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Uvod

V dne$nim svéte je cestovani velmi oblibenou aktivitou, prostiednictvim které travi svij
volny Cas mnozi znas. Pfinasi nespocet zazitkl, piatel, pozitivnich i negativnich
zkuSenosti, ale samoziejmée také vzpominek. Pravé tyto vzpominky vSak velmi Casto
pojime s urcitymi predméty, které cestovatele alespont na okamzik vrati zpét na misto
jejich vzniku a pon€kud uspokoji nostalgii. Mezi typické piedméty tohoto druhu lze
zatradit bezesporu fotografie porizené béhem samotného cestovani, ale zaroven také
rizné upominkové piedméty neboli suvenyry, které jsou dostupné prostfednictvim

obchodni ¢innosti podniki sluzeb cestovniho ruchu.

Tento druh obchodni ¢innosti podniktu sluzeb cestovniho ruchu je téz tématem této
bakalarské prace. Prvni cast prace bude tvorit zakladni reSerS$i vztahujici se
Kk vybranému tématu, jez vychazi z odborné literatury. Cast druhd, empiricka, je poté

zaméfena na dosazeni jednotlivych cild, které byly v ramci prace stanoveny.

V reSer$ni Casti prace bude nejprve zpracovan podrobny teoreticky Gvod do
problematiky sluzeb cestovniho ruchu. Dale bude reSerSe zaméfena na obchod
a obchodni ¢innost, pojeti a funkce obchodu a jednotlivé obchodni kategorie. Soucasti
bude rovnéZ kapitola tykajici se suvenyra v cestovnim ruchu, ktera nastini vyznam
angkteré definice upominkovych predméti a jejich mozné pojeti. ReSerSni
aempirickou c¢ast oddeli metodika této bakaldiské prace vysvétlujici mimo jiné

predevsim pouzité metody vyzkumu v empirické ¢asti prace.

Na reSerSni Cast a metodiku prace navaze cast empiricka, ktera bude zapocata
pruizkumem soucasné nabidky suvenyri mésta Klatovy a jejich hodnocenim.
Nasledovat bude interpretace jednotlivych vysledk vyzkumu, ktery bude uskute¢nén
Kk dosazeni stanoveného cile. Tento vyzkum bude proveden na zékladé osobnich
rozhovori, dotaznikového Setfeni v podobé ankety a skupinovych rozhovora. Ziskané
informace a vystupy poslouzi k vytvofeni posledni casti prace, kterou bude cast
navrhova. Jeji soucasti bude zejména navrh feseni, jehoz prostiednictvim by Informacni

centrum Klatovy mohlo zkvalitnit svoji sou¢asnou nabidku upominkovych predméti.

Cilem této bakalaiské prace je prizkum a hodnoceni souc¢asné nabidky upominkovych
predmétii mesta Klatovy a nésledné vytvoreni navrhu na zkvalitnéni této nabidky pro

vybrany subjekt, kterym je Informaéni centrum Klatovy.



1 Sluzby cestovniho ruchu

Cestovni ruch je zajisté soucasti Zivota nas vSech, a to jiz od davnych dob. Pod timto
pojmem si piedstavujeme cestovani, vyuzivani volného cCasu dle naSeho uvazeni,
zotaveni dusevnich a fyzickych sil, poznavani pfirodnich kras ¢i historickych pamatek,
zvyki a zivotnich styli apod. Diivod vzniku a rozvoje cestovniho ruchu vSak neprament

pouze z potieb odpocinku ¢i objevovani, ale také z urc¢itého vyvoje spolec¢nosti.

