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Marketingovy vyzkum a statistika
pro cestovni ruch

Cil projektu:

Cilem projektu je seznamit posluchate kurzu s procesem provadéni marketingovych
vyzkuml se zaméfenim na oblast cestovniho ruchu, ukazat jeho jednotlivé etapy na
pfikladech a upozornit na specifika a omezeni pro oblast vyzkum0. V textu predstavime
zdroje oficialnich statistik cestovniho ruchu jako ¢ast informaci potfebnych pro marketingové
planovani.

Dil¢ci cile:

» Poskytnout zaklady marketingu a jeho vyuzitelnosti v cestovnim ruchu.

» Predstavit jednotlivé typy marketingovych vyzkuma.

« V textu na prikladech a v pfilohach ukézat dostupna data o regionech CR a jejich
navstévnosti.

» Poskytnout naméty z dosazitelnych vyzkum( v cestovnim ruchu.

» Predstavit oficialni statistiky a doporucit informacni zdroje z oblasti cestovniho ruchu.



1 Uvod

V Ceské republice je cestovni ruch odvétvim, které proslo od pfelomu let 1989-1990 snad
nejrychlejSim rastem. Otevieni hranic, pfevratné politické, ekonomické, ale i socialni zmény v
zemi vedly k obrovskému rozmachu v oblasti cestovniho ruchu a ten tak brzy zaujal
vyznamné postaveni v nasi ekonomice.

Cestovni ruch je chapan jako prostifedek zvySovani Zivotni Urovné obyvatel, zejména proto,
Ze poskytuje nové ekonomické a socialni pfilezitosti pro obyvatele prakticky vSech region(
CR. Udrzet pozici na trhu cestovniho ruchu v obdobi silici konkurence evropskych a
zamorskych destinaci je véak mimoradné naroéné. Ceska republika ma podminky pro rozvoj
cestovniho ruchu pfedevdim v bohatstvi pfirodnich a historickych pamatek, kulturnim
dédictvi a rozvinutém lazenstvi.

Nalézt pfesnou definici pojmu ,cestovni ruch® neni jednoduché. Cestovni ruch je spojovan
s mnoha pojmy jako je dovolena, traveni volného €asu, pramysl cestovniho ruchu, turista,
rezident, destinace, zdrojova zemé, incoming atd.

KazdoroC€né asi tfi ¢tvrté miliardy lidi na celém svété piekro€i hranice své vlasti na cestach
za rekreaci, obchodem, zabavou nebo poznanim. NaSe republika patfi mezi pfijezdovou
zemi tzn. pfijezdy vysoce prevySuji vyjezdy nasich ob&anu.

Tento material se zaméfuje na dvé nepfili§ popularni oblasti marketingu cestovniho ruchu,
marketingové vyzkumy a statistiku pro cestovni ruch. V prvni ¢asti textu jsou popsany
marketingové vyzkumy, nazvoslovi, typy a etapy vyzkum. Tato ¢ast obsahu nejprve zakladni
teorii a nasledné jsou uveden konkrétni pfiklady vyzkum0. Ve druhé ¢asti naleznete statistiky
tykajici se cestovniho ruchu v Ceské republice. Ugelem neni délat z G&astnik( vzdélavaciho
programu odborniky na statistické metody, ale pfedevsim ukazat prakticky vyuzitelné vystupy
zZ jiz obecné dostupnych statistik a rozbora.

Uvadéna data jsou aktualni v dobé vzniku tohoto materialu. V textu jsou uvedeny ukazky z
vyzkum( a statistik, kompletni materialy jsou k dispozici v pFilohach.




2 Specifika cestovniho ruchu jako oboru

Cestovni ruch ma nékolik typickych vlastnosti ovlivriujicich aplikaci jinak vSeobecné platnych
zasad marketingu do realizace marketingovych plana v cestovnim ruchu:

1. Obecna specifika — neménné rozdily

2. Souvisejici specifika — ovlivnitelné rozdily

3. Specifické zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu

21 Obecna specifika

Tato specifika cestovniho ruchu se vyznacuji svoji stalosti — nelze je nijak zménit v jejich
podstaté. Do této skupiny patfi:

a) Nehmotny charakter sluzeb

b) Charakter vyroby - mistni a Casova vazanost

c) Pomijivost sluzeb

d) Distribu€ni cesty

e) Podminénost nakladd

f) Vztahy sluZzeb cestovniho ruchu a provozovatele

a) Nehmotny charakter sluzeb

Pfed zakoupenim jakéhokoliv produktu (auto, odév, PC) jej mizeme posuzovat rznymi
zpusoby. Napfiklad odév si muzeme vyzkouSet, absolvovat zkuSebni jizdu automobilem,
jednoduse feCeno si muzeme produkt , osahat‘. To mizeme realizovat diky hmotnému
charakteru produktu. Pfi nakupu sluzby nelze sluzbu predem testovat a hodnotit jako
vyrobek. Sluzby jsou nehmotné a musime mit zkuSenosti s tim jak funguji. Cestovni ruch
poskytuje pfedevsim sluzby a napf. pohostinstvi, ubytovani, doprava, atd.

b) Charakter vyroby — mistni a ¢asova vazanost

Produkty jsou vétSinou vyrabény na jednom misté a poté dopraveny do mista prodeje
(automobilka = vyroba vozl, autosalon = prodejna vozl). VétSina sluzeb je vyrabéna a
spotfebovana na témze misté (hosté se ubytuji v hotelu, na vecefi zajdou do restaurace).
Z4kaznici jsou takto ,vtaZeni do vyrobniho procesu” sluzeb.

U produktu je tomu naopak, vyrobci nepousti své zakazniky do svych vyrobnich zavodu.
Organizace které poskytuji sluzby vramci cestovniho ruchu nemohou zamezit vstup
zakaznikim do svych ,tovaren®. Pokud by tak ucinili, vétSina spoleCnosti by s velkou
pravdépodobnosti zbankrotovala. ,Tovarnami‘ cestovniho ruchu rozumime hotely,
restaurace, tématické parky, cestovni kancelare, letadla, atd. To zda zakaznik bude spokojen
s poskytnutou sluzbou, neovliviuje pouze jeden parametr, ale hovofime o proménlivosti
urovné sluzeb. Také vSichni zaméstnanci nejsou schopni poskytnout sluzby na stejné drovni.
Stejné tak chovani jednoho zakaznika muze zkazit dobry dojem nebo zkuSenost ostatnich
zakaznik (celono¢ni hlu¢ny vecirek v sousednim hotelovém pokoiji; kufak v oddéleni pro
nekuraky; nevazané piti alkoholickych napojli na palubé letadla atd.).

Jednani zaméstnancd, jinych zakaznikl a jeho samotného zvySuje proménlivost zazitkd.

¢) Pomijivost sluzeb

Produkty mohou byt vyrabény na sklad, sluzby nikoli. Produkt jako je napf. DVD nebo
nabytek si mize zakaznik koupit kdykoliv je obchodni dim otevien — dnes , zitra nebo pfisti
tyden. Sluzby se naproti tomu vyznaduji vysokou pomijivosti - prodej volného hotelového
pokoje nebo mista v letadle je omezen €asem. Sluzby a pfedevSim &as K jejich realizace
nelze skladovat (letni dovolenou roku 2006 nemUze prozit v jiny ¢as).



d) Distribuéni cesty

U vyrobeného produktu zajiStuji pfepravu do mista urCeni (obchody, sklad, zakaznik)
kamiony, lodé, letadla. Krealizaci co mozna neefektivnéjSiho pohybu zbozi navrhuji
marketingovy manazefi distribuCni strategie.V odvétvi cestovniho ruchu neexistuje zadny
distribucni systém dopravujici produkt k zakaznikovi. Jsou to zakaznici, kdo musi pfijit do
Lovaren® cestovniho ruchu (hotely, l1azné) a sluzbu ,prozit".

V cestovnim ruchu existuje znacny pocet zprostifedkovatelll — cestovni kancelare, smluvni
manazefi, organizatofi zajezdl, pofadatelé konferenci. Zakaznik nakup realizuje
prostfednictvim zprostfedkovatele, pfesto se vSak nejedna o zadnou fyzickou pfepravu mezi
vyrobcem — zprostfedkovatelem — zakaznikem. Neni to mozné protozZe sluzby cestovniho
ruchu jsou nehmotné.

e) Podminénost nakladu

U vétSiny vyrabéného zbozi Ize pfesné stanovit fixni a variabilni naklady. Pro sluzby plati, Ze
néktefi zakaznici vyZaduji vétSi pozornost nez jini a charakter poZzadovanych sluzeb neni
mozné nikdy zcela pfesné stanovit. Vystupy vyrobniho zavodu mohou byt pFfesné
programovany a planovany, objem produkce v cestovnim ruchu nikoli.

f) Vztahy sluzeb cestovniho ruchu a provozovatele

Nékteré sluzby jsou neoddélitelné od jedince, ktery je poskytuje. Tyto osobnosti pfedstavu;ji
hlavni atrakci; bez jejich u€asti by nebyla zajiténa stejna odezva. Nap¥. Farma Bolka Polivky
v OlSanech — nejvétsim lakadlem je osobnost Bolka Polivky, za jehoZ u€asti se zde konaji
rizné aktivity. Stejné tak mnoho restauraci si svou povést ziskalo diky osobnosti svych
maijitel(.

2.2. Souvisejici specifika

Tato specifika cestovniho ruchu nejsou stala, je mozné je ménit a rdznym zplsobem
pfizplsobovat individualnim potfebam.
Do této skupiny patfi:

a) Uzké vymezeni marketingu

b) Nedostate¢né ocenéni marketingovych schopnosti

c) Nedostatek udaju o vykonnosti konkurence

d) Vliv statni regulace a deregulace

a) Uzké vymezeni marketingu

VétSina podnikatelskych subjektll v cestovnim ruchu se orientuje pouze v zakladnich
marketingovych ¢innostech - reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR, vybér novych
mist, rozvoj novych konceptu sluzeb. Vyzkum byl do cestovniho ruchu zafazen teprve
v poslednich deseti letech a stale je mu vénovana mensi pozornost nez tfeba reklamé,
podpofe prodeje a jeho vyznam neni zcela docenén.

b) Nedostate¢né ocenéni marketingovych ¢innosti
Marketingové cinnosti nejsou v oboru cestovniho ruchu tak pevné ,zakotveny“ jako
v ostatnich odvétvich.

c) Nedostatek udaji o vykonnosti konkurence

U vétdiny spotfebniho zboZi existuje velké mnozZstvi udaju o situaci konkurencnich znacek.
Tyto udaje nejsou obvykle dostupné u sluzeb cestovniho ruchu. Pokud udaje existuji, pak jde
vétSinou o souhrnné udaje za odvétvi nikoliv data za jednotlivé spole€nosti, vyjimku tvofi
pouze informace o nékterych velkych spoleénostech.



d) Viiv statni regulace a deregulace .
Vliv statni regulace v oblasti cestovniho ruchu v CR prakticky skoncil v 90. letech minulého
stoleti.

2.3. Specifické zvlastnosti sluzeb

Cestovni ruch se vyrazné odliSuje od ostatnich primyslovych odvétvi, proto i jeho sluzby
maji své zvlastnosti, které je tfeba znat a uvédomovat si. Je to:

a) Kratsi expozitura sluzeb

b) Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pfi nakupu sluzeb

c) Vétsi vyznam ,vnéjsi stranky“ poskytovanych sluzeb

d) Veétsi diraz na uroven a image

e) Slozitéjsi a proménlivéjsi distribuéni cesty

f) Vétsi zavislost na komplementarnich firmach

g) Snazsi kopirovani sluzeb

h) Vétsi diraz na propagaci mimo sezénu

a) Krat$i expozitura sluzeb

Zakaznici jsou vystavovani po tydny, mésice ale i roky pusobeni a vyuzivani zbozi
dlouhodobé spotfeby (nemovitosti, automobily, nabytek), které je zaroven mnohdy
mnohaletou investici. Zatimco v pfipadé sluzeb firem plsobicich v cestovnim ruchu spotfeba
probiha béhem nékolika hodin (navstéva restaurace, cestovni kancelare, kratké pfepravni
lety) €i dnd. Pro udélani dobrého &i Spatného dojmu na zakaznika maji firmy puasobici
v cestovnim ruchu mnohem méné Casu.

b) Vyraznéjsi vliv emoci pfi nakupu sluzeb

PFi ndkupu urcitého zbozZi (lednicka, DVD) si je zakaznik jist jaké funkce bude dana véc
poskytovat a pfi jejich vybéru spiSe vyuziva racionalni uvazovani nez emotivni. (existuji
vyjimky, kdy si néktefi lidé vytvareji vazby na urCitou znacku). Toto citové pouto vznika
mnohem cCastéji u sluzeb cestovniho ruchu, kde se jedna o setkavani ¢lovéka s Clovékem.
Emoce a dojmy jsou soucasti osobného setkavani a ovliviiuji budouci nakupni chovani.
V oboru cestovniho ruchu muze jediny zaméstnanec ovlivnit, zda zakaznik opét vyzije
stejnych sluzeb, &i je pro firmu nenavratné ztracen.

¢) Vétsi vyznam ,vnéjsi stranky“ poskytovanych sluzeb

Zakaznici pfi nakupu sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné body — prvni
dojem, na zakladé kterého posuzuji i kvalitu sluzeb. Pfikladem této vnéj$i stranky maze nyt
napf. druh nabytku, koberce, dekor stén, uniformy zaméstnanc, znak firmy.

d) Vétsi daraz na troveri a image

ProtoZe charakter sluzeb poskytovanych cestovnim ruchem je nehmotny a zakaznici se pfi
koupi rozhoduji na zakladé emoci, firmy musi vyvinout velké usili pro vyvolani patficnych
asociaci.

V cestovnim ruchu fyzicky neexistuje Zadny distribuCni systém. Distribuce je nahrazovana
skupinou zprostfedkovatelll, do které patfi napf. cestovni kancelafe a agentury, organizatofi
zajezdl a konferenci. Tito zprostfedkovatelé v cestovnim ruchu vyznamné ovliviuji
rozhodnuti zakaznika. Cestovni kancelafe, organizatofi zajezd( a konferenci funguji pfi
rozhodovani klienta jako poradci pfi vybéru destinaci, typu dovolené, objednavce sluzeb atd..
Zakaznici je podvédomé povazuji za odborniky a jejich doporu¢eni maiji u klientd velkou
vahu.



f) Vétsi zavislost na komplementéarnich firméach

Sluzba cestovniho ruchu muze byva obvykle komplexni. Zakaznik si v§imne reklamy na
urCitou destinaci, navstivi cestovni kancelaf, ktera mu nabidne kompletni bali¢ek sluzeb
v destinaci. Tento ,baliCek” zahrnuje leteckou piepravu, pifepravu v misté, ubytovani v hotelu
s programem po dobu pobytu (stravovani, prohlidky pamétihodnosti, spoleCenské akce,
sport, lazenské ¢i wellnes atd.) a zprostfedkovani dalSich sluzeb, napf. nakupy, zapuUjéeni
automobilu, sportovniho vybaveni, mistni restaurace, kadefnictvi. Témito sluzbami
nejriznéjSich firem v misté destinace se dotvafi celkové zazitky z cest. Celkova uroven
spokojenosti turistd je zavisla i na zkuSenostech, které maji s Cinnosti vSechny
zainteresované firmy. Pokud jedna nedosahuje urovné ostatnich, vrha to Spatné svétlo na
vSechny ostatni.

g) Snazsi kopirovani sluzeb

VétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno napodobitelna. Zbozi byva €asto chranéno
patenty a neni snadné je zkopirovat bez odpovidajicich znalosti technologii. Konkuren&ni
firmy je mozné udrzet za branami vyrobniho podniku. Spole¢nosti podnikajici v cestovnim
ruchu nemohou udrzet konkurenci ,mimo“, protoze sluzby jsou spotfebovavany v misté jejich
,vyroby“. Vétsina sluzeb nemuze byt chranéna patentem, jsou poskytovany lidmi a lidé je
také mohou lehce napodobit.

h) Vétsi diraz na propagaci mimo sezénu

Zbozi — produkty jsou nejvice propagovany v obdobi nejvy8Si poptavky (vanoéni stromky,
vano¢ni vyzdoba — v prosinci, plavky, opalovaci krémy- v Iét&, atd.). V cestovnim ruchu je
propagace mimo sezonu spiSe pravidlem nez vyjimkou.

Existuji pro to nasledujici divody:

1. Zakaznici se na dovolenou obvykle pfipravuji

Dovolena predstavuje pro zakazniky &as, kdy se odpoutaji od svych kaZdodennich
povinnosti a zpravidla také obdobi velkych finan¢nich vydaja. Klienti planuji dovolenou
s dostatec¢nou Casovou rezervou (vyjimku tvofi ¢ast zakaznik( Cekajici na last minut prodej
kdy jiz nemusi byt splnény v8echny jejich pfedstavy o dovolené). Nejvhodné&jSim obdobim
pro propagaci sluzeb je pravé obdobi kdy lidé zacnou o dovolené uvaZovat a planovat ji.
Zacit s propagaci letnich zajezdl v dobé zacatku prazdnin je jiz pozdé.

2. Tlak na vyuzivani existujici kapacity v obdobi mimo sezény

Pokud je kapacita stfediska cestovniho ruchu (hotelu, letadla, lodé, restaurace) piné
obsazena, neexistuje prakticky moznost na jeji rychlé navySeni. Vyrobni firmy v dobé
vrcholné poptavky mohou zavést daldi smény, aby byly zakaznici uspokojeni. Absolutni
kapacita v cestovnim ruchu je limitovana, musi byt kladen dliraz na vyuzivani kapacit mimo
sezdnu.




3 Marketing v cestovnim ruchu — vyuziti jeho zasad a nastroju

Rozvoj poznavaciho cestovani i vzrlstajici objem kongresové turistiky a dalSich
souvisejicich sluzeb a cinnosti umoznily mnoha meéstim v Evropé vyporadat se
s restrukturalizaci zastaralych primyslovych odvétvi a nahradit je novymi, dynamicky se
rozvijejicimi sluzbami. Marketingové nastroje pomahaji rozvoji cestovniho ruchu, ale musime
se dokazat orientovat ve slozité struktufe vztahd, vyplyvajici z toho, ze cestovni ruch se vzdy
vaze ke konkrétnimu mistu, obci, méstu, regionu nebo statu, jehoz nabidka do znaéné miry
souvisi s kvalitou a schopnostmi vefejné spravy. Zakladni chybou, ktera se v podminkach
cestovniho ruchu ¢asto objevuje, je nespravné vymezeni klic¢ového produktu, Spatna znalost
vnéjSich a vnitfnich podminek a nejasné definovani vychozich cil(l a strategii.

3.1  Marketingovy informaéni systém - MIS

Veskeré fizeni je zavislé nejen na schopnostech hodnotit, pfedvidat a rozhodovat se, ale je
do velké miry podminéno schopnosti ziskavat kvalitni informace a spravné je analyzovat.
Proto také k nejdynamictéji se rozvijejicim oborim patfi oblasti souvisejici s informacemi a
jejich ziskavanim, zpracovanim a pfenosem.

Viastni MIS se sklada z:
o Lidi
e Zafizeni a procedur shéru
o TFidéni
* Analyzy

* Hodnoceni
» Distribuce potfebnych a v€asnych informaci pro marketingové rozhodovani

Pro budovani MIS bychom méli vychazet ze znalosti potfeb manazerd, nesmime také
opomijet zpétnou vazbu.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, které mize poskytovatel sluzeb vyuzivat pro
ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho prosazeni se na trhu. Jedna se o
tzv. 4P, které jsou pro potieby cestovniho ruchu rozsifeny o dalSi 4P:

1. Produkt
Za produkt povazujeme to, co Ize na trhu nabizet k ziskani, pouzivani nebo ke spotiebé.
Produkt je schopen uspokoijit potfeby druhych lidi. Za produkt mizeme povazovat jak fyzické
pfedméty tak i sluzby, osoby, mista, organizace, mysSlenky, kulturu.

2. Cena (price)
Cena predstavuje mnozstvi penéznich prostiedkll pozadovanych za produkt. Cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvafi pfijmy. Rozhodovani o stanoveni ceny
ovliviiuji externi a interni faktory. Interni naklad pfedstavuji naklady spojené s tvorbou
produktu, distribuci, prodejem a propagaci. Externi naklady mohou byt ceny nakupovanych
materialu ¢i subdodavek.

3. Misto, distribuce a dostupnost (place)
Mezi nejdllezitéjSi Cinnosti patfi rozhodnuti jakymi cestami se produkt dostane na trh. Toto
rozhodnuti ovliviiuje i dalSi marketingové nastroje. Napfiklad vySe ceny se odrazi od toho,
zda nabidka bude prezentovana prostfednictvim velkych prodejci nebo prostfednictvim
malych specializovanych prodejci. Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou obvykle vazana
dlouhodobymi smlouvami.
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4. Propagace
Propagace se opira o nékolik nastroju:
Reklamu jako placenou formu neosobni prezentace produktu
Podporu prodeje — kratkodobé podméty vedouci k zvysSeni nakupu
Public Relations — vytvareni dobrych vztah( s vefejnosti
Osobni prodej
Direkt marketing
Internet

ook wh =

5. Lidé (people)
Zaméstnanci jsou neoddélitelné spjati s nabizenym produktem a jejich znalosti, kvalita a
chovani jsou pro uspésnost produktu zcela kliCové.

6. Balicky (packaging)
Balicek predstavuje komplex sluzeb, v némz se vzajemné doplfuji, rozsifuji a posiluji
jednotlivé ¢asti. Znamena pro klienta moznost vybéru a komplexni zajisténi jeho potreb.

7. Programovani, spoleéné projekty
Vznik partnerstvi a nasledné i vznik spole€nych integrovanych produktll byva nastartovan
vyhlaSenim zajimavych projektd, jejichz cilem je propojit spoleéné usili vice organizaci.
Projekty mohou seznamit vefejnost s tim co se pfipravuje a posilit u¢innost spole¢ného usili.

8. Partnerstvi
Spokojenost zakaznikl je v cestovnim ruchu zavisla na partnerech — dodavatelich, ktefi se
navzajem nékdy ani neznaji a neplsobi ve stejném misté. Je nezbytné, aby vSechna &lanky
procesu fungovali ve vzajemném souladu a komunikovali spolu. Jsou na sobé totiz, byt
mnohdy nepfimo, existentné zavisli.

Misto a
distribuce

Propagace

Markrtingovy mix
cestovniho ruchu

Programovani
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4 Postaveni marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu

Marketinkovy vyzkum jednou z nejdullezitéjSich cinnosti marketingu v cestovnim ruchu.
Spravna marketingova rozhodnuti vznikaji na zakladé lepSi informovanosti a vyzkum tyto
informace poskytuje. Marketingovy vyzkum nam dava detailni informace o naSich
zdkaznicich, jak se nam dafi uspokojovat jejich potfeby, jaka je nase pozice na trhu atd.

Marketingovy vyzkum nam umoZzriuje:
e Porozumét trhu, na kterém firma podnika
* Identifikovat problémy spojené s podnikanim
* Identifikovat pfileZitosti
» Formulovat sméry marketingovych €innosti
* Hodnotit vysledky

Kdyz se blizi planovaci obdobi ke svému zavéru, potfebujeme ziskat odpovéd na hlavni
otazku — dosahli jsme svych cilaG? Méfeni vysledki marketingového vyzkumu nema
spole€nosti odpovédét pouze ANO — NE, (splnil — nesplnil), ale ma prfedevS§im napovédét
kam smérfovat dalSi marketingové aktivity, ukazat, co funguje a co ne, jak by se €innost firmy
méla upravit za u€elem dosazeni vyssi efektivnosti.

41 Definice marketingového vyzkumu

Jedna z mnoha definic definuje marketingovy vyzkum takto:
Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovana ¢innost, spodivajici ve
specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci informaci.

Marketingovy vyzkum, pokud je provadén, zajiStuje informace, které jsou pro danou
spoleCnost dulezité a jinak tézko zjistitelné a jeho systematicka realizace je jednim ze
zakladnich pfedpokladl uplatfiovani marketingového pfistupu k Fizeni.

Marketingovy vyzkum trhu ma tyto hlavni cile:
1. ZajiStovat stalou informovanost o situaci na trhu — monitoring
2. Prozkoumat problémovou oblast
3. Popsat situaci
4. Nalézt pficiny jednotlivych faktor( chovani

Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti navrhovanych
feSeni probléma, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskute¢riuje sbér dat, analyzuje
vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky. Marketingovy vyzkum vyuzZiva ve
svych etapach poznatky z fady jinych oborl (matematiky, statistiky, informatiky, psychologie,
sociologie...).

K faktoriim které ovlivriuji Groveri marketingového vyzkumu patfi:
1) Pouzité techniky
2) Puasobeni ¢asu
3) Kuvalifikace pracovniku
4) Financni prostfedky
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4.2 Vyznam marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery prostiednictvim informaci usnadriuje rozhodovani.

Jeho vyuZziti je dulezité pfi:
* Strategickém rozhodovani — odpovidame si zde na otazku; CO budu délat?
* Faktické rozhodovani — odpovidame si na otazku; JAK véci budu délat?
* P¥i zjiStovani zpétné vazby — KONTROLA

Rozhodovani ve spolec¢nosti probiha v podminkach:
» Jistoty — vSech kritéria nutna pro rozhodnuti jsou znama

* Nejistoty — nelze sjistotou fici, co nastane v dalS§im obdobi, ale Ize pracovat
s urCitou pravdépodobnosti.

Pravé v podminkach nejistoty se uplatiuje marketingovy vyzkum zajistujici pro spole¢nost
vSechny typy informaci, které nema zatim k dispozici. Potfeba vyzkumu, jeho hloubka,
charakter, délka trvani se lisi podle charakteru trhu.

4.3 Formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muzeme Cclenit podle fady rlznych kritérii. Uplathujeme zde aspekt
¢asovy, metodologicky, vécny a hledisko ziskavani informaci. Kazda ¢ast vyzkumu ma své
postaveni a vaze na sebe vlastni metodologicky aparat.

Marketingovy vyzkum muazeme ¢lenit podle hledisek:

a) Dle ¢éasového hlediska

Pokud provedeme jedno pozorovani k uréitému datu, mame tak k dispozici ,pouze“ obraz o
momentalnim stavu - statické pozorovani. Pokud ale opakované a systematicky provadime
pozorovani a tyto informace zaznamenavame vyhodnocujeme, hovofime o vyzkumu trhu.
Vyzkum trhu je permanentni ¢innost sledujici jevy a procesy na trhu.

b) Dle metod ziskavani informaci
Dle metod ziskavani informaci rozliSujeme:

1. Primarni vyzkum

2. Sekundarni vyzkum
U primarniho vyzkumu se jedna o informace zjiStované pfimo na trhu. Takto ziskané
informace jsou aktualni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému. Nevyhodou jejich
ziskavani je finanéni nakladnost. Podstatou sekundarniho vyzkumu je ziskavani,
shromazdovani a vyhodnocovani Gdajd, které jsou jiz k dispozici (napf. CSu). Nevyhoda je,
Ze Udaje nemusi byt vZzdy aktualni a nebyly sbirany pfimo ,na miru“ pro nase potfeby.

c) Dle ucelu

*  Monitorovaci vyzkum - cilem je permanentni shromazZdovani a analyza informaci.
Zajistuje stalou informovanost o situaci na trhu, dokaze v&as odhalit potencialni
problémy nebo pfileZitosti, je to zpétna vazba pro management.

