touroperatori,
organizatori,...)
* na koncené spottebitele je ptisobeno prostfednictvim zprostiedkovateld =
touroperatofi, cestovni kancelare, poradatelé akci, kongresti a eventt

Produkty jsou orientovany na:
a) hlavni cilové skupiny:
* mladi, svobodni se zajmem o zadbavu, vinafstvi, cykloturistiku, aktivni
dovolenou
* rodiny s détmi se zdjmem o turistiku, letni dovolenou, zaZitky, aktivity
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stfedni generace bez déti se zdjmem o vétSinu témat a aktivit v rdmci
nabidky destinace

seniofi se zdjmem o pozndavani, pamatky, cykloturistiku, vinafstvi
milovnici vina

b) specifické cilové skupiny, pro které budou pfipravovany specifické produkty

(napt. skoly, sportovni kluby, zidovskd komunita,...)

2.2.2 Navrh marketingovych aktivit a propagac¢niho mixu pro jednotliva témata

a produkty — Mikulovsko

Marketingové aktivity

za poznanim a zdazitky (pfiroda, pamatky, historie, vinafstvi,...) — mix
zazitkl

vino a vinafstvi

cykloturistika

léto a dovolena u vody, kempovani

TOP akce (kulturni, spolecenské a sportovni akce)

tranzit

pohadkové hrady a zamky

Plan propagacniho mixu pro tyto hlavni zdrojové zemé destinace Mikulovsko:

Ceska republika a Slovensko
Polsko

Rakousko

Némecko

Italie

Nizozemsko

Standardni propagacni prostfedky a komunikacni nastroje:

reklama

osobni prodej
podpora prodeje
interni reklama
public relations

Zakladni komunikacni prostfedky a aktivity propagacniho mixu destinace
Mikulovsko:

Reklama - inzerce

noviny, zajmové a populdrni casopisy pro Sirokou vefejnost (celostatni,
regionalni, noviny vychazejici ve velkych méstech)

odborné casopisy cestovniho ruchu (urcéené pro odbornou verejnost)
rozhlas
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* televize

* venkovni reklama (billboardy na vyznacnych pfistupovych cestach
do regionu)

» direkt mailing zprostfedkovateltim turistické nabidky a prodeje

* internet

Ceska republika (zdrojovy trh 1)

Segment Zprostfedkovatelé sluzeb
b) Cestovni kancelafe, touroperatori
* zdrojovd oblast 1 (prioritni): cestovni kancelafe a touroperatofi se sidlem
v Ceské republice zabyvajici se doméacim cestovnim ruchem
b) Cestovni agentury
«  zdrojovi oblast 1 (prioritni): cestovni agentury se sidlem v Ceské republice
zabyvajici se domdacim cestovnim ruchem; agentury nemohou prodavat
komplexni zdjezd, ale mohou provadét propagaci produktu

Segment Konecni spottebitelé
¢) Individualni (neorganizovany) potencialni navstévnik — obyvatel CR

« zdrojovi oblast 1 (prioritni): obyvatelé velkych mést a aglomeraci v CR

(Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Olomouc, Zlin, Hradec Kralové,...)
b) Skupinovy (organizovany) potencialni navitévnik — obyvatel CR

* zdrojovd oblast 1 (prioritni): organizace (Skoly, odborové organizace, velké
firmy, instituce a tufady, seniorské organizace, ostatni zajmové
organizace,...) se sidlem ve velkych méstech a aglomeracich v CR (Praha,
Brno, Ostrava, Plzen, Olomouc, Zlin, Hradec Kralové,...)

¢) Individualni i skupinovy navstévnik — nachazejici se v TR Jizni Morava

* zdrojovd oblast 1 (prioritni): tuzemsky i zahranicni navstévnik nachazejici se
v destinaci Mikulovsko

* zdrojovi oblast 2 (dopliikovd): tuzemsky i zahraniéni navstévnik
nachazejicich se v sousedicich turistickych oblastech (LVA, Slovacko,
Znojemsko, Brno a okoli...)

* zdrojovd oblast 3 (specifickd): zahranicni navstévnik vyuZzivajici pro svoji
dopravu na jizni Moravu letisté Brno - Tufany, pripadné vyuZivajici
pro swij pobyt hotely v Brné (cilova skupina obchodnikii, pracovnik firem,
Ucastniki veletrhd, turistii)
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Prioritni zdrojové oblasti v zahrani¢i (zdrojovy trh 2)

Segment Zprostiedkovatelé sluzeb
a) Cestovni kancelafe, touroperatori

zdrojovd oblast 1 (prioritni): cestovni kancelafe a touroperatofi se sidlem
v Ceské republice, zabyvajici se dovozem turisttl z vybranych zdrojovych
zemi a oblasti

zdrojovd oblast 2 (prioritni): zahrani¢ni touroperatofi se sidlem ve vybranych
zdrojovych zemich a oblastech zajistujici ve svych zemich vyvoz turisti
do Ceské republiky

zdrojovd oblast 3 (doplitkovd): zahranicni touroperatofi se sidlem
ve vybranych zdrojovych zemich a oblastech, ktefi zajiStuji ve svych
zemich vyvoz turistli do zahrani¢i s tim, Ze zatim nenabizeji destinaci
Ceska republika

Segment Konecni spotfebitelé
a) Individualni (neorganizovany) potencialni navstévnik

zdrojovd oblast 1 (prioritni): Slovensko

zdrojovd oblast 2 (prioritni): Polsko, Rakousko, Némecko, Italie, Nizozemsko
zdrojovd oblast 2 (doplitkovd): pobaltské republiky, Rusko, Ukrajina,
Madarsko, zamori