Existuje Sirokd nabidka definic mnoha autort, které jej charakterizuji. Dle Oriesky
(1999, s. 5) lze cestovni ruch definovat jako ,soubor cinnosti zamérenych na
uspokojovani potreb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého
bydliste, zpravidla ve volném Ccase, za ucelem zotaveni, poznani, spolecenského

kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazeniského léceni a pracovnich cest.*

Palatkova a Zichova (2011, s. 3) uvadi, Ze cestovni ruch je ,,éinnost osoby cestujici na
prechodnou dobu do mista mimo jeji béiné prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je
stanovena, pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykondvani vydélecné cinnosti

¢

V navstiveném miste. ‘

Velmi casto jej pojime s volno¢asovymi aktivitami, nicméné nékteré definice umoziuji,
aby bylo primarnim diivodem cestovani podnikani, vzdélavani ¢i navstéva pratel.
(Nelson 2013) Jako ptiklad si lze uvést definici Svétové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO), kterd vymezuje cestovni ruch jako ,.cinnost lidi spocivajici v cestovani
a pobytu v mistech mimo mista jejich obvykiého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za
ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi ucely. (Kostkova, Némcansky,

& Torcikova 2009, s. 14)

K uspokojeni potieb wcastnikli cestovniho ruchu dochazi pomoci volnych statki,
hmotnych statkii, vefejnych statkii, zboZi a sluzeb. Uhrn vSech t&chto statkii, sluzeb
a zbozi tvofi produkt cestovniho ruchu. Jako ptiklad volnych statka Ize uvést slunecni
svétlo, snih ¢1 motskou vodu. Pokud jsou volné statky néjakym zplisobem upravovany
a udrzovany, vznikaji poté ekonomické statky (napf. Gprava sné¢hového povrchu na
sjezdovkéch apod.). Statky vefejné nejsou vyhrazeny pro konkrétni uzivatele, a proto
maji mit uZitek z jejich existence vSichni obcané. Jednd se tedy o rGzna tizemi mésta,

vybudované¢ atraktivity cestovniho ruchu a kulturni krajinu. ZboZi je produkt, ktery byl



vyroben za ucelem nasledného prodeje. Zbozi cestovniho ruchu piedstavuji napiiklad

turistické mapy, suvenyry a upominkové predméty. (Orieska 2010)

Pro tuto kapitolu jsou jednoznacné nejpodstatnéjsi pravé sluzby. Ty predstavuji
¢innosti, prostiednictvim kterych jsou uspokojovany potteby. NejCastéji je d€lime na
vécné, vztahujici se k ptredmétu ¢i véci, a osobni, které se tykaji ¢lovéka piimo.
(Klinsky & Miinch 2011)

Dle Kotlera et al. (2007, s. 710) je sluzba ,,jakdakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize
jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a neprindsi vlastnictvi. Jeji

produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Na zékladnich charakteristikach sluzeb se shoduje hned nékolik autord. Podle Vastikové
(2014) mezi tyto vlastnosti patii pravé nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost,
pomijivost a absence vlastnictvi. Nicméné pokud se zamétime piimo na sluzby
cestovniho ruchu, lze vyjmenovat né€kolik dalSich charakteristickych znak, jako jsou:

e Casov¢ a mistné spojena produkce se spotiebou,

e vazanost sluzeb k mistiim, kde se nachazeji atraktivity,

e jejich poskytovani probiha obvykle jako komplex,

e 7 hlediska spotiebitele jsou nahraditelné,

e maji siln€ sezonni povahu. (Stabler, Papatheodorou, & Sinclair 2010)

Sluzby cestovniho ruchu uspokojuji potieby primarni a sekundarni. Primarni potieby
jsou pro ucastnika cestovniho ruchu cilové, proto mezi né fadime napiiklad potiebu
poznavani kulturnich ¢i historickych pamatek, rozptyleni ¢i zabavy. Sekundarni potieby
neboli realiza¢ni podminuji efektivni uspokojovani potieb cilovych — napfiiklad

pfenocovani, hygiena, zprostiedkovani sluzeb. (Orieska 1999)
1.1 Kilasifikace sluZeb cestovniho ruchu

Vzhledem k riiznorodosti sluzeb tohoto typu je mozna klasifikace z mnoha hledisek.
Dle vyznamu ve spotiebé ucastniki cestovniho ruchu lze sluzby délit na zakladni
a doplikové. Zakladni sluzby obsahuji naptiklad premisténi ticastniki z mista bydliste
do rekreacnich prostort a zpét ¢i sluzby spojené s pobytem v misté rekreace. Dopliikové
neboli komplementarni sluzby se tykaji vyuzivani zajimavosti v misté rekreace (prodej

upominkovych pfedmétt a suvenyra, lazeniské sluzby apod.). (Jakubikova 2012)



Dle charakteru spotieby lze ¢lenit dale na osobni a véené. V prvnim piipadé jsou sluzby
poskytnuty pfimo ucastnikovi cestovniho ruchu, Vv druhém pfipadé prostiednictvim
hmotného statku, tedy zprostiedkované. Podle platce nakladt pii poskytovani sluzeb
délime na placené neboli komeréni, které jsou hrazeny z individualnich piijmu
obyvatelstva a neplacené neboli vefejné, hrazené piimo z piijmi spole¢nosti,

organizace apod. (Palatkova & Zichové 2011)

Je mozné sluzby délit také z hlediska Uzemniho, kdy mluvime o sluzbach
poskytovanych v misté béZného pobytu, béhem prepravy ¢i Vv misté rekreace,
a ¢asového, podle kterého jde o sluzby v sezénnim ¢i mimosezénnim obdobi. Sezénni
sluzby se odviji od konkrétniho stiediska cestovniho ruchu. (Jakubikovéa 2012; Orieska
2010)

Z hlediska zpusobu zabezpecovani délime na vlastni sluzby, zprostiedkované sluzby,
kdy mezi dodavatelem a ucastnikem neni zadny mezi¢lanek a sluzby obstardvané
naptiklad cestovni kancelafi ¢i cestovni agenturou, které jsou mezi¢lankem mezi

zminénymi subjekty. (Jakubikova 2012)

Nejcastéjsi zptsob déleni sluzeb cestovniho ruchu je pravé podle jejich druhu ¢i funkce.
Takové ¢lenéni vyjadiuje souvislost sluzeb s jednotlivymi podniky cestovniho ruchu
a také strukturu v zavislosti na forméch a druzich cestovniho ruchu. Z tohoto pohledu
lze délit sluzby na informacni, dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné-
rekreacni, kulturné-spolecenské, lazeriské, kongresové, pravodcovské, asistenéni,

animatorské, organizatorské a zprostiredkovatelské. (Orieska 2010)
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1.2 Charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

V této podkapitole jsou charakterizovany jednotlivé sluzby cestovniho ruchu dle jejich
nejcastejSiho druhového déleni, které pouziva mnoho autord.

Obrazek 1: Sluzby cestovniho ruchu

Informacéni Dopravni Ubytovaci Stravovaci
BPSS L= Priivodcovské Anima¢ni
rekreaéni spolecenské
Zprosttedkovatelské Pojistovaci Lazenské Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Oriesky 2010
1.2.1 Informacni sluzby

Dtvodem existence informacnich sluzeb v cestovnim ruchu je podavani vselijakych
informaci ucastnikim cestovniho ruchu. Tyto informace mohou byt poskytnuty
dodavateli ¢i zprostiedkovateli sluzeb, ziskavajicich data a informace z veSkerych
zdroji. Diky témto sluzbam dochdzi k Sifeni vécnych udaji o cilovych destinacich
a poskytovatelich sluzeb, diky cemuz se snazi usmérnit ucastniky a také jim pomoci pii
vybéru. Poskytované informace jsou velmi riiznorod¢ a tykaji se naptiklad dané kultury,
ubytovani, stravovani, dopravy, nadkladl na cestu, pfirodnich a historickych pamatek,
zdravotnictvi apod. Sife poskytnutych informaci se odviji od toho, zda se jedna
0 komplex sluzeb v daném misté nebo pouze o jednotlivou slozku. DiileZitou roli hraje
také uroven informovanosti ucastnika, jelikoz pravidelny ucastnik cestovniho ruchu
potiebuje ¢asto méné informaci nez obc¢asni t€astnici. Vzhledem k rozmanitosti sluzeb,
mnozstvi poskytovatelii, moznosti vybéru, diferenciaci a také rozdilnosti cen miize

dochézet k pfeméné poskytovani informaci na poradenskou ¢innost. (Orieska 2010)

Poskytovani informaci vSak neni dalezité jen v misté bydlisté ucastnika, nybrz
I V prib&hu cesty a v misté cilové destinace. V misté bydlisté, kdy se ti¢astnik rozhoduje

a snazi se ziskat co nejvice informaci, vyuzivad komercnich zdroju (veletrhy), vefejnych
11



zdroji (tisk, internet), medialnich nosict (film), ale také osobnich zkuSenosti nebo
zkuSenosti ptatel. Mezi vyznamné zdroje lze vSak zaradit i Casopisy o cestovani,
cestovni prirucky, mapy, atlasy nebo katalogy cestovnich kancelari. Mnohé zdroje jsou
vyuzivany kromé ucastnika také pracovniky v cestovnim ruchu. Informace ziskavané
béhem cestovani jsou pfevazné prostorového charakteru, jednd se tedy o informacni
tabule, vyvésky, pfepravni plany a digitdlni panely. Pozadované informace v misté
destinace se nejcastéji tykaji poskytovatelii sluzeb a sluzeb samotnych. Pro tento ucel

existuji turistickd informacni centra. (Orieska 2010)

Turistické informaéni centrum je ucelovou instituci, kterd v misté svého pisobeni
poskytuje souhrnné informace o veskerych sluzbach tykajicich se cestovniho ruchu. Je
vefejnou sluzbou pusobici na popud statni spravy a samospravy. Jednd se
0 nejvyznamnéjsi ¢lanek, ktery propaguje mésto ¢i oblast. Z tohoto diivodu by méla
obec vénovat pozornost jeho Cinnosti. Zdroje financovani ziskava prostiednictvim
ptispévkl od obci, podnikatelskych subjektl, z vlastni ¢innosti ¢i sdruzeni cestovniho
ruchu. Ackoliv je hlavni ¢innosti neplacené¢ podévani informaci, za Uplatu poskytuje
¢innost doplitkovou, kterou mize byt prodej upominkovych pfedmétl, vstupenek,
reklamni ¢innost nebo tvorba turistickych produktd. Turistickd informacéni centra
mohou byt rizné pravni formy, a to fyzickou osobou, akciovou spolec¢nosti, obéanskym
sdruzenim, piispévkovou organizaci aj. Ve vétSiné piipadd jsou c¢lenem sdruzeni,
predeviim Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky. (Ryglova,

Burian, & Vajénerova 2011; Orieska 2010; Jakubikova 2012)
1.2.2 Dopravni sluzby

Dopravni sluzby jsou podminkou rozvoje cestovniho ruchu a ptfedpokladem dosazeni
cilti ucastnikd, jelikoz umoznuji jejich piepravu mezi trvalym bydlistém a stfediskem
cestovniho ruchu. Soucasti jsou také sluzby s dopravou piimo souvisejici. Jedna se
napiiklad o rezervaci mist v dopravnich prostiedcich, pfepravu zavazadel, prodej
dopravnich cenin a mnoho dalsich. Tyto sluzby mohou byt poskytnuty dopravcem
samotnym nebo zprostiedkovany ptepravci, tedy cestovnimi kancelafemi ¢i agenturami.
Vysledkem je tedy pifeprava, ktera byla provedena dle planu neboli fadu. Jelikoz je tento
druh sluzby placeny, jsou cestujici povinni opatfit si dopravni ceninu, ktera je opraviiuje
zrealizovat svoji cestu dopravnim prostiedkem. Dopravu je mozné délit dle nekolika

aspekti. Dle druhu dopravniho prostiedku, prostiednictvim kterého byla pieprava
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realizovdna, délime na silni¢ni, Zelezni¢ni, leteckou, vodni a ostatni. Dle Uzemniho
hlediska lze délit na dopravu vnitrostatni ¢i mezinidrodni a dle jizdniho fadu na

pravidelnou a nepravidelnou dopravu. (Drobna & Moravkova 2010)
1.2.3 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby primdrné umoziuji ptrenocovani ¢i prechodné ubytovani V misté
jiném, nez je trvalé bydlist¢ ucastnika cestovniho ruchu. Nicméné jejich soucasti jsou
také sluzby souvisejici s pobytem hosta. V tomto piipadé mluvime o podavani
informaci, buzeni hostd, prodej upominkovych pfedméti a obzvlasté stravovani.
S ohledem na zvySujici se konkurenci a pozadavky navstévnikd se ubytovaci zafizeni
snazi svoji nabidku zatraktivnit a rozsifit. V soucasné dobé nabizeji wellness,

organizovani udalosti, konferenci ¢i kongrest. (Jakubikova 2012)

Ubytovaci zafizeni jsou v mnoha piipadech zfizovana spolu se stravovacimi tuseky
(hotely, motely), ale také samostatné (turistické ubytovny, chatové osady). Kromée
takovych zafizeni, ktera jsou vefejné piistupna, lze vyuzit také ubytovani v soukromi
(chaty, pokoje) a ubytovaci prosttedky (obytny viiz, stan), urené predev§im

k ptechodnému ubytovani. (Orieska 2010)
1.2.4 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby predstavuji uspokojovani zdakladnich potieb vyZzivy UcCastniki
cestovniho ruchu prostfednictvim gastronomickych zafizeni. Tato =zafizeni jsou
nav§tévovana osobami s potiebou jidla a piti, ale také t€mi, kteti spiSe vyhledavaji
zabavu a spole¢nost. ProtoZze ma kazdy jednotlivec rozdilné zptsoby, naroky na kvalitu
nebo také penézni zdroje, je moznd segmentace mnoha skupin zakaznik. Se
stravovacimi sluzbami souvisi tzv. gastroturismus, ktery realizuji turisté se zajmem
0 pokrmy a népoje (pivo, vino). Catering je ve skute¢nosti profesionalni vyroba jidla na
misté, kde nedojde k jeho konzumaci. Proto tento druh sluzby obsahuje také jeho
transport ke spotiebiteli a dalsi sluzby snim souvisejici. (Ryglova, Burian,
& Vajénerova 2011)

1.2.5 Zprostiredkovatelské sluzby

Tento druh sluzeb zahrnuje obstardvani, organizovani a zajiStovani téch ¢innosti, které
podminiuji a zaroven umoziuji ucastnit se na cestovnim ruchu. Divodem, pro¢ jsou

takové sluzby potieba, je pfedev§im mistni a casovy rozdil mezi nabidkou a poptavkou.
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Ta ve vétSin€ ptipadt vznika jiz v misté, kde mé zakaznik své trvalé bydlisté. Sluzby
v cestovnim ruchu, které jsou realizovany dodavatelskymi podniky a spole¢nostmi,
zabezpecCuji pievazné cestovni kancelafe a cestovni agentury. Zakladnim rozdilem mezi
témito dvéma subjekty je v organizaci balickl sluzeb. Tu provadi cestovni kancelare,
a proto je nazyvame organizatory nebo touroperatory. Cinnosti cestovnich agentur je
nasledna distribuce téchto balicki sluzeb, nazyvame je tedy zprostfedkovateli ¢i
prodejci. Krom¢ ¢innosti obstaravani a organizovani sluzeb dale poskytuji zakazniktim
informace nebo prodavaji zbozi, jako jsou mapy, tiSténi pruvodci nebo upominkové

predméty. (Orieska 2010)

Cestovni kancelai je v ramci distribu¢niho procesu prostiednikem mezi producenty
sluZeb (restaurace, dopravce) a odbérateli sluzeb (konecnymi spotiebiteli, cestovnimi
agenturami nebo firmami). Z tohoto divodu lze fict, ze se jedna o velkoobchod, ktery
nakoupi od vyrobce a nasledné v urcité formé¢ prodava. Dle zakonu ¢. 159/1999 Sb.,
0 n¢kterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu je cestovni kancelar zivnosti
koncesovanou a za uskute¢néni sluzeb nese plnou zodpoveédnost. Dilezité je také zminit
funkce, které plni, a to funkci transformaéni, pfeklenovani prostoru a ¢asu, prizkumu
poptavky spotiebiteli, kontaktni, informacni, realiza¢ni, vychovnou aj. (Jakubikova
2012)

Cestovni agentura se podili na distribuci sluzeb, které zorganizovala cestovni kancelaf,
a proto je povazovana za dealera cestovni kancelafe. Je mezi¢lankem producenta
(cestovni kancelaf, dopravci) a klienta (lidé, firmy). Jeji cCinnosti je napfiklad
poskytovani informaci, prodej zajezdi, zajisténi obchodni cesty nebo animaéniho
programu, prodej vstupenek, suvenyrii apod. Dle zakona ¢. 195/1999 Sb., o nékterych
podminkach v oblasti cestovniho ruchu je provozovani cestovni agentury Zzivnosti

vazanou a zajezdy, které prodava, jsou jen zprosttedkovavany. (Jakubikova 2012)
1.2.6 Sportovné-rekreacni sluzby a kulturné-spolecenské sluzby

Sportovné-rekreacni sluzby jsou ve vztahu k cili ucasti na cestovnim ruchu pokladany

vvvvv

aktivnim odpocinkem obsahujicim také jistou miru fyzického zatizeni, a to predevSim
z diivodu jakési zmény oproti béZnému Zivotu. Jak uz z ndzvu vyplyva, Ize tyto sluzby

rozdélit na sportovni a rekrea¢ni. Sportovni cestovni ruch souvisi zejména s pfirodou
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a sportovnimi aktivitami. Pro rekrea¢ni cestovni ruch je specifickd regenerace

fyzickych a duSevnich sil turisty na pfiznivém misté€. (OrieSka 2010)

Spolecensko-kulturni sluzby uspokojuji potieby spoleCenského a kulturniho réazu.
Mezi tradi¢ni aktivity zde fadime navstévovani pamatek, kulturnich a spolecenskych
zatizeni nebo akci. Mizeme tedy fici, Ze jsou soucasti nékolika typt cestovniho ruchu,
jakozto lazeniského, kongresového atd. Objekty téchto sluzeb tvofi kulturnéhistorické

objekty, kulturni, osvétova, spoleenska a zabavni zafizeni. (Orieska 2010)
1.2.7 Privodcovské a anima¢ni sluzby

Privodcovské sluzby jsou poskytovany priavodei cestovniho ruchu, ktefi béhem
vykonavani této Cinnosti zastdvaji nckolik riznych funkci. Privodce je v prvé tade
prostfednikem mezi cestovni kanceldii a jejim zdkaznikem, ktery se zCastiiuje zajezdu.
Déle poskytuje veskeré informace, reprezentuje cestovni kancelaf, fe$i mimoradné
situace a kontroluje plnéni daného programu, kvalitu poskytovanych sluzeb apod.
Pracovniky, ktefi poskytuji priivodcovskou ¢innost, ¢lenime na vedouciho zijezdu,
technického privodce, delegita, privodce cestovniho ruchu, animatora, hostesku,
horského vidce a sportovniho instruktora. Povinnosti téchto pracovniktl je predevsim
ochrana Zivott, zdravi a majetku cestujicich, drzeni se daného programu, respektovani

zajmu cestujicich a dle moznosti plnéni jejich pozadavki. (Drobna & Moravkova 2010)

Animacéni sluzby poskytované animatory predstavuji oziveni a vykonavani takovych
aktivit, které ¢lovéku piinesou v jeho volném Case odpoclinek a zabavu. Animaci se
zOCastiuji osoby s cilem obohatit své zazitky mnoha zpisoby. Mezi cile a efekty
animace patii uspokojeni potieb, rozsifeni kontaktd, zabava, vétsi pozitek, ziskani

zkusenosti a novych kontaktd atd. (Orieska 2010)
1.2.8 Pojistovaci sluzby

Cestovni ruch pfedstavuje pro jeho ucastniky spoustu radostnych chvil a pfijemnych
zazitkt. Bohuzel vSak i zde je ur€ita pravdépodobnost vzniku jakychsi problémi
a starosti, tedy rizikovych udalosti. Muze se jednat o problémy se zdravim, zni¢enym ¢i
odcizenym majetkem, ztratou, ale také o umrti, trestny ¢in ¢i zivelnou pohromu. Pokud
nastane takovd nahodild udalost, pojisténi zajisti Gcastnikovi pravo na vyplatu

penéznich prosttedkli ¢i poskytnuti urcité sluzby. Pojisténi je pravné upraveno
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predevs§im obcanskym zakonikem a zadkonem ¢. 363/1999 Sb., o pojistovnictvi. (Drobna

& Morévkova 2010)

Pokud se tedy zamétfime konkrétné na pojisténi v cestovnim ruchu, délime jej v prvni
fadé¢ na povinné ze zakona, které predstavuje pojiSténi cestovnich kancelari proti
upadku, a dobrovolné, jez tvofi pojisténi individudlnich wcastniki proti moznym
rizikim. Dobrovolné pojisténi mulze byt uzavieno mezi cestovni kancelari
a pojistovnou. Cena pojisténi je nasledné obsazena v cen¢ produktu cestovni kancelare,
nebo si jej muze Ucastnik zvlast zaplatit a je mu cestovni kancelati zprostfedkovano.
Dale 1ze dobrovolné pojisténi uzaviit mezi ucastnikem zajezdu a pojistovnou. V tomto
ptipadé¢ si tcastnik sjednava a plati pojisténi samostatné. Rizika tcastnika cestovniho
ruchu jisti pfedev8im pojisténi urazova, lé¢ebnych vyloh, zavazadel, odpovédnosti

obc¢anil a netiasti na zajezdu. (Drobna & Moravkova 2010)
1.2.9 Lazenské sluzby

Lazeniské sluzby jsou takovym druhem cestovniho ruchu, ktery je zavisly na ptsobeni
lazeniskych zafizeni, kterd vyuzivaji 1é¢ivé pfirodni zdroje. Lazné se snazi zakaznikim
obnovit silu po nemoci ¢i urazu, ale také poskytnout odpocinek a zajistit prevenci
zdravi. Podstatou lazenskych sluzeb je tedy 1é¢ba, jiz se mohou zacastnit nejen pacienti,
kterym hradi néklady ve vétSin€ piipadll pojiStovna, ale také turisté platici sluzby ze
svych vlastnich zdroji. Léazenské sluzby jsou tvofeny souborem zékladnich
a doplnkovych sluzeb. Zékladni jsou pfedevsim sluzby zdravotni a 1é¢ebné, ubytovaci,
stravovaci, kulturné-spolecenské a sportovné-relaxacni. Ty by mély zajistit pfijemny
a zaroven ucelny pobyt zdkaznika. Dale se vSak vyskytuji i jiné potieby t€astniki, které
je nutné uspokojit dopliikovymi sluzbami. Nejcastéji se jednd napiiklad o sluZzby
obcerstveni, cestovnich kancelafi a agentur, pradelen, mistni dopravy nebo sluZzby
specializujici se na prodej rtiznych druhli vyrobki a zbozi (suvenyry, lazenské oplatky,

psaci potieby). (Orieska 2010)
1.2.10 Ostatni sluzby

V cestovnim ruchu se objevuje jesté nckolik dalSich druht sluzeb, které uspokojuji
specifické segmenty a lze je vyclenit. Typické jsou sluzby venkovského cestovniho
ruchu, déti a mladeze nebo sluzby pro seniory. Nicméné néktefi autoii dale Cleni také
sluzby pro zajemce o dobrodruzny a zazitkovy cestovni ruch nebo sluzby