* Exploraéni vyzkum - cilem vyzkumu je vyjasnit a vysvétlit podstatu marketingovych
problémd. Tento vyzkum je vyuzivan pokud neexistuje dostate€né mnozstvi
predbéznych znalosti.

» Deskriptivni vyzkum - popisuje pfesny obraz trhu nebo podstatu marketingovych
problémd. Pro tento typ vyzkumu je nutné znat popis vSech jevd, které jsou dulezité
pro rozhodovani.

* Kauzalni vyzkum - identifikuje faktory, které zpusobuji zménu chovani na trhu.
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5 Metodika marketingového vyzkumu

Nez se budeme podrobné zabyvat jednotlivymi fazemi vyzkumu, je ucelné si pfipomenout
zakladni poZadavky na kvalitni vyzkum, ke kterym patfi:

a) Utilita

b) V&asnost

c) Efektivnost nakladi

d) Presnost a spolehlivost

a) Utilita

Ve vyzkumech se €asto sbiraji odpovédi (informace) na otazky typu ,je dobré védét* nebo
.,musime znat* atd.. Tyto informace ale mohou mit jen malou vypovidaci schopnost pro dalSi
rozhodovani. Proto dobra definice vyzkumnych cild a na zakladé nich spravné formulované
otazky jsou zakladem uspésného a vypovidajiciho marketingového vyzkumu.

b) VEasnost
Vysledky vyzkumu, které jsou potfeba pro rozhodovaci proces, musi byt dispozici dle
stanoveného planu. Nesmi byt ohroZen ohrozena Ihiita pro samotné rozhodnuti.

¢) Efektivnost néakladu

Vydaje na vyzkum musi byt pfimo porovnavany s odekavanym ekonomickym efektem.
Realizace vyzkumu s naklady 100 000 K¢ k feSeni problému, ktery nam pfinese 50 000 K¢
nema smysl. Naklady na vyzkum musi byt vynalozeny ucelné.

d) Presnost a spolehlivost

Tyto dva pozadavky spolu Uzce souvisi. Pracovnik si musi byt jisty, Zze metody a kalkulace,
z nichz ziskava potfebné udaje, jsou technicky spravné. Pokud jsou informace vyzkumu
nespolehlivé, nemohou slouZit k dobré pfedpovédi budouciho vyvoje.

5.1 Etika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma, jako kazda jina Cinnost, sva eticka pravidla. Vyzkum trhu je
zalozen na dlvére verfejnosti a tato duvéra predpoklada, ze respondentliv projev nepfinese
pro néj negativni disledky a ze vyzkum bude v souladu s vefejnymi zajmy. Eticky kodex
definovala Evropska spole€nost pro vyzkum vefejného minéni a trhu ESOMAR v roce 1948.
Poté nasledovalo vypracovani kodex( narodnimi spoleCnostmi, vroce 1976 se tyto
spole€nosti spojily a zvefejnily jeden dokument, tzv. Mezinarodni kodex, ktery byl v roce
1986 revidovan.

Esomar (www.esomar.org ) realizuje i poradenskou sluzbu pfi zavadéni Kodexu do praxe,
arbitrazni sluzbu znaleckych posudku atd. Pfijeti Mezinarodniho kodexu je podminkou pro
Clenstvi v ESOMARu.

5.2 Vyzkumny proces

Zakladem spravného metodického pfistupu k vyzkumu je roz€lenéni vyzkumného procesu
na jednotliva stadia.

Definovani
problému a
stanovéni cil

}

Orientacni analyza
situace

|

Sestaveni planu
vyzkumu

}

Sbér dat IA

Analyza dat,
zpracovani
informaci

Interpretace
vysledku
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Etapy vyzkumného procesu:

Definovani problému a stanoveni cill
Orientaéni analyza situace
Sestaveni planu vyzkumu

Sbér dat

Analyza dat, zpracovani informaci
Interpretace vysledki

ok wh =

Tyto etapy Ize dale rozdélit do pfipravné a realiza¢ni faze vyzkumu.

5.3 Pripravna faze vyzkumu

Ptipravna faze vyzkumu zahrnuje prvni tfi etapy vyzkumného procesu:

1) Definovani problému a stanoveni cila

Je nutné presné definovat problém, na jehoz zakladé jsou formulovany vyzkumné cile a
nasledné otazky, na které ma vyzkum odpovédét. Znalost PROC se ma vyzkum provadét
povazujeme za zakladni kamen celého vyzkumu stejné jako znalost problému - jestli problém
skuteCné existuje, jestli se nejedna jen o symptom, nasledek ¢&i ¢ast Sirsiho problému atd..

Cile vyzkumu, jsou vyjadfovany programovymi otazkami, které by mély pfesné vyjadfovat co
ma byt vyzkumem zjisténo. Pokud je to mozné, formuluji se i hypotézy mozného feSeni
problému, tedy mozné alternativni odpovédi na otazky vyzkumu. Formulovani hypotéz
pomaha vyzkumu Iépe specifikovat a precizovat otazky. Zdrojem pro formulovani hypotéz
byvaji pfedevsim pfedchozi zkuSenosti s podobnymi problémy. PFi definovani problému je
vzdy naprosto nutna spoluprace pracovnikll vyzkumu s jeho zadavatelem.

Priklad:

Stanoveni problému a definovani cil(i cestovni kancelare:
Marketingovy manazer definuje otazky takto:
a) ,Zjistéte vSechno o potfebach klientl cestovni kancelare*
b) ,Zjistéte, zda zavedeni 3-tydennich zajezdu na africké safari za
65 000K¢ zajisti dostatek ucastniki na tyto zajezdy*.
Oba zpusoby stanoveni problém( a definovani cild jsou chybné.

Spravny dotaz by mél znit takto:

,Vytvofi nabidky pobytovych zajezdd na africkou safari dostate€ny pfirGstek preferenci
cestovni kancelare a dostateény pfirGstek zisku, aby se vyplatilo investovat do této sluzby
a ne do jiné?“

V zavislosti na definici je tfeba urcit specifické cile vyzkumu:

Jaké jsou davody toho, ze klienti chtéji cestovat na africké safari?

Jaké skupiny klient by cestovaly?

Kolik klientd by cestovalo?

Kolik z nich by bylo ovlivnéno cenou?

Jaka je nejvhodnéjsi cena za pobyt na safari?

Jaka doba pobytu je nejidealng;jsi?

O kolik se zvysi pocet klientl cestovni kancelare?

O kolik se zvySi goodwill cestovni kancelafe?

Jaka je relativni vyznamnost tohoto druhu sluzby vuci ostatnim faktoram
ovliviujicim pfitaZlivost cestovni kancelare (jiné atraktivni pobytové i poznavaci zajezdy)?

CoOoNOGORWN =
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2) Orientaéni analyza situace

Jedna se o ovéfeni hypotézy formou prfedbézného shromazdéni dostupnych informaci a
nazorl na celou problematiku. Hledame podstata problému. Chceme védét, jestli podobné
problémy fesi i konkurence nebo dokonce ,zatézuji“ celou ekonomiku zemé&, zda se jedna o
specificky problém nadeho produktu, sluzby, firmy, znacky atd.. Hleda se tedy oblast
mozného feseni problému.

Dale je nutné provést:
* Analyzu cild vyzkumu, tj. jak budou vyuzity informace z marketingového vyzkumu
v rozhodovani
» Prevedeni téchto cili do marketingového vyzkumu. Cile se pfevedou do zavislych
nebo nezavislych proménnych.
» Otazky jsou prevedeny do jedné nebo vice konecnych hypotéz. Hypotéza je uréeni
vztahu mezi dvéma a vice promé&nnymi.

3) Sestaveni planu vyzkumu
Po definovani problému a stanoveni cili je nutné sestavit plan vyzkumné Cinnosti.
Plan marketingoveého vyzkumu:
» Soubor jasnych instrukci pro provadéni vyzkumu a to jak pro obecnou strategii
vyzkumu, tak i pro dil¢i ¢innosti (metodika sbéru dat, Skoleni tazatelt atd.)
» Slouzi jako pribézna kontrola rozpoctu, s cilem snizit nevyuzity ¢as a zajistit lepsi
provadéni vyzkumu

5.4. Realiza¢ni faze vyzkumu
Realiza¢ni faze vyzkumu zahrnuje dalsi tfi etapy vyzkumného procesu:

1) Sbér dat

Sbér dat predstavuje samotné shromazdovani informaci za pouziti pfedem stanovené
metodiky. Volba metodiky je provedena v pfipravné fazi vyzkumu s ohledem na vyzkumné
cile. Hovofime zde o sbéru jak primarnich, tak i sekundarnich informaci.

2) Analyza dat, zpracovani informaci
Zpusob zpracovani ziskanych informaci musi byt stanoven jiz planem vyzkumu pfedtim, nez
zaCnou byt samotné udaje shromazdovany.

Informace, zejména primarni, je nutno:

* Upravit — provéfit jejich spravnost, Uplnost a pfesnost

* Kilasifikovat — pro pfehlednost udajl je tfeba je rozdélit do tfid a kategorii. Velmi
dllezity udaj je i ten, Zze se sledovany jev nikde nevyskytuje.

* Kodovat — prevést slovni vyrazy do numerickych znakl aby bylo mozné vyuzit ke
zpracovani vypocetni techniky

* Technicky zpracovat — sestavit potfebné tabulky a grafy, ktery vyjadfuji vysledky
vyzkumu

3) Interpretace vysledki

Zavéry predstavuji struéné a jasné slovni konstatovani bez dalSich statistickych udaja.
Doporuceni je koneCnym cilem vyzkumu. Vysledky je mozné prezentovat pisemnou nebo
ustni formou.
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5.5. Plan vyzkumu

Plan vyzkumu obsahuje:

Specifikaci udaju/informaci

ZpUsob sbéru informaci

Metody zpracovani dat

Rozpocet vyzkumu

Stanoveni presnych specifickych ukolt pro jednotlivé pracovniky
Kontrolu planu

ook wWN =

5.5.1 Specifikace udaju

Na zakladé stanoveného vyzkumného cile stanovime jaké techniky a metody pouZijeme pfi
sbéru a analyze udajd. Muzeme je Elenit:

a) Z hlediska zdroju dat
*  Primarni - udaje ziskava sam vyzkumnik
» Sekundarni - udaje jsou dostupné z verejnych zdroja
+ Komer¢ni - udaje je mozné ziskat zakoupenim od spole¢nosti, které se zabyvaji jejich
shromazdovanim

b) Z hlediska ¢asu
» Stavova - data jsou sbirana v jednom ¢asovém okamziku
» Kontinualni - nékolikrat v pribéhu obdobi

c) Dle moznosti vyjadreni
» Kvantitativni - méfitelné, které rozliSujeme na:
= intervalové proménné (posloupnost Cisel s volné stanovitelnou nulou — kalendar)
=  pomeérove proménné (pevny interval a pevna nula — mnozstvi)
» Kvalitativni — neméfitelné, které rozliSujeme na:
= nominalni proménné (nelze u nich urcit pofadi — pohlavi, bydlisté)
= ordinalni proménné (je u nich mozné urcit kategorii nebo pofadi — vék)

5.5.2 Zpusoby sbéru informaci

etapa si obvykle vyzada nejvice potfebného ¢asu a finanénich prostfedku.

V praxi se pouzivaji tfi zakladni formy sbéru dat:
» Experimentalni vyzkum
* Pozorovani
» Dotazovani

Experimentalni vyzkum

Experiment zahrnuje rizné druhy testd k uréeni pravdépodobné reakce ke zkoumanému
jevu. Smyslem je pfimo v ,terénu® provéfit reakce napf. na novy produkt a zjistit reakce
klientd. Lze jej provadét bud v laboratornich podminkach nebo v terénu. V prvnim pfipadé je
vyzkumniky vybrano nékolik skupin osob, u kterych se za kontrolovanych podminek
uplatiiuje odliSny postup. Sledovana je reakce osob ve skupiné na experiment a snahou je
zZjistit pri¢iny chovani osob pfi pusobeni urCitych vlivi. Pfi experimentu uskutec¢riovaném
v terénu je postup velmi podobny, pouze maiji vyzkumnici vétsi jistotu, Ze se zakaznici budou
chovat pfirozené.
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Pozorovani
Pozorovani je metoda sbéru informaci o zkoumaném objektu na zakladé bezprostfedniho
vnimani a registrace vSech Udaju o pozorovaném objektu.
Rozlisujeme pozorovani:
* pfimé - pfedstavuje pozorovani ur€itého objektu pfimo v terénu
* nepfimé - zpracovava sekundarni informace, které jsou uchovany napf. v podobé
pisemnych material(l a vypovidaji o urcitém jevu
* zucastnéné - vyzkumnik je sou€asti zkoumaného objektu
* nezucastnéné - vyzkumnik zUstava vici zkoumané skupiné neutralni, nestava se
soucasti zkoumaného prostfedi

Dotazovani
Dotazovani muzeme definovat jako metodu sbéru prvotnich informaci zaloZzenou na pfimém
nebo zprostfedkovaném verbalnim kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem.

Podle charakteru vztahu tazatele a respondenta vymezujeme tfi zakladni typy dotazovani:
* Dotaznik
* Anketa
* Rozhovor

Dotaznik - potfebna data ziskavame prostfednictvim pisemného dotazovani, kontakt mezi
vyzkumnikem a respondentem je zprostfedkovan dotaznikem. Vyhodou je rychlost,
dostupnost a moznost statistického zpracovani.

Anketa - zvlastni pfipad pouziti dotazniku. OdliSnosti je, Ze u dotazniku mame pfedem
stanoveny a pfesné ureny vzorek populace, naopak u ankety se obracime pouze na
pfedem (pfesné) neidentifikovanou skupinu lidi.

Rozhovor - systém pfimého verbalniho kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym, s cilem
ziskat informace prostfednictvim otazek, které tazatel klade. Rozhovorem muizeme ziskat
pouze subjektivni nazory a minéni respondenta.

5.5.3 Metody zpracovani dat

Rozhodujeme-li se zda pouzijeme kvantitativni nebo kvalitativni metodu, je tfeba také vzit v
uvahu vyhodnoceni vyzkumu z hlediska spolehlivosti. Pokud nelze oCekavat velka prfesnost
a spolehlivost, neni u€elné vyuzivat naro¢nych metod vyzkumu.

5.5.4 Rozpocet vyzkumu

Je nutné zajistit efektivnost vyzkumu - porovnavame, zda vynalozené prostfedky na vyzkum
nebudou pfevySovat pfedpokladané efekty dosazené vyfeSenim problému.

5.5.5 Specifickych ukola jednotlivym pracovnikiim

Je nutné vybrat a vy3kolit pracovniky, ktefi budou jednotlivé Cinnosti provadét a také urcit
¢asovy harmonogram etap vyzkumu pro jednotlivé pracovniky.

5.5.6 Kontrola planu
Plan marketingového vyzkumu musi byt sestaven co nejpfesnéji a tak, aby obsahoval a

rozpracovaval vSechny etapy vyzkumu. Nasledné se podrobi kontrole (zkousce). ZkouSku
planu vyzkumu je mozné udélat na malém vzorku respondentd tzn. provést ,pretest* (neboli
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sondaz) z néhoz se daji uréit naklady a ¢as potfebny na vyzkum. Na zakladé vysledk( této
zkousky se koriguji pfipadné chyby v postupech a metodikach.

5.6 Dotaznik a scénar

Dotaznik je formulaf, uréeny k pfesnému a Uplnému zaznamenavani zjiStovanych informaci.
Kvalitni dotaznik je vice nez jen soubor otazek, usmériuje také proces dotazovani. Dotaznik
je mozné zacit formulovat az dle definovaného ucelu a cile vyzkumu. Vychodiskem pfi
sestavovani dotazniku jsou ukoly a cile vyzkumu, které byly vyjadfeny programovymi
otazkami. Tyto otazky musi byt pro potfeby dotazniku dale rozlozeny na otazky zjiStovaci,
kdy kazda navrzena otazka musi byt provéfena z hlediska vyznamu pro objasnéni
stanovenych cild vyzkumu.

Otazky musi byt posouzeny i z hlediska:
* Srozumitelnosti (respondent musi otazce rozumét )
* Schopnosti odpovédét na otazku (informace nezna, nebo si je nevybavi)

* Ochoty odpovidat (posoudit, zda jsou otazky vhodné, zda respondent bude ochoten
odpovidat — otazky se nesmi tykat citlivych zalezitosti, zasahu do soukromi apod.)

5.7 Dotazovani
5.7.1. Faze dotazovani

Dotazovani je typickou metodou marketingového vyzkumu umoznujici zjistit rozdily v minéni
respondentu. Jedna se o verbalni kontakt s respondentem prostfednictvim dotazniku.
Dotazovani nas ma informovat o urCitych vybranych charakteristikach zkoumanych jevu s

Proto je nutné dodrZovat tyto zakladni faze dotazovani:

1) Adaptace — uvod, ve kterém vysvétlime co je cilem dotazniku a popiSeme zpusob
vyplhovani otazek. Snahou je vzbudit zajem respondenta, motivovat a pfipravit na
zkoumani.

2) Kontakt - Dotazovani musi byt snadné, bezproblémové, &asové nenarocné
s jednoduchymi odpovédmi. Cilem této faze je postupné uvést do problému.

3) Dosazeni cile - vtéto fazi dochazi ke sbéru zakladnich informaci pro feSeni
stanoveného ukolu, probiha kontrola relevantnosti odpovédi a sou€asné musi byt
udrzen zajem respondenta. Pokud je dotaznik pfFili§ rozsahly, muze pozornost
respondenta klesat.

4) Zavér dotazovani - v této fazi pokladame otazky odstranujici napéti a také zde
umozfiujeme respondentovi emotivné se vyjadfit nebo uplatnit vlastni nazor.

5.7.2 Typy a druhy otazek

Formulovani otazek je tfeba vé&novat zvlastni pozornost. Na spravné zvolenych otazkach
zavisi vérohodnost ziskanych udaju.

Otazky klasifikujeme podle:
» Dile cile, pro ktery je otazka uréena
* Dle moznosti vybéru odpovédi

V nasledujicim €leni jsou uvedeny typy a druhy otazek patfici k jednotlivym zminénym
kritériim.
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Kritérium élenéni Typ otazky Druh otazky

Funkcionalné

> psychologicka

> Kontaktni
e Funkcionalni

> Filtracni

> Kontrolni

Cil pro ktery je
otazka urcena

» Otazka o faktech

Otazka o
védomostech a
znalostech

o Obsahova

\

Otazka o minéni,
postojich a motivech
chovani

v

1) Funkcionalni otazky
U funkcionalnich otadzek je na prvém misté optimalizace, resp. upfesnéni samotného
dotazovani.

Funkcionalné psychologické otazky se pouZzivaji k odstranéni napéti pfi pfechodu od jednoho
tématu k druhému. Pouzivaji se napfiklad nasledujici formulace:

Priklad

»A nyni nékolik otazek o... ,
,DalSi oblasti, ktera nas zajima je...”

Kontaktni otazky jsou takove, na néz je snadné odpovedét a které pIni funkci uvodu
dotazovani. Uvodni otazka by méla byt kladena nepfimou formou.
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Priklad

» Pfedpokladejme, Ze se na Vas obratil pfitel, doporuCil byste mu nékterou z naSich
sluzeb?”

Tyto otazky se ve vétSiné pfipadu nezpracovavaji, jejich ukolem je pouze navodit prvotni
kontakt.

Filtraéni otazky maji za ukol zjistit, zda respondent patfi do nami pozadované skupiny
zkoumanych respondentl. Tyto otédzky se pokladaji jeSté pfed obsahové dilezitymi otazkami.

Priklad

Pokud se vyzkum tyka pozadavki na zimni dovolenou, musime nejprve zjistit zda
dotazovany ma rad zimni obdobi a zda v tomto obdobi jezdi na dovolenou.

Kontrolni otazky jsou velmi rozSifené, nebot’ béhem dotazovani musime stale zjisStovat zda
ziskavame vérohodna data. Tyto otazky se umistuji ve vétsi vzdalenosti od kontrolované
otazky. Nejprve se zeptame zda je respondent s urcitou sluzbou spokojen a po nékolika
otazkach se poloZi prvni kontrolni otdzka, napf. zda by dotazovany zkoumanou sluzbu
zménil nebo zda by sluzbu doporucil svym znamym. Pokud je mezi odpovédmi zjiStén rozpor
musi vysledky dotazovani bud vyfadit nebo provést doplriujici vyzkum.

2) Obsahové otazky

Otazky o faktech jsou jednoduché, odpovédi nevyzaduji velkou namahu, proto s nimi ¢asto
dotazovani zaCiname. Do otézek o faktech zafazujeme identifikacni demografické otazky
(vék, pohlavi, zaméstnani, rodina). Tyto otazky jsou dulezitou soucasti kazdého dotazniku.

Priklad

Jezdite na dovolenou?
Vyuzivate sluZzeb cestovni kancelare?
Uprednosthujete hotel nebo privat?

Otazky o védomostech a znalostech - pokud zjiStujeme Urover znalosti nebo informovanosti
0 nami zkoumaném jevu, musime védét, ze neni vhodné volit sugestivni formulaci otazek.
Proto nejCastéji zpracovavame cely soubor téchto otazek, které nam poskytnou vérohodnéjsi
obraz o znalostech respondenta.

Priklad

Otazka typu ,Vite, ze.... ?“ vede k tomu, Ze respondent i pfi neznalosti odpovi sugestivné
Lvim®

Otazky o minénich, postojich a motivech chovani - ziskat tyto informace je znac¢né narocne.
Clovék je bud Zenaty nebo svobodny, bud jezdi na letni dovolenou nebo nejezdi, ale

formulovat, ale nékdy je formulace nejasna. Prvni, co respondenta napadne, byva casto
uloZeno na povrchu védomi a nemusi byt pravdivé. Abychom ziskali vérohodnou informaci,
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musi prob&hnout proces urcité sebereflexe. Respondent musi byt schopen uréitého
zevSeobecnéni.

P¥i zjiStovani minéni mize byt pfekazkou napf. mira informovanosti o daném problému nebo
mnohostrannost, kdy na otazku nelze jednoznalné odpovédét ANO/NE. Jako pfiklad
uvadime zjiStovani spokojenosti U¢astnikl pobytového zajezdu s fakultativnim vyletem.

Priklad

~Jste spokojeni s obsahem fakultativniho vyletu?“

Velmi spokojen

SpiSe spokojen nez nespokojen
Nezucastnil jsem se

SpiSe nespokojen nez spokojen
Velmi nespokojen

Nemohu pFesné fict
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Kritérium ¢lenéni Typ otazky Druh otazky

e Oteviena Necleni se na druhy
> Alternativni
> Selektivni
Moznosti vybéru e
e Uzaviena

odpovédi

Baterie otazek

v

»  Skalové otazky

N Polooteviena Necleni se na druhy

3) Otazky s uzavienym koncem
Otazky i odpovédi jsou vtomto pfipadé standardizované. Odpovédi jsou v dotazniku
napsany a respondent ma zvolenou odpovéd oznadit.

Uzavrfené otazky dale délime na:

Dichotomické otazky - umozfuji pouze jednu ze dvou moznych odpovédi (ano—ne; mam —
nemam). Mezi vyhody téchto otazek patfi rychlost, snadné zpracovani a analyzovani
odpovédi. Nevyhodou je neposkytnuti podrobné informace a nékdy také obtiznost jejich
univerzalné spravne stylizace.
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Trichotomické otazky - vznikly z dichotomickych otazek, kdy respondent neznal pfesnou
odpovéd na otazku. U téchto typu otazek je respondentovy nabidnuta tfeti moznost odpovédi
»,nevim, nejsem si jist* atd.

Polytomické otazky - nabizi vice moznosti odpovédi na zadanou otazku.

Tyto otazky se déli na:

* Vybérové - vybira se pouze jedna odpovéd. Jsou vhodné ke zkoumani nazort
respondentd. V tomto pfipadé nabizené odpovédi vyjadfuji rizné nazory na
aspekt zkoumané problematiky. Pfedpoklada se, Ze respondent ma pouze jeden
z nabizenych nazord na véc.

* Vyétové - umoznuji respondentovi vybrat jednu nebo vice odpovédi. Tento typ
otazek je jednoduchy pro respondenta ale naro¢ny na sestaveni.

NejvhodnéjSim nastrojem pro méfeni nazor( a postoju je Skalovani. Hodnotici Skala se
vyuziva nejCastéji a po respondentovi zada, aby vyjadril svlj postoj k objektu zaznamenanim
urcité pozice na stupnici, ktera zrcadli fadu moznych pohledd na zkoumany objekt. Odpovédi
se sumarizuji a vypocitava se primér.

Priklad

~Jste spokojen se sluzbami cestovni kancelare A — Z travel?*

velmi spokojen spiSe spokojen nevim spiSe nespokojen velmi nespokojen
+2 +1 0 -1 -2

4) Otazky s otevienym koncem

Hlavnim znakem téchto otazek je fakt, ze v dotazniku neni navrzena zadna mozna odpovéed
a dotazovany ji sam vytvari. PoCet vynechanych fadkl pro odpovéd napovida respondentovi
jak podrobna odpovéd se ocCekava. Tento typ otazek je velmi obtizny pro zpracovani,
odpovédi se kategorizuji a ¢leni se na skupiny.

Priklad

,CO0 si myslite o poskytovanych sluzbach cestovni kancelare A-Z travel?”

Otevrené otazky se déli na nékolik druhu:

a) Zcela nestrukturovana — jedna se o otazky, na které mohou respondenti odpovédét
libovolnym zpusobem.

Priklad

» Jaky je vas nazor na kvalitu poskytovanych sluzeb cestovni kancelare A-Z travel?*

b) Slovni asociace — Respondentovi jsou pfedloZzeny vyrazy a ten uvede prvni slovo, které ho
napadne.
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Priklad

Co vas napadne kdyz uslysite :
Cestovni kancelar...............
A-Ztravel ......................
Dovolena...........ccovveuveenn.

c) Dokonéeni véty — respondent doplfiuje neuplné véty.

Priklad

Kdyz si vybiram cestovni kancelaf je pro mne rozhodujici.................

d) Dokonceni povidky — Respondentovi je pfedlozena nedokonena povidka a ukolem
respondenta je ji dokoncit.

Priklad

Pfed nékolika dny jsem navstivil cestovni kancelar....................

e) Dokoné€eni obrazku — respondentovi je pfedloZen obrazek dvou postav, z nichz jedna néco
fika. Respondent se ma ztotoznit s druhou postavou a doplnit reakci.

f) Dokonéeni_tématického namétu — respondentovi je pfedlozen obrazek a ma vymyslet
pfibéh o tom, co se na obrazku stalo nebo co se stat muze.

25



Priklad
Dotaznik pouzivany pro vyzkum ,Monitoring navstévnikd v turistickych regionech CR*
realizovany CzechTourism v roce 2005 a 2006.