Z hlediska realizace propagacnich aktivit budou aktivity na zahrani¢nich trzich
(vyjma zdrojové zemé Slovensko) sméfovany primarné na zprostfedkovatele

prodeje, ne na cilové zakazniky — potencialni navstévniky.

b) Skupinovy (organizovany) potencidlni navstévnik

zdrojovd oblast 1 (prioritni): organizace (Skoly, odborové organizace, velké
firmy, instituce a ufady, seniorské organizace, ostatni zajmové
organizace,...) se sidlem v prioritnich zdrojovych oblastech téchto
zdrojovych zemi: Slovensko

zdrojovd oblast 2 (prioritni): organizace (Skoly, odborové organizace, velké
firmy, instituce a ufady, seniorské organizace, ostatni zajmové
organizace,...) se sidlem v prioritnich zdrojovych oblastech téchto
zdrojovych zemi: Polsko, Rakousko, Némecko, Italie, Nizozemsko

zdrojovd oblast 3 (doplitkovd): organizace (velké firmy, seniorské organizace,
ostatni zdjmové organizace,...) se sidlem v ostatnich vybranych zdrojovych
zemich (pobaltské republiky, Rusko, Ukrajina, Madarsko, zdmori)
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Shrnuti:

Produkt cestovniho ruchu se nabizi na trhu cestovniho ruchu za téelem

uspokojeni potieb a vytvofeni komplexniho zaZitku navstévnikd.

Z ekonomického hlediska je souborem volnych statkii, sluzeb, zbozi

a vefejnych statkti. Z pohledu jednotlivého navstévnika je balikem

vzajemné propojenych individudlnich sluZeb, které jsou jeho hlavni soucasti. Sluzby
v cestovnim ruchu produkuji podniky a dalsi subjekty soukromého a verejného
sektoru. Jsou ekonomickymi statky spfevazné nehmotnym charakterem.
Pfi rozhodovani jaky produkt budeme nabizet, se vyuZiva poznatkii segmentace
trhu. Kazdy segment se liSi svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim.

Aby firma dosahla cili na cilovém trhu, vyuZiva kombinaci riznych nastrojti, které
byvaji oznacovany jako marketingovy mix nebo jako ,4P”. V cestovnim ruchu se
aplikuji jak tyto béZné nastroje, tak i rozsifené az na ,8P”. Prorozvoj cestovniho
ruchu v regionech je nezbytné vyuzivat poznatka z turisticky rozvinutych destinaci
v zemich EU.

Ke konecnému spottebiteli se produkt dostava pfimo od producenta nebo nepfimo,
kde vystupuje jeden nebo vice meziclankt, kterymi jsou cestovni kancelare, cestovni
agentury, turistické informacni kancelare, elektronické informacni a rezervacni
systémy.

Otazky a ukoly k procvicovani:
1. Které oblasti v CR nebo konkrétni zemé jsou vhodné pro ekoturismus?
2. Vyjmenujte a charakterizujete druhy cestovniho ruchu.

7\

3. Které spotfebni zvyklosti a médni zmény ovliviiuji soucasny ® y
vyvoj poptavky?

4. Vysvétlete pojem incetivni akce.

5. Charakterizujte nastroje marketingového mixu v cestovnim @
ruchu.

6. Co zahrnujeme do produktu cestovniho ruchu?
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INM = poskytuijicich stfedni odborné vzdélani

‘ Registracni Cislo projektu:

Cz.1.07/1.3.00/14.0018

TIME

tréninkové, inovacni,

: metodické a edukacni tymy skol
[

Projekt Moravskoslezského kraje TIME je zaméren na podporu odborného
vzdélavani a navrh podminek a nastrojl k nastaveni krajského systému
specifického odborné a profesné orientovaného dalsiho vzdélavani
pedagogickych pracovnikl (DVPP) v Moravskoslezském kraji pro potreby

vybranych kategorii pedagogickych pracovnik{ stfednich odbornych skol.

Vzdélavaci programy byly vytvofeny Skolnimi tymy metodikl odborného
vzdélavani z partnerskych skol, které zapojily do realizacnich tym@ vyznamné
odborniky z praxe a zastupce zaméstnavateld s cilem zajistit co nejtésnéjsi
vazby na potieby praxe i vyvojovych tendenci v pfisluSném oboru. Tyto tymy
zajist'uji cely proces pripravy i realizace vzdélavacich programl od tvorby,
pilotniho ovéfeni, inovace na zakladé zpétné vazby a ziskanych poznatkd,
naslednou realizaci v ramci vzdélavani pedagogl jinych Skol i akreditaci
téchto program{ pro potieby DVPP. Takto mohou byt vystupy projektu dale
Sireny prostrednictvim pilotnich partnerskych skol, které v roli regiondlniho
oborového centra zajisti specifické DVPP pro potieby uciteld odbornych
predmétl, uciteld odborného vycviku a praktického vyucovani z vybranych

oblasti i po ukonceni tohoto kraiského proiektu.

Tento vzdélavaci program byl vytvoren ve spolupraci s odborniky z praxe v rdmci projektu Moravskoslezského kraje
a je uréen uciteldim odbornych predmét(i, odborného vycviku a praktického vyu€ovani na stfednich odbornych Skolach pfislusného oborového zaméreni.
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fond v CR EVROPSKA UNIE MLADEZE A TELOVYCHOVY pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI




