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UvVOD

Téma bakalaiské prace je Zhodnoceni moznosti vstupu na trh s novym produktem
cestovniho ruchu, které jsem si vybrala ze dvou diivodd, predevsim proto, ze mne velice
zajima cestovni ruch, ve kterém bych i v budoucnu chtéla pracovat. Druhym divodem
je vybrana destinace, nebot’ se jedna 0 kraj, ve kterém mam své bydlisté, tudiz je mi
velice blizky. Cestovni ruch hraje v dnesni dob¢ dulezitou roli, nabizi Sirokou nabidku
sluzeb, které uspokojuji potieby navstévnikii a mohou byt nezbytnou soucasti jejich
zivota. Utastnici cestovniho ruchu vyuzivaji téchto sluzeb z diivodu poznani, relaxace,

regenerace dusevnich 1 fyzickych sil, ale také v ramci svého povolani.

Toto téma bylo nabidnuto v rdmci odborné stdze projektu Unipranet. Hlavnim cilem
projektu je spoluprace univerzity s jinymi sektory. Staz je prospésna pro subjekty
zapojené do spoluprace, jelikoz mohou své dosavadni znalosti aplikovat v praxi
a postupné se snazit o jejich rozsifeni. Tato stdz, vykondvana v cestovni agentuie D&A
Travel, s. r. 0., autorku obohatila 0 nové poznatky v oblasti cestovniho ruchu, rozsitila ji
obzor v oblasti marketingu a destinaéniho managementu. Pfinos je evidentni
i pro druhou stranu v navazani kontaktd pfimo s poskytovateli sluzeb, ¢imzZ se zvysi jeji

konkurenceschopnost na trhu.

Namétem prace je dle vhodnych kritérii posoudit moznost vstupu na trh s novym
produktem cestovniho ruchu, kterym bude databaze obsahujici ucelené, relevantni
a aktualni informace o moznostech cestovniho ruchu ve vybraném regionu. Tento
produkt byl navrzen panem Ing. Danielem Andrlikem, ktery je jednatelem spole¢nosti
D&A Travel, s. r. o. Jednd o incomingovou cestovni agenturu, zaméfujici se

na prijezdovy cestovni ruch.

Cilovou oblasti pro zavedeni produktu na trh je region Zapadoceské ldzné, ktery je
znamy lazenskym trojuhelnikem Karlovymi Vary, Maridnskymi a FrantiSkovymi
Laznémi. Tato destinace je navStévovana nejen z diivodu lazeiiské péce, ale mize se
také pochlubit Sirokou Skalou pamatek a turistickych zajimavosti. Oblast je
nav§tévovana jak tuzemskymi hosty, tak i zahrani¢ni klientelou. Podstatny vliv se
nachazi v rychlosti sdéleni, aktualnosti a relevantnosti informaci, pomoci kterych se

ucastnik o lokalité Zapadoceské 1azné¢ dozvi, coz je hlavnim namétem této prace.



1 CIiL A METODIKA PRACE
1.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit moznosti pro vstup na trh s novym produktem cestovniho
ruchu. Pro spInéni tohoto cile je nutné provést nékolik analyz, kterymi jsou analyza
navstévnikl, konkurence a potencialnich partnerd. Nedilnou soucasti prace je priizkum
trhu, tykajici se zmapovani konkuren¢ni subjektli a posouzeni kvality poskytovanych
informaci. Dil¢im cilem zavedeni produktu je vycisleni provoznich a investi¢nich
nakladl, poté dobu ndvratnosti investic. Na zavér ur€it vhodnou strategii pro vstup

na trh s produktem.
1.2 Metodika prace

Bakalatské prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni pasaz obsahuje teoretické poznatky,
které byly Cerpany jak z Ceské, tak i zahrani¢ni bibliografie, doplnéné o internetové
zdroje. Teoreticky usek tvoii definice ziskané z odbornych publikaci, tykajici se
cestovniho ruchu, produktu a jeho procesu zavadéni, analyzy konkurence, navstévnikd,
silnych a slabych stranek, TOWS matice a kalkulace. Tyto teoretické pojmy a znalosti

jsou pouzity v praktickém tseku.

0ddil zaméteny na praktickou ¢ast obsahuje informace primarni i sekundarni. Primarni
informace byly ziskany pomoci mystery shoppingu a mystery callingu v konkuren¢nich
subjektech, které maji podstatny vliv pro analyzu konkurence. Sekundarni informace
byly ziskany z rtiznych publikaci, propagacnich materialti, webovych informacnich
portald a statistik, tykajicich se cestovniho ruchu v Ceské republice nebo ve vybrané
destinaci ZapadoCeské lazné. Podstatna c¢ast informaci byla sdélena i panem
Ing. Danielem Andrlikem, jednatelem cestovni agentury D&A Travel, s. r. 0. Mnozstvi
a kvalita informaci ziskanych u konkurence byla doplnéna o hodnoceni, jednotlivy
subjekt dostal bod za kazdou polozku. Tato kritéria byla rozdélena do n€kolika kategorii
dle konkurence na turisticka infocentra, ktera mohou poskytovat sluzby zahrnujici
prodej vstupenek, suvenyri, rezervace ubytovani, privodcovské sluzby, audiopriivodce,
prohlidky s privodci nebo vylety po okoli. Dalsi skupina obnésela rozsah znalosti cizich
jazyki. Dualezitym bodem byla kvalita a mnozstvi informaci o misté, okoli, ubytovacich
zafizenich a gastronomii, tipech na vylety, jinych podnikatelskych subjektech, dopravni
dostupnosti, kultufe a schopnosti doporuc¢eni. Webové portaly byly rozsifeny o historii
a hodnoceni designu, ktery mé vliv na orientaci a pfehlednost ziskavanych informaci.
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U podnikatelskych subjektii byl navic sledovan okruh poskytovanych informaci, jiz
vyuzivanych systémi, poptfipadé mozna budouci spoluprace. Posléze byla
identifikovana mezera na trhu, provedena segmentace trhu a nésledné zacileni
na vhodnou skupinu navstévnikii. Dale byla vycislena kalkulace nakladd, doba

navratnosti investic a navrzena vhodna strategie pro vstup na trh s produktem.



2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

2.1 Cestovni ruch

Vymezeni cestovniho ruchu se 1isi dle pojeti autor, ovSem zpusoby chapani nikdy
nejsou vycerpavajici. Také zalezi na pohledu subjektli cestovniho ruchu, ktery je
odlisny u cestovnich kancelafi, hotelti, obci, podnikatelt, rovnéz i u téch, kteti jsou

spotiebiteli cestovniho ruchu. (Ryglova, 2009)

Podle od Kaspara je cestovni ruch definovan jako cestovani a traveni volného ¢asu, coz
ovSem neni dostacujici definice. Turismus je definovan jako souhrn vztaht a jevi, které
plynou od 0sob z cestovani a pobytu, pokud misto pobytu je jiné nez misto trvalého
bydlisté nebo vykonu prace. (Kaspar, 1991 in Bieger)

Definice cestovniho ruchu podle UNWTO f{ika, Ze se jedna o Cinnost 0sob cestujici
na ptechodnou dobu, pobyvajici mimo misto jejich trvalého bydlisté, na dobu kratsi nez
je jeden rok, naptiklad za ucelem traveni volného Casu a sluzebnich cest, ovSsem osoba

nesmi byt odménovana ze zdroji navstiveného mista. (Czechtourism, 2013, b)

Jakubikova ve své publikaci oznacuje cestovni ruch jako pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostiedi do mist vzdalenych od jejich bydlisté, za riznymi ucely, kde vyjimkou je
migrace a vykon normalni denni prace. (Jakubikova, 2012)

Cestovni ruch je mozné chapat ve dvou rovinach. Jako prvni je CR povazovan
za zpusob, pomoci kterého dochdzi k uspokojovani potteb. Ve druhé roviné se jedna

o oblast podnikatelskych ptilezitosti v mnoha oborech lidské ¢innosti, v tomto smyslu je

vyznamnou soucasti ekonomiky spole¢nosti (Ryglova, 2009).

Napiiklad F. W. Ogilvie chape cestovni ruch jako ,,ekonomicky jev, ktery je spojeny se
spotirebou hmotnych a nehmotnych statku, hrazenych z prostredkii ziskanych v misté

trvalého bydlists.** (Ryglova, 2009, 10s.)

V mnoha odbornych publikacich se uvadi pojem prumysl cestovniho ruchu nebo
volného Casu, s ¢imz neni mozné souhlasit, nebot’ cestovni ruch tvoii vyhradné sluzby

a nic se nevyrabi. (Tluchot, 2012)
2.1.1 Typologie cestovniho ruchu
Dagmar Jakubikova publikuje nasledujici rozdéleni CR. Zakladni ¢lenéni je na domaci

ucastniky a zahranicni, které se déale rozdéluji na vyjezdové, piijezdové a tranzitni.
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DalSim hlediskem je motiv ucasti neboli cil cesty, ktery mtze byt rekreacni, kulturné
poznavaci, vzdélavaci, spoleensky, sportovni, nabozensky, zdravotni a ostatni. Platebni
bilance statu ovliviiuje zahrani¢ni cestovni ruch, ktery je bud’ aktivni, nebo pasivni.
Dalsi dulezité ¢lenéni je podle délky pobytu, kratkodoby, stiednédoby a dlouhodoby,
podle zplsobu organizace na organizovany a neorganizovany, podle ucastnikl
na individudlni a skupinovy, podle vekové kategorie, podle zplsobu financovani
na komer¢ni a socialni, podle prostiedi ve kterém je uskutecnovan CR, podle intenzity
turistickych proudd, podle zptisobu ubytovani, dle vyuzitého dopravnich prostiedku

a zpusobu stravovani. (Jakubikova, 2012)
2.1.2 Incomingovy cestovni ruch

Incomingovy cestovni ruch je zndmy také jako piijezdovy cestovni ruch. Spociva
V premisténi cestujicich z mista jejich bydlist€ do mista pro né cizi. Jedna se o cenny

zdroj pfijma pro navstivenou zemi. (Answers, 2013)

Jedna se o druh cestovniho ruchu ¢lenény dle jeho realizace. Definice tika, Zze jde o:
,.Souhrn aktivit spojenych s prijezdem obcanii ze zahranici do dané zemé — prijezdovy

cestovni ruch. ** (Czechtourism, 2013, b)
2.2 Destinace cestovniho ruchu

.,Podle WTO predstavuje destinace misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi
a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira

pro svou navstéevu a které poskytovatelé prinaseji na trh. ** (Kiral'ova, 2003, 15 s.)

Jedna se o pfirozeny celek, ktery ma jedine¢né a odlisné vlastnosti z hlediska rozvoje
cestovniho ruchu. V uzSim slova smyslu je mozné o destinaci mluvit jako o cilové
oblasti v daném regionu, s bohatou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovniho
ruchu. V §ir§im slova smyslu je destinace chapana jako zemé, regiony, lidska sidla
a oblasti, typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, které disponuji
rozvinutymi sluzbami, infrastrukturou cestovniho ruchu a vysledkem je velkd

koncentrace navstévnika. (Kiral'ova, 2003)
2.3 Produkt

,,Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veskeré nabidky soukromého a verejného
subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho.

(Jakubikova, 2012, 192 s.)
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Produktem jsou nejen vyrobky, ale také sluzby, myslenky, organizace, kulturni vytvory,
které svou spotfebou ¢i pouzivanim piindseji zékaznikovi uspokojeni jeho potieb
a prani. Spole¢nou vlastnosti vsech téchto produktii je, ze musi pro spotiebitele

piredstavovat jistou hodnotu. (Jakubikova, 2012)

Produkt je mozné rozlisit dle tfi riznych urovni, mezi které patii jadro, vlastni (redlny)
produkt a rozsiteny produkt. Z jadra plyne uzitek pro spotiebitele neboli diivod, pro¢ si
dany produkt koupi. Redlny produkt zahrnuje nckolik vlastnosti, jako je kvalita,
provedeni, styl nebo také design, znacka a obal. Oproti tomu rozSifeny produkt, jak

vyplyva z nazvu, obsahuje dodatecné sluzby nebo vyhody. (Foret, Foretova, 2001)
2.3.1 Proces vyvoje nového produktu

Vznik novych produkti je podminén neustalymi zménami v prostfedi. Post nového
produktu zabira pouze po uréitou dobu, tudiz ve chvili, kdy vstupuje na trh.

(Jakubikova, 2008)

Obr. ¢. 1 Proces vyvoje nového produktu

nove
napady

hodnocen(
a thidéni napadd

obchodni
analyza

Celkovy poéet napadi

vivo)
testovani = 1
komercializace

633

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vydani, Praha: Grada
Publishing a. s., 2008, 269 s., Management, ISBN 978-80-247-2690-8.

Proces takového produktu méa nckolik fazi, které zacinaji novymi napady a konci

uvedenim, ¢i neuvedenim vyrobku na trh.
1. Novy napad

Nové napady nebo inovace produktli vznikaji na zakladé potieb vngjsich a vnitinich

zakaznikd, cilovych a zdjmovych skupin, firem, vyvoje nebo vyzkumu.
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2. Hodnoceni a tfidéni napada

V tomto ptipadé¢ musi byt harmonie mezi ndpadem a poslanim (cilem) firmy (tvirce).
Tyto napady musi byt mozné realizovat v zavislosti na zdrojich a schopnostech firmy.
Nezbytnou informaci je typ a velikost potencidlniho trhu, sila konkurence a moznost

dosazeni urc¢itého trzniho podilu.
3. Obchodni analyza

Hodnoti se produkt na zaklad¢ odhadovanych nakladt a ziskovosti firmy (tvirce). Také
se hodnoti moznost uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl, jejich koupéschopnost

a atraktivita produktu.
4. Vyvoj produktu

V této fazi je tieba upfesnit marketingové koncepce produktu, vyrobit jeden ¢i vice
prototypii a provést testy tykajici se preference a bezpeCnosti pro spotiebitele

a podobné.
5. Testovani trhu

Sestaveni marketingového mixu, zavedeni produktu v omezeném rozsahu a sledovani

chovani spottebitelt.
6. Komercializace

Vyhotovuje se marketingova strategie pro zavedeni produktu na trh, popftipadé
marketingovy plan. Dochazi k zavedeni vyroby v plném rozsahu a realizace vyse

zminéné strategie. Je ticba sledovat uspésnost produktu. (Jakubikova, 2008)
2.4 Situaéni analyza

LSituacni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. ** (Jakubikova, 2012,
96 s.) D¢li se na externi, ktera se zabyva makroprosttedim a mikroprostiedi, interni
analyza hodnoti samotné organizace. Nejdiive je nutné identifikovat firmu, jeji ¢innost,

sluzby a zhodnotit situaci na trhu, poté provadét strategie.
Mezi zakladni body situacni analyzy patii:

e podnik,

e spolupracujici subjekty,

e zakaznici,
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e konkurence,
e makroekonomické faktory.

Tento obsah situa¢ni analyzy byva pojmenovan 5C. Smysl analyzy tkvi v nalezeni
Vv poméru prilezitosti, schopnosti a zdroji podniku vyuzit téchto pftilezitosti.

(Jakubikova, 2012)
2.4.1 Analyza konkurence

Jedna se o proces identifikace kli¢ovych konkurentil, posléze jejich hlavniho zaméru.
Analyza spociva ve zhodnoceni silnych, slabych stranek a strategii, diky kterym
konkurence ziskava lepsi pozici na trhu, ¢i konkuren¢ni vyhodu. Z tohoto rozboru
vychazi, kterym konkurentim se vyhnout a které l1ze ohrozit. Konkurenti se rozlisuji

na pfimé, nepfimé a potencialni. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
2.4.2 Analyza navStévnika — zakazniku

Analyza spociva v identifikaci cilovych zakaznika, formulovani jejich potieb a poukazu

na to, jak produkt ¢i sluzba mtize uspokojit jejich potfeby. (Management news, 2013)

Zakaznici jsou rozd¢leni dle raznych kritérii do jednotlivych skupin. Z této analyzy
vyplyva zavér na ktery segment se v budoucnu zamétit a jakym zptisobem ho oslovit

pomoci vhodné marketingové komunikace. (podnikatel.cz, 2013)
2.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza spociva v charakteristice a analyze silnych a slabych stranek, piilezitosti
a hrozeb, které souviseji s vnitinim a vnéjSim prostiedim. Cil této analyzy spocCiva
Vv identifikaci soucasnych strategii, specifikaci silnych a slabych mist a jejich schopnosti

vyrovnat se s okolnim prostiedim. (Jakubikova, 2008)

Tato analyza zpracovava a zdlraziiuje klicové polozky, které vyplyvaji z externiho
a interniho prostiedi. Jedna se o maly pocet polozek, které udavaji smér, kterym by

podnik mél upfit svou pozornost. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Pro vyjadieni silnych a slabych stranek miize byt jako zédkladna pouzita klasifikace
hodnoticich kritérii podle néstroji marketingového mixu nebo dle dil¢ich znakd.

(Jakubikova, 2008)
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Obr. €. 2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
{sirengths) {weaknessos)
zde sa zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamenavajl ty véci,
ktaré pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{oportunities) (threats)
2de se zaznamenavaji ty skuteénosti, kieré zde se zaznamenavajl ty skutednosti,
mohou 2vysit poptavku nebo mohou lape trendy, udalosti, ktere mohou sniZit popiavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé aspéch nebo zapfitinit nespokojenost zakaznika

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vydani, Praha: Grada
Publishing a. s., 2008, 272 s., Management, ISBN 978-80-247-2690-8.

Spravné sestavena analyza ukazuje tfadu pozitivnich 1 negativnich faktort, pomaha
zjistovat, zda je podnik pfipraveny cCelit potencialnim rizikim a hrozbam a pomoci
silnych stranek a ptilezitosti vybudovat v budoucnu prosperujici podnik. (podnikatel.cz,
2013)

2.4.4 TOWS matice

,.Princip spociva v rozboru strategické situace, kdy je nutné brat v potaz vliv externich
faktoru (hrozby, prileZitosti) a internich faktorii (slabé a silné stranky).“ (Fotr, Vacik,
Soucek, Spacek, Hajek, 2012, 53 s.)

Vybér ze Ctyr strategii zalezi na kvantitativnim a kvalitativnim porovnani vlivu

externich a internich faktort. Matici TOWS je mozZné pouzit k charakteristice strategii:
1. Strategie Maxi — Maxi (SO)

Jedna se o idedlni pozici, kdy se uplatiiuji silné stranky pii vyuZiti prileZitosti. Je tfeba

brét v potaz vliv slabych stranek a hrozeb.

2. Strategie Mini — Maxi (WO)
Princip je zaméfeny na rozvoj a spoCiva ve zlepSeni slabych stranek s vyuzitim
ptilezitosti.

3. Strategie Maxi — Mini (ST)

Strategie, ktera tkvi v eliminaci hrozeb s vyuzitim silnych stranek. Muize vyustit

Vv posileni konkuren¢ni pozice firmy.
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4. Strategie Mini — Mini (WT)

Tato strategie ma za cil redukovat slabé stranky a vyhybat se hrozbam. Pozice firmy je
velice riskantni, nejistd véetné navrhu na likvidaci. (Fotr, Vacik, Soucek, Spaéek,

Hajek, 2012)

Tab. ¢. 1 Matice TOWS

Silné stranky (S) ‘ Slabé stranky (W)
Strategie S— O Strategie W - O
Vyuzit S na identifikované O! Piekonat W pii sdileni
OFENZIVNI PRISTUP o
MAXI — MAXI Y PRI
Prilezitosti (O) ( ) OPATRNY PRISTUP
- Komparativni vyhoda, (MINT —MAXI)
vyuzivat soulad zdroju a - Investice do
poptavky. produktt, sklizen,
kooperace.
Strateqie S—T Strategie W — T
Vyuzit S a vyhnout se T! Diiraz na management
(MAXI — MINI) rizik!
Hrozby (T _
y (M) - Mobilizace zdroja pro (MINI - MINI)
piekonani hrozeb. - Ustupovat,
kompromisy, event,
likvidace.

Zdroj: FOTR, Jiti., VACIK, Emil., SOUCEK, Ivan., SPACEK, Miroslav., HAJEK, Stanislav. Tvorba
strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing a. s., 2012, 384 s., ISBN 978-80-247-3985-4.

2.5 Segmentace trhu
Proces planovani, ktery rozdé€luje trh na mensi celky neboli cilové skupiny zakaznik,

u kterych je moZzné nalézt odliSnosti v potiebach, ndkupnim chovani a charakteristice.
Segmentace ma tfi zdkladni faze, kterymi je nejprve vyzkum trhu spocivajici
ve vymezeni kritérii. Dal$i fazi je profilovani segmentl, kdy dochazi ke clenéni

zakaznik do homogennich skupin s cilem nalézt, co nejvice odliSnych skupin. Posledni
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fazi je trzni zacileni neboli vybér vhodné skupiny navstévnikii pro budouci zamér.

(vladimirmatula.zjihlavy.cz, 2013)

Nejdualezitéjsim segmentacnim znakem zdrojového trhu je sklon k cestovani, ktery
spoc¢iva v poméru poctu cestujicich osob na izemi statu a regionu k celkovému poctu
obyvatel statu, ¢i regionu. Lidé s vys$§im vzdélanim, piijmem, bydlici ve méstech,
vlastnici jeden nebo vice automobild, maji vyssi sklon k cestovani. Mezi tfi hlavni
segmenty s timto sklonem se fadi mladi lidé bez déti, rodiny s détmi a seniofi.

(Palatkova, 2006)
2.6 Kalkulace nakladu

Kalkulace nakladi slouzi ke stanoveni vnitropodnikovych cen vykont, k sestavovani

rozpocCtu, kontrole a rozboru hospodarnosti, rentability vykonti a limitovani naklada.

Ve vétsing podnikd v Ceské republice se pouZiva vieobecny kalkulaéni vzorec, ktery
ovSem neni zavazny. V tomto vzorci se pracuje se dvéma druhy ndklada, které
pfedstavuji pfimé a nepiimé (reZijni) ndklady. Existuje nékolik metod pro vypocet
nakladl, kalkulace d€lenim, ptirazkova, ve sdruzené vyrobé€, rozdilova nebo prostd

kalkulace délenim. (nop.topsid.com, 2013)
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3 CHARAKTERISTIKA OBLASTI ZAPADOCESKE LAZNE

3.1 Popis vybrané oblasti

L, Turisticky region Zapadoceské lazné tvori turisticka oblast Zapadoceské lazné. ** Tento
region je svétové znamé diky lazenskym méstim neboli Zapadoceskému lazenskému
trojuhelniku, do kterého patti Karlovy Vary, Maridnské a FrantiSkovy Léazné.

(czechtourism.cz, 2013a)

Zapado&esky trojiihelnik tvofi nejvétsi lazefiska centra Ceské republiky, ktera diky
Siroké Skale architektonickych pamatek a funkénimu typu patii do skupiny zipado-

a sttedoevropskych 14zni kosmopolitniho charakteru. (Zeman, Kuca, Kucova, 2008)

V nékterych publikacich je mozZzné spatfit informace o Ctyf- aZ pétitthelniku, do kterého
se fadi jesté¢ Jachymov nebo Lazné¢ Kynzvart. Tato oblast se miize téz pochlubit
balneologii, nebot’” ve vSech tfech vySe zminénych meéstech vyvéraji Cetné 1éCivé

prameny mineralnich vod.

Zapadocesky lazenisky trojuhelnik je jednoznac¢né nejvétsi devizou Karlovarského kraje
jak z hlediska cestovniho ruchu, tak i lazenstvi. Turistické zajimavosti a atraktivni
krajina jsou hlavnim faktorem, ktery méa zasadni vliv na rozvoj cestovniho ruchu
Vtomto regionu, a zaroven piiliv penéznich prostfedki. Tato destinace patii
mezi unikatni a svétové architektonické a urbanistické dédictvi lidské civilizace, zfejmé
proto byl region vybran k nominaci na zépis do seznamu svétového dédictvi UNESCO,
jeho pfijetim by byla ocenéna kvalita a hodnota kultury v regionu. (Zeman, Kuca,
Kucova, 2008)

Nejvét§im a nejznaméj§im lazenskym méstem v Ceské republice jsou bezesporu
Karlovy Vary, kter¢ se diky vysoce kvalitnim Ié€ivym prameniim proslavily
Vv celosvétovém méfitku. Podle povésti termalni prameny objevil jiz ve 14. stoleti Karel

IV. s jeho druzinou. (jedemedolazni.cz, 2013)

Toto mésto je centrem zdravi, kultury a zibavy v Zapadnich Cechich, nachazi se
Vtésné blizkosti chranéné krajinné oblasti Slavkovsky les. Karlovy Vary jsou
proslaveny 13 nejznaméjs$imi prameny urcenymi pro pitnou kiru, které jsou umistény
v 5 lazeniskych kolonadach a v jejich blizkosti. Toto mésto je svétové zndmé diky
mezinarodnimu filmovému festivalu. Jedna se o nejprestiznéj$i filmovy festival

ve stfedni a vychodni Evropé. (risy.cz, 2012a)
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DalSim z lazeniskych mést vySe zminéného trojuhelniku jsou FrantiSkovy Lazné. Mésto
je povazovano za velmi atraktivni turistkou destinaci, protoze se nachdzi v tésném
sousedstvi némeckych hranic a nedaleko historického hradu v Chebu. Jedna se o prvni
slatinné lazné na svété, které byly pomalu rozSifovany a zdobeny anglickymi parky.
Jsou vyhlaSeny méstskou pamatkovou rezervaci. Symbolem mésta je kovova socha
chlapce Frantiska. Legenda udava, ze dotkne-li se Zzena jeho levého palce na noze,
ot¢hotni. Tato povést souvisi sindikaci lécby, ktera se zaméfuje naptiklad

na neplodnost. (jedemedolazni.cz, 2013)

Svétové znamymi laznémi jsou i Marianské Lazné, které zaujimaji polohu na okraji
chranéné krajinné oblasti Slavkovsky les. Jedna se o klenot, umistény do kradsného udoli
léc¢ivych pramentl, ktery je prodchnut romantickou atmosférou. Mésto je obklopeno
atraktivni ptirodou a upravenymi parky. Perlou mésta je jisté zpivajici fontana, kterou si

nenecha ujit Zadny navstévnik lazni. (jedemedolazni.cz, 2013)

Lazeniské mésto Jachymov s bohatou hornickou minulosti se rozprostird na upati
Krusnych hor. Jedna se o prvni radonové 1azné na svété a jadro Jachymova je nyni

méstskou pamatkovou zonou. (jedemedolazni.cz, 2013)

Lazn¢ Kynzvart maji unikdtni polohu v chranéné krajinné oblasti Slavkovsky les,
Vv prosttedi s neobyCejnymi klimatickymi podminkami, a to diky podhorské oblasti
nad hranici ptizemnich mlh, vysoké a stalé¢ vlhkosti, slune¢ni intenzité, proto se tyto
lazn¢ zamétuji na pacienty, ktefi maji problémy s dychacim ustrojim. Mésto se miize
pochlubit bohatou historii, nebot’ bylo zalozeno jako osada v blizkosti pohrani¢niho

hradu a bylo majetkem rodu Metternichi. (jedemedolazni.cz, 2013)
3.2 Moznosti cestovniho ruchu v dané oblasti

Hlavnim pfedpokladem rozvoje cestovniho ruchu v oblasti jsou ptirodni pamatky,
jelikoz oblast je bohatd na minerdlni prameny. Stejné tak kulturni a pamatkové bohatstvi
je dalsim ptfedpokladem rozvoje cestovniho ruchu. Podil cestovniho ruchu

Karlovarského kraje na HDP je zhruba 10 — 15%. (Zeman, Kuca, Kuc¢ova, 2008)

Ve vybraném regionu jsou zastoupeny vSechny typy pamatek — hrady, zamky, stavby
lidové architektury, lazeiiské objekty, technické pamatky, venkovska architektura
protkano siti znacenych turistickych cest a cyklostezek. Ptijdou si zde na své i milovnici
zimnich (Bozi dar, Klinovec) i vodnich sportt (Jesenice, Skalka). (risy.cz, 2012a)
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Jachymov

Béhem roku se zde potada mnoho kulturnich i sportovni akei jako naptiklad Karliv béh
na lyzich, zahajeni lazenské sezony, zavod horskych kol a koncerty. Toto lazenské
meésto nabizi vhodné podminky pro zimni sporty, cykloturistiku, pési turistiku, dale je
mozno vyuzit nabidky lazenskych domt a stfedisek, ve kterych je k dispozici bazén,
sauna, solna jeskyné a fitcentra. Ptijdou si zde na své i milovnici nordic walkingu,
potada se zde 1 maraton v této severské chlzi. Tipem na vylet miZe byt kralovska
mincovna nebo ndvstéva Stoly, nebot’ se jednd o mésto hornikii. V okoli je k vidéni
nejvétsi narodni p¥irodni rezervace v zapadnich Cechach a to Bozidarské raselinisté.

(jedemedolazni.cz, 2013)
Karlovy Vary

Meésto Karlovy Vary disponuje Sirokou nabidkou nejen turistickych, ale i1 kulturnich
zajimavosti. Je zndmo nejvétsim filmovym festivalem v Ceské republice. Dale se zde
kond folklorni festival, jazzovy, vazné hudby pod ndzvem Beethovenovy dny,
Dvotakovy symfonické orchestry, karneval, Tourfilm s turistickou tématikou, zahajeni
lazenské sezony, plesy, dostihové zavody, sportovni a spolecenské akce pro Cleny
evropskych Slechtickych rodi. Ve mésté je k dispozici mnoho fitness center, bazén,
golfové a tenisové hiiste, kina a méstské divadlo. Turisté mohou navstivit bruslarskou
drahu v blizkosti koupalisté Rolava nebo zimni stadion, zahrat si kuzelky, bowling,
¢i pétanque. Milovnici adrenalinovych sportt si zde téz ptijdou na své. V Karlovych
Varech se nachdzi mnoho vyhlidek, napiiklad Jeleni skok se sochou kamzika nebo
sklaiské muzeum Moser. V okoli je mozné podniknout vylet na SvatoSské skaly,
cedicové varhany, zficeninu hradu HartensStejn, relikviai svatého Maura a spoustu

dalsich. (jedemedolazni.cz, 2013)

Marianské Lazné

KaZdoro¢né se zde zahajuje v kvétnu lazeniskd sezona, potadaji se zde rtizné jazzové
a folklorni festivaly, klavirni soutéz na Chopinovu festivalu nebo v zim¢ adventni trhy.
Co se tyce kulturniho vyziti, ve mésté se nachazi divadlo, galerie, muzeum, geologicky
park Boheminium, koncertni sal a kino. Klenotem mésta je jisté zpivajici fontana.
Ze sportovnich aktivit je zde pro turisty golf, cyklistika, rybafeni, lov, tenis, minigolf,
pesi turistika, sjezdové a béZecké lyzovani v dob& zimni sezony, jezdecka Skola, lanové

centrum nebo jachting. (jedemedolazni.cz, 2013)
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Navstévnik mize zavitat na wellness, ve kterém najde bazén, sauny, vitfivky, soldria
a masaze. Je nutné nezapomenout na park Bohemia, kde je okruh s miniaturami
pamatek Ceské republiky nebo na klaster Tepld, &i zamek v BeGové nad Teplou.

(risy.cz, 2012a)
Cheb

Historické mésto stadou pamatek, mezi které patii napiiklad romansky hrad,
pod kterym se nachézeji krasné, upravené zahrady. Jednim z hlavnich symbolt chebské
architektury je Spali¢ek neboli unikatni komplex 11 stfedovékych kupeckych domi
ze 14. stoleti. (hrad-cheb.cz, 2013)

Z pamatek mésta je nutné uvést kostel sv. Mikulase. Turista zde miize zajit na divadelni
predstaveni, do kina, na minigolf, bowling nebo na tenis. Tipem na vylet je jisté

romansky hrad Seeberg nachazejici se v té€sné blizkosti mésta. (jedemedolazni.cz, 2013)
FrantiSkovy Lazné

Kazdoro¢ni slavou je zahdjeni lazenské sezony v kvétnu, provazané bohatym kulturnim
programem. Dal$imi kulturnimi akcemi je jarmark, Strausstv festival vazné hudby,
prvomajova vystava a soutéz historickych vozidel, rozsvéceni vadnocniho stromecku
a silvestrovsky ohnostroj. Mésto je znamé Aquaforem s mnoha atrakcemi jako je

tobogan, vodni skluzavky a vodni jeskyné. (jedemedolazni.cz, 2013)

V blizkosti je vybudovano hiisté urcené pro golf, jedna se 0 jeden z nejkrasnéjSich
arealtl v Ceské republice. Nav§tévnici mohou zavitat do lesoparku Amerika, oazy klidu,
kde je mozné spatiit maly zoopark a atraktivni piirodu. Atraktivitou je i Motyli dim
Vv obci Zirovice, kde jsou v tropickém skleniku kvetouci rostliny, mezi kterymi volné
poletuji exoticti 1 nasi motyli. Nedaleko se rozklada i narodni pfirodni rezervace Soos,
kde navstévnik spatii rozsdhlé raSeliniSté a slatini$té s vyveéry minerdlnich pramenti
a oxidu uhli¢itého. Navstévnici si mohou ud¢€lat vylet na Komorni hiirku nedaleko
Frantiskovych Lazni, kde uvidi nejmladsi stfedoevropskou vyhaslou sopku. (risy.cz,

2012b)
Ostrov

Meésto Ostrov se pySni baroknim zdmkem a jeho krasnym parkem, dale pak je

zdek vidéni rekonstruovana radnice a kostel sv. Michaela. (jedemedolazni.cz, 2013)
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Pernink

Pernink je byvalym stiediskem vyrobky palickovanych krajek a vysivek. Zde se nachazi
druhd nejvyse polozend Zelezniéni stanice v Cechdch a rezervace Ocean.

(jedemedolazni.cz, 2013)
Potucky

Potlicky nabizeji turistim moznost vyuziti hrani¢niho pfechodu pro pési a cykloturistiku

do Johanngeorgenstadtu, navstévu bazénu a kostela. (jedemedolazni.cz, 2013)
Horni Blatna

Jedna se o mésto rozprostirajici se na vrcholcich Krusnych hor, které bylo vyhlaseno
méstkou pamatkovou rezervaci. Zde lze navstivit muzeum tézby cinu, farni kostel,
rozhlednu, Blatensky ptikop a VI¢i jamy, které jsou znamé tim, ze na jejich dné zustava

leZet snih po cely rok. (jedemedolazni.cz, 2013)

DalSimi mésty a obcemi pySnicimi se architektonickymi pamatkami je naptiklad Loket,
kde turist¢é mohou spatfit romansko — goticky hrad, zdmek a muzeum v nedalekém
Sokolové, komplex byvalého klastera a kostela sv. Maii Magdalény ve Chlumu Svaté

Mati, Rotavské varhany na Sokolovsku. (risy.cz, 2012b)

Milovnici cykloturistiky si pfijdou na své v oblasti Krusnych hor, Slavkovského lesa,
nebo mohou vyzit Patefni cyklostezky kolem Ohte. Mladsi pary oceni wellness pobyty,
romantické prochdzky upravenymi parky. Bohatsi klientela se bude zajimat spise

o gastronomické speciality, ¢i nakupni turistiku.
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4 PREDSTAVENI PRODUCENTA A PRODUKTU CESTOVNIHO
RUCHU

Producentem vybraného produktu je pan Ing. Daniel Andrlik, spolumajitel a jednatel
cestovni agentury D&A Travel, s. r. 0., ktera se zamétuje na ptijezdovy cestovni ruch.
Jedna se o incomingovou cestovni agenturu, specializujici se na aktivni cestovni ruch,
prijezd turistti do vybrané oblasti. Tato cestovni agentura ma sidlo v Laznich Kynzvart,

které se nachazeji v regionu Zapadoceské lazné.

Potencidlnim produktem cestovniho ruchu je databdze, ktera nabizi turistim vSechny
podstatné a aktualni informace o aktivitach cestovniho ruchu v oblasti Zapadoceské
lazné. Koncept tohoto produktu, jimZz se zabyva tato prace, byl vymyslen cestovni
agenturou D&A Travel. Do tohoto produktu budou mit pfistup pouze vybrani partnefi,
naptiklad hoteliéfi, restauratéfi a turisticka infocentra, popiipadé sam klient v n€kterém
ubytovacim zafizeni. Nahled bude umoZnén formou zpoplatnéného internetového

portalu.
Vyhoda produktu spociva v nasledujicim:
e vybrana data budou pravidelné ovétovand a aktualizovana,

veSkeré podstatné informace z webovych stranek, turistickych infocenter

a hotelt budou pro turisty shromazdény na jednom misté,

e moznost vybéru ze Siroké nabidky dle zajmu turisty nebo dle doporuceni,

e produkt bude dostupny v némeckém, anglickém, ¢eském jazyce, uvazuje se
0 rozsiteni jesté o rusky, i Spanélsky jazyk,

e vyhoda pro partnery, ktefi propaguji tento produkt — zdkaznikim bude
poskytnut vétsi komfort sluzeb, lepsi uspokojeni zékaznikovych potieb,

e pomoc pii rozvoji praktického fungovani destinaéniho managementu v Kraji.

Cilem tohoto produktu je dopliovat konkurencni produkty, kterymi jsou webové
informaéni portdly, dale pak turistickd informacni centra, ktera slouZzila jako zdroj
informaci pro databdzi a v neposledni fad¢ podnikatelské subjekty, se kterymi by bylo

dobré v budoucnu spolupracovat.

Tento novy produkt oceni za prvé zdkaznik, jelikoz dostane ucelené, kvalitni a aktudlni
informace shromazdéné na jednom misté, za druhé bude produkt vyhodou
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pro podnikatelské subjekty, které budou poskytovat klientim kvalitni a nadstandardni

sluzby oproti konkurenci.

Systém fungovani produktu bude nejspise jednorazovou zalezitosti, kdy turista bude mit
moznost, vybrat si informace z Siroké nabidky sluzeb dle svych pozadavki. Je tieba se
jesté zamyslet nad poplatky za tento systém, v piipadé nahlé zmény pocasi v souvislosti
S poticbami a pozadavky klientd. Pfistup k produktu bude bud’ na zaklad¢ osobniho
vybéru informaci z databaze, nebo pres dalSi osobu, naptiklad personal. S touto
variantou se pocita v ptipadé navstévy seniort, ktefi ne zcela ovladaji pocitacovou

techniku.

Vystupem by byl produkt fungujici na bazi doporuceni, které si klient mize vytisknout,

popiipadé ziskat itinerdf. Vyhodou tohoto cestovniho deniku by bylo, ze by udaval

vV
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5 ANALYZA NAVSTEVNIKU

Analyzu navstévnosti je tfeba provést tak, aby bylo zfejmé, ktefi turisté zavitaji
do vybrané oblasti, zda se jedna ptevazné o rezidenty, ¢i nerezidenty. Dilezitou roli ma
i vékova kategorie turisti. Dale je tfeba zjistit jejich motiv Gc¢asti na cestovnim ruchu,
zda je pro né¢ na prvnim misté lazenska péce, relaxace nebo poznani. Klicovy je téz
vyvoj navstévnosti ve zkoumané oblasti. Poté z této analyzy mize byt vyvozen zavér,

na kterou klientelu a vékovou skupinu je mozné se zaméfit s novym produktem CR.

Region Zapadoceské lazné je navstévovan ceskou klientelou, doplnénou o ruské
a némecké turisty. Tuto klientelu je mozné délit na kratkodobé a dlouhodobé turisty,
podle délky pobytu. S délkou pobytu vSak ¢asto souvisi i motivace na cestovnim ruchu.
Dlouhodobi turisté do oblasti zavitaji kvuli lazenstvi, turistickym zajimavostem
a kultufe v regionu, sportovnim aktivitim nebo také kviili nadvstévé svych piibuznych.
Mezi kratkodobé navstévniky je moZné zafadit vikendové turisty a jednodenni

~r

vyletniky, mifici vétSinou za poznanim, aktivnim turismem a ptipadné wellness.

Obr. ¢. 3 Motiv uéasti na cestovnim ruchu za zimu 2010 v %

Motiv ucasti na cestovnim ruchu
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Zdroj: Viastni zpracovani, Cheb, 2013 podle: Vyzkum zaméieny na domdci cestovni ruch — souhrnnd
etapovd zprava [online]. Praha: Czechtourism, 21. 6. 2012. [cit. dne 13. 3. 2013]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/sber_informaci_dcr_iop/21_06_12 etapova_zprava_zima_20
10.pdf
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Czechtourism si nechava zpracovavat Monitoring domaciho cestovniho ruchu
ve vybranych obdobich. Tento prizkum je dobrym zdrojem sekundéarnich dat.
Na obrazku ¢. 1 je uveden divod navstévy v regionu Zapadoceské lazn€. Hlavnim
divodem ucasti na cestovnim ruchu je turistika a sport, poté zdravi, na tfetim misté pak
relaxace. Pocet dotazanych respondentl byl 2423. Mirnym omezenim tohoto priuzkumu
je jeho vybérovy soubor, ve kterém pievazuji domaci navstévnici, piestoze do destinace
ve veétSim mnozstvi proudi zahraniéni klientela. Z prizkumu vyplyva, ze

nejvyuzivanéjSim zdrojem informaci o regionu jsou pfibuzni, ¢1 zndmi, poté internet.

Dalsim krokem je zjistit motivaci zahrani¢nich G¢astnikd na cestovnim ruchu v tomto
regionu a to proto, Ze tato cestovni agentura se zaméfuje na piijezdovy cestovni ruch.
Z tohoto bude mozné vyvodit zavér, na kterou zahrani¢ni klientelu se v budoucnu
zamerit.

Pro zjisténi blizSich informaci o navstévnosti tohoto kraje byla pouzita souhrnna
analyza z let 2006 az 2011. Pocet dotazanych respondentti ve zkoumaném regionu byl
22 222. V tomto ptipad€ se jednalo i o zahrani¢ni respondenty. V blizkosti némeckych
hranic pfevazuje nakupni turismus, kdezto v Karlovarském kraji je tomu jinak, diky
lazenskym sluzbam. V tomto kraji maji pievahu jednodenni navstévnici, ktefi danou
lokalitu mohou navstivit z diivodu nakupu, navstévy blizkych nebo nékteré pamatky.
Jako druzi jsou zahrani¢ni turisté, ktefi tu mohou pobyvat z divodu 1éCby i relaxace
do zaméstnani nebo do jiného mista cestovniho ruchu. Podil Gc€astniki cestovniho
ruchu v regionu v letech 2009 — 2011 ¢inil 72% jednodennich navstévnikt a 28%

dlouhodobych turistl, podobné tomu bylo 1 v piedchozich letech.

Nejéastéjsimi navstévniky regionu jsou turisté ze sousednich zemi, pfedev§im Némci,
ktefi predstavuji zhruba dvé tfetiny navstévnikt, dalsi podstatnou cast tvoii Rusové.
Délka pobytu turistii se pohybuje prumérné kolem 5 dnti, u ruské populace az 12 dnu,
coz je lehce nadprimérnad délka, predevsim diky lazenstvi. Némeckd populace mifi
do kraje ptredev§im za nakupy. Dle poctu zahrani¢nich a jednodennich navstévnika
i turistll se Karlovarsky kraj v letech 2009 az 2011 umistil na tfetim misté v kategorii
navstévnosti kraji.

Turisté davaji pfednost navstévé minimalné jedenkrat ro¢né, oproti tomu jednodenni
navstévnici upfednostiiuji frekvenci navstév jedenkrat mésicné. Je patrny rist delsi

frekvence navstévy oproti krat§im pobytim.
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Forma navstévy je rovnéz odliSna, vétSina Gcastnikll vyuzivé individualni navstévy,
dalsi pfedevSim zahrani¢ni Ucastnici, pfijizdi do regionu organizované, tedy napiiklad

vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelati, tyto zajezdy jsou spise vyjimecné.

Jak udava analyza zroku 2009 — 2011, tito turisté nejcastéji vyuzivaji ostatnich
hromadnych ubytovacich zatizeni, mezi ktera se fadi naptiklad lazeniské domy, nebo se
ubytovavaji v hotelech a penzionech. Zahrani¢ni navstévnici voli sviij cil cesty
na zakladé ptedchozich zkuSenosti, internetu, doporuceni od zndmych a ptatel, tiSténych

map, ¢i pravodct.

Chloubou Karlovarského kraje je, ze zahrani¢ni turisté tohoto regionu patii k jedném
z nejspokojengjsich navitévniki v Ceské republice. Mezi hlavni negativa patiila
naptiklad infrastruktura silnic, jazykova vybavenost a ptistup obyvatel, ¢i persondlu.
Priimérny veék tcastnika cestovniho ruchu v regionu byl 47 let a dvé tfetiny ucastnik
byli muzi.

Tab. €. 2 Rozdéleni v§ech ucastnikii CR v Karlovarském kraji za rok 2009 - 2011

Vékova skupina 15— 29 let 30 — 44 let 45 — 59 let 60 a vice let

Procentni podil 13 32 32 23

Zdroj: Viastni zpracovani, Cheb, 2013 podle: Ministerstvo pro mistni rozvoj — Strukturalizace vysledki
Setrent ,,Prijezdovy cestovni ruch 2009 — 2015 ** do jednotlivych krajii CR [online]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/ac2f8al4-cced-4c84-b29b-15de127802¢1/05 Karlovarsky-kraj.pdf
Centrem zajmu turistli jsou lazeniska mésta Karlovy Vary, FrantiSkovy a Marianské
Lazn¢, pozornost se méni u jednodennich vyletnikt, kde centrem jsou nakupni mista

Vv ASi a Chebu.

Ucastniky cestovniho ruchu je tfeba analyzovat dle rozd&leni na rezidenty
a nerezidenty. Dvé tietiny hostti v Karlovarském kraji tvofi nerezidenti. Nyni tvofi

pfevaznou vétSinu zahrani¢ni klientela, oproti roku 2005, kdy méli pievahu tuzemsti

hosté. (CSU, 2013b)

Rozdé&leni Gcastnikli cestovniho ruchu v tabulce ¢. 2 bylo provedeno do ¢tyf skupin
na Némce, Rusy, rezidenty, které tvoii ¢eska populace a ostatni rezidenty, které zahrnuji
ostatni navstévniky zriznych kout svéta, napiiklad Izraelce, Francouze, Japonce,

Kanadany, Italy a dalsi.
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Tab. ¢. 3 Vyvoj navstévnosti v Karlovarském kraji za obdobi 2008 — 2011 v tis.

Uc¢astnici cestovniho ruchu

Rok
ndvitévy  REZIDENTI | NEMCI | RUSOVE OSTATNI
NEREZIDENTI
2008 204 719 272 045 78 395 124 837
2009 209 368 266 743 64 668 125 315
2010 211 958 245 677 74377 138 445
2011 224 905 232 401 94716 157 711

Zdroj: Viastni zpracovéni, Cheb, 2013 podle: CSU — verejnd databdze [online]. Cesky statisticky tfad,
2013. [cit. dne 29. 3. 2013]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?kapitola_id=654&potvrd=Zobrazit+tabulku&go zobraz=1&pro 1
37=CZ041&cas 2 35=2011&childsel0=2&childsel0=2&cislotab=CRU0030UU_KR&Vvoa=tabulka&str=
tabdetail.jsp

Z vySe uvedené tabulky €. 2 jednozna¢né vyplyva rist ndvstévnosti v Karlovarském
kraji. Nejvetsi zastoupeni tvofi némecka klientela, jejiz navstévnost ma ale klesajici
tendenci. Z tabulky jsou zfejmé sniZzujici se pocty rezidentd. Je nutné nezapomenout
na ostatni nerezidenty, jejichz zastoupeni je také hojné, je tfeba s nimi pocitat v piipade
vyuziti anglického jazyka. Ruskd populace vykazuje opét stoupajici tendenci
navstévnosti v kraji. Toto narodnostni slozeni bude pievazné ve vétsich a lazenskych
meéstech. Pro zavadéni produktu by bylo jist¢ dobré, zamétit se na Ceské, némecké
a ruské zakazniky, nebot’ od nich je mozny ptiliv penéznich prosttedkit do cestovniho
ruchu. To ovSem neznamena, uzaviit tento okruh pouze pro tyto turisty, ale poskytovat

informace 1 ostatnim navstévniktim jiné narodnosti.

V tabulce ¢. 3 je uvedené odhadované rozdéleni navstévnikli dle ocekavani autorky,
kterou fe¢ pouziji ucastnici CR Vv navstiveném regionu. Toto d€leni bylo provedeno
na zékladé tabulek uvedenych na webovych strankach Ceského statistického tfadu, kde
se nachéazi seznam tucastnikll cestovniho ruchu v ptfedchozich letech. Tabulka €. 3 je
rozdélena na 4 zakladni jazyky, kde s ¢estinou autorka pocita v pripadé navitévy Cechtt
a Slovakli. Némé&inu vyuziji nejspiSe turisté z Rakouska, Svycarska nebo Némecka.
Dle udajii Ceského statistického tfadu z pfedchozich let je mozné poéitat s rustinou

pouze Vv ptipad€ navstévy Rusi. Angli¢tinou se domluvi vSichni ostatni nerezidenti.
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Tab. €. 4 Odhadované rozdéleni navstévniki dle pouzivané fe€i v regionu

Rozdéleni navstévniki dle pouzivané ie€i v regionu ‘

Cestina Némcina Rustina Angli¢tina ‘
2008 209 604 280 807 78 395 111 190
2009 214 476 275 946 64 668 111 004
2010 217 358 256 880 74 377 121 842
2011 230 810 242 082 94 716 142 125

Zdroj: Viastni zpracovéni, Cheb, 2013 podle: CSU: verejnd databdze [online]. Cesky statisticky ufad,
2013. [cit. dne 4. 4. 2013]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?kapitola_id=654&potvrd=Zobrazit+tabulku&go zobraz=1&pro 1
37=CZ041&cas 2 35=2008&childsel0=2&childsel0=2&cislotab=CRU0030UU_KR&voa=tabulka&str=
tabdetail.jsp

Ackoliv je ztabulky zfejmé, ze némcina je v regionu ZapadoCeské lazné hojné
zastoupena, tak udava klesajici tendenci. Druhou nejpouzivané;si feci u turista v Kraji je
ceStina, dale pak anglictina, kterou vyuzivaji ostatni nerezidenti, mezi které spadaji
naptiklad Spanélé, Nizozemci, lzraelci, Francouzi, Angli¢ané a ostatni. Na poslednim
misté z vybranych jazyki je rustina, kterd je téz velmi vyuzivanym jazykem. Jedna se
o silnou klientelu, ponévadz jako jedina se v regionu zdrzuje prameérné 12 dni, proto se
muze jednat o slibny subjekt Gcastnikii cestovniho ruchu. Je tfeba brat v potaz, ze sice
nejvice ucastnikli je z Némecké republiky, ovSem vétSina spadd do jednodennich
navstévnikl, jejichz hlavnim ucelem cesty jsou nakupy. V tomto piipad¢ nevyuziji svou

fe¢ v takovém rozsahu. (Czechtourism, 2013c)

Z této analyzy je mozné vyvodit zaver, Ze prevaznou vétSinu navstévnikil tvoii sice
jednodenni néavstévnici, ale pro novy produkt jsou vhodngj$imi segmenty dlouhodobi
navstévnici, u kterych je vyssi ekonomicky ptinos. Zaroven tito navstévnici maji vice
Casu, ktery jsou schopni vénovat poznani nebo zazitkim, a mohou tento novy produkt

vyhledéavat. Tito navs§tévnici budou prevazné predmétem zajmu.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Podstatny vliv ma analyza konkurence, protoze z ni vyplyva, kde se nachazi nedostatky
V informovanosti, dale udava smér, kterym je mozné uvést novy produkt na trh. Tento
rozbor byl proveden ve tfech rtznych oblastech, tedy u nejvétSich konkurentd,
pfedevSim byly ziskdny informace od turistickych infocenter pomoci mystery
shoppingu, z divodu objasnéni, jakym zptsobem a v jaké mife mize turista ziskat
informace o oblasti ZapadocCeské lazné a zdejSich moZnostech cestovniho ruchu.
Hlavnimi kritérii prizkumu byly informace o druhu poskytovanych sluzeb, cizich
jazycich, rozsahu poskytovanych informaci o misté nebo okoli a propagacnim
materialu. Dal$i ¢asti analyzy bylo zhodnotit webové informacni portaly dle rozsahu
informaci, cizich jazykl, snadnosti, piehlednosti a aktualnosti dat. Posléze hledat
nedostatky u samotnych podnikatelti na stejné bazi jako u konkuren¢nich infocenter a

webt. Poté uvazovat o mozné budouci spolupraci s t€émito subjekty CR.
6.1 Nabidka konkurenénich produkti v turistickych infocentrech

Vybrany region Zapadoceské lazné je pokryt 30 turistickymi infocentry, prizkum byl
proveden u 19 informac¢nich center a 2 city pointl, umisténych ve vétSich
a frekventovanych méstech. Pravé tyto infocentra byla zvolena dle jejich rozloZeni,
poctu obyvatel mésta, ve kterém jsou umistény, dale dle jejich frekvence a ocekavané
navstévnosti. Co se tyce city pointil, jedna o samoobsluzny automat, kdy si navstévnik
sam muze dohledat informace dle svého zajmu a potfeby. V tomto piipadé neni nikym
ovliviiovan, ovSem neni mozné podat doporuceni nebo z pohledu zakaznika dopliujici

otazky.

Nejprve bylo vyuzito mystery shoppingu, kdy tato infocentra byla navstivena autorkou
prace vydavajici se za turistu, ktery hledd informace o kvalit¢ a mnoZstvi
poskytovanych sluzeb, kulturnim vyziti v daném misté a okoli nebo o propagacnim
materialu. U vzdalenéj$ich informacénich center bylo vyuzito dvou forem komunikace,
tedy telefonického rozhovoru nebo e-mailu. Pofad je tfeba mit na mysli, Ze je tfeba
specifikovat mezeru na trhu neboli doplnit konkuren¢ni subjekty, popiipadé vyuzit

jejich spoluprace, nikoliv schopnosti jim konkurovat.
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Tab. ¢. 5 Seznam vybranych center v regionu Zapadoceské lazné

Seznam vybranych turistickych informac¢nich center ‘

Abertamy Boi Dar FrantiSkovy Lazné
(Americka)
Frantiskovy Lazn€ Horni Blatna Cheb
(FrantiSek)
Jachymov Karlovy Vary Karlovy Vary
(Dolni nadrazi) (T.G. M)
Karlovy Vary Karlovy Vary Karlovy Vary
(Viidelni kolonada) (City Point (City Point
Alzbétiny lazné) Vtidelni kolonada)
Loket Marianské Lazné KIS Marianské Lazné
Nejdek Nové Hamry Ostrov
Pernink Potlcky Sokolov

Pozn.: oranzova barva oznacuje kvalitni informacni centra v regionu Zapadoceské lazné

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013

Nejvyssi kvalitu pti poskytovani informaci je mozné identifikovat ve vétSich méstech,
na ktera je tfeba se zamétit z divodu mozné budouci spoluprace. Jedna se predevsim
o Marianské Lazn¢, Karlovy Vary, Cheb, FrantiSkovy Lazné, Ostrov nebo Nejdek.
Ostatni navstivena infocentra podavala informace v rizném rozsahu a kvalité, zde se
nachazi velké nedostatky, které ovSem mohou byt ve prospéch V nalezeni mezery
na trhu. Néktera TIC nebyla analyzovana, nebot se v jejich mistech nevyskytuje
dostate¢né mnozstvi turisti nebo se v okoli nenachazi turistické zajimavosti a mista,
kam by bylo mozné klienty odkazat, ptikladem je infocentrum umisténé v Rotavé nebo

A§i. Oblast, ktera byla zcela vynechéna z priizkumu je Zluticko a Doupovské hory.

Obr. ¢. 4 Pokryti Karlovarského kraje infocentry

Zdroj: Viastni zpracovani, Cheb, 2013
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Zpusob poskytovani informaci byl rozdélen do nékolika skupin, aby zjistila, do jaké
miry jsou turist¢ informovani o vybrané lokalité. Prizkum obsahoval informace
o sluzbach infocenter, jazykovych mutacich, poskytovanych informacich turistim jak

na prodejné, tak na webovych strankach a v neposledni fadé propagacni material.

Tab. ¢. 6 Poskytované sluzby

Druh poskytované sluzby Pocet infocenter poskytujici tuto
Mapy 19+2
Suvenyry 19
Prodej vstupenek 11
Rezervace ubytovani 9
Privodcovské sluzby 8
Prohlidky s priivodci 4
Vylety po okoli 4

Audiopriivodce 1

Pozn.: ,,+2° se ve viech uvedenych tabulkich vztahuje k city pointim (samoobsluznym automatim)
Zdroj: Viastni zpracovani, Cheb, 2013

Vsechna tato vybrand informac¢ni centra vyjimecné nabizeji navstévnikiim turistické
mapy, téz nabidka suvenyru je k dispozici ve vSech infrocentrech. Vstupenky jsou
zahrnuty do prodeje ve vétSich méstech, v Karlovych Varech, Marianskych
a FrantiSkovych Laznich, Chebu, Sokolove, Ostrove, ale také 1 v méné ocekdvanych
meéstech jako je Loket a Nejdek. V prizkumu byla také hojné zastoupena sluzba
rezervace ubytovani, které je mozné opét v lazenském trojuhelniku Karlovy Vary,
Marianské a FrantiSkovy Lazné¢, poté Cheb a piekvapivé Nové Hamry a Bozi Dar, tato
dvé posledni mésta jisté vyuzivaji téchto sluzeb ptredev§im z divodu navstévy lyzait
v dobé zimni sezdny, kde je tfeba pocitat s vétsim mnozstvim navstévnikl v této oblasti
a touto sluzbou si je pojistit. Priivodcovské sluzby opét nabizeji vySe zminénd mésta
s vétsi frekvenci ndvstévnikl, tedy Cheb, Karlovy Vary, Maridnské a FrantiSkovy
Lazné. Vylety po okoli ¢i prohlidky s priivodei nabizi Loket, coZ se jist¢ bude tykat
goticko - romanského hradu vtomto mésté, dale pak Karlovy Vary, které budou
organizovat prohlidky po lazeniském mésté, dale je moznost prohlidky do podzemi
Viidla a podobné, jako posledni pak FrantiSkovy Lazné. Mésto Cheb jako jediné

disponuje moznosti zaptjceni audioprivodce.
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Samoobsluzné city pointy nabizeji turistim pouze ndhled mapy Karlovych Vari,

nikoliv dal§i z vySe zminénych sluzeb.

Dle rozsahu poskytovanych sluzeb nejlépe vychazi TIC ve FrantiSkovych Laznich
umisténé v centru mésta vV Americké ulici, v Karlovych Varech ve Vtidelni kolonadg,
na dolnim nadrazi a v nové piestéhovaném infocentru na pési zoné v ulici T. G. M.,
v Chebu, Marianskych Laznich v infocentru KIS a v historickém mésté Lokti. Toto
ovSem neznamena, ze se jednd o silnou konkurenci, nebot” mohou mit Sirokou nabidku
sluzeb, ale v nedostatecné¢ jazykové mutaci nebo mohou disponovat nizsi kvalitou

poskytovani informaci o téchto sluzbach ¢i malé mnozstvi propagacni materiala.

Tab. €. 7 Jazykové mutace V turistickych informacnich centrech

Jazykové mutace
Pocet infocenter
poskytujici 19+2 | 19+2 | 13+2 | 3 2 2 1 1 1
informace v jazyce

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Ve vSech zkoumanych infocentrech vcetné city pointli ma turista Sanci ziskat informace
v anglictin€, dale pak v némcin€, ktera je v oblasti Zapadoceské lazné silné zastoupena
jednozna¢né z diivodu blizkych hranic s Némeckem. Ttetim nejdtlezitéjSim jazykem
Vv této lokalité je rustina, bez které se neobejdou piredevsim TIC umisténa v lazeniskych
meéstech jako je Jachymov, FrantiSkovy a Maridnské Lazné, Karlovy Vary a Ostrov, kde
je nejvetsi vyskyt ruské populace v této oblasti. Ostatni mésta, ktera maji ve své nabidce

téz tento jazyk, jsou ve vyhodé.

Nejveétsim zastoupenim cizich fe¢i se miize pochlubit infocentrum v Karlovych Varech,
umisténé ve Viidelné kolonad¢, které dokaze ndvstévnikiim podat informace az v 7
cizich jazycich, to ovSem neni jediné, ¢im ma konkurenéni vyhodu. Nachazi se
na velice dobrém misté, kde se denné vystiida veliké mnozstvi navstévniki. V tésné
blizkosti tohoto infocentra je umistén samoobsluzny automat, kterého mohou vyuzit
turisté, pokud si své informace chtéji dohledat sami dle svého z4jmu a potieby, cozZ se
také da povazovat za plusovy bod. Toto lazeniské mésto je nejvice navstévovano ruskou
a Spanélskou klientelou, doplnénou 0 turisty z riznych koutt svéta. Chebské TIC nabizi
turistim propagacni material téz v holandsting a slovensting, zde je tieba zvazit, zda je
zde hojny vyskyt téchto navstévnikd a uplatni se zde tyto cizi fe¢i. Ve Frantiskovych

Laznich by jisté byli plné spokojeni francouzsti navstévnici.
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Rozdil byl objeven u infocentra na Bozim Daru, nebot’ ji bylo telefonicky sdéleno, Ze
podévaji klientim informace pouze v némeckém jazyce, ovsem na webovych strankach
udavaji, Ze je k dispozici téz anglicky a rusky jazyk. U Nejdeckého informac¢niho centra
se vyskytla opét disonance u sluzeb a informaci poskytovanych ve slovenském jazyce,
téz propagacni material nabizeny zde v ruském jazyce je omezeny. Malou pfipominku
by byla k druhému informa¢nimu centru FrantiSek, umisténém ve FrantiSkovych
Laznich, které podava informace v angli¢tin€é a némcing, ale nikoliv v rustin€, coz je
mozné povazovat za skulinu. Toto infocentrum nebere v potaz ruskou klientelu, ktera

muze hrat velkou roli v tomto lazetiském mésté.

Dle mnozstvi a efektivnosti nabidky cizich jazyka se da vyvodit zavér, Ze nejlepsi
vybavenosti disponuje TIC v Karlovych Varech, umisténé ve Vriidelni kolonade¢.
Samoziejmé také vesSkera lazeniska mésta, ve kterych se turista domluvi ve ttech nejvice
vyuzivanych jazycich v této oblasti. V Abertamech je patrna nedostatecna znalost cizich

jazykd.

Tab. ¢. 8 Poskytované informace

Druh poskytované informace Pocet infocenter poskytujici informace
Vylety ostatnich komer¢nich subjektii 19+2
Informace o kultufe na webu 19
Odkazy podnikatelskych subjekti 19
Dopravni dostupnost 19
Ubytovani 16 + 2
Gastronomie 15+2
Informace o zajimavostech, tipy na vylety 15+2
Informace o okoli na pobocce 13
Doporuceni 12

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013

Do vSech vybranych mést, ve kterych turista mliZze najit informacni centra, je mozné
potadat nebo organizovat vylety jinych subjektl. Jedné se o placené vylety ¢i rybolov,
které zprostfedkuje napiiklad nektera cestovni agentura. Turista ma na vybér ze dvou
moznosti, jak ziskat informace o kultufe nebo riznych akcich v okoli vybrané lokality,
bud’ si je sam vyhleda na webovych strankdch mésta ¢i infocentra nebo osobni
navstévou na pobocce infocentra. V tabulce je vidét na prvni pohled evidentni rozdil

v informovanosti, nebot’ z n¢j vyplyva prvni varianta jako pfijateln€jsi, kdy se turista
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dozvi daleko vice informaci pomoci webovych stranek, které jsou téz doplnény o rtizné
odkazy jinych podnikatelskych subjektii, naptiklad odkazy na stravovaci a ubytovaci
sluzby, atrakce ¢i dopravu. Ke vSem témto informacnim centriim si navstévnik miize
dohledat dopravni dostupnost neboli, jaké je spojeni a vzdalenost od mista navstévy
naptiklad do mista nékteré kulturni akce. Velkym nedostatkem je, pokud TIC nejsou
schopna poskytnout alespon zakladni idaje o ubytovani ¢i stravovani ve vybraném
mésté nebo okoli. Jako typicky ptiklad uvadim soukromé infocentrum v Lokti nebo
Bozi Dar. Co se tyCe zajimavosti a tipi na vylety, tyto informace nepodalo
Jachymovské, Chebské a predtim velice chvéalené karlovarské infocentrum ve Viidelni
kolonadg¢, jako turista by autorka v téchto mistech byla velice nespokojena. Pouze jedna
polovina z vybranych center byla ochotna doporudit néjaky hotel, kulturni akci nebo

zajimavy tip na vylet.

Samoobsluzné automaty nemaji k dispozici webové stranky, jedna se o jiZ vySe zminéné
city pointy v Karlovych Varech. Z hlediska $patného srovnani s ostatnimi centry je
mozné tyto city pointy vyfadit, ale mohou se Vv budoucnu hodit z divodu hledani
skuliny, jelikoz jejich nabidka nebyla pln¢ funk¢ni, dale nenabizeji propagacni material
a neni mozné v nich ziskat informace o SirSim okoli. Méni se rozlozeni kvalitnich

turistickych informacnich center v Karlovych Varech.

Tab. €. 9 Propagacni material v turistickych infocentrech

Druh propagac¢niho materialu Pocet infocenter nabizejici tento

Ubytovani 17
Turistické zajimavosti 15
Gastronomie 14
Kulturni akce 14
Ostatni komerc¢ni subjekty 12

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013

Do pruzkumu byl zahrnut téz propaga¢ni material, nebot’ i v ném se daji najit podstatné
nedostatky, které mohou pomoci ke vstupu na trh s produktem. Velice dobie
z prizkumu vze$la infocentra umisténd ve vétSich méstech, kterd maji v nabidce
vSechny tyto zakladni letaky. Pokud budou pominuty vySe zminéné city pointy, nejhiie
je na tom Loket, pro ktery mésto nevydadva zadné propagacni materidly, pouze
zpoplatnéné mapy. Nové Hamry mohou poskytnout ndvstévnikiim informaéni materidl

pouze o ubytovani a turistickych zajimavostech. Infocetra v Lokti a Novych Hamrech
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jsou v soukromém vlastnictvi, coz mize mit zasadni vliv na rozsah nabidky materiald.
V Perninku by turista také pfili§ nepofidil, nebot v informacnim centru nejsou

k dispozici letaky o kulturnich akcich, ale mésto je nechalo rozvésit po méste.

Z této Casti priazkumu Ize opét vyvodit stejny zavér a to takovy, ze v ptipadé spoluprace
by bylo vhodné zamétit se na vétsi a lazeniska mésta, jelikoz nabizeji sluzby a informace
na velmi vysoké trovni. Oproti tomu U menSich a méné navstévovanych mést bude

snaz§i hledat mezery na trhu.

Obr. ¢. 5 Pokryti Karlovarského kraje infocentry podavajici kvalitni informace

nedostatecné

informovana

oblast

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2013

Na map¢ Karlovarského kraje jsou zaznamendna TIC, kterd podavaji hodnotné
a relevantni informace svym navstévnikim. Jednd se o klicova infocentra v regionu,
ktera by turista nemél minout. Z obrazku je ziejmé nepravidelné rozlozeni téchto
informacnich center, nebot’ napiiklad oblast Sokolovska se zda byt nevyuZita, stejné
jako uzemi okolo Maridnskych Lazni, kde je pouze jedno kvalitni infocentrum,
podavajici dostate¢né informace. Zde je moZné uvazovat o oblasti, kam by bylo moZné

novy produkt zacilit.
6.1.1 Chebsko a Franti§kolazensko

V této oblasti se nachdzi tfi kvalitni informaéni centra, kterd turistim podavaji

relevantni informace, Siroké spektrum sluzeb v odlisSnych jazykovych mutacich.
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Propagacni materidl nabizi Siroky zabér informaci nejen o misté navstévy, ale i o okoli.
Ve zkoumané lokalité je evidentni nedostatek v informovanosti v ruském jazyce. Stejna
mezera se nachazi v ochoté podat turistovi informace o déni Vv okoli, turistickych
zajimavostech nebo tipech na vylet. Nejlépe zacilené infocentrum je ve FrantiSkovych
Laznich v Americké ulici, protoze je schopné turistovi podat relevantni data o destinaci

V nejpouzivanéjsich jazycich v regionu. Téz ochota persondlu je na Spickové trovni.
6.1.2 Karlovarsko

Tato lokalita disponuje Ctyfmi informaénimi centry, tfi z nich se nachazeji pfimo
V lazeniském mésté, ctvrté pak v nedalekém Ostrovée. Tento zdroj informaci v Karlovych
Varech je na vysoké urovni, protoze se zde dostava turistim velkého mnozstvi
vyznamnych informaci. Napiiklad tato data jsou k dispozici v infocentru ve Viidelni
kolonad¢é az v 7 cizich jazycich. Zde byl ochotny personal podat informaci o casté
klientele v Karlovych Varech, kterou tvoii Spanélé a Rusové. Malou skulinkou je
informovanost o okolnim déni a tipech, ¢i doporucenich na vylety. NejlepSim z celého
pruzkumu vzeslo infocentrum v Karlovych Varech, které bylo nedavno piestéhovano
z prostori Thermalu na vhodné&j$i misto na pési zénu do ulice T. G. M. Zde ma turista
moznost ziskat maximalni informace o navstiveném misté, rovnéz i o okoli. Zastoupeny
jsou tfi nejvice vyuzivané feci v regionu. Propagacni materidl nabizi Siroky zabér
zaméteni, ostatné jako sluzby. Karlovy Vary maji velice dobte zacilena sva informacni
centra na ptijezdovou klientelu. Poskytované sluzby a informace disponujici Sirokym
zébérem a jsou pro turisty hodnotné. Ostrovské infocentrum nabizi Sirokou Skalu
informaci ve vhodné zvolenych jazycich, ovSsem nedostatek je mozné spattit v mnozstvi
poskytovanych sluzeb. Do oblasti bylo zatazeno i1 Nejdecké infocentrum, které
do kvalitnich TIC spadd zdavodu veliké vstiicnosti, znalosti a aktualnosti
poskytovanych dat turistovi. Rozsah sluzeb a informace o déni v okoli jsou evidentnim

nedostatkem.
6.1.3 Marianskolazensko

V Maridnskych Laznich jsou umisténa dvé informaéni centra, jedno z nich je soukromé
a zaméfené pouze na svou matefskou spole¢nost, druhé infocentrum KIS nabizi
turistim maximalni rozsah sluzeb, informaci zamétenych na ceskou, ruskou
a némeckou klientelu, kterd v této destinaci tvofi vétSinu populace. Poskytované

informace jsou aktualni a piehledné.
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6.2 Nabidka konkurenénich produktii na webovych informaé¢nich

portalech

Dalsi tusek praktické casti obnaSel zhodnoceni mnozstvi a kvality informaci,
poskytovanych formou webovych informaénich portali. Predev§im v jakych
jazykovych mutacich je tento web dostupny, dale charakter informaci a posléze
hodnoceni tohoto portalu. Pro tyto ucely bylo vybrano nahodné 18 portalt, kde se
nachazeji informace o regionu Zapadoceské lazn€. Pfevaznou vétsinu téchto webovych
stranek je mozné shlédnout v némcing, angli¢ting ¢i rustin€, nékteré tyto stranky jsou
prezentovany pouze v ¢eském jazyce. Znaméjsi nebo celorepublikové portaly jsou Casto

doplnéné o dalsi jazykové mutace.

Tab. €. 10 Seznam hodnocenych webovych portali

Seznam hodnocenych webovych turistickych informaénich portalia

http://www.kr-karlovarsky.cz/kraj_cz

http://cestovani.kr-karlovarsky.cz/cz/Stranky/default.aspx

http://www.kr-karlovarsky.cz/cyklo/

http://www.kudyznudy.cz/

http://www.turistika.cz/

http://www.vyletnik.cz/

http://www.ceskainspirace.cz/

http://www.chebsko.com/

http://www.poznejsokolovsko.cz/

http://www.kamennevrchy.cz/

http://www.chebsko.net/

http://lwww.assko.cz/

http://www.kisml.cz/cs/

http://lwww.zivykraj.cz/cz/

http://www.czecot.cz/

http://lwww.turistik.cz/

http://www.mavlast.cz/index.html

http://www.ceskehory.cz/

Zdroj: Viastni zpracovani, Cheb, 2013
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Tyto webové turistické informaéni portaly byly zvoleny podle jejich pfistupu
pres vyhledavace. VétSina téchto webli byla dohledana dle kli¢ovych slov obsahujicich
vyraz turistika Karlovy Vary, informacni portaly Karlovarského kraje, cestovni ruch
ZapadocCeské lazné nebo privodce Karlovarskym krajem. Nekteré portaly byly
vysledkem namatkové hledani. Webové vyhleddvace bez problémt vyhledaji portal
Karlovarského kraje, ktery se vétSinou umistuje na prvni pozici, dile pak je snadny
pristup k celorepublikovému portalu czecot.cz. Po obsahlejsim hledani se jesté zobrazil

v v

vyhledani.

Tab. ¢. 11 Charakter poskytovanych informaci na webovych informac¢nich portalech

Turistické zajimavosti 17
Ubytovani 17
Ostatni sluzby 15
Stravovani 9
Historie 7

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013

Pro tento prazkum bylo vybrano 18 turistickych portali, ze kterych je mozné ziskat
nejvice informaci o turistickych zajimavostech a ubytovani, ovSem néckteré weby
obsahuji minimum nabidky ubytovacich zafizeni. Mezi ostatni sluzby byla zatfazena
naptiklad dopravni obsluznost, wellness, sportovni aktivity nebo aktudlni pocasi

V misté. Mezeru je mozné objevit u informaci tykajicich se gastronomie a historie.

Tab. €. 12 Jazykové mutace na webovych portalech

NJ | AJ | RO PL| ST | IT F |NL SL
12 | 11 4 | 4 | 4 | 2 |2

7 4

Jazykové mutace

Weby poskytujici

informace v jazyce

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013

Nejveétsi zastoupeni na webovych portdlech ma némecky jazyk, poté anglictina.
Rozdilnost se nachdzi v zaméfeni jednotlivych portali. Celorepublikovy systém podava
informace ve vice cizich jazycich, coZ neni zcela nutné v ptipad¢ portalli zamétenych
pouze na region Zapadoceské lazné. Portaly uréené pro destinaci Zapadoceské lazné by
mély obsahovat informace jak v ¢eském jazyce, tak I v némcin€, angli¢tin€ a rusting,

jelikoz tyto fe€i jsou Vtéto oblasti nejvice vyuzivané. Dals§i variantou je, zvazit
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informovanost ve Spanélském jazyce, nebot dle poskytnutych informaci v infocentru

Karlovy Vary ve Vtidelni kolonadg, toto lazenské mésto navstévuje tato klientela.

Jednoznacnou konkurenci je portal czecot.cz, nebot’ turistim podava velké mnozstvi
relevantnich informaci nejen o nami vybrané oblasti, dale je zastoupen v 9 jazycich
a obsahuje aktualni informace. Jako dalsi je nutné uvést zivykraj.cz, ktery opét podava
kvalitni, ucelené, aktualni informace, doplnéné perfektnim designem, které miize turista
snadno a rychle vyhledat. Informacni portal chebsko.net vyuzil piekladace google, diky
kterému je mozné okamzité pielozit obsah téchto stranek, opét se jedna o silny
konkurencni subjekt, druhd stranka regionu chebsko.com obsahuje nedostatek
v aktualnosti mikroregiond a obci, jinak opét na Spickové trovni. Karlovarsky kraj ma
své stranky, na kterych je mozné najit udaje nejen o cestovani, ale i cykloturistice
a vzdélavani, poskytuje navstévnikiim maximalni hranici sluzeb v nejvice pouzivanych

jazycich v tomto kraji.

Web kudyznudy.cz patii mezi primérné poskytovatele informaci, i kdyz charakter
informaci je na velmi vysoké urovni, ale nedostatky se nachazi v cizich jazycich. Jako
nejhorsi z téchto vybranych zdroja se umistil naptiklad kisml.cz, coz je naprosto jasné,
nebot’ tento web je zaméfeny pfedevSim na kulturu, poskytuje omezené moznosti
ubytovani, nepodava zadné informace o turistickych zajimavostech, historii, ani
stravovani nebo dalSich variantach ubytovani. Web poznejsokolovsko.cz ma minimalni
nabidku stravovani a ubytovani. Mezeru je mozné nalézt u portalu mavlast.cz, zde je
nabidka velice ziizend a zaméfena na ubytovani a turistické zajimavosti, stravovani je
mozné vramci ubytovani, nedostatecné jazykové mutace. Dalsi skulina se nachazi
u webu turistik.cz, kde turista nema Sanci ziskat ani zakladni informace o oblasti

Zapadoceské lazné.

Nejvice jsou na webovych portdlech podavany tdaje o ubytovacich zatizenich
a turistickych zajimavostech, coz jist¢ oceni aktivni navstévnici regionu. Evidentni
nedostatky je mozné nalézt v informacich, tykajicich se historie, dale pak stravovani,
nebot’ gastronomie je vétsinou uvedena v ramci ubytovani, ale zakaznik nemusi jevit
zajem zaroven o ubytovaci sluzby, proto by bylo lepsi tyto sluzby uvadét zvlast.
Nékteré webové portdly obsahuji minimalni nabidku ubytovani, piikladem je

vyletnik.cz.

Kazd4 tato webova stranka disponuje jinym vzhledem, ne vSechny tyto portaly jsou

doplnéné o moderni, vhodny a ptehledny design. Toto se nemusi jevit jako podstata
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webu, ovSem stranky musi zdkaznika na prvni pohled zaujmout, budit pfehledny dojem,
a zéroven musi byt uspotfadany tak, aby néavStévnik mohl pozadované informace
bez problému a rychle dohledat. Webové stranky by mély obsahovat jednoznaéné
definované heslovité udaje, které navstévnika po rozkliknuti odkazou na $ir§i obsah
hledaného vyrazu, popfipadé mohou byt doplnény o piibuzné odkazy. Ne vSechny
zkoumané weby, které podavaji relevantni informace, jsou doplnény vhodnym
designem. Mezi nejlepsi webové stranky dle vzhledu i1 informovanosti je mozné zaradit
napiiklad jiz vySe zminény zivykraj.cz, chebsko.net nebo portal Karlovarského kraje,
dalSim dobfe zpracovanym vzhledem se mize pochlubit naptiklad web
poznejsokolovsko.cz, kamennevrchy.cz nebo také vyletnik.cz, ktery sice disponuje
velice péknym designem, ovSem nepoddava navstévnikim dostatecné mnozstvi

informaci.

Z toho plyne zavér, ze jako nejlepsi turistické informacni portaly se jevi czecot.cz, kr-
karlovarsky.cz, zivykraj.cz. Tyto weby poskytuji dostatek relevantnich, aktualnich
a prehlednych informaci, které jsou doplnény o moderni design a navstévnik ma k nim

snadny piistup.
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7 ANALYZA POTENCIALNICH PARTNERU

Pro tuto analyzu byly ziskdny sekundéarni informace od pana Ing. Dana Andrlika,
jednatele cestovni agentury D&A Travel, s. r. 0., které posléze rozsitila a analyzovala
dle pozadovanych parametri. Tyto informace ziskdval pan Andrlik sam, jelikoz
pfi sbéru informaci zjistoval moznou budouci spolupraci s hoteliéry. Ubytovaci zatizeni
byla vybirana na zakladé kontaktu z piedchozich let, presvédceni o jejich fungovani
a ochoté spolupracovat. Uvedena jsou | mensi zatizeni, ktera ¢ekaji, az je podnikatelé

sami oslovi.

Koneény vybér se sklada z 11 hoteld a penzionu, které byly ochotny poskytnout detailni
informace o sluzbach, atraktivitach v okoli, ¢i cilové skupiné. Tyto hotely piipadaly
v uvahu pro budouci spolupraci, dle ochoty podat informace a vhodnosti umisténi

nového produktu.

Jako prvni je nutné uvést, ze do priizkumu byla zatazena ubytovaci zafizeni, ktera se
nachazeji v lazeniskych méstech jako naptiklad v Maridnskych a FrantiSkovych Laznich,

Chebu, Laznich Kynzvart i v malé obci Bublava nedaleko némeckych hranic.

Druhym divodem volby téchto zatizeni bylo, ze v okoli téchto ubytovacich zafizeni se
nachazeji atraktivity Ci turistické zajimavosti, o kterych mutze produkt informovat
navstévniky.

Priizkum se skladal z ubytovacich zatizeni, spadajicich do kategorie 3* a 4*, ¢imz byla
Z casti omezena ruska klientela, kterd ma zajem predevsim o 4* az 5* hotely. To ovSem
neznamend, ze do budoucna nebude produkt rozsifen i pro tuto narodnost v ubytovaci

kategorii 5*.
7.1 Analyza vékové kategorie navstévnikii v ubytovacim zarizeni

Tento zdroj informaci se déli do n€kolika kategorii dle mést, nebot’ od toho se odviji
slozeni a v&kova hranice zkoumané skupiny. V oblasti Maridnskych Lazni se
ubytovavaji v penzionech pfevazné rodiny s détmi, které maji zdjem o aktivni pobyt
nebo cykloturistiku. DalSimi navStévniky na tomto Uzemi jsou mladé pary, které
vyuzivaji bud’ hotelli, nebo penzionu, stejné jako osoby produktivniho v€ku a lazensti

hosté.

Sezoénnost ma zasadni vliv na ptijezdovou skupinu navstévnikl, ponévadz zimni obdobi

laka milovniky zimnich sportl a letni sezona je vhodna pro pé&si i cykloturistiku, rovnéz
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i lazeiskou péci. Tato lokalita neni omezena veékovou skupinou navstévnikii, nebot’
béhem roku se zde vystiidaji vSechny generace ucastnikii cestovniho ruchu. Pro
vybrany penzion v malebném mésté Lazné Kynzvart opét neplati zddnad vékova hranice.
Chebské penziony jsou navstévovany predevsim turisty ve véku 50 a vice, kde hlavni
klientelou jsou Némci spolu s ruskou populaci. Frantiskovy Lazné lakaji nejen lazenské
hosty, ale i1 aktivni turisty a zajemce o wellness pobyty, ktefi spadaji do vekové
kategorie produktivniho véku 45 — 60. Penzion Bublava umistény v Krusnych horach
uréeny

pro rodiny s détmi poskytuje vyZiti v oblasti pési turistiky a v zimnim obdobi lyZovani

a snowboarding.

Z vysledkl prizkumu navstévnikt Ize vyvodit zavér, ze vétsinu ucastnikli cestovniho
ruchu v poptavanych zatizenich tvofi rodiny s détmi, aktivni turisté v mladém véku,
navstévnici v produktivnim véku vétsinou lazensti hosté nebo zajemci o relaxaci. Z toho
je patrné, ze jednotliva zatizeni, kterd navstévuji urcité segmenty, dohromady pokryji
celé spektrum navstévniki. Z této Skaly turistd je mozné vybrat konkrétni zacileni, coz

se zatim jevi jako idealni pro zavedeni produktu na trh.
7.2 Charakter poskytovanych informaci

Navstévniky tohoto regionu zajimaji informace o ubytovani, stravovani, riizné turistické
zajimavosti v misté a okoli, dale pak dopravni spojeni a vzdalenost od vétSiho mésta,
moznosti  vyleti do okoli a kulturni akce, poptipadé¢ vzdalenost obchoda
ke koupi suvenyrti, zahrani¢ni klient jisté oceni znalost ciziho jazyka v misté navstévy.

Ne kazdé z téchto zarizeni poskytuje vesSkeré informace nezbytné pro turistu.

Pfevazna vétSina z vybranych ubytovacich zatizeni nabizi klientim sluzby ve dvou az
ttech cizich jazycich, které zastupuje némcina, anglictina a ruStina. Bublava, Maridnské
Lazné a Lazné Kynzvart podavaji zakaznikim informace v dostate¢nych jazykovych
mutacich, malé nedostatky je mozné spatiit u ubytovacich zafizeni v Chebu
a FrantiSkovych Laznich, které se nespecializuji na zahrani¢ni klientelu. V téchto
méstech chybi zastoupeni ruského jazyka, v chebském penzionu dokonce i1 anglicky

jazyk.

Vyse zminény penzion Bublava méa nedostatky v poskytovanych sluzbach
a propagacnim materialu, je nutné ho vynechat z analyzy, nebot’ nejevi zdjem o novy

produkt.
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7.2.1 Ubytovaci zaFizeni na Maridnskolazensku

V této oblasti byly vybrany 4 penziony (Kladska, Mansky Dvur, Rekreacni areal
u Mlyna, Metternich) a 1 hotel (Swisshouse), umisténé bud’ pfimo v Marianskych
Laznich, nebo tésn¢ blizkosti ve Staré Vod¢, ¢i Laznich Kynzvart. Tato ubytovaci
zafizeni byla zvolena z divodu vhodnosti spoluprace a ochoty sdélit informace.
V blizkosti téchto zafizeni se nachazeji atraktivity a turistické zajimavosti, vSichni tito
ubytovatelé maji pro turisty k dispozici mapy. Okruh poskytovanych informaci se
pohybuje okolo 40 az 60 kilometri. Ne&kterd tato =zafizeni nabizeji turistim
nadstandardni sluzby, kterymi je napiiklad prodej vstupenek, privodcovské sluzby,
vylety po okoli a prodej suvenyri. Ostatni z vybranych zatfizeni nenabizeji tyto sluzby,
protoze o né¢ navstévnici nejevi zajem. Mezi kvalitnéjsi subjekty dle sluzeb se dé zatadit

Swisshouse, Mansky Dvlr nebo také Metternich.

Nedostatecna znalost cizich jazykl se jevi v Rekrea¢nim arealu u Mlyna ve Staré Vode,
nebot’ podava informace pouze v ¢estiné a némciné, ovSem toto mize byt tim, Ze toto
zafizeni je zaméfené na rodiny s détmi a milovniky cykloturistiky. Ostatni hoteliéfi jsou
ochotni sd¢lit informace jesté v angli¢ting a rusting€. Z analyzy rozsahu poskytovanych
informaci opét nejlépe vychazi hotel Swisshouse, téz 1 Mansky Dvir a Metternich.
Mezera je patrna v penzionu Kladska, nebot” podavd zakladni informace o dopravni

dostupnosti a vyletech.

Z4dné z téchto zafizeni nemé v nabidce propagaéni material o ubytovani a kulturnich
akcich. Vyjimkou je opét Swisshouse, ktery poskytuje data i o gastronomii ¢i jinych
subjektech stejné jako penzion Kladska, kde v tomto ptipadé nedostate¢né informace

podavané personalem jsou ¢astecn¢ doplnéné v propagacnich materialech.

Néktera tato zafizeni poskytujici dostacujici informace navstévnikiim, i pfesto jevi
vsichni tito ubytovatelé zajem o novy produkt. Nejlépe by se v tomto piipadé doplnoval
penzion Kladskd a Rekreaéni aredl u Mlyna, jelikoZz poddvad pouze zdkladni
a nedostacujici informace o oblasti, coz neznamend, ze produkt by nenasel uplatnéni

1 u ostatnich hoteliéri.
7.2.2 Ubytovaci zarizeni na Chebsku

V oblasti Chebska byly zvoleny 3 penziony (garni Vildstejn, Barbarossa, Selsky dviir
Tteben) a 1 hotel (Stein) v Chebu, 1 penzion ve FrantiSkovych Laznich, opét zde plati

stejnd vyhoda tedy atraktivita v okoli. Okruh poskytovanych informaci se zizil na 30 az
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50 kilometrt, opét s moznosti vyzvednuti turistické mapy v ubytovacim zatizeni. Druh
poskytovanych sluzeb v téchto zafizenich je lehce odlisny, pouze hotel garni Vildstejn

a Barbarossa nemaji pro turisty v nabidce suvenyry, oproti tomu jsou

ve vyhodé¢ s poskytovanim privodcovskych sluzeb, které nabizi téz Selsky dvir Tieben.
Hotel Stein a penzion Barbarossa se nezabyvaji prodejem vstupenek. Avsak veSkera

zafizeni organizuji vylety po okoli.

V tiech téchto zafizenich je patrnd nedostatecnd znalost cizich jazykl, predevSim

rustiny a prekvapiveé angliCtiny, zfejme opét z diivodu specializace na urcitou klientelu.

Rozsah sdélovanych informaci je omezeny V penzionu Selsky dviir Tiebeni, nebot
nepodava turistim Zzadné informace prostfednictvim personalu, ani propagacnich
materiald. Znalost mésta Chebu, okoli a ostatnich subjektt je evidentni v hotelu Stein,
ovSem zde nastava problém s propagacnim materidlem, informacni centra je nedavaji
hotelu k dispozici, proto si je hotel pfipravuje sam a turista je obdrzi pfi ptijezdu.
Ostatni zminéna zafizeni vychazeji dle tohoto kritéria velmi dobie. Penzion Seeberg
nabizi turisttim Sirokou Skalu propagacniho materidlu. Hotel garni VildStejn ma mezeru,
co se tyée kulturnich akci, jelikoz turisty odkazuje na webové stranky. Z této oblasti je
mozné pocitat se spolupraci pouze s hotelem Stein a penzionem Seeberg, nebot’ ostatni
ubytovaci zafizeni jiz vyuzivaji néjakého systému nebo jejich zakaznici najdou vse

na webovych strankach.

Z této analyzy je mozné urCit vhodnd ubytovaci zafizeni, kterd jsou ochotna
spolupracovat a v budoucnu vyuzit nového produktu. Mezi tato zafizeni patfi hotel
Stein, Seeberg, penzion Kladska, Swisshouse, Metternich, Mansky Dvur a Rekrea¢ni
aredl u Mlyna. Tato zafizeni jsou ochotna spolupracovat nejen z divodu mezer
v poskytovanych sluzbach, ale také z ditvodu zlepSovani nynéjSich sluzeb a zvySovani
komfortu. Kazda z vybranych oblasti je zastoupena alesponi jednim z ubytovacich
zafizeni, které je ochotno zatadit novy produkt do nabidky sluzeb. V tomto piipad¢ se
muze jednat o ubytovaci zafizeni S mensi kapacitou, ovSem jejich zakaznici jsou

prevazné aktivni turisté.
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8 SWOT ANALYZA A TOWS MATICE

8.1 SWOT analyza

Pied vstupem na trh snovym produktem je tieba provést SWOT analyzu, ktera se
zabyva rozborem silnych a slabych stranek produktu, dale hrozbami a pftilezitostmi

pro mozny budouci rozvoj a odolnost vii¢i konkurenci.

Hlavni vyhoda tohoto produktu spociva v pohodli, jelikoz si zdkaznik nemusi
dohledavat ani zjiStovat zddné informace, ale dostane je v ucelené¢ a aktualizované
formé za urcity poplatek. DalSim pfinosem je cizojazy¢né zpracovani, které jisté oceni
kazdy zahrani¢ni navstévnik. Nejlep$i variantou se jevi vyuziti ¢eského, némeckého,
anglického a ruského jazyka. Ostatni jazykové mutace mohou byt pouhym
nadstandardem, ktery mutze ptinést vysoke usili, ovSem ne tak velky piinos. Nejedna se
o vyhody pouze pro navstévniky, ale také pro poskytovatele informaci, nebot diky
vysokému komfortu poskytovanych sluzeb ziska stalé a nové zakazniky, kteti budou
s témito sluzbami nadmiru spokojeni a radi téchto sluzeb opétovné vyuziji. Silnou
strankou je nepostradatelnost vypocetni techniky, jedna se o fenomén dnesni doby, kdy
si vétSina lidi nedovede ptedstavit Zivot bez pocitacové techniky a veskeré informace se

dovida pravé pomoci ni.

Jinym aktivem produktu je dostupnost pro vSechny vékové kategorie, jelikoz k této
databazi je mozny jak osobni pfistup, tak i pfistup ptes dalsi osobu, kterou miize byt
recepcni €1 jiny persondl. Timto je zajiSténa starSi generace, ktera nema kladny vztah
Kk poc¢itatové technice. Konkuren¢ni vyhoda produktu spoéiva Vv Sifce zabéru
poskytovanych informaci, nebot’” produkt nabizi turistim obsahly okruh informaci

oproti konkurenci.

Takto se da hned navazat na nevyhody produktu, ponévadz je zavisly na pocitacové
technice, kterd je sice v dneSni dobé vSude dostupnd, ovSem mize dojit k necekanému
selhani nebo nefunkénosti systému. Dals§i handicap souvisi se zpoplatnénim
poskytované sluzby, jednd se o slabou stranku, kde konkurence muze byt hrozbou
pro produkt, jelikoZ nabizi své informace zcela zdarma, ovSem nikoliv zaméfené
dle specifickych poZzadavki a preferenci turistl. Také zavislost na spolupracujicich
subjektech je mozné zaradit do slabych stranek, nebot’ pfevazna vétSina by se

o produktu dozvédéla pravé u nich a ptimo zde vyuzila sluzeb produktu.
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Slabou strankou produktu je, ze se musi nejprve dostat do podvédomi klientii a stat se
konkurenceschopnym jiz zavedenym firmam, které jsou prozatim o krok bliz

K uplatnéni na trhu.

Jako prvotni ptilezitost je nutno uvést moznou potencialni spolupraci s podnikatelskymi
subjekty, které si mohou navzajem pomahat a dopliovat se. Vyhodou pro produkt je,
pokud konkuren¢ni subjekty nejsou dostateéné jazykové vybaveny. V tomto piipadé by
bylo dobré zaméfit na penziony a hotely, které rady vyuZziji této spoluprace z divodu
lepsiho poskytovani dosavadnich sluzeb nebo z divodu zviditelnéni. Tato ubytovaci
kategorie je vhodna i pro poskytovatele informaci, nebot’ tato zatizeni navstévuji osoby
produktivniho v€ku, mladé pary a zvidavi lid¢, ktefi chtéji efektivné a aktivné vyuzit
sviyj Cas. Prilezitosti pro lepsi uchyceni produktu na trhu je zvySovani poctu tuzemskych
i zahrani¢nich navstévnikt a rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Na toto by jist¢ mél
vliv vstup lazenského trojuhelniku na seznamu pamatek UNESCO, také Krusnych hor,
diky hornické lokalit¢ na ¢eské a némecké strané. Pii uspéSném zavedeni a uchyceni
produktu na trhu je mozné uvazovat o budoucim rozvoji a rozSifeni okruhu

poskytovanych informaci.

Jednoznac¢nou hrozbou je stavajici konkurence, mezi kterou patii turistickd informacni
centra a webové informacni portaly, které jsou jiz pro turistu znamé a v pripad¢ potieby
se obraci na né. Turisticka informaéni centra jsou v regionu zastoupena v hojném poctu.
Zde je tteba vyuzit prilezitosti v nedostateCné informovanosti, prosadit tento novy
produkt a poukazat na jeho silné stranky. Je tieba brat v potaz mozny vstup novych
konkuren¢nich subjektd na trh, které mohou byt vétsi hrozbou, nezli je Stavajici
konkurence, jelikoz mohou pfijit s né¢im novym a lepSim. Do budoucna je nutné pocitat
se zavadénim novych technologii, které¢ maji v dneSni dob& obrovsky vliv, a v ptipadé
produktu by se jednalo o reinvestice. Je tfeba pocitat s tim, ze muze dojit k nizké
poptavce po produktu z divodu vysoké ceny nebo nedostatecné informovanosti o
novém produktu, coz by do budoucna znamenalo nepokryti provoznich nakladi a
nezajimavé doby nenavratnosti investi¢nich prostiedk. Hrozbou mize byt snizeni
navstévnosti z jinych zemi, naptiklad Némecka, Rakouska a jinych, ale oproti tomu by
narostl priliv ruské populace, kterd by jezdila do regionu za Gcelem lazenské péce,
neméla by zdjem o aktivni pobyt. To samé plati pro némeckou populaci, pokud jejim
hlavnim motivem cestovniho ruchu bude ndkupni turistika. Nesmi se zapomenout

na mimoekonomické vlivy, mezi které patii vliv pocasi.
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Silné stranky:

e ucelené a aktualizované informace

e vetsi komfort sluzeb

e dostupnost ve vice jazycich

e pro vSechny vékové skupiny

e Siroky zabér poskytnutych informaci

e nepostradatelnost vypocetni techniky v dneSni dob¢
Slabé stranky:

e zpoplatnéni produktu

e nakladnost

e zavislost na informacni technice
e nevybudovana image produktu

e u seniort zavislost na dalsi osobé

e zavislost na spolupréci s konkurenénimi subjekty
Prilezitosti:

e rozsifeni nabidky

e spoluprace s podnikatelskymi subjekty

e zvySovani poctu zahrani¢nich navstévnika

e rozvoj cestovniho ruchu

e vstup lazeniského trojuhelniku i Krusnych hor na seznam UNESCO

e nedostatecnd jazykova vybavenost konkuren¢nich subjekta
Hrozby:

e stavajici konkurencni subjekty

e noveé technologie

e nove vstupujici konkurence

e mimoekonomicky vliv (pocasi)

e nizkda poptavka po produktu

e zvySeni navstévnosti Rustl, sniZzeni ndvstévnosti z jinych zemi
e VEtSi zajem o lazenstvi neZ aktivni pobyt

e pocet turistickych informacnich center v regionu
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8.2 TOWS matice

K eliminaci vlivu konkurenénich subjekta je vhodné vyuzit partnerstvi ¢i spoluprace,

za stejnym ucelem v oblasti cestovniho ruchu. Nutnosti je zajistit snadny ptistup
ke kvalitnim informacim, zlepSit komunikaci mezi poskytovateli informaci
a navstévniky. Podstata spociva v rozvoji a podpoie cestovniho ruchu ve vybrané
destinaci, ve zlepSeni urovné poskytovanych sluzeb a informaci. VéEétsi navstévnosti
tohoto regionu se zvétsi i pfiliv penéznich prostiedkli a tim dojde ke zlepSeni

ekonomické situace tohoto kraje.
8.2.1 S -0 (silné stranky x prileZitosti)
1) Rozvoj cestovniho ruchu v regionu
e poskytovani informaci ve vice cizich jazycich
e zaméfeni se na vSechny vékové kategorie navstévnikl
¢ maximalni informovanosti o Sirokém okoli 1 misté navstévy
e nabidka ucelenych informaci

2) Spoluprace s podnikatelskymi subjekty
e poskytované sluzby na Spickové trovni

e informovanost klientli o Sirokém okoli
3) ZvySovani poctu navstévniki
e maximalni informovanosti 0 oblasti a komfort sluzeb
4) Vstup lazeiiského trojuhelniku na seznam UNESCO
e priprava kvalitnich informaci o lazenstvi a lazeniském trojihelniku
5) Nedostate¢na jazykova vybavenost konkurence
e dostupnost ve 4 jazycich (AJ, NJ, RJ, CI)
8.2.2 S -—T (silné stranky x hrozby)
1) Stavajici konkurené¢ni subjekty
e hrozbu potlacit ¢i odstranit spolupraci s nimi

e nabidnout jim produkt s tim, ze jejich zédkazniklim se bude dostdvat maximalni
péce
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2) Nové vstupujici konkurence

8.2.3

1)

8.2.4

1)

rozsiteni zabéru informaci

nabidka v dal$im cizim jazyce

nabidka spoluprace

Pocet turistickych informacnich center v regionu
nabidka aktudlnich, ucelenych a relevantnich informaci
vhodné zacileni cizich jazyka

zaméteni se na ur¢ity segment

W — O (slabé stranky x prilezitosti)

Spoluprace s jinymi subjekty

lepSi zavadéni image produktu

moznost zapojeni persondlu pro informovanost seniort
vétsi ochota vynalozit penézni prosttedky za sluzby produktu
ZvySovani po¢tu navs§tévnika v regionu

Sifeni informaci o produktu mezi ucastniky, budovani image
veétsi priliv penéznich prostiedkili za produkt a tim pokryti ndklada
W — T (slabé stranky X hrozby)

Nové vstupujici konkurence

konkurovat kvalitou produktu

navazani spoluprace

smlouva o vyhradni spolupraci

Nizka poptavka po produktu

snizeni ceny za produkt

zacileni na urcity segment
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9 TRZNI MEZERA PRO VSTUP NA TRH

Pro identifikaci mezery na trhu bylo nutné provést nékolik analyz. Nejprve analyzu
navstévnikl pro zjisténi udaja, ktefi turisté a jak Casto proudi do regionu Zapadoceské
lazng¢. DalSim bodem bylo zjistit, jaky je jejich hlavni motiv tcasti
na cestovnim ruchu. Byla provedena také analyza konkurence, z divodu odhaleni
rozsahu, relevantnosti poskytovanych informaci a jejich nedostatkii. Pro tento priizkum
zvolila mystery shopping a mystery calling. Podstatnou ¢ast zahrnovala 1 analyza
potencialnich partner, kde bylo zapottebi zjistit, jaci turisté navstévuji vybrané
konkuren¢ni subjekty a jakym zptisobem jsou jim podavany informace. Z této analyzy

bylo moZné urcit potencidlni partnery, se kterymi by bylo vhodné spolupracovat.

Z pruizkumu jednoznaéné vyplyvaji nedostatky poskytovanych informaci v oblasti
Sokolovska, caste€né Chebska a Marianskych Lazni. Na tomto izemi se nachazeji jak
kvalitni turisticka informacni centra, tak 1 infocentra, kterd bud’ podavaji minimum
zakladnich informaci pro turisty, nebo jsou zacilena jen na urcitou zahrani¢ni klientelu.
Chebsko nabizi mnoho sluzeb, ale ochota sdé€lit informace neni pfili§ velkd. Marianské
Lazn¢ se pysni jednim kvalitnim informa¢nim centrem, které ovSem informacemi

nepokryje celé jejich okoli stejné je tomu tak ve mésté Sokolov. Podrobnéjsi informace

0 konkurenci v kapitole ¢. 8.

Webové turistické portaly zaméiené piedevSim na oblast Chebska a Sokolovska
obsahuji dostatek informaci, ovSem mezery se nachazeji v aktudlnosti vlozenych
informaci. Portal druhého a soukromého informac¢niho centra v Marianskych Léaznich
podava minimum informaci a zaméfuje se pouze na své klienty. Informace o tomto
regionu je mozné nalézt pomoci celorepublikovych portald, coz je Casové trochu
naroc¢né.

Hostim ve vybranych ubytovacich zatizenich se dostava kvalitnich informaci az
na Seeberg ve FrantiSkovych Laznich. Navstévnici si mohou spoustu informaci sami
dohledat, ovSem toto neshledavaji ubytovatelé ekonomicky vyhodné, proto jsou ochotni

spolupracovat a nabizet svym klientiim informace touto formou.

Souhrnné lze fici, ze prostor na trhu pro vstup s produktem je patrny, ovSem zalezi
na vhodné zvolenych subjektech a nastaveni ceny za sluzby produktu. Potencialni

partneti, zahrnuti do prizkumu jsou ubytovateli v oblasti, kterd postradd dostatek
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informaci, toto se jevi jako idedlni pro zavedeni produktu. Nyni je tfeba provést
kalkulaci nékladii, stanovit vhodnou cenu, aby pokryla naklady na provoz

a v dohlednych letech vratila investované penézni prostiedky.
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10 SEGMENTACE A ZAMERENI NA SKUPINU

Segmentace napomaha k rozdéleni trhu do urcitych cilovych skupin dle rtznych
hledisek. V analyze navstévnosti byl proveden pruzkum trhu, jaky druh navstévnikt
nejcastéji zavitd do regionu Zapadoceské lazné¢ a jaky je jejich motiv ucasti na CR.

Z tohoto pruzkumu vzeslo vice odlisnych segmentt.

Podle vysledkl analyzy navstévnikli se jevi jako nejlepsi segment pro vyuziti nového
produktu dlouhodobi navstévnici. Jedna se o navstévniky, ktefi maji dostatek Casu a ne
vSichni maji jasnou pfedstavu, jak s timto volnym ¢asem nalozit, coZ je naprosto jind
situace oproti jednodennim navstévnikim, ktefi evidentné maji jasné vytyCeny cil
navstévy. Dlouhodobi turisté radi efektivné vyuzivaji svlij €as a plyne z nich velky

ptiliv penéZnich prosttedkl do cestovniho ruchu.

Co se tyce narodnostniho sloZeni, pfevazna vétsina turistli pochdzi z Némecka a Ruska,
ostatni Uc€astnici, ktefi maji plivod z jinych zemi, nejsou zastoupeni jiz v tak hojném
poctu. Vtomto piipadé¢ je dobré novy produkt zajistit v CeStin€, némcing, rustiné
a anglicting. Pokud se tento produkt uchyti na trhu, je mozné pocitat s jeho rozsifenim

do ostatnich regionii, popiipad¢ 1 v dalSich jazykovych mutacich.

Ugastnici cestovniho ruchu v tomto regionu jsou rtizné vékové kategorie, prevlada
skupina produktivniho a poproduktivniho v€ku. Tuto skupinu je mozné identifikovat
v rozmezi 30 — 60 let, coz je velmi Siroké rozmezi. Produkt bude nejspiSe zacilen na ty
ucastniky, ktetfi se ubytovavaji v penzionech a hotelech 3* a 4*, jelikoz pravé zde se
ubytovavaji zajemci o aktivni pobyt s ochotou vynaloZit penéZni prosttedky za aktivity
a poznani. Timto se v malé mife z(zi vékova hranice a narodnostni slozeni, nebot’ ruska
populace vyuziva prevazné ubytovacich zafizeni v hotelech 4* az 5*. Timto dochazi
i k omezeni navstévniku, ktefi jezdi do regionu z divodu lazenské péce, nebot ti se

ubytovavaji pfevazné v lazenskych domech.

V tomto piipadé¢ neni nutné zaméfit se na jednu skupinu navstévnikli. Pokud bude
produkt uveden na trh, mize byt zacilen na urcitou vékovou skupinu, ov§em vyuziji ho
1 ostatni navstévnici. Z toho plyne zavér, zamétit se na dlouhodobé ucastniky, vSech
vékovych kategorii, pfedev§im 30 — 60 let, v ceském, némeckém, anglickém a ruském
zastoupeni, ktefi se ubytovavaji ve vySe zminénych zatizenich, nebot’ se jedna o aktivni

turisty a vyletniky.
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11 KALKULACE NAKLADU

Ackoliv ztéto prace zatim vyplyva, Ze se nachazi mezera na trhu pro vstup
s produktem, je nutné provést kalkulaci nakladi a dobu navratnosti investic, které jsou

kli¢ovymi kritérii pro zhodnoceni moznosti vstupu na trh s produktem.
11.1 Kalkulace

Kalkulace nakladi slouzi k vycisleni penéznich prostiedkd vlozenych do zavedeni
produktu, do jeho udrZzby a aktualizace. S timto souvisi 1 ndvratnost investice, diky které
se da dopocitat priblizna doba, za kterou se vloZzené penézni prostiedky vrati, a zda ma

smysl uvadet produkt na trh.

V dnesni dobé maji velky vyznam technologie, které jdou neustale kupiedu. Pokud
doba névratnosti bude do tii let, jedna se o pfijatelnou dobu. Kdyz tato doba ptesahne
stanovenou hranici, nema vyznam produkt zavadét, nebot’” mohou byt vyvijeny nové,
lepsi technologie a byla by nevyhnutelna reinvestice. V tomto piipadé by téz doSlo

k poklesu poptavky po produktu.

Tab. ¢. 13 Kalkulace nakladi

DRUH NAKLADU NAKLAD ~ CENA | CELKEM

Zhotoveni databaze 120 000

Investi¢ni naklady 190 000
Webové stranky a systém 70 000
Marketing 20 000
roox 4 jazykové provedeni 80 000

Provozni naklad Jazy p

(rok) Y ["Aktualizace 50 000 230 000
Smlouvy 30 000
Provoz (faktury, banka) 50 000

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013

Vyse uvedena tabulka ¢. 13 je rozdélena na investi¢ni a provozni naklady. V obou
ptipadech se jedna o pfiblizné Castky. Investicni ndklady jsou jednordzovou zaleZitosti,
kde jsou zahrnuty naklady na zhotoveni produktu, webovych stranek a systému.
Provozni naklady jsou uvedeny za jeden rok, kdy se pocita s ndklady za provedeni ve 4
jazykovych mutacich (Cesky, anglicky, rusky a némecky jazyk), smlouvy, faktury,

aktualizace dat a marketing, ktery obnasi propagaci a reklamu.

Pro stanoveni kalkulace ceny produktu a posléze doby navratnosti investice je tfeba znat
pocet ucastnikl, kteti zavitaji do regionu Zapadoceské 1azné€. Pocet moznych budoucich

spolupracujicich subjektii, které vzesSly z analyzy potencialnich partnerti, dale do nich
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byla zahrnuta informacni centra, ktera tézZ mohou mit zajem o produkt. Infocentrum je
sice zdroj informaci, ale je mozné mu dat k dispozici ucelené a relevantni informace
pro turisty. V tabulce ¢. 14 je rovnéz uveden piedpokladany pocet navstévnikia

ve vybranych subjektech, ktefi mohou jevit zdjem o produkt.

Tab. ¢. 14 Dopliiujici informace ke kalkulaci

Navstévnost regionu za rok 2011 710 000 navitévnika

10 a vice subjektil
14 200 navstévnika
230 K¢ a vice

Pocet potencialnich spolupracujicich subjekti

Pocet navstévniki ve vybranych subjektech

Cena za produkt

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013
naklady

= minimalni poCet prodeju celkem
cena za produkt p P J

minimalni pocCet prodeji celkem

= minimalni pocet prodeji/1subjekt
pocet spolupracujicich subjetkti minimalni pocet prodeji/1subje

Tab. €. 15 Minimalni pocet prodeju celkem/na 1 subjekt

Min, pocet prodeji na

Druh Min. pocet prodejii celkem

Naklady subjekt
nakladu

230 K¢

Investicni | 190 000 826 760 55 40
Provozni 230 000 1000 920 67 49
Celkové 420 000 1826 1680 122 89

Zdroj: Viastni zpracovdni, Cheb, 2013
Cena za produkt by musela byt stanovena ve vysi 230 az 250 korun za produkt. Jedna se

o minimalni hranici ceny, aby vynosy z prodeji pokryly provozni néklady za rok.
Autorka shleddva tuto ¢astku nepfijatelnou, nebot’ si mysli, Ze je pro navstévniky ptilis
vysokd. Dalsi zvySeni ceny z dlivodu rychlej$i doby navratnosti investovanych
prostiedkl je nepfipustné, jelikoZ by nebyla poptavka po produktu nebo by byla
minimdlni.

Pii cené¢ 230 K¢ za produkt je nutné spolupracovat alesponi s 15 subjekty a pocitat

s uspé€chem 18%, jinak nadklady za provoz nebudou pokryty a spolecnost bude ztratova.
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To samé plati ve druhém piipadé, kdy castka byla nastavena vyse, za predpokladu
spoluprace alespon 19 subjektt, kdy je tfeba brat v potaz nizsi pravdépodobnost prodeje
diky vyssi castce za produkt. S ¢astkou vice nez 250 korun za vyuziti produktu autorka
nepocitd, jelikoz by o néj zédkaznici jisté nejevili zajem.

Tab. ¢. 16 Vypocet potencialnich celkovych prodeji

230 K¢/ produkt 250 K¢/
Primérna kapacita lizek 50 50
Priumérna vytiZenost 45% 45%
Potencialni koupéschopna poptavka 390 390
Pravdépodobnostni prodej 18% 13%
Potencial prodeji u jednoho partnera 70 51
Potencial celkovych prodeju 1050 969

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2013

)

pramérna kapacita lazek * * 52 tydnQ = potencial nakupa celkem

U vypoctu celkového potenciadlu ndkupt u partnera pii predpokladané vytiZzenosti 45%
a priumeérné kapacité lizek 50 se pocita s tydenni navstévou, ktera se déli ttemi z divodu
piedpokladané navstévy rodin a para, ktefi vyuziji zatfizeni ve vetSim poctu, ovSem
vyuziji sluzeb produktu pouze za jednu osobu.

celkem lizek * pravdépodobnosti prodej = potencial prodeje u 1 partnera

potencial prodeji u partnera * poCet partnerl celkem

= potencial celkovych prodeji

11.2 Doba navratnosti

Z predchozi podkapitoly je zfejmé, Ze pro zavedeni produktu je nutné pocitat s Castkou
230 az 250 korun, aby byly pokryty provozni nadklady za rok nebo zvysit pocty prodejt,
¢1 spolupraci s vice subjekty. Nyni je tieba zjistit dobu, za kterou se vrati investované
prostfedky producentovi. Doba ndvratnosti je rozhodovacim kritériem, zda produkt
zavést na trh, ¢i nikoliv, odviji se od zivotnosti produktu, ktera se pohybuje okolo tii let,
poté by se produkt nachazel ve fazi uUtlumu, kdy dojde k poklesu poptavky

a atraktivnosti produktu.
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Pfi vypoctu doby navratnosti bylo zjisténo, ze pokud bude castka za jeho vyuziti
produktu ¢init 230 — 250 K¢, nema smysl novy produkt zavadét na trh. Doba, za kterou
se provozovateli vrati vlozené finan¢ni prostiedky, by odpovidala 15 az 16 rokiim, coz

je samoziejmé ekonomicky nepiijatelné pro podnikatele.

investice celkem

(potencial celkovych prodejt * cena) — provozninaklady
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12 NAVRH VHODNE STRATEGIE PRO VSTUP NA TRH

Jak jiz bylo feceno v kapitole ¢. 11, produkt nebude zaveden na trh z dvodu dlouhé
doby navratnosti investic. Pokud by i pfes nepfiznivou bilanci doslo k zavedeni

produktu, je tfeba urcit vhodnou strategii pro vstup na trh.

Produkt béhem svého Zzivota prochazi mnoha cykly, v tomto pfipadé by se nachazel
ve fazi uvadéni na trh. Zde je dilezité vhodné zvolit strategii uvadéni na trh a strategii

cen. (Jakubikova, 2008)

V piipad¢ tohoto produktu je vhodné vyuzit strategie rozvoje produktu, ktera odpovida
Ansoffové matici, kde se jednd o novy produkt zavedeny na stavajici trhy. Efektivni
feSeni spociva v horizontalni integraci, kdy dojde ke spojeni s konkurenty, z divodu

veétsi sily a osloveni zakaznikd.

Cilena strategie na urCity segment je vhodné€jsi z divodu mensiho vynalozeni penéznich
prostifedki. Pfi dobrém uchyceni na trhu je mozné rozsifit zaméteni na dal$i segment
zékaznikti. Dllezité pii zavadéni produktu je, klast diiraz na jeho prednosti a ziskat
podil na trhu. Cilem je oslovit navstévniky a ziskat penézni zdroje pro budouci rozvoj

produktu.

Déle je mozné vyuzit diferenciacni strategie, nebot’ ¢astka za produkt je stanovena
nadprimérné, ale zadkaznik dostane za vyssi cenu lepsi kvalitu sluzeb. Zde by mohla byt
konkurence hrozbou, jelikoz nabizi svlij produkt zcela zdarma. Pfednosti produktu je
jedine¢nost a komfort sluzeb, kterému by méla odpovidat cenova relace. Dilezitou roli
téz hraje marketingovd komunikace. V tomto ptfipad¢ musi byt jasn¢ definovana cilova
skupina spottebitelti, odhadnuty jejich potfeby a hodnoty. Dle nazoru autorky tuto
strategii by bylo lepsi aplikovat az pii zavedeném produktu, nebot’ je tteba pii pronikani

na trh stanovit cenu nize a tim ptilakat klientelu.

Zavérem lze tici, ze by se jednalo o kvalitni produkt scilem uspokojit potieby
navstévnika, ovSem jeho realizace je pfili§ finan¢né ndrocnd. V tomto piipad€ by musel
byt produkt realizovan jinym zplGsobem nez pomoci vypocetni techniky formou
databaze, coz otevira dalsi otazky k zamysleni. Pro budouci rozvoj producenta je dobré
vyuzit objevené trzni mezery a mozZné spoluprace s konkurenénimi subjekty, ovSem

Jjinym zpiisobem neZ byla tato databaze sluzeb.
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13 ZAVER

Cil této prace spocival ve zhodnoceni moznosti jak a zda viibec zavést novy produkt
cestovniho ruchu na trh. Jednalo se o databazi sluzeb. Pro dosazeni tohoto cile bylo
nutné praktickou ¢ast podlozit teoretickymi poznatky, charakterizovat region
Zapadoceské 1azné, do kterého by byl produkt zaveden. Nezbytnou soucasti prace bylo
nékolik analyz jako je analyza navstévnikl, konkurence, SWOT a TOWS matice.
Analyza navstévnik byla podstatna pro identifikaci narodnostniho slozeni v regionu,
zjisténi ucelu jejich cesty a délky pobytu. NejcastéjSimi navstévniky ve vybraném
regionu jsou Némci, at’ uz jejich motivem je nakup, 1é€ba nebo rekreace. Dalsi castou
populaci v oblasti jsou Rusové, jejichz pobyt patii mezi nejdel$i nejen v kraji, ale

i V republice a to diky lazeniské péci.

Analyza konkurence byla provedena pruzkumem v turistickych informacnich centrech
a srovnanim turistickych informaénich portali, z tohoto rozboru vyplynuly nedostatky
Vv informovanosti navstévnikti a prostor na trhu predev§im v oblasti Sokolovska,
Chebska a Marianskych Lazni. Poté byla provedena analyza podnikatelského prostiedi
opét za uCelem odhaleni mezer, navazani obchodniho kontaktu a spoluprace. VétSina
dotazanych ubytovatelli projevila zajem o novy produkt i presto, ze poskytuji témet
dostacujici informace svym klientim. Jejich ucel spoluprace spociva v komfortu

poskytovanych sluzeb a snaze maximaln¢ uspokojit pozadavky a ptrani svych zakaznik.

Diky tomu je mozné fici, Ze mezera na trhu existuje, ovSem neni mozné ji zaplnit
sluzbami potencialniho produktu, nebot’ jeho néklady na realizaci, udrzbu jsou pftilis
velké a vynosnost pokryje investi¢ni prostiedky az za mnoho let, i piesto byla navrzena
strategie pro vstup na trh s produktem. Ta spocivala v cilené strategii, horizontalni

integraci, popiipad¢ strategii diferenciace.

Staz vramci projektu Unipranet piinesla mnoho novych poznatki jak v oblasti
cestovniho ruchu, tak i marketingu. Doposud ziskané dovednosti bylo mozZno aplikovat

V praxi, rozvijet je diky spolupraci v rdmci tohoto projektu a vyuzit je v této praci.
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ABSTRAKT

SAIDLOVA, Barbora. Zhodnoceni moznosti vstupu na trh snovym produktem
cestovniho ruchu. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 68 s.,
2013

Klicova slova: Analyza, cestovni ruch, kalkulace, produkt, strategie

Cil této prace spocival ve zhodnoceni moznosti vstupu na trh s novym produktem
cestovniho ruchu. Zkoumanou oblasti byl region Zapadoceské lazn¢. Jako prvni bylo
nutné definovat klicové pojmy, charakterizovat vybranou oblast, poté pfedstavit novy
produkt a producenta. Tato prace byla podminéna prizkumem zabyvajicim se rozsahem
a kvalitou poskytovanych sluzeb u vybranych konkurentd. Byl proveden mystery
shopping a mystery calling v turistickych informacnich centrech. Dalsi etapa prizkumu
spocivala ve zhodnoceni informaci, uvedenych na webovych strankach turistickych
portald. V neposledni fadé byla provedena analyza podnikatelského prostiedi,
piredevsim z divodu mozné budouci spoluprace. Dtlezitou roli zde hrala i SWOT
analyza, ktera je nedilnou soucasti TOWS matice. Cilem téchto provedenych analyz
bylo zvazit, zda se nachazi prostor na trhu, kam by bylo moZzné uvést novy produkt.
Pomoci téchto analyz byla identifikovana mezera na trhu, provedena segmentace
navstévnikl a zacileni na ur¢itou skupinu. Byla propocitdna kalkulace nakladl, posléze
zjiSténa doba navratnosti investic, ktera byla klicova pro zjisténi moznosti vstupu na trh

s produktem. Na zavér byla navrzena vhodna strategie.



ABSTRACT

SAIDLOVA, Barbora. Zhodnoceni moznosti vstupu na trh snovym produktem
cestovniho ruchu. Bakalafska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 68 s.,
2013

Key words: Analysis, calculations, product, strategy, tourism

The aim of this thesis was to evaluate the possibility to join the market with a new
product of travel services. The area of interest were the West Bohemian spas. First of all
it was necessary to define the key words, characterize the chosen area and after that
introduce the new product and the producer. A condition for this work was an enquiry
surveying the range and quality of the services provided by different competitors. For
that a mystery shopping and mystery calling were accomplished in various tourist
information centers. The next step of the enquiry was evaluating of the sets of
information listed on the web sites of such tourist portals. The last part was an analysis
of the business environment especially from the point of view of the future co-
operation. An important role played the SWOT analysis which is an integral part of the
TOWS matrix. The objective for the author was to analyze the results and consider
whether or not is there some space to implement the new product. The result was
identification of the gap in the market, segmentation of customers and selecting the
target group. A calculation of costs was provided, as well as the approximation of the
payback period, which was crucial to evaluate the possibility to join the market with the

new product. At the end a suitable strategy was suggested.