Kraj: Obdobi: Cis. dotazniku:

Turist. region: Turist. oblast: Kaod lokality:

DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY REGIONU

Dobry den, jsem tazatel(ka) provadéjici priizkum navstévniku, jehoz dcelem je monitorovat
stav a zmény tykajici se cestovniho ruchu v tomto regionu z Vaseho pohledu. Mizete mi
prosim vénovat nékolik minut ¢asu? Rad(a) bych Vam polozil(a) nékolik otazek tykajicich se
Vas a Vasich postreh(i z pobytu v této oblasti. Pokud dotaznik vyplnite sami, odpovidejte
zakrouzkovanim Cisla té moznosti, ktera nejlépe vyjadfuje Vasi situaci nebo Vas nazor.

1. Pochazite z Ceské republiky?

1 ano
2 ne — uvedte nazev statu:

Otazka ¢. 2 pouze pro zahraniéni navstévniky: ooo
2. Ktera mista v Ceské republice jste jiz pfi nynéj$im pobytu navstivil(a) nebo hodlate
jesté navstivit?

Otazky ¢. 3 a 4 pouze pro tuzemské navstévniky:
3. Z kterého mésta ¢i obce pochazite? O

Mésto/obec: PSC: Okres:

4. Jak je Vase bydlisté priblizné daleko od tohoto mista dotazovani?

do 20 km

21 az 50 km
51 az 100 km
nad 100 km

~ArODN-

Na nasledujici otazky odpovidaji opét vSichni:
5. Jak jste sem pricestovali? (uvedte pouze 1 pfevazuijici zplsob dopravy)

1 autem (pfFip. na motocyklu)
2 vlakem
3 autobusem — linkovym
4 autobusem — se zajezdem
5 nakole
6 pésky
7 jinak:
6. Jak dlouhy bude Vas pobyt zde? 7. Uz jste nékdy navstivil(a) tento region?
1 jednodenni — bez noclehu 1 ne, jsem tu poprvé
2 1 az 2 noclehy (napf. vikendovy) 2 ano, byl(a) jsem zde 1 az 3 krat
3 3 az 7 noclehud (napf. tydenni) 3 ano, byl(a) jsem zde uz vicekrat
4 delsi
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8. S kym jste sem prijel(a)? (vyberte pouze 1 odpovéd)

1
2
3
4

sam/ sama

s partnerem, partnerkou, prateli, znamymi apod.

s malymi détmi / ditétem (alespon jedno predskolniho véku)
se starSimi détmi / ditétem (Skolniho véku)

9. Kde jste zde ubytovan(a)?

1

2
3
4
5
6
7
8

hotel *** nebo vice

hotel * nebo **, Garni, motel

penzion

kemp / tabofisté (stan, chatka, karavan)

jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.)
pronajaty pokoj, apartman, chata apod.

u znamych / pfibuznych, pfipadné vlastni chata / chalupa

nejsem zde ubytovan(a)

10. Stravujete se zde v restauracnich zarizenich?

1
2
3

ano — témér vzdy
Castetné — jak kdy
ne — témér nikdy

11. Pfevazujicim diivodem Vasi navstévy v tomto regionu je: (vyberte pouze 1 odpovéd)

O©COoO~NOOPRWN-

poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklér apod.
relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod.

turistika a sport — pé&Si tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani apod.
zdravi — lazné, rehabilitace, I1&é€eni apod.

prace — sluzebni cesta, skoleni, konference, obchod apod.

zabava — spoleCenskeé aktivity s pfateli, hry, nocni zivot, dobré jidlo, piti apod.
nakupy

navstéva pribuznych nebo znamych

tranzit (pouze tudy projizdim)

12. Které aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavéjsi? (vyberte max. 3 odpovédi)

OCoONOOOAOAPRL,WN -

10
11
12

pési turistika

cykloturistika, horska cyklistika

koupani, vodni sporty

lyZzovani, zimni sporty

jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, volejbal, horolezectvi, Iétani apod.)
péce o fyzickou a dusevni kondici (fitness, posilovani, sauna, rehabilitace apod.)
poznavaci turistika (navstévy hradd, zamku, pamatek, muzei, galerii apod.)
venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizdky na koni apod.)
cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, nabozenské aktivity apod.)
navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.)

navstévy sportovnich akci (zavody, utkani, pfebory apod.)

spole€ensky zivot a zdbava

13. Uvazujete o opakované navstévé tohoto regionu?

1
2
3
4

ano — v brzké dobé (do % roku)
ano — ale nékdy pozdéiji

spiSe ne

nevim, nedokazu Fici
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V nasledujicich otazkach zakrouZzkujte odpovéd vzdy v kazdém radku:
14. Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskytované v tomto regionu?

velmi spisSe spisSe velmi | neumim
dobre dobre Spatné | Spatné | posoudit
1 - ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 1 2 3 4 5
2 - uroven verejného stravovani 1 2 3 4 5
3 - sluzby pro motoristy 1 2 3 4 5
4 - sluzby pro cykloturisty 1 2 3 4 5
5 - sluzby pro lyzare 1 2 3 4 5
6 - uroven personalu ve sluzbach cest. ruchu 1 2 3 4 5
7 - péce o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, WC) 1 2 3 4 5
8 - cenova uroven sluzeb 1 2 3 4 5
15. Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost tohoto regionu?
velmi spise spise velmi | neumim
dobre dobie Spatné | Spatné | posoudit
1 - rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 1 2 3 4 5
2 - rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 1 2 3 4 5
3 - dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 1 2 3 4 5
4 - dostupnost regionu hromadnou dopravou 1 2 3 4 5
5 - vybaveni regionu pro sportovni aktivity 1 2 3 4 5
6 - nakupni moznosti (prodejni sit) 1 2 3 4 5
7 - pfilezitosti pro zabavu a spoleCenské vyZiti 1 2 3 4 5
8 - vybavenost regionu atrakcemi pro déti 1 2 3 4 5
16. Jak hodnotite péci o rozvoj cestovniho ruchu v nasledujicich oblastech?
velmi spise spise velmi | neumim
dobre dobie Spatné | Spatné | posoudit
1 - poskytovani informaci o regionu 1 2 3 4 5
2 - mistni orienta€ni znaceni (smérovky, tabule) 1 2 3 4 5
3 - péCe o pamatky a turistické atraktivity 1 2 3 4 5
4 - péce o zivotni prostredi 1 2 3 4 5
5 - péée o bezpecnost navstévniku 1 2 3 4 5
6 - nabidka programU pro volny ¢as 1 2 3 4 5
7 - drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 1 2 3 4 5
8 - pratelskost mistnich lidi k navstévnikim 1 2 3 4 5

17. Co Vam v tomto regionu nejvice schazi, co Vam vadi?
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18. Vyuzil(a) jste nékteré informace z nasledujicich zdroji?

ano Castecné ne
1 - turisticka informacni centra 1 2 3
2 - cestovni kancelaie a agentury 1 2 3
3 - média (¢lanky v tisku, rozhlas, televize) 1 2 3
4 - propagacni materialy, prospekty, privodci apod. 1 2 3
5 - internet 1 2 3
6 - informace od personalu ve sluzbach 1 2 3
7 - informace od pfibuznych ¢i znamych 1 2 3

19. Kolik Vas stoji v priméru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?
(Odhadem veskeré naklady, v€etné dopravy, ubytovani, zabavy, nakup( apod.)
1 do 200 K& (do 6 €)
2 201az500Ke¢ (6-15€)
3 501az1000 KE (15—-30¢€)
4 1az2tis. K¢ (30 -60€)
5 vice nez 2 tis. K& (nad 60 €)

20. Vékova kategorie: 21. Vzdélani: 22. Respondent je:
1 do 25 let 1 bez maturity 1 muz
2 26 az 34 let 2 s maturitou 2 Zena
3 35az49 let 3 vysokoskolské
4 50 az59 let

5 60 a vice let

Chtél(a) byste jeSté néco k problematice cestovniho ruchu v tomto regionu dodat?

+ ZavéreCné poznamky

DEKUJEME ZA SPOLUPRACI A PREJEME PEKNY POBYT

Tazatel:

Jméno a pfijmeni:

Misto interview:

Datum interview:

Potvrzuji, Ze jsem vyplnil(a) dotaznik podle instrukci a zkontroloval(a) jsem jeho spravnost a lpinost.

Podpis tazatele:
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6 Realizace vyzkumu
6.1 Organizace sbéru udajl - dotazovani

Zde hovofime pouze o sbéru primarnich dat, tj. ziskavanych vyzkumem ,v terénu“ formou
pfimého nebo zprostfedkovaného kontaktu vyzkumnika a respondenta.

Pokud zvolime pro sbér dat dotazovani, je potfeba ur€it i formu dotazovani:
 Pisemné dotazovani
e Osobni dotazovani
» Telefonické dotazovani

Pisemné dotazovani
Pfi pisemném dotazovani jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi, protoze respondent musi
dotaznik vyplnit sam, bez pomoci vyzkumnika. Otazky musi byt jasné formulované.

K dotazniku musi byt pfiloZzen pravodni dopis ktery ma své nalezitosti:
1. Osloveni respondenta
2. Vymezeni ¢eho se marketingovy vyzkum tyka
3. Poukazat na to, Ze na zakladé vyzkumu budou zlepSeny sluzby a tim nejlépe
uspokojeny potreby zakaznik
4. Popsat zplisob vypInéni dotazniku
5. Podékovani za spolupraci
6. Rozlouc€eni

PFi panelovém (opakovaném) Setfeni respondentu, ktefi byvaji dotazovani periodicky, maze

vvvvvv

Priklad

Vazeni spotrebitelé,

Dostava se Vam do rukou dotaznik marketingového vyzkumu, ktery si klade za cil
zZjistit VaSe nazory na uroven naSich sluzeb.

Vase odpovédi a postiehy jsou pro vyzkum a daldi rozvoj nami poskytovanych
sluZzeb neobycejné cenné, umoziuji nam co nejlépe uspokojit Vase potreby.

V tomto dotazniku Vam predkladame nékolik otazek a VaSim ukolem je na né
odpovédét. U kazdé otazky jsou uvedeny varianty odpovédi a my Vas prosime, abyste
zakrouzkovali tu, ktera nejlépe vystihuje Vas nazor nebo situaci. U nékolika otazek Vas
prosime o zformulovani Vaseho nazoru pomoci nékolika vét. Vyplnéni dotazniku je
anonymni.

Pfedem Vam dékujeme za spolupraci.

Nazev instituce, jez vyzkum provadi
nebo nazev firmy jeZz vyzkum zadala

Osobni dotazovani
Pfi pfipravé dotazniku pro osobni dotazovani je tfeba vymezit informace uréeni pro
vyzkumnika a respondenta. Instrukce pro vyzkumnika by mély byt vytistény kontrastné, aby
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je omylem neprecetl respondentovi. Tato technika spociva v kladeni dotazl respondentovi,
kdy vyzkumnik sam zaznamenava odpovédi do dotazniku.

Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovani se liSi ,pouze” stylem prace. Vyzkumnik musi mit dotaznik, ktery je
mozné snadno Cist a rychle vypliovat odpovédi, protoZe on sam se musi soustredit

telefonickém dotazovani musi byt dotaznik krat$i nez pfi osobnim dotazovani.
6.2 Kontrola a tprava udajt

Po shromazdéni jsou potfebné udaje dale zpracovany tak, aby se daly analyzovat. Pfi
kazdém vyzkumu je nutné informace po jejich shromazdéni upravit, ur€itym zplsobem
klasifikovat, kddovat, technicky zpracovat s ohledem na naslednou analyzu.

6.2.1 Uprava udajt

Uprava Gdaju predstavuje kontrolu z hlediska Uplnosti a piesnosti, doplnéni chybéjicich
informaci a vylou€eni nespravnych udaju. PfedevSim je dulezité provéfit platnost udaja - zda
udaje opravdu vyjadfuji to, co vyjadfovat maji. Je nutné prekontrolovat mozné zdroje chyb pfi
aplikaci metod sbéru udaju.

Mezi nej¢astéjsi chyby vyZadujici korekci patfi:

1. Chyby zpusobené vyzkumnikem - vyzkumnik mohl klast otazky nespravnym
zpusobem nebo mize jit o fiktivni rozhovory, coz je obvykle mozné odhalit.

2. Neadekvatni odpovédi - odpovédi mohou byt nelpiné, nejasné, viceznaéné. Pokud
neni na néjakou otazku odpovézeno, neni jasné zda ji respondent pfeskocCil umysiné
nebo zda ji prehlédl.

3. Nekonzistentni odpovédi - rizné odpovédi mohou byt logicky nekonzistentni,
nékteré nemohou byt pravdivé.

4. lIrelevantni odpovédi - odpovéd je irelevantni netka-li se polozené otazky nebo
tématu.

5. Chyby zpasobené Spatnou spolupraci respondenta - respondent neni ochoten
nalezité spolupracovat.

6. Nezietelné odpovédi - u otevienych otdzek to muze byt necitelny rukopis, u
uzavfenych neni jasné, ktera moznost je oznacena.

K dpravé chyb existuje nékolik pristupt:

1. Respondent nebo vyzkumnik je opétovné kontaktovan s zadosti o objasnéni
odpovédi.

2. Spravna odpovéd je odvozena z ostatnich odpovédi.

3. Odpovéd nebo cely dotaznik se vyfadi.Vyfadit cely dotaznik Ize tehdy je-li zfejmé, ze
respondent nalezité nespolupracoval nebo nepochopi Setfeni.

4. Necitelné nebo chybgjici odpovédi se zafadi do kategorie neutralnich odpovédi —
nevim, nemam nazor.
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6.3 Tridéni udaju

Po kontrole udaji provedeme jejich kategorizaci do tfid a skupin pro dalSi analyzy. Spravné
zatfidéni, resp. kategorizace je podminéna pieden stanovenymi tfidnimi znaky a
jednoznac¢né vymezenymi hranicemi mezi jednotlivymi tfidami. P¥i tfidéni kvalitativnich
(neciselnych) znakd ma hlavni dulezitost presné definovani pojmu. Naopak pfi tfidéni
méla byt stejna. Pro umoznéni detailnéjsi analyzy je vhodné rozdélit soubor do vice tfid, nez
ma byt pouzito v analyze. V priibéhu analyzy je mozné jednotlivé tfidy slougit. Rozdélit tfidy
je v8ak (az na vyjimky) nemozné, aniz by bylo provedeno nové tfidéni.

Pfi tfidéni udaji se pouziva termin kodovani udaja, coz je prevod slovnich vyrazl
v dotazniku na symboly (Ciselné nebo znakové) tak, aby pfi zpracovani dat mohla byt pouzita
vypocetni technika. Kédovani uzavienych otazek je snadné, kddovani otevienych otazek je

Ugelem sestaveni tabulek a graft, které vyjadiuji vysledky vyzkumu je podat srozumitelny,
logicky uspofadany obraz o zkoumanych jevech. Tabulky se pouzivaji v rliznych fazich
zpracovani udaju a z hlediska obsahu se rozliSuji tabulky:
1) prosté — obsahuji souhrn zjiStovanych udaju, jejich usporadani podle velikosti, Casu,
atd.
2) skupinové — udaje v jednostupriovém tfidéni
3) kombinacéni — udaje roztfizené podle dvou a vice tfidnich znaki

Aplikace grafl umozhuje nazorny pohled na zkoumané jevy. Na grafu lze rozpoznat
tendence, souvislosti, strukturu a zvlastnosti zkoumanych jeva.
Pouzivame:

1) bodové diagramy — k vyjadieni zavislosti mezi jevy

2) spojnicové diagramy — vyjadfuji vyvojové tendence

Vyvoj poctu obyvatel v MR Hranicko

32 800
32 600
32 400
32 200
32 000
31 800
31 600
31400

1990 1991

1992 1995

2000 giitani

2001 2992 2003
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3) sloupcové grafy — znazornéni rozdéleni Cetnosti

Nejlakavejsi aktivity v regionu (%)

100
a0
o | s mzhranini naviténic F
73|
T
59
&0 o
a0 44
40
30 26
22 20 20
20 13 10 1a
10
.

pe&ituristika poznavaci  zabava vodnisporiycykloturistika  kultura
turistika

4) vysecové grafy — zobrazuji pfedevsim strukturu a procentualni podily

zahranicni navstevnici

. __zdravitranzit
prace” 1%,

pribuzni a
Znami
2%

Grafy se pouzivaji pfedevSim pro znazornéni trendll, procentualnich podil, ¢etnosti a tam,
kde je tento zplsob prezentace jednoznacny a nemuze dojit k nespravnému ¢teni vysledka.
Obvykle jsou v grafu uvedeny jen kliCové hodnoty a tabulka zlstava nositelem vSech
informaci zjisténych b&hem vyzkumu. Cteni tabulek byva naro&néj§i na spravnou orientaci a
interpretaci vysledka.
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6.4 Analyza udaju

Pfed samotnou analyzou je nezbytné provést vyhodnoceni vyzkumu z hlediska spolehlivosti
dat a vyvarovat se subjektivnimu nazoru na dany problém. Maji-li byt zavéry analyzy
pokladany za realné, musi byt logicky podepfeny z vice neZ jednoho aspektu nebo vice nez
jednim souborem dat.

Prvnim krokem pfi analyze udaja je obvykle analyza jednotlivych otazek.

K Ciselnému popisu sumarizovanych udajd existuje fada pfistupl a vychazi se z rozdéleni
etnosti zjisténych hodnot znaki. Cetnosti se rozumi pocet vyskytu jednotlivych variant
znaku. Pokud definujeme soubor, jednotku nebo znak vyjadfujici zkoumany jev, zjiStuje se u
kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku, tj. rozdéleni Cetnosti. Vedle
absolutnich Cetnosti se také stanovi relativni Cetnosti, které jsou dany pomérem jednotlivych
Cetnosti k rozsahu souboru (vyjadfuji se v procentech).

U kvantitativnich znakd se sleduje:

» Uroven znaku, kterd byva dana stfednimi hodnotami - stfedni hodnoty charakterizuji
urovent pozorovanych jevl v daném souboru jednim ¢&islem. Umoznuji jednoduse a
pfehledné srovnavat urovenn zkoumanych jevl. NejvyuzZivangjSimi stfednimi
hodnotami jsou priméry — aritmeticky, median, modus.

* Variabilita znaku, ktera je charakterizovana mirou variace - miry variace charakterizuji
vzajemnou diferencovanost jednotlivych hodnot kvalitativniho znaku - jejich
variabilitu.

Zkoumani zavislosti mezi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi znaky se uskutec€ruje v procesu
regresni a korela¢ni analyzy, faktorové analyzy a shlukové analyzy. V nékterych pfipadech je
zadouci zhodnotit spolehlivost ziskanych vysledk( pomoci testd hypotéz. Zhodnocenim
spolehlivosti shromazdénych dat pfispiva k uplnému posouzeni platnosti ziskanych
informaci. Analyza je slozitd a nesnadna, protoze od popisu je nutno prejit vysvétlovani,
hledani pFic¢in zkoumanych jevl a procesu. Analyza se realizuje aplikaci logického mysleni a
uvazovani. Provadéni analyzy je zavislé na zvlastnostech jednotlivych analyzovanych
problémda, proto neexistuje obecné platny navod (pfedpis) jak analyzu provadét.

6.5 Interpretace vysledku

Na analyzu udaji navazuje interpretace vysledkd, ktera dava udajim potfebny vyznam a
zasazuje je do souvislosti.

Zasady spravné interpretace vysledku:
1) Nezkreslovat vysledky vyzkumu (dodrZzovat objektivitu a pfikladdat spravnou vahu
vysledkim)
2) Opatrné zobechovat vysledky vyzkumu
3) Vénovat pozornost i zdanlivé méné vyznamnym souvislostem
4) RozliSovat mezi fakty a minénim
5) Ve vztazich mezi proménnymi hledat pfi€iny a nezaménovat je s nasledky
6) Specifikovat pro jaké obdobi a za jakych podminek zavéry vyzkumu plati

Interpretace vyustuje v zavéry, které jsou struénym a jasnym konstatovanim zjiténych
skuteCnosti bez dalSich statistickych udajl, tabulek nebo grafll, takze je |ze snadno a rychle
pochopit. Zavéry podepiené vysledky vyzkumu byvaji v mnoha pfipadech pfedavany jako
doporuceni nejvhodnéjSiho feSeni daného problému.
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Interpretaci vysledkd analyzy a doporu€eni nemusi zpracovavat pracovnici marketingového

vyzkumu, ale mohou byt zpracovany manazery, ktefi budou odpovédni za realizaci
doporucenych akci.

Priklad

Shrnuti hlavnich z vysledk( vyzkumu ,Monitoring navstévnika v turistickych regionech CR*

realizovany CzechTourism vroce 2005 a 2006 - Navstévnosti turistické oblasti Jizni
Morava.

Grafické znazornéni:

R dentii: 3081 . I
SHRNUTI

Hlavni diivod navstévy: poznani (42%), relaxace (19%),
turistika a sport (17%)

Nejlakavejsi aktivity v regionu (%)

= 35% pobytl - 1 den (bez noclehu)

% 42% pobytu - 3 noci a vice
wt——————— mCedi  mzahranitni ndvitévnici [ » 38% navstivilo poprve
. - » 29% planuje opakovanou navstévu

do 1 roku, 52% pozdéji v budoucnu

Nejvetsi rezervy regionu:

» chybi vice informadci o regionu (4%)

» chybi bazény, Spatnad Grovef koupani
(3%)

» nedostatecné spolecenské vyZiti (3%)
» chybi cyklostezky (2%)

» chybi atrakce pro déti (1%)

poznavaci péSituistika cykloturistika  zabava koupani, . HEWhDVLIjI’CI' dostupnost autobusem,

turistika vodni sporty malo spojti (1%)

CzechTourism
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Shrnuti hlavnich vysledkii
e e . . i . E

Zahranicni_navstévnici byli v regionu zastoupeni 17%, nejvice z nich bylo ze
Slovenska (23%), Némecka (14%), Rakouska (13%), Holandska (9%) a
Polska (7%). Nejvice domacich navstévnikl prijelo z Prahy (9%), Brna (7%) a
dalsich vétsich mést regionu.

Navstévnici nejcastéji vyuzivall k pfepravé do regionu automobil (66%), dale viak
(13%) a kolo (8%). Zahranicni hosté vyuzivali i leteckou dopravu (v kategorii jinak
11%). 35% vSech ndvstévnikd bylo zastiZeno na cesté ]ednodennl na cesté trvajici
1 aZ 7 noci 56% névstévnikd. 49% zahrani¢nich névstévnik(i stravilo v regionu 3 a
vice nodi (Cesi 40%). Celkové pfijizdéli navstévnici nejcasteji se znamymi nebo s
prateli (62%), sami (13%) a s détmi (25%).

Diivody navstévy regiond CR jsou pro nejvice navétdvnik( poznani (celkem
42%), relaxace (19%) a turistika a sport (17%).

Pro 55 % navitévniki z Cech je v regionu nejlakavéjsi aktivitou poznavaci
turistika, kterd je jesté atraktivn&jsi pro zahraniéni navstévniky (67%). Pro eské i
zahranicni navstévniky je v regionu atraktivni pési turistika (37%). Dale i
cykloturistika (32%).

Mezi misty, které zahrani¢ni navstévnici navstivili kromé regionu JiZzni Moravy,
dominuje jednoznaéné Praha (38%), déle StFfedni Morava (13%), Jizni Cechy
(7%) a Vysocma (6%). 45% zahrani¢nich hostl v regionu Jizni Morava jiZ nékdy
bylo, 33% Cech(l se sem vracelo vice neZ potieti. 29% navitévnik(i predpoklada
opakovani navstévy v brzké dobé do 1 roku. -

V souvislosti se sluZbami vétsina navstévnikl hodnctila kladné troveh péce o
Cistotu a poradek (78%), uroven verejného stravovani (77%), rozsah a
dostupnost stravovacich kapacit (77%). Pozitivné byla hodnoceno i poskytovani
informaci o regionu (81%). Velmi pozitivhé byla hodnocena pFatelskost mistnich
lidi (86%). Negativné byly hodnoceny sluZzby pro motoristy (19%), dopravni
infrastruktura (30%) a nabidka programii pro volny &as (19%).

Zahraniéni navitévnici méli celkové vy yydaje nez Cedi. 62% zahraniénich
navstévnikd utratilo vice nez 500 K& denné, naopak doméci hosté vystadili vétsinou
se sumou do 500 K& (64%). 20% domacich hostl vystaéi se sumou do 200 K& na
den (zahraniéni 6%).

Nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci byly pro navstévniky regionu Jizni Morava
propagacni materialy (69%). Dale turisticka informacni centra (68%) a

internet (68%). Zahranicni navstévnici vice vyuZivaji napf. turisticka informacni
centra (80%, Cesi 65%), cestovni kancelare a agentury (33%, Cesi 16%) a
personal (57%, Cesi 47%).

Mezi nejastéji uvadéné spontanni vytky patfi: chybi vice informaci o regionu
(4%), chybi bazény, sSpatna droven koupani (3%), nedostatecné spoleéenske vyZiti
(3%), chybi cyklostezky (2%), chybi atrakce pro déti (1%), nevyhovujici dostupnost

autobusem, malo spojl (1%).

Czechlourism
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7 Vybér typu vyzkumu
7.1 Vyzkum stavajiciho produktu

Cilem tohoto vyzkumu je provéfeni vhodnosti nabizenych produktl, které by mélo
umoznovat firmé realizovat dodavky produktt v takovém mnozstvi a provedeni, jaké
pozaduiji spotfebitelé. Vysledky vyzkumu mohou byt inspiraci pro vyvoj novych produktu.

Ve vyzkumu zavedeného produktu jsou ziskavany poznatky, které se tykaji pfedevsim:
a) Hlavniho, vedlejSiho a mozného pouziti produkti/sluzeb
b) Idealniho profilu produkti/sluzeb v pfedstavach spotfebitell a miry, do jaké
produkty/sluzby témto pfedstavam odpovidaji
c) Kuvalitativnich  parametrl  produkti/sluzeb  ve  srovnani s konkurenénimi
produkty/sluzbami
d) Jinych relevantnich faktoru, které ovliviiuji poptavku

7.2 Vyzkum novych produkti a testovani jejich charakteristik

Produktovy vyzkum poskytuje podklady pro rozhodovani jaké produkty a s jakymi atributy by
méla firma vyrabét.

Viyzkum novych produkti se uskuteériuje v nékolika fazich:

1) Faze generovani ideji novych produktu
V této fazi je ukolem vyzkumu identifikovat neuspokojené potfeby spotiebiteld na
jednotlivych segmentech trhu.
K identifikaci téchto potreb existuji rizné pristupy:
a) Analyza socialnich a kulturnich trend( odhaluje nové trendy ve spotfebé
b) Percep&ni mapy, v nichZ jsou produkty umistovany podle toho, jak je spotfebitelé
vhimaji a hodnoti pomoci 5kal
c) Analyza technického a konkurenc¢niho prostfedi
d) Brainstorming reagujici na identifikované potfeby — uc€astniky mohou byt
odbornici nebo spotrebitelé
e) Skupinovy rozhovor - spotfebitelé diskutuji o problémech spojenych s uzivanim
urcitych produkt(
f) Analyza struktury uZiteCnosti produktt - je identifikovana pozadovana vlastnost
produktd

2) Faze filtrovani ideji
V této fazi jsou napady redukovany na nékolik alternativ praktickych ideji.
Kazdy napad je provérovan ze dvou pohledi:
a) Je-li v souladu s cili firmy, zejména pokud jde o dosahovani zisku, objemu a rlstu
prodeje
b) Je-li realizovatelny z hlediska zdroji podniku - posuzuje se, zda existuje dostatek
finan¢nich zdrojl, zda je mozné produkt realizovat z pohledu vyroby atd.

Pokud je odpovéd na jednu z kladenych otazek jednoznacné negativni, je dobré ideu
daného produktu opustit.

3) Faze testovani koncepce produktu
Koncepce produktu je jiz rozpracovana vybrana idea produktu srozumitelna pro
spotfebitele. Jedna se o slovni nebo obrazkovy popis produktu, nikoli o jeho fyzickou
podobu. Koncepce produktu je testovana na vzorku cilovych spotrebiteld.
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Spotrebitelé odpovidaji na radu otazek:
a) Je-li jim jasna uzite€nost produktu
b) Jak vnimaiji atributy nového produktu
c) Jaké vidi jeho vyhody a nevyhody
d) Zda produkt bude fesit jejich problém a uspokojovat jejich potieby
e) Zda pokladaji pfedpokladanou cenu produktu za odpovidajici
f) Zda by produkt koupili
g) Kdo by produkt pouzival
h) Jak Casto by produkt pouZzivali

Ukolem vyzkumu ve fazi testovani koncepce produktu je specifikovat:
b) Je-li o produkt dostateCny zajem
c) Pro které segmenty trhu by byl produkt atraktivni
d) Které produkty by monhli byt timto produktem nahrazeny

Pfi testovani je nutné vyfesit otazku jak bude tato koncepce spotfebitelim predstavena.
Vedle popisu produktu je vhodné pfiloZit i obrazek a nazev produktu. Spotiebitelé si tak
nemohou udélat mylny obrazek o tom jak bude produkt vypadat. Koncepce byva
predkladana k testovani v pisemné podobé. Respondenty by méli byt potencialni
zakaznici z cilového segmentu trhu.

PFi testovani byva respondentim predkladano nékolik variant koncepce. Tento pfistup

vvvvvvvv

predkladan pouze jeden navrh koncepce.

U produktd, které se setkaly pozitivnim hodnocenim ze strany respondentll, se
uskuteCriuje odhad mozné prodejnosti produktu/sluzby. Metody odhadu mozné
prodejnosti zavisi na tom, jedna-li se o produkty, které si spotfebitel koupi jednou nebo
zda je nakupuje opakované s malou Cetnosti nebo Casto.

Pozitivni vysledky odhadu prodejnosti vedou k prevedeni koncepce do realného
produktu/sluzby.

Pravidla pro aplikaci produktovych testu:

e) Produkty by mé vzdy testovat potencialni spotfebitelé a ti, ktefi podobny produkt
jiz pouzivaji. Jejich zkuSenosti mohou napomoci ke zlepSeni vlastnosti produktu

f) Novy produkt by nemél byt testovan samotny - je dllezité respondentovi
poskytnout druhy podobny produkt, aby mél moznost srovnani a aby se vyjadfil
kterému produktu a pro¢ dava prednost

g) Pri testovani je vhodné odstranit z testovaného produktu vSechny identifikacni
znaky a vyloucit rozdily v baleni. Produkty je mozné oznacit pouze pofadovym
Cislem nebo pismenem

h) Pokud je to mozné, mél by byt testovanim zkouman jeden (hlavni) rys produktu.

i) Pokud zkoumame trvanlivost preferenéniho postaveni produktu u spotfebitele,
probiha testovani produktu déle. Muze se stat, Ze novy produkt vyvola u
spotfebitele nejprve vysoce pfiznivy dojem, ale ten se postupné vytrati a dojde
k odklonu od prvotni reakce

j) Produkty by mély byt testovany v podminkach stejnych nebo co nejvice
podobnych tém, ve kterych budou skute€né uzivany

k) Ugastnici testovani si musi byt v&domi toho, e se jedna o test. Testovani
vétSinou probiha pod dohledem organizator(

) Reakce spotfebitelll, ktefi produkt testuji, je tfeba ziskat co nejdfive po
vyzkousSeni produktu — nejlépe bezprostfedné po testu
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Produktové testy mohou mit riizny obsah i formu.

a) Test individualniho produktu se vyuziva, neexistuje-li srovnatelny produkt stejného
typu. Testujici jsou pozadani, aby pfedlozeny produkt vyzkou$eli a ohodnotili

b) Komparativni test — testovany produkt je porovnavan s produkty s podobnymi
vlastnostmi

c) Metoda absolutni preference - respondenti produkty sefadi podle svych
preferenci

d) Metoda parového hodnoceni - respondent testuje vZdy jen dva produkty a uréuje
ktery produkt upfednostriuje

Pri testovani spotfebnich produkt( rozliSujeme:

a) Test prvniho dojmu

b) Dojmovy test — zjistuje jaké dojmy produkt vyvolava pfi podrobnéjSim seznameni

c) ZkuSenostni test — ovéfuje funk&énost produktu - jak se osvédCuji jeho vlastnosti
v priibéhu spotfeby

Pfi zavadéni nového produktu na trh je dobré realizovat trzni testy, jejichz ucelem je
zjistit jak budou spotfebitelé a distributofi na produkt reagovat. Ne vSechny produkty Ize
testovat na trhu. Tyto testy nejsou vhodné pro sezonni zbozi, drahé spotfebni a
prumyslové produkty atd. Provadéni trznich testd je velmi nakladné a pouziva se jen
hrozi-li velké finanéni riziko spojené se zavedenim produktu na trh.

7.3

Vyzkum poptavky

Vzajemny vztah poptavky po produktu a jeho ceny logicky zpusobuje souvislost mezi
vyzkumem poptavky a cenovym vyzkumem (cenovym vyzkumem se zabyva dalSi kapitola).
Poptavka obecné uruje horni hranici ceny produktu.

Poptavka je kromé ceny ovliviiovana nékolika dalSimi faktory, existuje nékolik modeld
vyzkumu poptavky:

1)

2)

3)

4)

5)

Védecky pfistup na zakladé metody tzv. minimalnich &tvercu - metoda je zalozena na
informacich ziskanych zjiz probé&hlych transakci na trhu. U vybé&rového souboru
prodejcu je zjiStovano jaké mnozstvi se daného produktu prodalo a za jakou cenu.

Statisticky test respondentl - pfi této metodé respondenti odpovidaji na otazku ,Jaké
mnozstvi byste pfi cené XY K& koupil?“ Je tfeba mit na paméti, Ze existuje rozdil
mezi pranim koupit a skute€né realizovanym nakupem.

Experimentalni metoda - v uréitych prodejnich mistech se méni ceny a vyhodnocuje
se mnozstvi koupeného produktu v zavislosti na cené.

Odhad na zakladé srovnani - vzajemné se porovnavaji rizné nakupy uskutec¢néné
napf. v rizném Case, v riznych mistech.

Expertni _metoda - uroven poptavky je odhadovana experty, ktefi se danou
problematikou zabyvaji. Pro planovani marketingovych c¢innosti je dllezité i
prognézovani vyvoje poptavky.
Metody prognézovani poptavky:

a) Kvalitativni metody

b) Pozorovani zaméra zakaznika

c) Vyhodnocovani nazorl prodejcu

d) Vyhodnocovani nazor( expertu
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e) Panelova diskuze

f) Metody historické analogie

g) Pfima indexni metoda

h) Vyvoj se sleduje prostfednictvim indexu

6) Extrapolace Casovych fad - kazdé pozorovani Casové fady charakterizujici vyvoj
poptavky Ize modelové vyjadrfit tak, Ze model je souhrnem nékolika prvkd Casové
fady.

Typy vyvoje délime na:
a) Trend — celkovy smér vyvoje, posouzeni vdeobecného vyvoje poptavky
b) Cykli€nost, sezonnost — nékolikaleté cykly, roéni nebo kratSi cykly

7.4 Vyzkum ceny

Z hlediska marketingu neni cena chapana jako objektivni vlastnost zbozi, ale jako vyjadfeni
vySe penézni Uhrady zaplacené na trhu za zbozi. V trznich podminkach ma v8ak vyznam
nejen vySe uhrady, ale také zpusob uhrady (KDY, JAK). Vyzkum ceny je Uzce spojen
s cenovou politikou a vychazi z analyzy vnéjSich a vnitfnich podminek, ktera se soustfeduje
pfedevSim na odhady poptavky, odhad nabidky a na rozbor cen konkurence. Vybér
vhodného zplUsobu vyzkumu citlivosti poptavky v zavislosti na cené zavisi ve znacné mife na
situaci, za niZz ma byt problém zkouman.

Vyzkum uskutecriujeme:
a) Nezavisle na nakupech
b) V zavislosti na nakupech

a) Vyzkum nezavisly na nakupech

K nejobvyklej§im pouzivanym metodam zkoumani citlivosti zakaznik(l na cenu patfi metody
Setfeni zamérené na zjisStovani preferenci a nakupnich zamérl zakaznika. Vyhoda pouziti
téchto metod spociva v pruzném pfizpusobeni se povaze produktu i trhu. Hlavni nevyhodou
je skuteCnost, ze preference zakaznik(l a jejich minéni o zaméru nakoupit se nemusi
shodovat se skute¢nym nakupnim chovanim.

Na pfimou otazku, kolik by zaplatil za urCity produkt, daji zakaznici validni odpovéd jen
ztidka. Casto reaguiji vyslovenim niz&i ceny, nez by skute¢né zaplatili v reané situaci, nékdy
naopak udanim ceny vyssi s cilem ,udélani dojmu®“. Vypovidaci schopnost pfimych otazek
na cenu je proto typicky nizka a vysledky ponékud zavadéjici. Pfesto Ize — pfi znalosti chyb a
rizik - témito metodami zjistit citlivost zakazniku na cenu.

Pravdépodobnost zaméru koupit produkt za danou cenu je obvykle zjiStovan pomoci Skaly:
a) Urcité bych koupil
b) Pravdépodobné bych koupil
c) Nejsem rozhodnut
d) Pravdépodobné bych nekoupil
e) Urcité bych nekoupil

b) Vyzkum zavisly na nakupech
K méreni cenové citlivosti poptavky Ize vyuZzit tdaji o minulém prodeji:
e Zinternich zaznamu - interni zaznamy o prodeji jsou obvykle malo uzite¢né pro
méfeni cenové citlivosti poptavky — spiSe posouzeni prodeje distributorim nez
kone&nym zakaznikdm
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» Z Setfeni panelu domacnosti - udaje z panelového Setfeni domacnosti, které realizuji
nékteré marketingové agentury, obsahuji vétSinou dostatek informaci o
nakupovaném zbozi a jeho cenach a obchodnich fetézcich kde bylo zbozZi koupeno

e Zhodnoceni_maloobchodu - maloobchodni prodej pfedstavuje jeden z pfistupnych
zdrojli informaci o druhu, mnozstvi a cenach prodanych produktu. Ziskané informace
jsou vhodné pro posouzeni cenové citlivosti poptavky po danych produktech

U zasilkového prodeje Ize s uspéchem realizovat modifikovany posttest s kontrolni skupinou
nahodné vybranych zdkazniku, kterym se odeSlou katalogy s rozdilnymi cenami. Citlivost
poptavky se méfi porovnanim urovné nakupl za ceny standardni, nizSi a vyssi.

7.5 Vyzkum propagace
Vyzkum propagace je mnohotvarny jako propagace sama a mnohdy velmi komplikovany.

Pri vyzkumu propagace uskutecriujeme:
a) Vyzkum propagacnich médii
b) Vyzkum u&innosti propagace

a) Vyzkum propagaénich médii

Pfi rozhodovani o propagaci je nezbytné si uvédomit, ktera média jsou nejvhodné&jsi pro
propagaci daného produktu, tzn. kterda média by pfi danych finanénich prostfedcich co
nejvice a co nejucinnéji ovlivnila potencialni zakazniky. Je nutné znat vyznam, roli a cilovou
skupinu jednotlivych médii a jejich komunikacni kapacitu. Cilem vyzkumu je vybrat
nejvhodnéjsi propagacni média pro urCity produkt a vybrana média pak podrobit detailnéjsi
analyze.

Ddlezité parametry médii.::
a) Pocet a struktura osob, které sleduji jednotliva média
b) Cetnost kontaktd s médii
c) Mira, do jaké tyto osoby patfi mezi potencialni zakazniky
d) Zaméfeni jednotlivych médii a jejich vztah k obsahu propagaéniho sdéleni
e) Image média - ovlivni image propagacniho sdéleni
f) Nakladnosti propagace v jednotlivych médiich v relaci k jejich obsahu

Pfedmétem vyzkumu propagacniho média je vzdy analyza publika — ¢tendfi, posluchadi,
divaci jednotlivych médii. PFi vyzkumu propagacnich médii je také zjiStovan dosah
jednotlivych médii. Ten je vyjadfovan poctem obyvatel nebo procentem specifického
segmentu populace, které bude vystaveno specifickym médii v urCitém Case.

Dosah hromadnych komunikacnich prostfedk je zjiStovan dvéma pfFistupy:
a) Intervalovou metodou - pfi jeji aplikaci se zjiStuje sledovanost média v obdobi, které
pfedchazelo dni dotazovani. Respondenti jsou dotazovani kdy médium naposledy
Cetli, poslouchali &i sledovali a pokud odpovéd odpovida intervalu periodicité
pusobeni média, jsou respondenti pokladani za d&tenare, posluchaé ¢i divaky
pfislusného média.

b) Frekvenéni metodou - pfi jeji aplikaci se zjiStuje frekvence kontaktll respondenta
s ur€itym médiem v prabéhu urcitého ¢asového obdobi. Vysledky Setfeni se prevadi
pomoci poctu pravdépodobnosti na uUdaje o primérném poctu Ctenarl, divakd,
posluchact daného média.
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b) Vyzkum u€innosti propagace

Uginnost propagace lze obecné definovat jako miru, v niz propagace splnila planované cile.
Cile propagace lze stanovit v oblasti ekonomické (zvySeni prodeje) nebo v oblasti
mimoekonomické (zvySeni povédomi o znacce). Ekonomicka a mimoekonomicka kritéria
efektu propagace je nutné sledovat ve vzajemném kontextu.

Pri vyzkumu acinnosti propagace Ize zkoumat:
1) Komunikacni u€inek propagace — potencialni tcinek na cilové skupiny zakaznikd
2) Ucinnost propagace na prodej

1) Komunika¢ni ucinek propagace

V ramci tohoto vyzkumu se uskutecriuje:

Pfredvyzkum pfed nasazenim propagace — cilem je vybrat nejvhodnég;si

propagacni prostfedky a nejucinnéjdi sdéleni. Vramci pfedvyzkumu se

uskutecCnuiji:

o podkladové testy, které pfinaseji inspiraéni material pro tvorbu propagacénich
prostredku

o hodnotici testy, které zkoumaiji jiz vytvofené propagacéni prostfedky a slouZzi
k vybéru jejich variant

Nasledny vyzkum - ovéfuji se vysledky propagace

2) U&innost propagace na prodej

V dvahu je nutno vzit, Ze::

Zmeény v objemu prodeje nelze vyvozovat pouze jako duUsledek pusobeni
propagace.V prubéhu propagace ovliviiuji chovani spotfebitell i jiné faktory jako
cena, zmény produktl, zmény sortimentu, zmény v distribuci, konkurence atd..
Uplné zachyceni ugink(l propagace na prodej by predpokladalo urgit zadatek a
konec U¢inkla propagace, tj. vymezit dobu plsobeni propagace a v souladu s ni
provadét méreni.
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8

Prezentace vysledku

Faze prezentace vysledku vyzkumu je velmi dullezita , protoze je prakticky ,jedinym* krokem
uskuteénéného marketingového vyzkumu, ktery je jeho zadavatelem vniman. Hodnoceni
tydnd nebo i mésicl vyzkumu je zadavatelem mnohdy provadéno praveé jen prostfednictvim
prezentace vysledkl. Je-li prezentace zmatena nebo se v ni zadavatel Spatné orientuje,
muze vesSkeré Usili vénované sbéru a analyze dat vyjit nazmar.

8.1

Pisemna prezentace

Pisemna prezentace predstavuje zakladni zplsob vyjadfeni vysledk( vyzkumu, vétSinou
formou zavérecné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich.

Doporuceni pro vypracovani uéinné zavérecné zpravy:

1)
2)
3)

4)
5)

Psat pokud mozno v pfitomném Case, v kratkych vétach, stru¢né, prehledné

Uvést vSechny potfebné informace

Pfi psani zpravy vzdy myslet na subjekty, kterym je uréena - musi byt naprosto jasna,
vSechny odborné terminy je nezbytné definovat. Pouzivat grafické znazornéni tam,
kde muze pomoci lépe objasnit prezentované udaje

Ujistit se, ze vysledky vyzkumu jednoznacné sméfuji k zadanym cilim

Dodrzovat maximalni objektivitu. Ob&as dochazi k situacim, kdy vime, ze vysledky
vyzkumu budou pro zadavatele té€Zko akceptovatelné, protoze jsou v rozporu s jeho
dosavadnimi zkuSenostmi nebo dokonce v rozporu s jeho zajmy. V takovém pripadé
nesmi byt vysledku upraveny aby byly pfijatelnéjSi, ale musime je prezentovat
objektivné a branit jejich validitu v pfipadé pokusu o zpochybnéni

Forma zavérené zpravy nema Zadné univerzalné pouzitelné schéma - kazdy zadavatel
vyzkumu ma sva specifika a pozadavky. Vhodnou strukturu zavéreéné zpravy lze proto
navrhnout jen obecné:

1.

2,

4.

Titulni strana
¢ Nazev tématu vyzkumu
* Pro koho byla studie vypracovana
* Autofi studie
» Datum ukonéeni studie/ datum predani studie

Obsah
Popis jednotlivych Casti a kapitol zpravy i s uvedenim stran. Obsahuje-li zprava
mnoho tabulek a obrazk, je vhodné uvést zvlastni obsahy pro obé kategorie.

Synopsis (struény souhrn vysledkl vyzkumu)

Struéné zavéry a doporuceni, které maji rychle informovat o hlavnich vysledcich
vyzkumu ty manazery, ktefi nebudou mit ¢as nebo zajem prostudovat podrobné celou
zavére€nou zpravu.

Hlavni €ast

a) Uvod - cile vyzkumu, hypotézy na nichZ se vyzkum zaklada. MdzZe byt uveden
i historicky vyvoj problému, je-li dulezity pro pochopeni prezentovanych
vysledka.

b) Metodologie - popis postupu pfi vyzkumu a zdroje informaci, metody a
techniky aplikované pfi sbéru informaci, popis zpracovani a analyzy.
Technické aspekty vyzkumu by meély byt vyjadfeny tak, aby byly lehce
pochopitelné i pro laiky. Technické detaily uvadime v pfiloze.
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c) Vysledky vyzkumu - uspofadani podle cild vyzkumu, v logické navaznosti by
mély byt reprodukovany a interpretovany vyznamnéjsi tabulky a grafy.

d) Omezeni vyzkumu - omezeni a okolnosti indikujici pfesnost interpretace
vysledku vyzkumu a umoznujici posoudit jejich platnost.

5. Zavéry a doporuceni
Zavéry k teSeni problému a jednotlivym cilim vyzkumu musi vyplyvat z vysledku
vyzkumu. Pfipadna doporuc€eni musi byt podepfena zavéry.

6. Prilohy
Podpurny material, ktery nemuaze byt z divodu svého rozsahu uveden v hlavni ¢asti
zavérecné zpravy, napf. kopie materiald a dokumentd, které souvisi se studovanym
problémem, poznamky k metodologii, komplikované tabulky, vzory dotazniku.

7. Bibliografie
Zdroje vSech publikaci, které byly pouzity kvyzkumu. Publikace se uvadi
v abecednim poradku.

8.2 Ustni prezentace

Ustni prezentace nebyva jedinou formou vyjadieni vysledkd vyzkumu, ale tvofi doplhujici
prostfedek k pisemné prezentaci. Umoziiuje pfi demonstraci vysledkd vyzkumu pouzit
vizualni prostfedky, které lépe prezentuji pisemny popis vysledkd pouzitim grafiky, videa,
mechanickych modelu atd.

Ustni prezentace umozfiuje pracovnikim vyzkumu lépe objasnit a vysvétlit obtizngjsi asti
zkoumané problematiky a zabezpecuje uCinnéjSi komunikaci mezi vyzkumem a manazery,
ktefi tak mohou snaze porozumét vysledkim a zavériim vyzkumu.
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9 Marketingové vyzkumy v praxi — priklady

V pfedchazejicich kapitolach jsme se podrobné vénovali jednotlivym typdm vyzkumi a
samotnému procesu provadéni marketingového vyzkumu. Nyni si ukdZzeme dva pfiklady,
resp. zavery z vyzkumu:
1) Vyvoj produktu v oblasti cestovniho ruchu v USA - ubytovaci zafizeni
2) Vysledky vyzkumu ,Monitoring navétévniku v turistickych regionech CR* realizovany
CzechTourism v 1été 2006 - Monitoring navstévnika v turistickém regionu Jizni
Morava

DalSi doporu¢ené materialy k prostudovani a soucasné jako zdroj informaci v oblasti
cestovniho ruchu naleznete v pfiloze tohoto materialu.

9.1 Marketingovy vyzkum — Marriott Corporation

Marriott pfedstavuje jeden z nejlepSich pfikladl spoleCnosti, ktera klade velky diraz na
marketingovy vyzkum. PokraCuje v odkazu zakladatele firmy J. Willarda Marriotta starsiho,
ktery pochopil vyznam ,naslouchani zakaznikovi“. Maximalni pozornost vénoval i sebemensi
stiznosti zdkaznika a ztélesnoval tak uz od zacatku marketingovou orientaci své rychle se
rozvijejici firmy. ZpUsob, kterym spole¢nost rozvinula podle Marriottovy koncepce svij
Countryard, je vynikajicim pfikladem toho, jak muze byt vyzkum pouzit pro vymezeni novych
marketingovych pfileZitosti.

Countryard je obchodni jméno sité ubytovacich zafizeni na stfedozapadé USA. Otevieni
prvniho Countryardu se uskuteénilo v roce 1983 v Atlanté. Bylo vSak oznameno jiz v roce
1980, kdy byly utraceny na prizkumy a vyzkum ohniskovych skupin stovky tisic dolard proto,
aby bylo zjisténo, jaké existuji mezery v nabidce ubytovacich sluzeb.

Pfed vlastni vystavbou Countryardu v Atlanté postavil Marriott prototyp ubytovacich zafizeni
s mobilnimi sténami, které umozfiovaly ukazat zakaznikim rGzné konfigurace FeSeni
interiéru. Jejich vhodnost pak byla provéfovana podle nazoru klientd. Protoze tento vyzkum
slouzil k analyze prosazeni konceptu Countryardu na trhu, pokraoval vyzkumny proces i po
prvnim otevieni v Atlanté. Marriott pfi zavadéni Countryardu vyuzival jak sekundarni
informace (pfedevSim analyzu konkurence), tak i primarni vyzkum, kdy aplikoval i vSechny
Ctyfi zakladni metody sbéru primarnich informaci.

Po letech vyzkumu a analyzy rozvojoveho tymu byl jako hlavni zamér definovan vyklenek pro
novou formu ubytovacich zafizeni. Cast cestujicich byla ochotna pfenést Cast svych vydajl
za ubytovani v typickém hotelu s velkymi prostorami na lepsi hostinské pokoje s mnohem

Countryardy jsou relativné malé a bézné maji jednu halu a restauraci s 90 misty u stolu.
Vypadaji spiSe jako nizkopodlaZzni domy neZli jako hotel. Hostinské pokoje obklopuji bazén,
umistény uprostfed vnitfni dvorany a nejsou ,vézenim“ pro své hosty. Vyzkum firmy Marriott
prokazal, Ze hosté neradi pracuji na posteli svého hotelového pokoje bez moZnosti
prodiskutovat problémy s obchodnimi partnery v pfijemnych referenénich prostorach. Kazdy
pokoj Countryardu je vybaven pracovnim stolem a sedaci soupravou, kde mize probihat
takové jednani.
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9.2 Monitoring navstévnika v turistickém regionu Jizni Morava

Vyzkum: ,Monitoring névstévniku v turistickych regionech CR* realizovany CzechTourism
v etapé léto 2006 - Monitoring navstévniku v turistickém regionu Jizni Morava.

Vyzkum mapuje navstévnost turistické oblasti Jizni Morava a profil navstévnikl, zaméfuje se
na zjisténi jejich skladby, zpusob traveni volného €asu, spokojenost s nabidkou cestovniho
ruchu, vybaveni regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb.

Region Jizni Morava je ¢lenén do 6 oblasti:

Moravsky kras a okoli Brno a okoli Podyji

Zlinsko

CzechTourism
Metoda a cile vyzkumu
Metoda vyzkumu osobni dotazovani
Cilova osoba navstévnici regionu
Velikost vzorku 3081 respondentl z toho 510 zahrani¢nich navstévnik
Metoda vybéru Nahodily vybér v danych lokalitach

Termin vyzkumu Cerven 2006 — zafi 2006

Cile vyzkumu Zjistit
a) Skladbu navstévniki
b) Zaméry, charakter a davody navstévy
c) Forma ubytovani, stravovani
d) Preferované aktivity
e) Hodnoceni jednotlivych polozek sluzeb cestovniho
ruchu
f) Naméty pfipominky
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Hlavni vysledky vyzkumu

Skladba navstevnik(

Zahraniéni navatévnici prijeli pfedevsim ze
Slovenska (23%), Némecka (14%),
Rakouska (13%), Holandska (9%), Polska
(7%), USA (6%) a Velké Britanie (5%).

Nejvice zahraniénich navstévnikl bylo
dotdzéno v oblasti Brna a okoli (39%).

Domaci navstévnici prijizdéli oproti zahraniénim &ast&ji s malymi détmi (13%,
zahraniéni 7%).

Doprava navstéevniki

o nesem

—

CzechTourisn
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&0 9

Cesi (%) |

50

40
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i7
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o -

do 20 km 21 az 50 km 51 az 100 kmm  nad 100 km

Cesi

zahranicni navstévnici

bus linka
3%

Vétdina doméacich ndvétévnikd
(59%) prijela do cilového
mista ze vzdalenosti nad 100
km.

Navitévnici vyuZivali
predevsim automobil (celkem
66%)

Zahranicni navstévnici
pficestovali kromé automobilu
nejéastéji jinak (11%,
zahrnuto letecky) a vlakem

(10%, Ceéi 14%).

CzechTourism
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Délka pobytu
_ Phessesil (%)

70+ o £y
35% vsech navstévnikd

60 (38% Cesi, 21% cizinci)
nejcastéji podnikali do

50-1 regionu jednodenni cesty

38 bez noclehu. 49%

w0 35 zahraniénich ndvatévnikd

201 stravili v regionu tfi a vice
noci (Cesi 40%).

201 Nejvice navitévnikd

10 (45%) bylo poprvé na
Zlinsku.

jednodenni 1-2 noci 3-7noc  vice neZ 7 noci
| mvgichni B Cedi M zahraniéni névétéwnici |

45% zahraniénich navét&vnikd jiz v regionu bylo dfive (65% Cechil). 82% Cechd
uvaZuje o opakované navitéve regionu . Ze zahrani¢nich navstévnik( by region
chtélo znovu navstivit 71% respondentd. K

CzechTourism
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Nejcast&ji nebyli ndvitévnici ubytovani viibec (celkem 33%, Cesi 36%).
Zahrani¢ni navstévnici Casteji nez domaci volili k pfenocovani penziony (20%,
Cesi 16%), hotely vy8si kategorie (14%, Cesi 6%) a pribuzné a znamé (16%,
Cesi 14%).

11% navstévnik{ Slovacka bylo ubytovano v hotelich vyssi kategorie.

Y—

CzechTourism
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Stravovani v restauracnich zarizenich

OSSR (%)

téemer vzdy castecne témer nikdy

Polovina (52%) zahraniénich névatévnikd se v restauracich stravuje témér vidy
(Cesi 329%). 14% Cechi se v restauracich nestravuje téméF nikdy, zahrani¢nich

névétévnikl 8%.

Sluzby v regionu

m vsichni

m zahraniéni
navstévnici

Y—

CzechTourism

UBYTOVACT SLUZBy

URCWVER VERE]. STRAVOVANE

SLUZBY PRO MOTORISTY

SLUZEY PRO CYKLOTURISTY

SLUZEY PRO LYZARE

PERSOMAL V¥ CEST. RUCHU

PECE O CISTOTU A PORADEK

CEMOWA URDVEN SLUZER

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% B0 90%

| Bvelmidobfe  Espise dobfe  Dspise spatné  Bvelmi Spatné  Wneumim posoudit |

V oblasti Moravského krasu a okoli arealu bylo 31% navatévnikd
nespokojeno s cenavou Urovni sluzeb (spise nebo velmi Spatné).

[ 12
PrevédZiné velmi
dobie nebo spise
dobie hodnotili
navatévnici droven
péée o distotu a
pofadek (78%),
Urover vefejného
stravovani (77%),
cenovou Uroven
sluZzeb a personal v
cestovnim ruchu
(75%).

Nejvice nespokojeni
byli hosté se
sluzbami pro
motoristy (19%
spise nebo velmi
spatné).

) .l

CzechTourism
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Infrastruktura a vybavenost regionu

ROZSAH A DOSTUPNOST LEYT. Nejlépe
KAPACIT navstévnici hodnotili
LS Ll rozsah a dostupnost

stravovacich kapacit,

DOPRAVNE INFRASTRUKTURA za velmi dobré nebo
spise dobré je
DOSTUPNOST REGICHL MHD .
oznacilo 77%
VYBAVEN] REGIONU PRO SPORT. respondentd.
AKTIVITY
NEKUPNE MOZNOSTL Kriti¢téjsi byli
oL eR navstevr}u:l k
dopravni
DT TR (Ve d infrastruktufe, jako

spise Spatnou nebo
velmi Spatnou ji
Bvelmi dobfe  Wspie dobfe  Gspide &patné  WvelmiZpatné W neumim posoudit shledalo 30%
dotdzanych.

0% 10% 20% kY 40% 50% B0% T0% BO% 0% 100%

45% navstévnik( Moravskeého krasu a okoli bylo nespokojeno
s dopravni infrastrukturou (shledali ji spiSe nebo velmi Spatnou). R

CzechTourism

Péce o rozvoj cestovniho ruchu v regionu

T et Nejlépe hodnotili
. e vichni navstévnici
MISTHI ORIENTACHI ZMACENT

. ) , prételskost
PECE O PAMATEY & TURISTICKE v - T
T m!S‘F'nLCh !Idl k
e navstévnikim
PECE O ZIVOTNI PROSTREDL

(86% velmi nebo
spise dobre) a

PECE O BEZPECNOST NAVETEVNIKD

NABIDKA PROGRAME PRO VOLNY pOSk‘y‘tO\@ il
és informaci o
DROBHT PRODE] regionu (81%).
PRATELSKOST MISTHICH LIDE

Kriti¢t&ji

0% 10% 20% 0% 4% 50% 60%  TO%  &0% s aow  N@vStévnic
hodnotili nabidku
programd pro
volny &as (19%
V oblasti Lednicko — Valtického areélu shledalo 31% navstévnik(l péci o spise nebo velmi
pamatky a turistické atraktivity spie ¢&i velmi Spatnou. $patné).

V—

CzechTourism

Bvelmi dobfe ®@spise dobfe Sspise Spatmé  Mvelmi $patné W neumim posoudit |
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Priimérné vydaje na osobu a den v regionu

eSS (%)

50+
451
40 1
351
304
251
201
151
101

15

44 VEtgina (62%)
zahranicnich
respondentli odhadla své
denni naklady na vice
neZz 500 KE.

Cesi utraceli méné, 64%
vyda denné méné nez
500 K&.

20% Cechd vystadi s
vydaji do 200 K& za den
(cizinci 6%).

\V porovnani oblasti byl v

oblasti Slovacka nejvétsi

podil (22%) té&ch

| Bviichni MCedi  Mzahraniéni navétévnici | navstevnikd, kteff utratili
za den méné nez 200 KE.

CzechTourism

do 200 KE 201-300 KE 501-1000 KE 1001-2000 KE  vice neZ 2000 KE

Nejlakaveéjsi aktivity
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Pro 55 % Cechfl je v regionu nejlakavé&jsi pozndvadi turistika, kterd je jesté
atraktivn&jsi pro zahraniéni navstévniky (67%). Dalsi ldkavou moZnosti pro domaci
a zahraniéni navstévniky je pési turistika (celkem 37%) a cyklistika (celkem 32%). R

CzechTourism
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Zdroj informaci
e (%)

Hodnoty v grafu jsou souctem odpovédi ,ano™ a odpovédi ,fastedné”.

@ viichni B Cefi O zahraniéni navitévnici
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Nejéast&ji vyuZivanym zdrojem informaci byly pro nédvit&vniky propagaéni materidly
(69%), turisticka a informacni centra (68%) a internet (68%). Zahranicni navstévnici
vice vyuZivaji napr. turisticka informacni centra (80%, Cesi 65%), cestovni kancelar

a agentury (33%, Cesi 16%) a personal (57%, Cedi 47%). P

CzechTourism
Diivod navstévy regionu
Cesi zahranicni navstevnici EEE
Lyt Zd3:1ﬁ tranzit
prace 1% _pakupy 107, zdravi 1%
3% ) | 1% nakupy 1%

Nejcastéjsim dlivodem névatévy regionu bylo poznani (celkem 42%), které se
stalo jest& dominantnéjsim divodem pro navstévniky ze zahraniéi (55%, Cesi
40%). Dalsim dlvodem byla relaxace (celkem 19%) a turistika a sport (celkem

17%). —

CzechTourisn]
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Diivod navstévy regionu: poznavani (33,1%)
(navstévy turistickych atraktivit, historie, architektura, kultura, folklor, ...)

Praha
2 Dkell Prahy
3 JiEnl Cechy
4 Sumava

5 Pizefisko
6 Zdpadofeskd [dznd
T Saveraripadri Cachy
8 Cesky saver

9 Ceshy rij

10 Vyohudni Sechy

i1 Vysofina

12 JiEnl Morava

13 Stfedni Morava

{
14 Severn| Morova a Slezsko
15 Hrkonods 5

CzechTourism

Diivod navstévy regionu: relaxace (19,3%)
(rekreace, pobyt v prirode, odpocinek, prochazky, apod.)

Y 27,3% 4,1%

1 Fraha
2 Okell Prahy
3 Jini Cechy
4 Sumava

5 Plrefsko
6 Zipadoieskd dznd
7 Saverozipadni Cachy
a ml‘md@nuu

a L]

10 Vichadni Sechy

11 Vyso&ing

12 Jikni Morava

13 Stfedni Morava

14 Severn| Mormva a Slezsko
15 Hrkonoie h_

CzechTourism
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Diivod navstévy regionu: turistika a sport (16,2%)
(pési tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, ...)

. N=sesm

Fraha
Okoll Praky
Jdidni Sechy
Sumava
Flzefisko
Zipadotasks idzné
Saverozdpadni Cachy

ER R R S

14 Severnl Morava a Slezsko -F-
18 Mrkonode =

CzechTourism

Diivod navstévy regionu: navstéva pribuznych a znamych (8,3%)

. n-sem —

Fraha "
Okeli Praty
JiEni Cechy
Sumava
Flzefgko
Zipadoteskd ldzné
Savarnzipadri Cechy
savar

]
10 Vychuadni Sechy
11 Vysoéina
12 JiEni Morava
13 Stfednd Morava

14 Severni Morava a Slezsko
1 foomi T

CzechTourism
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Diivod navstévy regionu: zabava (6,7%)
(spolecenskeé aktivity, nocni zZivot, dobré jidlo)

S BB

14 Severn| Morova a Slezsko h
15 Mrkonode L

CzechTourism

Diuvod navstévy regionu: prace (6,0%)
(sluzebni cesta, skoleni, konference, obchod, ...)

1 Fraha

2 Okoli Prahy

3 JiEnl Cechy

4 Sumava

5 FPlrefisko

6 Zipadoleskd ldrndé

T Saverozépadri Cachy
savar

9 Ceshy i

10 Vichodni Gechy

11 Vysolina

12 JiEni Morava

13 Stfedni Morava

14 Severni Morava a Slesko K
18 Hrkanods L

CzechTourism
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Diivod navstévy regionu: zdravi (4,3%)
(lazné, rehabilitace, léceni)

Okeli Prahy
Jini Cechy

e A s
i

14 Severni Morava a Slezsko
18 Hrkanode

Divod navstévy regionu: nakupy (3,3%)

Y—
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Fraha
Okoli Prahy
JiEni Ceehy
sll'l'lmlI
Plzefisko
Z4padotesks ldzné
Savarorapadi Sachy
savar

YRR BT S

10 Vychodni Sechy

11 Vysotina

12 JiEni Morava

13 Stfednd Morava

14 Severni Morava a Slezsko
18 Krkenode
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Diivod navstévy regionu: tranzit (2,8%)

Praha
Okoli Praky
Jiinf Gaehy
Sumava
Plzefigko
Zipadoleskd [dzné
Saveraripadni Cachy
saver

©en e A

-
=

Vychodni Sechy
Vysoding

JiEni Morava
Stfedni Morava

Severn| Morava a Slexsko
Mrkanods L
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P
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Index spokojenosti se sluzbami a infrastrukturou

— () 0,90-0,94
- ) 0,95-0,97
= @ 0,98-0,99

@ 1.0 - republikovy
priimér

+ @ 1,01-1,02
++ @ 1,03-1,05
+++ @ 1,06-1,08

|:rliini Morava: v Zadné kategorii v hodnoceni spokojenosti se

Lhparbodasks lhed
Severazipadni Sachy
waver

13 Sthadnd Moreva

1::ﬂgmunmmn
1 an| a - - wr rr w r wr = wr
Jizni Morava: nejlepsi v hodnoceni Urovné personalu. Pati k nejlepsim v
hodnoceni péce o distotu a pofadek a cenové drovné sluzeb.

CzechTourism
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Index péce o cestovni ruch

I;hJiinf Morava: v Zadné kategorii nepatif k nejhorsim. -— (1 088-091
: - ) 0,95-0,97
@ 0,98-0,99

@ 1,0 - republikovy
priimér

+ @ 101-1,02
++ @ 1,03-1,05
+++ @ 1,06-1,00

Praha
Okadl Prahy
Jidnd Eechy
Umava

lzafisko

Lépaciasasks [iznd

Inlmdpldniélniw
SavEr

Ee MmO U A
e

Coaly rd|
10 Vichodri Cechy
11 Vyzeding
12 Jind Momava
13 Sthednl Moreva
14 Severni Morava & Slezsko
15 Krkonods

Jizni Morava: nejlepsi v hodnoceni pratelskosti mistnich lidi k
navstévnikdim. Patii k nejlepsim v hodnoceni poskytovani informaci o
regionu a pece o bezpecnost navatévnikd.

CzechTourism

Shrnuti

Respondentii: 3081 SHRNU Ti

Zahranicnich hostii: 17%

Hlavni diivod navstévy: poznani (42%), relaxace (19%),
turistika a sport (17%)

Nejlakavéjsi aktivity v regionu (%)

+ 35% pobytl - 1 den (bez noclehu)

% 42% pobytd - 3 nocl a vice

a0 mCedi  @zahranichi navitévnici |— = 38% navstivilo poprve

+ 29% planuje opakovanou navstévu
do 1 roku, 52% pozdéji v budoucnu

Nejvetsi rezervy regionu:

» chybi vice informaci o regionu (4%)

» chybi bazény, Spatnd droveri koupani
(3%)

» nedostateéné spolecenské vyziti (3%)
» chybi cyklostezky (2%0)

» chybi atrakce pro déti (1%)

pozndvaci pédituistika cykloturistka zabava  koupani * nevyhovujici dostupnost autobusem,

turistika vodni sporty malo SPD]'LCJ ( 10/0)

CzechTourism
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Shrnuti hlavnich vysledk

Zahrani¢ni_navstévnici byli v regionu zastoupeni 17%, nejvice z nich bylo ze
Slovenska (23%), Némecka (14%), Rakouska (13%), Holandska (9%) a
Polska (7%). Nejvice domécich navstévnikl pfijelo z Prahy (9%), Brna (7%) a
dalsich vétsich mést regionu.

Navstévnici nejéastéji vyuzivali k pfeprayé do regionu automobil (66%), dale viak
(13%) a kolo (8%). Zahranicni hoste vyuZivali i leteckou dopravu (v kategorii jinak
11%). 35% vsech navstévnikd bylo zastizeno na cesté ]ednodennl na cesté trvajici
1 aZ 7 noci 56% navstévnikd. 49% zahraniénich navstévnikd stravilo v regionu 3 a
vice noci (Cesi 40%). Celkové pfijizdéli navstévnici nejcastéji se znamymi nebo s
prateli (62%), sami (13%) a s détmi (25%).

Diivody navstévy regiond CR jsou pro nejvice navitévnikéi poznani (celkem
42%), relaxace (19%) a turistika a sport (17%).

Pro 55 % navitévnikll z Cech je v regionu nejlakavé&jsi aktivitou poznavaci
turistika, ktera je jesté atraktivn&jsi pro zahranicni navstévniky (67%). Pro Ceske i
zahraniéni navstévniky je v regionu atraktivni pési turistika (37%). Daéle i
cykloturistika (32%).

Mezi misty, které zahraniéni navstévnici navstivili kromé regionu JiZni Moravy,
dominuje jednoznaéné Praha (38%), dale Stfedni Morava (13%), Jizni Cechy
(7%) a Vysocma (6%). 45% zahranic¢nich hostli v regionu Jizni Morava jiZ nékdy
bylo, 33% Cech( se sem vracelo vice neZ potieti. 29% navitévnikd predpoklada

opakovani navstévy v brzké dobé do 1 roku. F\—-

CzechTourism

V souvislosti se sluZzbami vétsina navstévnikl hodnotila kladné uroven péce o
Cistotu a poradek (78%), uroven verejného stravovani (77%), rozsah a
dostupnost stravovacich kapacit (77%). Pozitivhé byla hodnoceno i poskytovani
informaci o regionu (81%). Velmi pozitivné byla hodnocena pratelskost mistnich
lidi (86%). Negativné byly hodnoceny sluZby pro motoristy (19%), dopravni
infrastruktura (30%) a nabidka programii pro volny ¢as (19%).

Zahraniéni navitévnici méli celkové vy3si yydaje nez Cedi. 62% zahraniénich
navstévnikd utratilo vice nez 500 K& denné, naopak doméaci hosté vystadili vétsinou
se sumou do 500 K¢ (64%). 20% domacich hostl vystaci se sumou do 200 K¢ na
den (zahranicni 6%).

Nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci byly pro navstévniky regionu Jizni Morava
propagacni materialy (69%). Déle turisticka informacni centra (68%) a

internet (68%). Zahranicni navstévnici vice vyuZivaji napr. turisticka informacni
centra (80%, Cedi 65%), cestovni kancelaFe a agentury (33%, Cesi 16%) a
personal (57%, Cedi 47%).

Mezi nejcastéji uvadéne spontanni vytky pat¥i: chybi vice informaci o regionu
(4%), chybi bazény, sSpatna uroven koupani (3%), nedostatecné spolecenské vyzZiti
(3%), chybi cyklostezky (29%), chybi atrakce pro déti (1%), nevyhovujici dostupnost

autobusem, malo spojll 1%)

CzechTourism
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9.3 Analyza motivace zahrani¢nich turistli pro cestovani

Tato studie byla vypracovana spole¢nosti GM Consulting na zakladé zadani agentury
CzechTourism. Cilem projektu bylo zjistit motivace turistl Zijicich v sousednich zemich
(Némecko, Rakousko, Slovensko a Polsko) k cestovani. Zaméfila se pfedevSim na motivaci
pfi rozhodovani o volbé destinace, charakteru cesty a pobytu. Celkem bylo ve vybranych
zemich osloveno 8 000 respondentu, v kazdé zemi probéhlo 2 000 rozhovorl. V Némecku,
Rakousku a Polsku probihaly rozhovory vzdy v hlavnim mésté zemé a v dalSich dvou
vybranych méstech typickych pro danou zemi, na Slovensku byly rozhovory uskuteénény za
celou primérnou populaci na celém uzemi.

Hlavni zjisténi

*NejCasté&jSim divodem pro cestovani do zahrani¢i je dovolena. Tento divod udava
témér 90 % téch, ktefi za posledni dva roky cestovali do zahranici.

*DalsSimi €asto zminovanymi ddvody cest do zahrani¢i jsou navstévy pfibuznych a
znamych a sluzebni cesty.

*Velice vyznamnym zdrojem informaci o destinacich je doporu€eni znamych a
pfibuznych, internet a poznatky z vlastnich pfedchozich cest.

*Témér tri Ctvrtiny ob&anu zijicich v sousednich zemich, alespon jednou CR navstivili,
a témér 40 % uvedlo, ze CR navstivili opakované.

*Z pohledu turistd, Zijicich v sousednich zemich, je CR jako zajimava turisticka
destinace plné srovnatelna s jinymi evropskymi zemémi, konkrétné Madarskem,
Rakouskem a Némeckem.

Davod cest

NejCastéji uvadénym duvodem cest do zahranici je dovolena, odpocinek, sport, zdbava a
poznani (87 %). Mnohem méné Casto byla uvadéna navstéva znamych nebo pfibuznych
(23%) a sluzebni cesty (21 %). Za zminku stoji také cesty za nakupy (11 %) a navstévy
kulturnich, sportovnich nebo zabavnich akci (10 %).

Vnimani Ceské republiky

Porovnavana byla CR s konkurenénim Madarskem, sousednim Rakouskem a Némeckem a
s Chorvatskem, které nabizi odliSné podminky dovolené. Mezi porovnavanymi zemémi ma
CR dobrou pozici. Nejlépe jsou hodnoceny Rakousko a Némecko, a to diky vzajemnym
vazbam, ale ve srovnani s Madarskem a Chorvatskem je CR jednoznacné vnimana lépe.

Znalost CR v porovnani s jinymi destinacemi

Chorvatsko 39% 24%

Madarsko — 36% | 22% -
RakouskoNsmeckoQfE B ] 27 (O

Ceska republika 18% 33%

O Dodnes jsem o této zemi nikdy neslyzel

O Mam o ni celkem dobrou pfedstavu, ale nikdy jsem ji osobné nenavstivil
OMam o ni celkem dobrou predstavu, uz jsem |i jednou osobné navstivil
B UZ jsem |i osobné navitivil vicekrat

60



Jako kandidat na dovolenou je CR svymi sousedy zvaZovana pomérné intenzivng, ve
vysledku nakonec ale nedopada nejlépe. Jako vyslednou destinaci si ji relativné casto
vybiraji Polaci, v ostatnich zemich jsou preferovany jiné destinace. Nejvyraznéji je tato
situace vidét na Slovensku, kde je preference vyrazné posunuta smérem K jiZnim
pFimofskym zemim.

Obyvatelé sousednich zemi si s CR spojuji pfedevsim tyto asociace: pivo (uvedlo 30%
dotazanych), Praha (26% dotazanych) a ostatni mésta CR (10% dotazanych). Tyto asociace
jsou velice silné ve vSech Ctyfech testovanych zemich.

V souhrnu je obraz CR pozitivni, ale pomé&rné konzervativni - CR je zemi minulosti, pamatek
a kultury. Podle odpovédi respondentu zaostavaji ¢i zcela postradaji aspekty odvozené od
pfirody a intenzivn&ji prozivanych aktivnich a "dobrodruznéj$ich" &innosti. CR je vnimana
jako pratelska a vyspéla zemé se vstficnymi a tolerantnimi obyvateli. Je spojovana s Prahou
coby jednim z nejkrasnéjSich mést v Evropé, dalSimi mésty, historickymi a kulturnimi
pamatkami rdzného typu (hrady a zamky, galerie a muzea, pamatné domy, technické
pamatky, skanzeny ap.). CR ponékud zaostava z hlediska vhodnosti pro dobrodruzstvi,
adrenalinové sporty a odpocinek (regeneraci). Obecné neni spojovana s pfirodou, veskeré
asociace jsou "méstské".

Ddvody nenavstivit CR

Obgané sousednich statu, ktefi nikdy nenavstivili CR, je relativné malo. Ti odpovidali na
otazku: Pro¢ jste se zatim nikdy nevypravil na dovolenou do Ceské republiky? Hlavnim
dlivodem nezajmu je nedostatek informaci, pfedev§im u Némcu a Polaku. Mezi dalSimi
zminovanymi davody je kriminalita, bezpecénost, pfili§ vzdalena destinace a dalsi.

Duvody nenavstivit Ceskou republiku

Malé mnozstvi sportovniho a
kulturniho wyuZziti

Spatna dopravni dostupnost
Nizka kvalita sluzeb

Prilis vzdalena destinace

Malo znama destinace, nedostatek
informaci

Zpracovala: Ing. Hana Fojtachova, oddéleni Public Relations a analyz, srpen 2005
Zdroj: pro CzechTourism vypracovala spol. GM Consulting, spol. s r.o.: Analyza motivace
zahrani¢nich turistu pro cestovani ze sousednich zemi CR (Polsko, Némecko, Rakousko, Slovensko),

61



10 Statistika pro cestovni ruch

Statistika nuda je, ma vSak cenné udaje...,“ zpiva se v jedné pohadce. Zkusme se nad timto
tvrzenim trochu zamyslet.

Pro nékoho mulze byt statistika skute¢né nuda, pro jiného mohou byt statistické Udaje
zajimavym a cennym podkladem pro planovani a rozhodovani. Statistika nas provazi po cely
Zivot, vypovida o nas jak hospodafime a jak zijeme. Napfiklad dle statistickych zjisténi
muzeme fict, Ze pokud se dnes narodi chlapec, dozije se v praméru 72 let, divka dokonce 78
let. Statistika ndm poskytuje informace o tom, jaka byla a bude pravdépodobné uroda, co se
vyrabi, vyvazi a dovazi, udaje o cestovnim ruchu, obchodni a platebni bilanci Ceské
republiky, jaky je vyvoj v mzdové oblasti, tvérl atd.. Statistika je bohatou studnici informaci a
zalezi pouze na nas jak s dostupnymi daty nalozime. Zkratka zalezi na tom, zda si umime
vybrat co nas zajima nebo co potiebujeme.

Pro potfeby marketingového vyzkumu cestovniho ruchu mizeme vyuZit napf. statisticka data
poskytovana Ceskym statistickym ufadem, ktery provadi vyhodnocovani cestovniho ruchu
kazdé Ctvrtleti a to z nékolika hledisek.

Z hlediska marketingového vyzkumu pFedstavuje cestovni ruch statisticky nesnadno
uchopitelny soubor jednotek. Proto by vychodiskem pro analyzu mélo byt jasné vymezeni
pojml a cill. Ze statistiky Ize zjistit napfiklad, kdy lidé nejvice cestuji, kam cestuji a jaké
pouzivaji dopravni prostfedky.

Jak jiz zaznélo v Uvodu, cilem tohoto textu neni délat ze &tenafe odbornika na statistické
metody, ale pfedevSim ukazat praktické vystupy z jiz provadénych a dostupnych statistik a
rozbor(.

Pro ilustraci mizeme Fict, Ze mlynek

na obrazku predstavuje souhrn

matematicko - statistickych metod,

které jsou potfebné ke zpracovani a

pfevodu informaci z kazdodenniho

———e zivota do podoby tabulek a grafu

/ dale pouzitelnych a vyhodnotitelnych

m jako podklady pro rozhodovani statni
spravy i podnikatelu.

7
u
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Priklad

Cestovni ruch — Srovnani 1. ¢tvrtleti 2005 s 1. ¢tvrtleti 2006

Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zarizenich

2500 - csu
2250 -
2000 -
1750
1500 -
1250 -
1 000 -

750 -

500 -

250 -

Tisice osob

103 103 mo3 ©NM.03 104 104 W04 NM.O4 105 105 NO5 ©N.05 106

Ctvrtleti

O nerezidenti W rezidenti

V hromadnych ubytovacich zafizenich bylo zjisténo v 1. Ctvrtleti 2006 celkem 2,4 milionQ
pFijezdd hostd, coz bylo oproti stejnému Ctvrtleti pfedchoziho roku o 5,5% vice.
Zahrani¢nich hostl se ubytovalo 1,1 miliond, tj. 0 0,3% méné nez loni. Domacich hostu se
ubytovalo 1,3 milionu, coz bylo o 11,4% vice.

Pokles pfijezdd zahrani¢nich hostd do hromadnych ubytovacich zafizeni byl
pravdépodobné ovlivnén tim, Ze velikonoCni svatky pfipadly v roce 2006 az na duben,
naopak narlst domacich rekreantd byl zfejmé ovlivnén dobrymi snéhovymi podminkami,
které trvaly po celou zimni sezénu a pfaly jak tradi¢ni zimni dovolené, tak lyZafskym
vikendum.

10.1 Dulezité pojmy ze statistiky cestovniho ruchu

Navstévnik je ucastnik cestovniho ruchu. Navstévnici se déli na turisty, jednodenni
navstévniky (vyletniky) a tranzitujici.

Turista je u€astnik cestovniho ruchu, ktery alespor jednou prenocuje mimo své obvyklé
prostiedi.

Jednodenni navstévnik se ucastni cestovniho ruchu bez pfenocovani.
Tranzitujici navstévnik je samostatnou kategorii, nebot mize byt obecné jednodenni, ale
takeé turista. Jedna se o navstévniky, ktefi se zastavi v dané lokalité nebo zemi na své cesté
do jiného cile. Z hlediska definice sem spadaji rovnéz letecké transfery.
Prijezdovy cestovni ruch (také aktivni CR) zahrnuje navstévu a pobyt nerezidentl na

ekonomickém uzemi Ceské republiky. Spotfeba pfijezdového cestovniho ruchu je chapana
jako celkovy objem prostfedku vydanych na cestovni ruch nerezidenty a plynoucich do CR.
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To znamena, Ze zapod&itavana je i ta &ast vydajud, které jsou zaplaceny mimo CR (ve vlastni
zemi nerezidenta), ale do CR sméfuijici formou réiznych plateb (napf. 8ast vydaju za zajezd).

Domaci cestovni ruch piedstavuje CR rezidentti na Uzemi Ceské republiky. Spotieba
domaciho cestovniho ruchu je nicméné chapana Sifeji. Zahrnuje spotfebu rezidentskych
navstévnikl na tuzemskych cestach, ale i ¢ast spotfeby spojené s cestami do zahraniéni,
pokud byla tato spotfeba realizovana v CR (napf. marze cestovnich kancelafi &i agentur
zajistujicich zahraniéni zajezd).

Vyjezdovy cestovni ruch (také pasivni) zahrnuje navstévu a pobyt rezidentd mimo
ekonomické uzemi Ceské republiky. Spotfeba vyjezdového cestovniho ruchu je chapana
jako spotfeba rezidentskych navstévnikd mimo CR. Nezahrnuje produkty zakoupené na
cestu nebo po cesté ve vlastni zemi (ty patfi do spotfeby domaciho cestovniho ruchu).

Vnitini cestovni ruch (domaci a pfijezdovy) je CR rezidentd i nerezidentt na ekonomickem
uzemi Ceské republiky.

Narodni cestovni ruch (domaci a vyjezdovy) je CR rezidentd na ekonomickem uzemi a
mimo ekonomické uzemi Ceské republiky.

Zahranic¢ni cestovni ruch zahrnuje pfijezdovy a vyjezdovy CR.

Rezident (domaci navstévnik), jehoz rezidentska zemé je stejna jako navstivena zemé;
muze to byt ob&an sledované zemé i cizi statni pfisludnici Zijici ve sledované zemi.

Nerezident (zahrani€ni navstévnik), jehoz zemé sidla je jina, nez je navstivena zemé; za
nerezidenta je povazovan také obcCan sledované zemé trvale Zijici v ciziné.

10.2 Co sleduje statistika cestovniho ruchu

Ceska statistika cestovniho ruchu piesla od r.2003 z roéniho na &tvrtletni zjistovani o
vyjezdovém a domacim cestovnim ruchu Ceské republiky. Jeho zdrojem je vybé&rové Setfeni
cestovniho ruchu, jehoz ucelem je nejen navazat na pfedchozi roCni Setfeni z hlediska
potfeb vefejnosti, ale predev§im pfizplsobeni struktury a metodického vymezeni ukazatell
mezinarodnim pozadavkdm v souvislosti se &lenstvim Ceské republiky v Evropské unii.
SetFeni slouzi i potfebam vznikajiciho satelitniho Uétu cestovniho ruchu CR.

Udaje o vyjezdovém a domacim cestovnim ruchu se zji$tuji u jednoho vybraného &lena
domacnosti starSiho 15 let, ktery obvykle bydli v Setfeném byté. Ten je dotazovan na cesty
jez uskute¢nil ve sledovaném mésici za u€elem traveni volného Casu, rekreace a sluZzebni
cesty mimo své obvyklé prostfedi (tj. mimo své trvalé a pfechodné bydlisté, pracovisté, Skolu
apod.). Udaje zjisténé ve vyb&rovém Setfeni jsou pomoci koeficientll pfepodteny na celou
populaci star8i 15 let. Jedna se o dvoustupriovy nahodny vybér. Vybérové Setfeni cestovniho
ruchu probiha na tzemi CR s mésiéni periodicitou a vysledky se publikuji &tvrtletné.

Do statistiky cestovniho ruchu jsou zahrnuty Udaje o kapacité a vykonech hromadnych
ubytovacich zafizeni slouZicich cestovnimu ruchu (zafizeni, ktera pravidelné i nepravidelné
poskytuji pfechodné ubytovani hostim) a o uc€astnicich zahrani¢niho cestovniho ruchu v¢.
dat z hraniéni statistiky.
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Ukazatele, které se sleduji (nejen) v oblasti cestovniho ruchu:

1. Pasivni (vyjezdovy) cestovni ruch - turistika realizovana tuzemskymi rezidenty v
zahranici

2. Doméci cestovni ruch - turistika tuzemskych rezidentd v domacim prostfedi (CR)
mimo jejich obvyklé prostredi

3. DelSi cesta - cesta za ucelem traveni volného Casu a rekreace, pfi které osoba
alespon 4x za sebou pfenocovala mimo své obvyklé prostfedi

4. KratSi cesta - cesta za uCelem traveni volného Casu a rekreace, pfi které osoba
alespon 1x a nejvice 3x nepretrzité za sebou pfenocovala mimo své obvyklé prostredi
(v€etné vikendovych pobytl)

5. Sluzebni cesta - cesta sluzebniho/pracovniho charakteru mimo obvyklé prostfedi s
nejméné jednim pfenocovanim, jejiz délka nesmi piekrodit 12 mésicu. Jedna se napf.
o kongresy a konference, veletrhy a vystavy, obchodni jednani a firemni mise, cesty
za uCelem uzavieni obchodni a jiné smlouvy, montaz a opravy technickych zafizeni,
obchod (nakup a prodej), profesni cesty (kulturnich a ndbozenskych ¢initeld apod.),
Skoleni za u¢elem zvySovani odbornosti a kvalifikace, sluzebni doprovod jinych osob

6. Ekonomické postaveni

7. Vzdélani

Priklad

Vzdélani - rok 2005

vzdélani absolutni cetnost relativni etnost

bez maturity 4998 19,0

s maturitou 13 856 52,7

vysokoskolské 7381 28,1

nezjisténo 64 0,2

celkem3 26 299 100%
Zdroj: CSU

8. Prenocovani - nocleh v hromadném ubytovacim zafizeni nebo v placeném resp.

neplaceném ubytovani v soukromi, tj. i ve vlastni chaté &i chalupé, u pfibuznych ¢i
znamych nebo v pfirodé. Zapocitava se i noc stravena v dopravnich prostfedcich (ve
vlaku, v autobuse) pfi jizdé tam a zpét, pfi okruznim cestovani v dopravnich
prostfedcich i cesta z mista na misto

9. Délka cesty - uvedena v poltu pfenocovani
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Priklad

Délka pobytu - rok 2005

bez noclehu 1-2 noclehy 3-7 noclehii delsi
celkem 40,9% 20,8% 26,5% 11,7%
turisticky region
Praha 12,6% 19,6% 34,8% _
Okoli Prahy 62,9% 16,1% 13,2% 7,6%
Jizni Cechy 28,6% 23,2% 29,5% 18,7%
Sumava 36,4% 24,0% 30,2% 9,3%
Plzensko 50,0% 25,8% 15,1% 9,1%
Zapadoceské lazné 40,1% 24,6% 18,9% 16,4%
Severozapadni Cechy 41,5% 11,8% 32,6% 13,9%
Cesky sever 40,2% 11,0% 35,9% 13,0%
Cesky raj 29,6% 19,9% 14,1%
Vlychodni Cechy 41,0% 24,5% 25,2% 9,2%
Vysodina 42,5% 24.5% 22.2% 10,9%
Jizni Morava 35,2% 23,1% 33,1% 8,5%
Stredni Morava 52,1% 27,5% 14,8% 5,5%
Severni Morava a Slezsko 48,8% 23,1% 20,5% 7,5%
Krkonoge 21,7% 13,3% _

Zdroj: CSU

10. Pfevazujici ucel cesty - jeden hlavni Ucel, ktery se na uvedenou cestu hodi nejlépe a

11.

ktery také rozhodne o tom, zda-li tato cesta patfi do oblasti cestovniho ruchu. Ugel
»zdravotni pobyt“ - obsahuje i pobyt lazerisky plné hrazeny pacientem nebo tzv.
pFispévkovy (CasteCné hrazeny pacientem). Naopak sem nepatfi |éCebny pobyt v
laznich pfedepsany Ilékafem v ramci komplexni lazefiské |é¢Eby stejné jako
nedobrovolny pobyt v nemocnici

11) Hlavni cil cesty - u zahrani¢ni cesty misto, které cestujici povazuje za
nejdudlezitéjSi. Pokud se respondent nemuize rozhodnout, ktery cil to je (napf. u
okruznich cest po vice zemich), Ize zvolit za hlavni cil misto, kde osoba stravila
nejvice Casu (resp. pfenocovani), pfi stejném poctu pfenocovani nastupuji dalSi
hlediska - nejvzdalenéjsi cil ¢i misto s nejvyssimi vydaiji.
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Priklad

Regiony, které zahrani¢ni navstévnici navstivili nebo hodlaji navstivit - rok 2005

Turisticky region relativni ¢etnost | Turisticky region | relativni ¢etnost
Plzensko 6,8%

Jizni Morava 16,4% Severozapadni 6%
Cechy

Zapadoceské lazne 13,3% Vysocina 5,7%

Sumava 12,7% Cesky sever 5,2%

Jizni Cechy 10,6% Severni Morava a 5,1%
Slezsko

Okoli Prahy 10,0% Stredni Morava 4,2%

Krkonose 7,7% Cesky raj 2,5%

\lychodni Cechy 7,2%

Zdroj: CSU

12. Zajezd - pfedem sestavena kombinace alespori dvou z nasledujicich sluzeb (je-li
prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po
dobu pfesahujici 24 hodin nebo kdyZ zahrnuje ubytovani pfes noc):

dopravy
ubytovani

jiné sluzby cestovniho ruchu, jez neni dopliikem dopravy nebo ubytovani a
tvofi vyznamnou &ast zajezdu, nebo jejiz cena tvofi alespon 20% souhrnné
ceny zajezdu — napf. stravovani, predplacené vylety v misté pobytu apod..

13. Ubytovaci zafizeni - v pfipadé, Ze po dobu jedné cesty probéhlo ubytovani ve vice
druzich ubytovacich zafizeni, uvede se ubytovaci zafizeni s nejdel$i souhrnnou
dobou pobytu vyjadfenou pocétem pfenocovani. Pfi stejném poctu pfenocovani v
rlznych ubytovacich zafizenich se uvede zafizeni s vy3Simi naklady na ubytovani.

14. Jednotlivé druhy (zpUsoby) ubytovani:

Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty s riznym rozsahem
pozadovanych sluzeb podle tfidy (poctu *). Tato kategorie zahrnuje hotely,
hotelové domy, motely, motoresty, plazové hotely, botely, rezidenéni kluby a
podobna zafizeni poskytujici hotelové sluzby, zahrnujici kazdodenni
pFestylani (resp. stlani) l0zek, uklid pokoje a sanitarniho zafizeni.

Pension je ubytovaci zafizeni s minimalnim poc¢tem pokojli 5 pro hosty s

avsak s ubytovacimi sluzbami srovnatelnymi s odpovidajici tfidou hotelu.

Kemp je ubytovaci zafizeni v mistech ur€enych pro pfechodné ubytovani ve
vlastnim zafizeni hostl (stan, obytny pfivés apod.), popfipadé i v ubytovacich
objektech provozovatele, které spadaji pod spole¢nou spravu a mohou
poskytovat nékteré turistické sluzby (rekreacni aktivity apod.).

Chatova osada, bungalov apod. je ubytovaci zafizeni pro prechodné
ubytovani hostl vyhradné v ubytovacich objektech provozovatele (chaty,
sruby, bungalovy, turistické ubytovny).

67



* Ostatni hromadna ubytovaci zafizeni - rekrealni zafizeni a Skolici stfediska
podnikd, podnikové ubytovny, domovy mladeze, vysokoSkolské koleje s
prechodné vyclenénou Iuzkovou kapacitou pro cestovni ruch, hostely,
specializovana zafizeni (zahrnuji: zdravotnicka zafizeni - napf. 1azné, termalni
lazné, horska sanatoria, ozdravovny, zdravotni farmy apod., dale détské
prazdninové a pracovni tabory, horska pfistfesi, konferenéni stfediska apod.).

* Placené ubytovani v soukromi — zbyvajici typy turistického placeného
ubytovani, které neodpovidaji definici ,zafizeni". Poskytuje za uplatu omezeny
pocet mist pro ubytovani v pronajatém pokoji, v pronajaté chaté nebo chalupé.

* Vlastni rekreaCni zafizeni zahrnuje pobyt na vlastni chaté & chalupé a v
druhych domovech (byty, vily, chaty atd. vyuzivané béhem cesty c¢leny
majitelovy domacnosti) za u¢elem traveni volného ¢asu a rekreace.

e U pfibuznych & znamych - ubytovani poskytované bezplatné pfibuznymi,
znamymi a prateli.

* Ostatni — zbylé typy ubytovani jako napf.: nocleh v auté a karavanu mimo
kemp, ,pod Sirakem* apod.

P¥iklad
Druh ubytovani - rok 2005
druh ubytovani celkem Cesi zahranicni
navstévnici

bez ubytovani
u pribuznych, znamych, na vlastni chaté 13,6% 14,6% 9,0%
vV penzionu 12,7% 11,7% 16,7%
v hotely *#%, ok ks 8,3% 51%
jiné hromadné ubytovaci zarizeni 5,6% 5,9% 4,3%
hotel™, **, garni, motel 5,0% 3,8% 10,1%
pronajaty pokoj, apartman, chata 4,7% 4,5% 5,6%
v kempu 10,5% | 10,5% 10,3%
celkem® 100% 100% 100 %

Zdroj: CSU

15. Hlavni dopravni prostfedek - ten, kterym byla pfi cesté pfekonana v souhrnu nejdelsi
vzdalenost. V pfipadé, Ze pfi jizdé do mista pobytu a zpét byly pouzity rozdilné
dopravni prostfedky, uvede se ten s vyS8Sim tarifem jizdného. Autobusy zahrnuji i
minibusy, mikrobusy apod., polozka ostatni zahrnuje napf. bicykl, cestovani pésky a
vSechny ostatni pfipady, u kterych se dopravni prostfedek neda zaradit do zadné z
pfedchozich skupin.
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Priklad

Pouzity dopravni prostfedek- rok 2005

dopravni prostredek celkem Cesi Zzahrani¢ni navstévnici
automobil (motocykl)

vlak 13,3% 14,4% 8,8%

linkovy autobus 8,8% 10,0% 3,4%
zajezdovy autobus 6,2% 3,9% 16,0%

na kole 7,2% 8,4% 2,1%

pasky 2.2% 2,6% 0,5%

jinak 2,5% 0,8% 9,7%

celkem? 100% 100% 100%

Zdroj: CSU

16. ZpUsob organizovani cesty:

Individualni organizace celého pobytu — respondent si zajistil vSechny sluzby
spojené s cestou sam

Zajezd s cestovni kancelafi, cestovni agenturou (dale: CK/CA) - cesta
probéhla formou pfedem uhrazeného zajezdu

Rezervace ubytovani u CK/CA

Rezervace dopravy u CK/CA — osoba si zajistila ubytovani/dopravu u CK/CA,
pfestoze si ostatni Casti cesty organizovala sama, a to i v pfipadé Ze
individualni organizace cesty prevazovala, nejedna se jiz o zajezd

Podnikova/odborova organizace - vletné incentivni turistiky (motivaéni
turistka za ucCelem pracovniky firmy odménit, nastrojem ke zlepSeni
pracovnich vykonu)

Skolni/zajmové pobyty - napf. letni détské tabory, sportovni soustfedéni atd.

Lazerisky pobyt — pobyt, ktery byl hrazen pacientem, nebo pokud ma pacient
hrazenu Iékafrskou péci zdravotni pojistovnou, avsak hradi si sdm ubytovani a
stravovani, nezahrnuji se lazenské pobyty pIiné hrazené pojistovnou

Jiny zplsob - zbylé pfipady, které nespadaiji do zadné z pfedchozich skupin.

17. Vydaje na delSi, kratSi a sluzebni cesty zahrnuiji:

Vydaje za zajezd

Vydaje za ubytovani mimo zajezd - vCetné stravovani zahrnutého v cené
ubytovani - napf. snidané, plna penze ¢&i polopenze

Vydaje za stravovani mimo zajezd - za potraviny uréené na cestu, které
cestujici nakoupil v tuzemsku, vydaje na obcerstveni na cesté, vydaje v
zahranici za stravovani v restauracnich zafizenich apod.

Vydaje za dopravu mimo zajezd - za dopravu vilastnim &i cizim dopravnim
prostfedkem (vydaje za pohonné hmoty, jizdné a dal$i naklady na dopravu do
mista pobytu a vynalozené v misté pobytu)
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* Nakupy zbozi v obchodé - darky, suvenyry, zbozi kratkodobé i dlouhodobé
spotieby, produkty jednorazového i dlouhodobého uZiti apod., mimo nakupu
zbozi za u€elem podnikani

» Ostatni vydaje - vydaje na rekreaci, kulturni a sportovni &innost - napf.
vstupné, prondjem sportovniho nacini a zafizeni, naklady na kongresy Ci
porady, pojisténi, telefonni hovory, postovné, poplatky za sménarenské sluzby,
vyvolani filma apod.

» Celkové vydaje nezahrnuji nakupy za obchodnim ucelem, kapitalové
investice, hotovost pfedanou pfibuznym po dobu cesty, ktera neni platbou za
turistické zbozi a sluzby, dary pro instituce apod.

Priklad
Priimérné vydaje - rok 2005
zahranicni | navstévnici na| navstévnici na
celkem Cesi havstévnici jeden den | vice dnfi nez 7
noclehi
do 200 K¢ 21,4% 25,2% 5,6% 34,3% 18,0%
200 — 500 K¢ 38,0% 41,5% 23,1% 39,0% 32,2%
500 — 1000 K¢ 27,5% 24,8% 39,0% 19,6% 30,0%
1000 - 2000 K¢ 9,7% 6,4% 24,0% 5,0% 14,4%
vice nez 2000 K& | 3,1% 1,9% 8,1% 1,9% 5,3%
bez odpovedi 0,2% 0,2% 0,3% 0,2% 0,2%
celkerm® 100% 100% 100 % 100% 100%
Zdroj: CSU

10.3 Statisticka data - destinace

V této kapitole uvadime vybrana statisticka data z oblasti cestovniho ruchu, ktera vypovidaji
o situaci v CR a zahranii. Zdrojem uvadénych dat je CSU, ktery se sbérem a
vyhodnocovanim udaji zabyva.

10.3.1 Ceska republika

Hromadna ubytovaci zafizeni cestovniho ruchu

Ukazatel 2000 2001 2002 2003 2004 Indicator

Hromadna ubytovaci Collective accommodation
zafizeni 7377 7013 9098 8211 7839 establishments

Ldzka 420456 | 398 975 | 484 978 | 447 537 439547 | Beds

Mista pro stany a
karavany 39 401 37 448 39 781 46 706 49 638 Places for tents and caravans

Prijezdy hostu celkem Arrivals of guests, total
(tis.) 10 446 10 571 10 415 11 347 12 220 (thous.)

Pfenocovani hostu Overnight stays of guests, total
celkem (tis.) 45 661 37720 37 110 39 343 40 781 (thous.)
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Zaver:

Celkovy poéet ubytovacich zafizeni v CR ma od roku 2002 klesajici tendenci, naproti tomu
roste jejich celkova kapacita a zvySuje se i poCet mist pro stany a karavany. Pocet
navstévnikl v CR se kazdoro¢né zvysuje.

Prijezdy zahrani€énich osob podle druhu dopravy a statu.

\ osobach Persons
Ukazatel 2000 2001 2002 2003 2004 Indicator
Prijezdy celkem 104 246 611 | 103 069 603 [ 97 594 073 | 94 984 476 | 95896 616 Arrivals, total
podle druhu dopravy By mode of transport
v tom:
Silniéni 98317122 | 97019934 | 91760039 | 88714028 | 88663 036 Road
zeleznicni 4011 304 3931 236 3369 173 3 116 647 3080 255 Rail
Letecka 1918 185 2118 433 2 464 861 3153 801 4 153 325 Air
podle statu By country
v tom:
From neighbouring
ze sousednich statl 81503086 | 81137852 | 76646670 | 73012420 | 73 686 356 countries
v tom:
Némecko 41934797 | 39959722 | 39585188 | 40831 721 43 787 042 Germany
Rakousko 7 167 300 6922 114 6 851483 6 688 622 6 398 900 Austria
Polsko 21340955 [ 23519620 | 20052740 15 061 597 12 990 972 Poland
Slovensko 11 044 305 10 722 093 10 141 457 10418 268 10 509 442 Slovakia
letisté 15729 14 303 15 802 12 212 X Airport
ze statu s vizovou From countries
povinnosti 448 946 681 089 673 504 736 681 684 511 with visa duty
From other
z ostatnich statu bez countries without
vizové povinnosti 22294579 | 21250662 [ 20273899 | 21235375 | 21525749 visa duty
Zaver:

Navstévnici pfijizdgjici do CR nejvice vyuZivaji silniéni dopravy, nejvice navstévnikd je
z Némecka.

Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni cestovniho ruchu k 31. 12. 2004

Hromadna Mista pro Pracovnici
ubytovaci Pokoje Luzka stany a v ubytovacich
zafizeni karavany zafizenich
Ukazatel aCCC(;)r/TIIe/;(t)I(‘;: tio Places for Workers in‘ Indicator
n Rooms Beds tents and accom_modatlon
. caravans establishments
establishments
Celkem 7839 166 809 439 547 49 638 63 693 Total
Kraj: Region:

HI. m. Praha 601 31529 69 242 1221 11 814 HI. m. Praha
Stfedocesky 571 11 067 30 381 6235 4303 Stredocesky
JihoCesky 1026 17 532 52 423 13 642 5850 Jihocesky
Plzerisky 432 7681 21957 3858 2551 Plzerisky
Karlovarsky 440 12 935 27 062 1349 7 695 Karlovarsky
Ustecky 416 7693 20 464 2319 2842 Ustecky
Liberecky 963 13 650 41118 2439 4091 Liberecky
Kralovéhradecky 1012 16 056 45 482 5013 5791 Kralovéhradecky
Pardubicky 295 5420 15 368 1813 1935 Pardubicky
Vysocina 364 6 301 18 946 2948 2114 Vlysocina
Jihomoravsky 485 11 816 29 904 4 463 3991 Jihomoravsky
Olomoucky 355 7083 18 892 883 3323 Olomoucky
Zlinsky 371 7969 21405 1598 3002 Zlinsky
Moravskoslezsky 508 10 077 26 903 1857 4 391 Moravskoslezsky

Zaver:

PFi porovnani jednotlivych kraji CR zjistime, Ze nejvice hromadnych ubytovacich zafizeni
ma JihoCesky kraj a souCasné tento kraj disponuje i nejvice misty pro karavany a stany.
Nejvice ubytovanych ma Hlavni mésto Praha, nejméné Pardubicky kraj. Kapacity
hromadnych ubytovacich zafizeni cestovniho ruchu k 31. 12. 2003 jsou uvedeny v pfilohové
¢asti pro srovnani.
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Zahraniéni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich cestovniho ruchu v roce 2004

Prijezdy hostl PR - Prdmérny Pramérna
fenocovani "
hostu . pocet o doba pobytu
prenocovani (dny)
Zemé Arrivals % Overnight Average Average Country
of guests number of length of
stays of f
guests overnight stay
stays (days)
Celkem 6 061 225 100,0 18 980 462 3,1 41 Total
z toho:
Evropa" 5249 998 86,6 16 732 579 3,2 4,2 Europe”
z toho:
Belgie 77 477 1,3 220919 2,9 3,9 Belgium
Bulharsko 13 571 0,2 34 886 2,6 3,6 Bulgaria
Dansko 127 671 2,1 394 872 3,1 4.1 Denmark
Finsko 45 221 0,7 141 855 3,1 4.1 Finland
Francie 256 429 4.2 666 379 2,6 3,6 France
Irsko 44 299 0,7 129 434 2,9 3,9 Ireland
Italie 391192 6,5 1150016 29 3,9 Italy
Madarsko 88 169 1,5 208 169 2,4 3,4 Hungary
Némecko 1 569 369 25,9 5902 332 3,8 4,8 Germany
Nizozemsko 273 757 4.5 967 322 3,5 4.5 Netherlands
Norsko 65 975 1,1 185 439 2,8 3,8 Norway
Polsko 253 916 4,2 542 320 2,1 3,1 Poland
Portugalsko 19 066 0,3 58 497 3.1 4.1 Portugal
Rakousko 183 871 3,0 386 177 2,1 3,1 Austria
Rumunsko 16 399 0,3 42 343 2,6 3,6 Romania
Recko 58 604 1,0 176 895 3,0 4.0 Greece
Slovensko 266 917 4.4 795 351 3,0 4,0 Slovakia
Slovinsko 19 355 0,3 41523 2,1 3,1 Slovenia
Spojené kralovstvi 650 622 10,7 1814 249 2,8 3,8 United Kingdom
Spanélsko 201 110 3,3 628 231 3,1 4,1 Spain
Svédsko 88 755 1,5 241923 2,7 3.7 Sweden
Svycarsko 66 419 1,1 181 824 2,7 3,7 Switzerland
Turecko 24 052 0,4 67 074 2,8 3,8 Turkey
Afrika 15 394 0,3 59 815 3,9 4,9 Africa
Amerika 380 056 6,3 1101 591 2,9 3,9 America
Asie 369 866 6,1 974 813 2,6 3,6 Asia
Australie a Oceanie 45 911 0,8 111 664 2,4 3,4 Australia and Oceania
g, asijské asti Ruska a Turecka " Incl. the Asian parts of Russian Federation and Turkey, too

Zaver:
Nejdéle se v CR zdrzi navstévnici z Izraele, nelkratél' dobu se zdrzi navstévnici z Polska,
Rakouska, Slovinska. Nejvice hostl pfijizdéji do CR z Némecka, nejméné z Bulharska.

Zahranicni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich cestovniho ruchu v roce 2003
naleznete v pfilohové Casti.

10.3.2 Zahrani€i — konkurenéni destinace
V nasledujicich statistickych tabulkach nalezneme podty osob které vycestovaly do zahranici
za UcCelem traveni volného Casu. Z pohledu domaciho cestovniho ruchu se jedna o

konkurenéni destinace.

DelSi cesty za uéelem traveni volného ¢asu

v tis. Thousands
Ukazatel 2000 2001 2002 2003 2004 Indicator
Uskutecnéné cesty celkem 8 083 7 895 7737 10340 [ 9583 Trips, total
Podle cile cest By destination of trip
v tom:
v Ceské republice celkem 5502 5251 5004 5884 5 552 Czech Republic, total
do zahranici celkem 2 581 2 644 2733 4 457 4031 Abroad, total
z toho:
Belgie 4 10 . . 12 Belgiim
Bulharsko 27 33 29 78 111 Bulharka
Francie 124 133 95 214 213 France
Chorvatsko 827 887 838 1013 939 Croatia
Italie 399 349 382 515 437 Italy
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Madarsko 21 31 46 69 103 Hungary
Némecko 54 51 54 195 187 Germany
Nizozemsko 36 6 17 23 24 Netherlands
Norsko 7 5 6 16 38 Norway
Polsko 9 6 15 33 38 Poland
Portugalsko 12 10 13 6 10 Portugal
Rakousko 82 114 106 168 274 Austria
Recko 204 236 260 315 187 Greece
Slovensko 375 414 430 818 499 Slovakia
Spojené kralovstvi 39 24 32 68 84 United Kingdom
Spanélsko 189 170 180 232 196 Spain
Svycarsko 27 28 28 33 67 Switzerland
Turecko 32 23 35 41 83 Turkey
Kanada 5 7 4 14 18 Canada
Spojené staty 11 14 12 82 34 United States
Tunisko 35 33 35 70 146 Tunisia
podle pouzitého dopravniho By the means of transport
prostfedku used
v tom:
osobni automobil 5063 4 982 4812 5843 5 646 Passenger car
autobus 1845 1772 1796 2 167 1885 Bus
motocykl 17 14 6 - - Motorcycle
jizdni kolo 47 58 49 - - Bicykle
Vlak 756 682 633 1102 865 Train
letadlo 315 351 414 1040 1013 Plane
Lod 5 15 5 27 47 Ship
Jiny dopravni prostfedek 35 21 21 1160 1128 Other
) cesty se &tyfmi a vice pfenocovanimi 7 Trips including four overnight stays and over
" podle nové metodiky v&. motocyklu a jizdniho kola Y Incl. motocycles and bicycles
(acc. to new methodology)

Zaver:
V roce 2004 nejvice lidi vycestovalo do Chorvatska a nejméné do Portugalska. K cestovani
byl nejvice pouzivan osobni automobil, s odstupem pak autobus a letadlo.

Vyjezdy obéanti CR do zahraniéi

v osobach Persons
Ukazatel 2000 2001 2002 2003 2004 Indicator
Vyjezdy celkem 38176 661 | 36 223 505 | 34 303 182 | 36 074 155 [ 36 649 788 Departures, total
podle druhu dopravy By mode of transport
V tom:
Silniéni 35427 323 | 33094 658 | 31497846 | 32945764 [ 33 231 268 Road
Zelezniéni 1343 649 1347 964 1114 586 1090 110 1023 130 Rail
Letecka 1405 689 1780 883 1690750 [ 2038281 2 395 390 Air
pres hrani¢ni prechody Via border crossings to
Z toho:
s Némeckem 10816821 | 10871355 | 10112074 | 9947 190 9 894 950 Germany
s Rakouskem 6856573 | 6626147 | 6631073 | 7394732 7179 345 Austria
s Polskem 10 341235 | 8415391 7443619 | 7888068 8474 523 Poland
se Slovenskem 8756343 | 8529729 | 8425666 | 8805884 8 705 580 Slovakia

Zaveér:

Obgané Ceské republiky k cestdam do zahranigi v roce 2004 nejSast&ji vyuzivaji silniéni
dopravy, na druhém misté je leteckd doprava a na tfetim misté se nachazi zelezni¢ni
doprava. NejCastéji byly v roce 2004 vyuzity hraniéni pfechody s Némeckem.
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10.4 Statisticka data o turistech

V této kapitole najdete statistické udaje tykajici se domaciho cestovniho ruchu a
pfijezdového cestovniho ruchu — incomingu.

10.4.1 Domaci cestovni ruch

Pocet cest a jednodennich vyletl a celkové vydaje na cestovni ruch v 1. étvrtleti 2006

v tom / including index 2006/2005
celkem Total | vCR v zahraniéi | celkem | vCR v zahraniéi
InCR Abroad Total In CR Abroad
Cesty a jednodenni vylety
(YVv)
Pocet cest a JV (v tis.) 21 664,1 20 192,4 14717 91,0 91,0 92,0
Pocet prenocovani
na vSech cestach (v tis.) 19 347,8 14 040,9 5 306,9 94,7 96,7 90,0
Celkové vydaje
na cestovni ruch (v mil.
K¢) 31198,2 20 319,3 10 878,8 94,8 107,6 77,6
V tom:
DelSi cesty:
pocet cest (v tis.) 1410,9 932,2 4787 97,6 102,1 89,8
pocet pfenocovani (v tis.) 10 300,4 6 360,1 3940,3 106,9 111,9 99,6
vydaje (v mil. K&) 10 043,2 3982,7 6 060,5 91,6 117,3 80,0
Kratsi cesty:
pocet cest (v tis.) 3683,0 3461,1 221,9 96,4 93,9 168,4
pocet pfenocovani (v tis.) 6 786,1 6 324,9 461,2 94,5 91,7 159,3
vydaje (v mil. K&) 4034,4 3203,4 831,0 103,0 99,9 117,2
Sluzebni cesty:
pocet cest (v tis.) 902,7 625,0 277,7 73,8 85,9 56,0
pocet pfenocovani (v tis.) 2 261,2 1 355,8 905,4 62,9 69,7 54,8
vydaje (v mil. K&) 4 635,1 1543,2 3091,8 65,3 77,1 60,7
Jednodenni vylety:
pocet vyleta (v tis.) 15 667,5 151741 493,44 90,5 89,9 112,2
vydaje (v mil. K¢) 12 485,5 11 590,0 895,5 114,2 112,7 137,2
DelSi cesty dle druhu dopravy, typu ubytovani a pohlavi v 1. étvrtleti 2006
Pocet cest / Number of trips index 2006/2005
v tom / including v tom / including
celkem | v CR | do zahraniéi | celkem do
Total In Total | v CR | zahranigi
CR Abroad In CR Abroad
Pocet cest
celkem 1410,9 |932,2 478,7 97,6 102,1 89,8
v tom dle druhu
dopravy:
Letadlo 178,2 . 167,1 120,4 . 112,9
Zeleznice 78,2 74,9 . 115,0 [133,7 .
autobus apod. 203,6 | 152,1 51,5 69,3 87,9 42,6
Automobil 950,9 ]694,1 256,9 102,5 1102,7 101,8
jiny dopravni prostfedek . . . . . .
v tom dle druhu
ubytovani:
hotel a podobné zafizeni 4746 | 193,6 281,0 87,5 77,6 95,9
ostatni hromadné ubytovani 251,3 |209,8 41,5 106,7 114,6 79,2
placené ubytovani v soukromi 1984 1213 771 100,4 89,1 125,3
vlastni rekreaéni zafizeni 75,4 58,5 . 1247 96,6 .
u pfibuznych a znamych 382,2 1320,0 62,2 96,4 114,3 53,5
ostatni ubytovani v soukromi . . . . . .
v tom dle pohlavi:
Muzi 705,8 [4519 253,9 90,4 94,7 83,5
Zeny 705,1 [480,3 224,8 106,0 | 110,2 98,1
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Zavér:

V 1.¢&tvrtleti 2006 vzrostly vydaje na cestovani v ramci CR oproti stejnému obdobi r.2005 pfi
souCasném snizeni poctu cest. V prvnim Ctvrtleti 2006 se nejvice tuzemskych delSich cest
uskutecnilo v mésici lednu a nejvice delSich cest do zahranii bylo realizovano v mésici
unoru. Muzi cestuji vice do zahraniéi a Zeny v ramci Ceské republiky.

Tuzemskeé turistické cesty dle mista pobytu za 1. étvrtleti 2006

Vsechny turistické v tom / including:
cesty DelSi cesty Kratsi cesty
All tourism trips Long trips Short trips
celkem index celkem index celkem index
2005/200 2005/200
Total 4 Total 4 Total | 2005/2004
Ceska republika 4 393,3 95,5 932,2 102,1 34611 93,9
v tom dle kraja:

Hl.m.Praha 330,2 91,2 36,3 71,0 293,9 94,5
Stfedocesky kraj 391,1 65,0 19,6 72,0 3715 64,7
Jihocesky kraj 361,5 170,4 57,6 85,5 303,9 209,9
Plzensky kraj 153,7 80,3 35,1 49,5 118,7 98,5
Karlovarsky kraj 130,2 132,1 42,0 157,9 88,1 122,5
Ustecky kraj 2249 86,5 64,0 2472 160,9 68,7
Liberecky kraj 596,4 178,6 142,6 92,7 453,8 2521
Kralovéhradecky kraj 616,8 81,6 203,7 94,5 4131 76,5
Pardubicky kraj 233,6 87,2 33,1 67,9 200,5 91,5
Vysocina 152,0 429 251 741 126,9 39,6
Jihomoravsky kraj 366,0 1171 49,8 313,9 316,1 106,6
Olomoucky kraj 364,2 112,0 128,5 2459 235,7 86,4
Zlinsky kraj 203,6 100,3 52,8 73,3 150,8 115,2
Moravskoslezsky kraj 269,2 83,7 41,9 81,0 2274 84,3

Zavér:

V 1. Ctvrtleti 2006 bylo celkem nejvice tuzemskych turistickych cest sméfovano do
Kralovéhradeckého kraje a naopak nejméné tuzemskych turistd pfijelo na Vysoc&inu. Nejvice
delSich cest bylo uskute€néno také do Kralovéhradeckého kraje a nejméné do
StfedocCeského kraje. Co e tyka kratSich cest tak nejvice tuzemskych navstévnika pfijelo do
Libereckého kraje a nejméné do Karlovarského kraje.

10.4.2 Incoming

Navstévnost nerezidenti v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi - Top 10

Index
. . Index 2.Q05az1.Q
1. ¢tvrtleti 2006 1.Q 06/1.Q 05 06/
2.Q 04 az 1.Q 05

Pocet hostu 1139 407 99,7 102,6
z toho Top 10:

1. Némecko 314 408 100,7 101,1

2. Velka Britanie 134 496 86,0 93,7

3. ltalie 83476 92,8 101,6

4. Slovensko 60 117 124,2 106,2

5. Polsko 57 109 111,5 105,2

6. Rusko 50 085 126,0 116,6

7. Nizozemi 47 203 103,8 106,2

8. USA 38 284 102,5 103,9

9. Francie 32 230 93,9 97,2
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10. Rakousko 31862 102,7 100,9

Pocet pfenocovani 3 814 549 98,8 101,6
z toho Top 10:

1. Némecko 1308 397 100,1 99,5

2. Velka Britanie 367 071 85,4 92,4

3. Rusko 267 861 125,5 116,0

4. ltalie 254 066 89,5 99,0

5. Nizozemi 213 429 101,9 110,6

6. Slovensko 181 089 120,7 104,3

7. Polsko 164 487 114,8 107,2

8. USA 116 695 101,2 104,3

9. Francie 82 305 94,0 96,2

10. Spanélsko 70 770 68,0 101,2

Zaver:
Nejvice navstévnika v Ceské republice pfijizdi z Némecka a také tito navstévnici zde travi
nejvice ¢asu.

Oblast cestovniho ruchu neni sledovana jen statnimi institucemi nebo odborniky, ale i Sirokou

vefejnosti, napf. na vystavach a konferencich se muizZeme dovédét zajimavé zavéry
vychazejici pravé z marketingovych vyzkumu nebo statistickych sledovani.

Jako pfiklad je uveden novinovy ¢lanek z deniku METRO ze dne 15.1.2007:

NA KOLO S USMEVEM

Tisfc restauraénich, ubytovacich a turistickych zafizeni v Cesku se za uplynuly rok zapojilo do projek-
tu ekologické nadace Partnerstvi Cyklisté vitani. Jeho cilem je usnadnit milovnikiim jizdy na kole
jejich toulky po republice. Ndlepky s logem zndzorfiujicim usmivajici se kolo ukazuji cyklistiim
mista, kde by o né mélo byt dobfe postarano. ek

~ Cechyzajimalanejvic

obce Pe-

a

nékolik
ek, na-
ch nebo
id Jevi-
1., Vtak-
male ko-
té atmo-
1 nabizi
ici s kon-
vackova.
50 stdj,
jmu. Bu-
* poridit
lemena,
western

(413

m
O

dovolena v Cesku

NAVSTEVNIKY mezindrodni-
ho veletrhu cestovniho ruchu
GO a Regiontour zajimala vic
nabidka ¢eskych regionii nez
mozZnosti zahrani¢nich desti-
naci. Kviili informacim o kra-
jich CR pfisli na brnénské vy-
stavi§té dva ze tfi ndvstévni-
ki, kviili zahranidi jen polovi-
na, fekla véera mluvci veletr-
hu Lucie Hordkovd. GO a Regi-
ontour vcera skon¢il, za ¢tyri
dny trvini akci navstivilo
36.000 lidi. Prohlédnout si
mohli expozice 1.265 vy-
stavovateli.

Podle odborniki potvrzuji
vysledky brnénského veletr-
hu trend posledni doby. Cesi
uZ se nabazili zahranici a mi-
nimdlné jednu dovolenou
rocné travi doma. Agentura
CzechTourismuvedla, ze vro-
ce 2005 utratili obyvatelé CR
poprvé v historii vic na svych
cestdch vtuzemsku nez v cizi-
né, zhruba 87 miliard korun.
V zahrani¢i to bylo o desetinu
méné.

Ty zlaté jihoceské rybniky

Pro ceské turisty jsou |
dlouhodobé nejnavsté- I
vovanéjsi jizni Cechy, Stiedo- |
ZeskykrajaKrdlovéhradecko. |
Cizinci jezdi nejvic do Prahy, |
Karlovych Varid, na jih Mo-
ravy a do Krdlovéhradeckého
kraje. Na brnénském vy-
stavisti se predstavily vSech-
ny regiony a turistické oblasti
CR, uvedla  Hordkovd.
Navstévnici se podle ni zaji-
mali i o moznosti aktivniho
trdveni volného ¢asu a ldzen-
ské a wellness pobyty.

GO a Regiontour je nejvétsi
stiedoevropsky veletrh
cestovniho ruchu. Letos se ko-
nal posedmnicté, poprvé se
zaméfenim na golfovou turis- |
tiku. Hlavni ¢isla veletrhu zt- |
stala stejnd jako loni, vyrazné
se nezménil pocet vystavova-
teld ani ndvitévnika. Firmy
ale mély mensi expozice, le-
tos zabraly o 1.000 ctve-
re¢nich metrii méné nez loni.

€TK

HOROLEZECKY instruktor na brnénské vystavé Regiontour slar|
hlavou doli v pavilonu V nad stankem projektu Aktivni turistikd
kterym na domaci trh cestovniho ruchu vstoupi sit 25 turistickyq
areall se sjednocenou nabidkou sport( a aktivniho travenivoln
casu.

& e
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11 Vyuziti dat

VeSkera data zvefejné dostupnych statistik vlastniho vyzkumu nam slouzi k lepSimu
pochopeni potfeb zakaznikl a tvorbé novych produktl, které na trhu chybi nebo jsou
v neodpovidajici kvalité. Z vefejné dostupnych statistik mizeme napfiklad zjistit postoj
navstévnikl k jednotlivym regionim a na zakladé téchto dat muzeme zvolit vhodnou
komunikac¢ni kampan daného regionu s tim, ze vyzdvihneme pozitiva a negativa se naopak
novou poskytovanou sluzbou snazime odstranit.

Statisticka data ziskana v souvislosti s problémem, ktery chceme feSit, musime umét

spravné precCist a vyhodnotit. Pfi zavadéni nového produktu nebo sluzby (destinacni
produktu) musime ziskana data analyzovat ve vztahu ke konkrétnimu problému.

Priklad

Rekreacni zafizeni Penzion Helena firmy Homolka bylo v roce 2004 pfidéleno novému
spravci — dcefiné cestovni kancelafi Ludva Travel. Novy provozovatel se potfeboval co
nejlépe zorientovat. Proto od jara provadél prfes celou letni sezénu jednoduché
dotaznikové Setfeni rekreantu, ze kterého vyplynulo:

- Zaméstnanci uvedeného podniku, véetné byvalych, jiz tvofi po€etné

nevyznamnou ¢ast — 20%

- VétSina rekreantu je z nedalekého krajského mésta — 68%

- VétSinou pfijizdéji v malych skupinach s rodinou nebo prateli — 64%

- VétSinou jsou zde poprvé — 60%

Provozovateli se tedy podafilo ziskat novou klientelu. Také se ukazalo, Ze by se mohlo
jednat o perspektivni zakazniky, ktefi v pfevazné vétsiné (90%) maji zajem rekreacni
stfedisko znovu navstivit. Novy spravce také potfeboval zjistit, co z pohledu zakaznika
dotyCné rekreaclni zafizeni predstavuje a nabizi, v ¢em vidi jeho pfednosti a v éem naopak
nedostatky. Vysledky jsou znazornény na nasledujicich grafech.

Prednosti rekrea¢niho zarizeni

100

% 50
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Nedostatky rekreac¢niho zarizeni
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Na prvni pohled je zfejmé co navstévnici povazuji za prfednosti a co za nedostatky
rekreaCniho stfediska. Prednosti jsou okolni pfiroda, uroven ubytovani a Uroven
stravovani. Mezi nedostatky patfi nabidka dalSich sluzeb, vySe cen a dopravni dostupnost.
Zgrafu je patrné, Zze prednosti pFfevazuji nad nedostatky.Tyto informace slouzi
provozovateli jako podklad pro dalsi rozvoj, planovani dalSich investic a zaméfreni novych
produkta.

Jak efektivné prezentovat nase zafizeni nebo region?

Destinace ¢i zafizeni musi dokazat nabidnout co nejvice informaci, navstévnik se musi
vdaném misté jednoduSe orientovat a ziskat potfebné informace. Nezbytnosti jsou
orientaéni a informacni tabule, smérovky a znacky upozorriujici na vyzna¢na mista, budovy,
pFirodni utvary, informacni tabule informujici o nejriznéjSich zajimavostech a upozoriujici na
moznost vyuziti dopravnich prostfedkd. Informaéni a orientani servis provazejici
navstévnika v destinaci je ¢asto pravé tim, co si navstévnik uchova jako trvalou vzpominku
ve své mysli. Tato zkuSenost mize byt motivaci k opétovné navstévé &i doporuceni pratelim.
Velmi vhodnym komunikacnim tématem mésta je vyuziti vyznamnych osobnosti které
v misté zily nebo pracovaly, at uz ve skute¢nosti nebo podle neovéienych povésti €i bajek.

Priklad

V centru Londyna se prochazi Sherlock Holmes a ne jen proto aby se snim navstévnici
mohli vyfotografovat, ale on také rozdava navstivenky s adresou ,svého* muzea.

Pro prezentovani uzemi ma velky vyznam jednotny vizualni styl prezentace. Jedna se o
spoleCné uznavané a pouzivané grafické symboly. Tyto symboly vychazeji z grafického
design manualu, ktery vymezuje pravidla pro uzivani téchto symbold. Design by mél
vychazet ze znalosti identity Uzemi i jeho vizi a strategii.
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12  Statistiky regionu

V této kapitole se zaméfime na statistiky regiond — kraji CR. V nasledujicim textu
porovname kraj StfedoCesky a Jihomoravsky z nékolika hledisek a vyuzijeme k tomu data
ktera jsou dostupna na CSU. Kompletni data o ostatnich krajich jsou soucasti pfiloh.

12.1 StredocCesky kraj v roce 2004

Hromadna ubytovaci zarizeni cestovniho ruchu porovnani rokt 2002, 2003, 2004.

2002 2003 2004
Ubytovaci zafizeni celkem” 602 586 560
Pokoje" 11 363 11 322 10 974
Lizka" 30683 30 699 30 112
Primérna cena
za ubytovani (K&) 336 354 340
Pracovnici v ubytovacich
zarizenich" 4 359 4 361 4 245
Hosté 674 396 834 559 854 987
z toho cizinci 217 810 238 132 268 155
Prenocovani 2251 301 2532992 2 606 761
z toho cizinci 676 068 642 261 709 062
Priimérny pocet pfenocovani 3,3 3,0 3,0
z toho cizinci 3,1 2,7 2,6
Priimérna doba pobytu ve dnech 4,3 4,0 4,0
z toho cizinci 4.1 3,7 3,6
Cisté vyuziti lazek ? (%) 37,1 33,9 334
Vyuziti pokojt? (%) 42,3 40,3 39,6
Zaver:
letech 2002, 2003,

Z uvedené tabulky vyplyva, ze ve StfedoCeském kraji ve sledovanych
2004 dochazelo k postupnému snizovani poctu ubytovacich zafizeni. Naopak je tomu

v navstévnosti kraje, ta ma vzrustajici tendenci.
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Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni podle kategorie ubytovaciho zafizeni

k 31. 12. 2004
. Prdmérna cena | Pracovnici
Hromadna .
. v ubytovacich
ubytovaci . - o
AN Pokoje | - za ubytovani zafizenich
zarizeni Lazka .
(Ke)
Collective . Workers
. Room Average price | in
accommodation Beds .
s of accommodatio
establishments accommodatio | n
n (CZK) establishments
Collective
Hromadna ubytovaci accommodation
zarizeni celkem 560 10 974 [ 30 112 | 340 4 245 establishments, total
Hotels and similar
Hotely a podobna ubytovaci accommodation
zafizeni celkem 302 6319 |14 156 [ 519 3044 establishments, total
v tom:
hotely ***** 1 i.d. i.d. id. id. Hotels *****
hotely **** 17 i.d. i.d. i.d. id. Hotels ****
Other hotels and
ostatni hotely a penziony [ 284 5561 |12674 448 2 491 boarding houses
Other collective
Ostatni hromadna accommodation
ubytovaci zafizeni celkem 258 4655 |15956 | 131 1201 establishments, total
v tom:
kempy 66 788 2645 |86 228 Tourist campsites
chatové osady a turistické Holiday dwellings and
ubytovny 80 1310 |4901 [118 216 hostels for tourists
Other collective
ostatni hromadna zafizeni accommodation
jinde nespecifikovana 112 2557 8410 | 166 757 establishments n.e.s.

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kategorie ubytovaciho zafizeni

v roce 2004
Primérny pocet Prdmérna doba
Hosté PFenocovani prenocovani pobytu (dny)
Guests Overnight stays Average number Average time of
of overnight stays stay (days)
z toho z toho z toho z toho
celkem | 7.0~
celkem cizinci celkem cizinci celkem | cizinci cizinci
incl.: incl.: incl.: incl.:
Total Foreig- Total Foreig- Total Foreig- Total Foreig-
ners ners ners ners
Hromadna ubytovaci zarizeni
celkem 854 987 268 155 |2 606 761 | 709 062 3,0 2,6 4,0 3,6
Hotely a podobna ubytovaci
zarizeni celkem 539 502 227 470 1403 421 [ 589 336 2,6 2,6 3,6 3,6
v tom:
hotely ***** a hotely **** 71901 49 354 155 513 122 735 2,9 2,2 2,9 3,2
ostatni hotely a penziony 467 601 178 116 1247 908 | 466 601 2,7 2,6 3,7 3,6
Ostatni hromadna ubytovaci
zarizeni celkem 315 485 40 685 1203 340 [ 119726 3,8 2,9 4,8 3,9
v tom:
kempy 159 076 23 440 635 721 65 814 4,0 2,8 5,0 3,8
chatové osady a turistické
ubytovny 46 896 3303 187 332 12 184 4,0 3,7 5,0 4,7
ostatni hromadna zafizeni jinde
nespecifikovana 109 513 13 942 380287 41728 3,5 3,0 4,5 4,0
Zaver:

V severoCeském kraji se v roce 2004 hosté nejvice vyuzivaji sluzeb hotelG*** a hoteld ** a
penzionl. NejmenS$i zajem byl o chatové osady a turistické ubytovny.
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12.2 Jihomoravsky kraj v roce 2004

Hromadna ubytovaci zarizeni cestovniho ruchu porovnani rokt 2002, 2003, 2004.

2002 2003 2004

Ubytovaci zafizeni celkem" 521 526 490
Pokoje" 12 751 12734 11910
Lizka" 32 150 32 168 30 168
Pramérna cena
za ubytovani (K¢) 281 294 306
Pracovnici v ubytovacich
zafizenich" 4214 4 301 3993
Hosté 806 581 1040 645 1014 514

z toho cizinci 314 208 330 699 345930
Pfenocovani 2 001 664 2 447 426 2213 052

z toho cizinci 652 519 647 024 653 748
Primérny pocet pfenocovani 2,5 2,4 2,2

z toho cizinci 21 2,0 1,9
Primérna doba pobytu ve dnech 3,5 3,4 3,2

z toho cizinci 3.1 3,0 29
Cisté vyuziti 10zek? (%) 31,8 27,2 27,9
VyuzZiti pokoji® (%) 37,2 33,3 36,1

Zaver:

Ve sledovaném obdobi 2002, 2003, 2004 dochazi k ubytku ubytovacich zafizeni, cena za
ubytovani i poCet navstévnikl se zvysuje, u navstévnikd doslo v r.2004 k mirnému poklesu.

Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni podle kategorie ubytovaciho zafizeni

k 31. 12. 2004
. Primérna cena | Pracovnici
Hromadna .
. v ubytovacich
ubytovaci . - LA
M Pokoje || .. za ubytovani zafizenich
zarizeni Lazka .
(Ke)
. Workers
Collective . .
. Room Average price in
accommodatio Beds .
n s of accommodatio
establishments accommodatio | n
n (CZK) establishments
Hromadna ubytovaci 30 Collective accommodation
zarizeni celkem 490 11910 | 168 306 3993 establishments, total
Hotels and similar
Hotely a podobna ubytovaci 15 accommodation
zafizeni celkem 275 7088 [925 426 3 166 establishments, total
v tom:
hotely ***** - - - - - Hotels *****
hotely **** 14 1509 12847 | 1274 928 Hotels ****
13 Other hotels and boarding
ostatni hotely a penziony [ 261 5579 [078 380 2238 houses
Other collective
Ostatni hromadna 14 accommodation
ubytovaci zafizeni celkem | 215 4822 |243 153 827 establishments, total
Vv tom:
kempy 37 827 2763 | 109 137 Tourist campsites
chatové osady a turistické Holiday dwellings and
ubytovny 77 1477 14900 | 130 228 hostels for tourists
Other collective
ostatni hromadna zafizeni accommodation
jinde nespecifikovana 101 2518 | 6580 | 186 462 establishments n.e.s.
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Hosté v hromadnych ubytovacich

v roce 2004

zafizenich podle kategorie ubytovaciho zafizeni

Prdmérny pocet

Primérna doba

Hosté PFenocovani pfenocovani pobytu (dny)
Guests Overnight stays Average number Average time of stay
of overnight stays (days)
z toho z toho z toho z toho
celkem cizinci celkem cizinci celkem cizinci celkem cizinci
incl.: incl.: incl.: incl.:
Total Foreig- Total Foreig- Total Foreig- Total Foreig-
ners ners ners ners
Hromadna ubytovaci
zarizeni celkem 1014 514 345930 |[2213052 | 653748 [2,2 1,9 3,2 2,9
Hotely a podobna ubytovaci
zarizeni celkem 686 870 302417 | 1271232 | 544 210 1,9 1,8 29 2,8
Vv tom:
hotely ***** 189 510 124672 | 319743 219 897 1,7 1,8 2,7 2,8
ostatni hotely a penziony 497 360 177 745 | 951 489 324 313 1,9 1,8 29 2,8
Ostatni hromadna ubytovaci
zafizeni celkem 327 644 43 513 941 820 109 538 2,9 2,5 3,9 3,5
Vv tom:
kempy 170 446 27 067 415 061 65 893 24 24 3,4 3,4
chatové osady a turistické
ubytovny 48 210 2971 175 289 10518 3,6 3,5 4,6 4,5
ostatni hromadna zafizeni
jinde nespecifikovana 108 988 13475 351470 33127 3,2 25 4,2 3,56
Zaveér:
V Jihomoravském kraji v roce 2004 hosté nejvice vyuzili sluzeb hoteld*™ a hoteld ** a

penzionu. Nejmensi zajem byl o chatové osady a turistické ubytovny.

12.3 Zavér srovnani

Pfi porovnavani kraje Jihomoravského a StfedoCeského z hlediska
zafizeni a poctl navstévnika zjistujeme, Ze sledované parametry maji obdobny vyvoj - klesa
pocCet ubytovacich zafizeni, naproti tomu vzristajici tendenci ma navstévnost kraju. V obou
krajich jsou na stejnych prickach i vyuzivané kategorie ubytovacich zafizeni. V roce 2004 byl
Jihomoravsky i StfedoCesky kraj ze zahranici nejvice navstévovan osobami z Némecka.
StfedoCesky kraj ma vice ubytovacich zafizeni nez kraj Jihomoravsky, vice navstévnika
pfijelo do kraje Jihomoravského.

poctll ubytovacich

Data tykajici se ostatnich kraju naleznete v pfilohové ¢asti, stejné tak jsou zde uvedeny dalsi
informace k obou ze sledovanych kraji.
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12.4 Monitoring navstévnika v turistickych regionech Ceské republiky

Studie byla vypracovana agenturou GfK Praha na zaklade pozadavku zadavatele — agentury
CzechTourism. Studie analyzuje data z Setfeni Monitoring navstévnikl v turistickych
regionech Ceské republiky. Hlavnim cilem Setfeni bylo zmapovat skladbu navstévniki a
diivody navstévnosti jednotlivych turistickych oblasti a regionu Ceské republiky a zjistit, jaci
navstévnici zde travi svUj volny €as a jak jsou spokojeni s vybavenim turistickych lokalit,
kvalitou poskytovanych sluzeb a nabizenymi moznostmi traveni volného ¢asu.

vvvvvv

realizovana v obdobi od &ervna 2006 do zafi 2006. V ramci Setfeni bylo za letni etapu
dotazano 26 299 respondenta.

Skladba navstévnik(

Zahraniéni navitévnici pfijeli
domaci hlavné z Némecka (31%),

Slovenska (12%), Polska
(11%), Holandska (10%),
Rakouska (6%) a Velké
Briténie (4%)

Ubytovani
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Pozn.: Dvé pétiny (40%) respondentt nebyly v misté dotazovani ubytovani.
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Nejlakavéjsi aktivity
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Shrnuti

43% dotazanych domacich turistd pfijelo do mista, kde byli dotazovani, ze
vzdalenosti vetsi nez 100 kilometrh

60% respondentll pfijelo do mista dotazovani autem (pfip. motocykl), 13%
dotazanych vyuzilo k pfepravé viak a 9% linkovy autobus, 16% zahrani¢nich turistu
pficestovalo zdjezdovym autobusem

Nejvice (41%) dotazanych bylo zastiZzeno na jednodenni cesté; 21% stravi na misté
1 az 2 noci; zahraniéni turisté voli &ast&ji pobyty delsi nez 7 noci (24%), Cesi naopak
upfednostriuji jednodenni pobyty (45%)

39% respondentu navstivilo dany region vice nez 3x; 55% zahrani¢nich hosti zde
bylo poprvé

59% navstévniku bylo zastizeno na cesté se svym partnerem/partnerkou, prateli nebo
znamymi, 17% dotazanych pfijelo samotnych, &tvrtina v doprovodu déti

Nej¢astéjSim ddvodem navstévy regionu bylo poznani (33%; 51% zahrani¢nich
navstévnikl), dale relaxace (19% vSech dotazanych), 16% pfijelo za turistikou a
sportem a 8% za pfibuznymi nebo znamymi

Pro 48% respondentl (64% zahrani¢nich hostl) je z moznych aktivit v regionu
nejlakaveéjsi poznavaci turistika, dale péSi turistika (44%), cykloturistika (24%),
koupani a vodni sporty (21%) a spole€ensky zivot a zabava (20%)

34% dotazanych planuje navstévy regionu v brzké dobé (Cesi 39%, zahrani¢ni 16%),
nékdy v budoucnu navstévu planuje 39% hostu (cizinct 43%).
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13 Zdroje informaci
V nasledujicim textu jsou uvedeny doporuéené zdroje statistickych dat.
13.1 Oficialni statistiky statnich organizaci

Cesky statisticky urad

Pocatky CSU jsou spjaty se vznikem samostatného statu. CSU poskytuje vefejnosti Siroké
spektrum statistickych informaci o socialnim, ekonomickém a ekologickém vyvoji Ceské
republiky a jejich jednotlivych ¢asti. Mnohé z téchto informaci, napfiklad Udaje o inflaci,
cenach, pramyslové vyrobé ¢&i HDP, slouzi jako podklad pro rozhodovani statnich,
vefejnopravnich i soukromych instituci nebo spole¢nosti. To ale neznamend, Ze udaje CSU
nejsou pfistupné i jednotlivé obCany. Naopak, vzdyt tfeba udaje o inflaci jsou dilezitym
ukazatelem pro kazdého, kdo si chce ulozit své penize do banky.

CSU zveftejtiuje tyto a mnoho dal$ich informaci v publikacich a éasopisech, které vydava v
tiSténé i elektronické podobé. http://www.czso.cz/
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Haotova

CSU shromazduje statisticka data z nejriizngjsich oblasti :

Ceny vyrobkt - Ceny primyslovych vyrobcl jsou zjiStovany mési¢né na zakladé udaju z
vybranych organizaci (cca 1300) za vybrané reprezentanty (cca 5700). Vykazované ceny
jsou ceny sjednané mezi dodavatelem a odbératelem v tuzemsku bez DPH a spotiebni dané
(bez nakladl na dopravu k zakaznikovi a nakladl s ni spojenych) fakturované za
vyznamnéjSi obchodni pfipady.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ceny_vyrobcu_ekon

Ceny zahraniéniho obchodu — Dovozni a vyvozni ceny jsou zjistovany mésiéné na zakladé
udaja u vybranych cca 900 ekonomickych subjektu za tzv. cenové reprezentanty (cca 2850) -
vyznamnéjsi vyrobky, suroviny ¢i materialy (pfipadné jejich zuSlechténi), které se vyrazné
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podili na objemu realizace jednotlivych zbozovych skupin zahrani¢niho obchodu. PFi dovozu
se sleduji ceny fakturované zahraniénim dodavatelem, pfi vyvozu ceny Fco hranice CR. Na
K& jsou prepoéteny pislusnym pramérnym mésiénim kurzem CNB a sleduji se bez cla a
DPH a spotfebni dané.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ceny zahranicniho_obchodu_ekon

Cestovni ruch - Do statistiky cestovniho ruchu jsou zahrnuty Udaje o kapacité a vykonech
hromadnych ubytovacich zafizeni slouzicich cestovnimu ruchu (zafizeni, ktera pravidelné &i
nepravidelné poskytuji pfechodné ubytovani hostim) a o uc€astnicich zahrani¢niho
cestovniho ruchu v€. dat z hraniéni statistiky.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cestovni_ruch

Doprava a spoje - Do odvétvi dopravy se zarazuji ekonomické subjekty, které obstaravaji
premistovani nakladi a osob v téchto oborech: Zelezni¢ni doprava, silni¢ni doprava,
potrubni doprava, vnitrozemska vodni doprava a letecka doprava. Podle mezinarodni
metodologie se do odvétvi dopravy navic zahrnuji subjekty zabezpecujici vedlejsi a
pomocnou ¢innost v dopraveé vCetné Cinnosti cestovnich kancelafri.

Do odvétvi spoju se zarazuji pravni subjekty a jejich vykonné jednotky pusobici v oblasti
postovni a kuryrni &innosti a v oblasti telekomunikaci. Ceska posta, statni podnik v ramci
postovnich sluzeb, zajistuje sluzby postovnich zasilek a poStovnich poukazl(. Kromé toho
navic provadi Sirokou Skalu ¢&innosti na zakladé individualnich smluvnich vztahd. K
telekomunikaénim sluzbam patfi vysilani, pfenos a pfijimani informaci jakéhokoliv druhu
formou znakl, FeCi, zvuku nebo obrazu pomoci telekomunikaéniho zafizeni.
Vétsinu udaju CSU prebira z jinych zdroju.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/doprava_a_spoje

Finanéni hospodareni, leasing - Udaje o ekonomickych vysledcich hospodafeni pomoci
souhrnnych ukazateltl — tvorbé hospodarského vysledku, ucetni pfidané hodnoty, vybranych
polozek vynosl a nakladl, polozek aktiv a pasiv finan€nich i nefinanénich podniku a
domacnosti. Finan¢ni leasing jako prostfedek financovani investi¢nich zaméra.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/financni_hospodareni_leasing

Genderové statistiky - Gender se vztahuje k socialnim rozdilim a k tém vztahim mezi
Zenami a muzi, které jsou ziskané, ménitelné v Case a Siroce se liSi uvnitf jednotlivych kultur
a mezi nimi. Vychazi z konceptu rovnych pfilezitosti pro muze i Zzeny. Genderova rovnost se
obecné vztahuje k rovnosti v pravech, v povinnostech a pfilezitostech Zzen, muzd, divek a
chlapcu. Demograficka statistika v dlouhych ¢asovych fadach sleduje zakladni ukazatele a
miry, Clenéné i podle pohlavi. Vysledna zjisténi jsou pak pravidelné publikovana a tedy
obecné znama a dostupna. Navic od roku 1999 vydava Cesky statisticky Ufad kazdoro&né
publikaci s daty o postaveni Zzen a muzti v Ceské republice.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/genderove_statistiky_lide

Kultura - Statistické udaje o kultufe se tykaji Cinnosti divadel, kin, hudebnich soubord,
knihoven, muzei, galerii, hvézdaren, planetarii a astronomickych pozorovatelen a tisku.
Vétsinu udaji CSU prebira z jinych zdroju.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kultura_lide

Obyvatelstvo - Véda o obyvatelstvu se nazyva demografie (dfive téZ populacionistika,
populaéni véda). Hlavnim pfedmétem zkoumani demografie jsou populaéni (demografické)
jevy a procesy, tj. jevy a procesy souvisejici se stavem a reprodukci obyvatelstva, jak v
uzsim, tak i v SirSim smyslu slova. Reprodukce v uz§im smyslu znamena pfirozenou obnovu
obyvatelstva prostfednictvim porodnosti a umrtnosti, v SirS§im smyslu pak celkovou obnovu
obyvatelstva urcitého uzemi zahrnujici i st€hovani obyvatelstva, jeho migraci.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_(demografie) <! lide >
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Regiony, mésta, obce - Od 1. ledna 2000 byla Ceska republika, na zakladé ustavniho
zakona rozdélena na 14 kraji. Na zakladé tohoto zakona a usneseni viady Ceské republiky
zaved| Cesky statisticky Gfad po dohodé se Statistickym Ufadem Evropskych spoleenstvi
(Eurostatem), “Klasifikaci tzemnich statistickych jednotek - CZ-NUTS”, ktera nahrazuje
dosavadni Ciselnik kraji a okresu.

Klasifikace NUTS (La Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques) je zakladnim
systematickym nastrojem pro potfeby statistické, analytické a pro potfeby poskytovani
statistickych informaci Evropské unii. Vyuziva se ke statistickému monitorovani a k analyzam
socialni a ekonomické situace v regionech a pro potfeby pfipravy, realizace a hodnoceni
regionalni politiky.

V roce 2000 probéhla se vznikem 14 vy$Sich uzemné samospravnych celku I. faze reformy
uzemni vefejné spravy. Na konci roku 2002 probéhla Il. faze této reformy, jejimz cilem bylo
ukon&eni Cinnosti okresnich ufadd k 31. 12. 2002. Vyznamna ¢ast jejich kompetenci je
pfenesena na 205 obci s rozSifenou pusobnosti, které zahajily svou €innost od 1. 1. 2003.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/regiony _mesta_obce souhrn

Evropska data - Statisticky ufad Evropskych spoleCenstvi Eurostat nabizi na svych
internetovych strankach Siroky vybér nastrojli pro vyhledavani v evropskych statistickych
udajich bez jakychkoliv poplatkd.

Uzivatelé mohou vyuzit pfeddefinovanych tabulek, systému EVAlight pro uzivatelsky vybér z
databaze, elektronickych verzi vSech publikaci Eurostatu a dalSich nabizenych moznosti.
Pro pomoc uzivatelim s orientaci v evropskych statistikach zfidil Eurostat ve spolupraci s
narodnimi statistickymi ufady sit' narodnich center European Statistical Data Support -
ESDS. V Ceské republice je narodnim kontaktnim mistem pracovi$té mezinarodnich
informaénich sluzeb CSU.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/levropska_data_esds

Prace a mzdy - Pracovni sila (osoby 15 leté a starSi, které spliuji poZzadavky na zafazeni
mezi zaméstnané a nezaméstnané) ovliviiuje ekonomicky vyvoj v zemi. Na tom, jaky je pocet
dospélych schopnych pracovat (zaméstnanych i nezaméstnanych), zavisi mimo jiné, jak se
bude vyvijet ekonomika. Jen samo mnozstvi lidi vSak nestaci — dllezita je i jejich kvalifikace
Ci produktivita jejich prace. S tim souvisi i dalSi ekonomické pojmy jako je napf. mzda,
zaméstnanost, nezaméstnanost atd.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prace_a_mzdy prace

Nezaméstnanost, zaméstnanost - Nezaméstnanost patfi k nejsledovanéjSim ekonomickym
ukazatelim. Nezaméstnanost zjistovana Ceskym statistickym Ufadem na zakladé tzv.
Vybérového Setfeni pracovnich sil se pouzZiva hlavné pro mezinarodni srovnavani a je
zjistovana jak v zemich EU, tak v zemich kandidatskych.V médiich se vSak prevazné uvadi
ta, kterou zvefejiuje Ministerstvo prace a socialnich véci CR na zakladé statistik ufadii
prace. :
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zamestnanost nezamestnanost prace

Véda a vyzkum - Véda predstavuje konzistentni systém verifikovatelnych poznatk( o dané
mnoziné jevl stejné jako metod spojenych s jejich ziskavanim, zpracovanim, teoretickym
vysvétlenim a vyuZitim.

Vyzkum je systematickou tvaréi praci rozSifujici poznani, v€etné poznani Clovéka, kultury
nebo spoleénosti, metodami umoznujicimi potvrzeni, doplnéni ¢&i vyvraceni ziskanych
poznatku. Vyzkum Ize rozdélit na:

- zakladni vyzkum, kterym jsou experimentalni nebo teoretické prace provadéné s cilem
ziskat znalosti o zakladech €i podstaté pozorovanych jevu, vysvétleni jejich pfi€in a moznych
dopadu pfi vyuziti ziskanych poznatku;

- aplikovany vyzkum, kterym jsou experimentalni nebo teoretické prace provadéné s cilem
ziskani novych poznatk( zaméfenych na budouci vyuZiti v praxi.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/ilveda_a_vyzkum_veda_
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Lesnictvi - Do odvétvi lesnictvi se zafazuji vSechny organizacni jednotky, jejichz Cinnost
spocCiva v zakladani, obnové a ochrané lesa, v tézZbé difeva a chovu a ochrané lesni zvére
v souvislosti s lesnim provozem.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/lesnictvi_zem

Zivotni prostiedi - Zivotnim prostfedim je v8e, co vytvafi pfirozené podminky existence
organizmu vcetné Clovéka a je predpokladem jejich dalSiho vyvoje. Jeho slozkami jsou
zejména ovzdusi, voda, horniny, pada, organizmy, ekosystémy a energie.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zivotni_prostredi_zem

CzechTourism

CzechTourism pofada fam tripy pro incomingové cestovni kancelafe, press tripy pro
zahraniéni novinafe, prezentuje Ceskou republiku na zahraniénich i domacich veletrzich,
vydava a distribuuje obrovské mnozstvi prospektl a jinych propagacnich material. Jednim z
jejich ddlezitych ukoll je také podpora Ceskych regionli (pofadani seminarl, regionalni
prezentace, venkovska turistika, ad.). DalSim ukolem je analyza trhu, statisticka Setfeni na
téma pfijezdového cestovniho ruchu, zjiStovani motivace pfijezdu turistl a predevSim
dlvodl, pro¢ turisté nepfijeli - vSechny tyto Udaje potom ovliviuji sméfovani aktivit
CzechTourism. V nejobecnéjsi roviné je nasim cilem zvysit pfijmy z cestovniho ruchu.
http://www.czechtourism.cz/

3 czechTourism — podporujeme incomingovy cestovni ruch - Mozilla Firefox N =& |5|
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CzechTourism Bulletin emailem:

Jak Vam mizeme Yeletrh Minsk - pfedbézna poptavka @

S saseniolennrey . e . : - Reglonaini info-bulletin

Waorkshopy, agemura’CzechTDu‘nsm,'zahranlcm zastnup?m Moskva, pfipravuje dcast na AN sk i

prezentace aveletrhy bElaruském mezinarodnim veletrhu cestovniha ruchu "Otdych 2007, Jedna [a e e Pl [archiv]

e se o 10. rofnik veletrhu, Kery se kona v dobé 11, - 14, dubna v hlamim Bulletin emailem:
Ocenéni mésté Minsku. @
Napiste nam 23 listopadu
¢z novinky
Ke stazeni Pfedstaveni regionu Plzefisko navstévnikiim adventni o
Kontakty Prahy Weletrh Minsk - pradbéina
A 5 5 = g poptavka
Odkazy Cziej:h:murwsm ve spolupraci s destinacnim managgmemem CVes'ky Zapad ] .
pofadd ve dnech 4.— 17.12 2006 v prostory turistickeho informacniho centra [vice] 23 listopadu

Diskuzni férum

CzechTourism v Praze na Staroméstském namésti prezentadni akei
zaméfenou na pedstaveni regionu Plzefisko, mésta Plzefi a turistickych

Ffedstaveni regionu Plzefisko

Mangisenesy ohlasti Tachovske — Sitbrske a Chodsko, Sumava. navétévnikim adventn! Prahy

Zaméstnani 23 listopadu [vice] 23. listopadu

Verejné zakazky _ 2 # p -

CzechTourism Berlin se podilel na zapsani de Guinnessovy CzechTourism Berlin se
odkazy knihy rekerdu podilel na zapsani do
" Ma konci fijna slavnostné skonéila cesta, kterd byla zapsdna do Guinnessowy Guinnessow knity rekardd
Czechtourism.com knihy rekordd. Trvala B mésicd a hlavni postava - novinafeka rodina Reimerd [vice] 21, listapady
Mezinarodni INFO-bulletin 28 severniho Nemecka na ni s kafiskim Styfspiedim urazila pfes Némecko, ’
Slovinsko. Rakousko a Ceskou republiku_vice nei B_000 " - LI

|Hutuvu
Priklady statistik CzechTourism:
Aktualni data - V této sekci naleznete aktualni statistickd data tykajici se zejména

pFijezdového, domaciho a vyjezdového cestovniho ruchu Ceské republiky.
http://www.czechtourism.cz/?show=003010

Vyzkumy CzechTourism - Vyzkumy cestovniho ruchu slouzi jako podpurny nastroj pfi
uplatiiovani efektivhiho marketingu nejen agenturou CzechTourism, ale i dalSimi subjekty
cestovniho ruchu v Ceské republice.

http://www.czechtourism.cz/?show=003014
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Mezinarodni cestovni ruch - Studie mezinarodnich instituci cestovniho ruchu, preklady a
glanky, komentafe a dalsi statisticka data z prostfedi pro Ceskou republiku vyznamnych
zdrojovych destinaci.

http://www.czechtourism.cz/?show=003006

Statistiky zemi - Pfijezdovy cestovni ruch Ceské republiky z jednotlivych zdrojovych zemi
za poslednich $est let a rozloZeni zahraniénich turisttl v krajich Ceské republiky v aktualnim
obdobi doplAuji informace.

http://www.czechtourism.cz/?show=003020

13.2 DalsSi doporuéené zdroje informaci

Svétova turisticka organizace (WTO)

Svétova turisticka organizace vznikla jiz v roce 1925 a predstavuje dnes vud¢i organizaci
v oblasti cestovani a turismu. SlouZi jako globalni forum pro rozvoj strategii souvisejicich
s turismem a je i zdrojem praktického know-how. Mezi jeji Cleny patfi 138 zemi a teritorii a
vice nez 350 pfidruzenych ¢lenl zastupujicich mistni viady, turistické asociace a soukromé
firmy v€etné aerolinii, hotelovych skupin a cestovnich kancelafi.
http://www.world-tourism.org/

¥ world Tourism Organization (UNWTD) - Mozilla Firefox ~ 5‘|5|
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TourMis

Jedna se o Rakouskou spole¢nost, ktera poskytuje aktualni informace pro pracovniky ktefi
se zabyvaji cestovnim ruchem.. Spolecnost vita ve svych Fadach vSechny turistické
organizace, konzultanty v cestovnim ruchu,atd. z Rakouska a ciziny.

TourMis je marketingové-informacni systém provozovany Univerzitou ekonomie a obchodu
ve Vidni, finanéné podporovany Rakouskou narodni turistickou spole¢nosti a Evropsou
cestovni komisi.

http://tourmis.wu-wien.ac.at/index_e.html
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TravelFile

TravelFile je databanka informaci o poskytovatelich cestovnich sluzeb, turistickych ufadech a
o destinacich ve svété. TravelFile je uzite€ny pro profesionaly v cestovnim ruchu. Umozhuje
také pfistup do knihovny map a geografickych informaci Narodni turistické asociace s vice
nez 600 touroperatory. Server TravelFile obsahuje ubytovani, letenky, letisté,
attractions/entertainment, lodé, puljCovny aut, klimatické podminky, dalSi zajmy, svatky,
informacni ufady, musea a uméni, zemé k rekreaci, nakupy, sport, touroperatory, turistické
informace, konkrétni cesty, dopravu, cestovni informace, a mista vhodna k navstéve.
http://www.travelfile.com/
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14 Zavér

Vyuzivani nastroju marketingovych vyzkumd a statistickych prament je dilezité pro
systematicky rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice, jehoZz uroven zatim nedosahuje
standardu obvyklého v rozvinutych zemich Evropské unie. Pomoci novych produktl a
nabidky lepSich sluzeb, pfi jejich vyvoji maji vystupy z vyzkumuU a statistik svoji
nezastupitelnou roli, mizeme efektivnéji vyuzivat pfirodnich a kulturnich hodnot a realizovat
potencidlu v oblasti incomingu i domaciho cestovniho ruchu, ktery v CR jednoznaéné
existuje.

Textem, ktery jste pravé docetli, jsme se snazili pfiblizit moznosti ziskavani dat z vyzkum a
statistik cestovniho ruchu a vysvétlit jejich vyznam a vyuziti pro vyvoj novych destina¢nich
produktl, rozvoj sluzeb, planovani komunikacnich kampani a strategicky rozvoj
podnikatelskych subjektl. Tabulky a data uvadéna v textu jsou vétSinou pouze vyjmutou &asti
z pramenu, které jsou vam v plném znéni k dispozici v pfilohach a jejich ucelem je upozornit
na existenci a moznost vyuziti téchto materialu.
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15 Seznam priloh

Priloha cislo 1.

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR na obdobi 2007 - 2013.

Tato pfiloha obsahuje kompletni informace o politice cestovniho ruchu na nasledujici obdobi.
Navrh Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2007 — 2013 navazuje na
Koncepci statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2002 — 2007.

Priloha €islo 2. ;

Monitoring navstévniku v turistickém regionu Cesky raj - porovnani léto 2005 a léto
2006.

Zde je popsana navétévnost turistického regionu Cesky raj a profil navétévniku, jejich
skladba, zpUsob traveni volného €asu, spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim
regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb.

Priloha ¢islo 3.

Monitoring navstévnika v turistickych regionech CR - vyhodnoceni etapy léto 2006.

V této priloze je popsana navitévnost jednotlivych turistickych regiond CR a profil
navstévniku, monitoring se zaméfuje se na zjisténi jejich skladby, zplUsob traveni volného
¢asu, spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych
sluzeb.

Priloha €islo 4.

Monitoring navstévnika v turistickém regionu Severozapadni Cechy — vyhodnoceni
etapy zima 2005/2006.

Zde je popsana navstévnost turistického regionu Severozapadni Cechy v zimnim obdobi a
také je zde popsan profil navstévnika, zaméfuje se na zjisténi jejich skladby, zplsob traveni
volného Casu, spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou
poskytovanych sluzeb.

Priloha ¢islo 5. 3

Monitoring navstévnika v turistickych regionech CR - vyhodnoceni etapy zima 2005-
2006.

Vyzkum mapuje navstévnost jednotlivych turistickych oblasti a regionu Ceské republiky a
zaméfuje se na zjiSténi skladby navstévniku, zplsob traveni volného c¢asu, jejich
spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych
sluzeb.

Priloha €islo 6.

Kompendium statistik cestovniho ruchu CR za rok 2005.

Kompendium statistik cestovniho ruchu v Ceské republice vzdy za pfislusny rok obsahuje
statistické informace o pfijezdech zahraniénich turistt do Ceské republiky, ktefi se ubytovali
v hromadnych ubytovacich zafizenich. Obsazeny jsou zde rovnéz statistiky ubytovacich
kapacit v Ceské republice a data pro domaci a vyjezdovy cestovni ruch Ceské republiky.
Naleznete zde i vybrané ekonomické ukazatele, které charakterizuji postaveni cestovniho
ruchu v narodnim hospodafstvi Ceské republiky.

Priloha €islo 7.

Domaci a vyjezdovy cestovni ruch - 2. étvrtleti 2006.

Tato pfiloha obsahuje tabulky znazorfujici stav domaciho a vyjezdového cestovniho ruch za
obdobi druhého c¢tvrtleti roku 2006. V tabulkach naleznete udaje o poctu delSich cest které
jsou déleny dle druhu dopravy, zplsobu organizace, uc¢elu cesty atd.
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Priloha cislo 8.

Analyza prijezdového cestovniho ruchu 1992-2005.

Analyza popisuje vyvoj pFijezdového cestovniho ruchu Ceské republiky. V Gvodu je popsan
vyznam cestovniho ruchu v narodnim hospodaistvi Ceské republiky. Nasleduje zhodnoceni
pFijezdt zahraniénich turist do Ceské republiky a do jednotlivych kraji Ceské republiky v
uvedenych letech. V zavéru jsou k dispozici statistiky kapacit hromadnych ubytovacich
zafizeni Ceské republiky.

Priloha cislo 9.
Statistické informace 2003.

Priloha cislo 10. }
Rychlé informace — Cesky statisticky urad.

Tato priloha obsahu pfiklad jaké informace je mozné ziskat od Ceského statistického tradu.
Jedna se o informace tykajici se cestovniho ruchu za 3. &tvrtleti roku 2006.
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16.3Dalsi doporuéené internetové zdroje

www.atur.cz Asociace turistickych regionu
www.tourism.cz Prehled turistickych regionu
www.oblast.cz Pfehled turistickych oblasti
www.world-tourism.org Sveétova turisticka organizace
www.wttc.org Svétovy cestovni a turisticky ufad
www.visiteurope.com Evropsky cestovni portal
www.czecot.com/cz CZeCOT - turisticky server CR
www.atic.cz Asociace turistickych informaénich center
www.acker.cz Asociace cestovnich kancelafi CR
www.accka.cz Asociace Ceskych cestovnich kancelafi
www.cestovni-ruch.cz Cestovni ruch

www. mesta.obce.cz Databaze mést a obci v CR
WWW.mmr.cz Ministerstvo pro mistni rozvoj
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Tato skripta jsou spolufinancovana
Evropskym socialnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky
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