naboZenského, loveckého a méstského turismu aj.
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Kongresovy cestovni ruch spole¢né s obchodnimi a pracovnimi cestami spadd pod
obchodni cestovni ruch, ktery neni provozovan ve volném ¢ase. Motivaci je pro
ucastniky obzvlast¢ ziskani novych znalosti a zkuSenosti, stiet s odborniky z teorie
a praxe nebo take specialni odborny program. Tento program se obvykle uskuteciuje
prostfednictvim kongrest, konferenci, elektronickych konferenci, sympozii, seminafi,
kolokvii a mitinkd. Kromé¢ téchto tradi¢nich akci lze dale zahrnout také komercni
prezentace, workshopy, vystavy a veletrhy. Od typu kongresové akce se take odviji
misto jejiho konani, které je takovému druhu akce ptizptisobené. Takové podminky jsou
nabizeny nejcastéji kongresovymi a konferenénimi centry, hotely a hotelovymi
komplexy, vysokymi Skolami a univerzitami apod. V ramci kongresovych sluzeb se
vSak nebavime pouze o téch sluzbéch, které se tykaji samotné¢ho jednani. Kongresovy
cestovni ruch zahrnuje dale sluzby tykajici se pobytu Gcastnika (ubytovani, stravovani,

doprava) a sluzby ostatni (privodcovské, sménarenské). (Drobna & Morévkova 2010)

Existuje ale mnoho dalSich sluzeb, které jsou pro cestovni ruch velmi vyznamné, a se
kterymi se denné setkavame. Jsou to napiiklad sménarenské sluzby existujici
V souvislosti se zahrani¢nim cestovnim ruchem a ptedstavujici ndkup, prodej a vyménu
devizovych prostfedkd ucastnikli. Vyznamné jsou také obchodni sluzby slouzici pro
uplné uspokojeni potieb zakazniki, jez vznikaji na zaklad¢ ucasti na cestovnim ruchu.
Veskeré ucastniky poptavané zbozi je zabezpeceno maloobchodni siti. Nejedna se vSak
pouze o potravinové zboZzi, nybrZz o specializované spotfebni, tedy zboZi luxusni,
sportovni a rekreacni potieby, mapy, upominkové predméty apod. Osobni a vécné
sluzby souvisejici s pé¢i o ucastnika nazyvame sluzbami komunalnimi. Lze si pod
nimi pfedstavit naptiklad opravy, manikaru, kadefnictvi a servisni stfediska, ale také
sluzby vetejné prospésné, tedy zaméfené na ochranu a udrZzovani ptirodniho prostiedi.
Horska sluzba je vyuzivana pievazné v horskych a vysokohorskych oblastech
azaméfuje se obzvlasté na zpfistupnéni tézko dostupnych teréni, realizaci
bezpecnostnich opatieni, prednaskovou Cinnosti apod. Bezpecnost a ochrana obcant je
zajiSténa napiiklad také bezpe¢nostnimi, celnimi, zdravotnickymi, hygienickymi,

pozarnimi a technickymi sluzbami. (Jakubikova 2012)
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1.3 Subjekty poskytujici sluzby cestovniho ruchu

Soustava podnikii cestovniho ruchu je podstatnou souc¢asti materialnich piedpoklada

cestovniho ruchu a jeho materialné-technické platformy. Tuto soustavu tvoii fyzické

i pravnické osoby. Za podnik cestovniho ruchu povaZujeme subjekt, ktery piimo

prodava kone¢nym zakaznikim zbozi ¢i sluzby a uspokojuje tak potieby tcastniki

vvvvvv

které realizuji cestovni ruch a vytvaii jeho ekonomicky vysledek. (Petrtt 1999)

Podniky cestovniho ruchu v uzsim pojeti tvofi:

cestovni kancelafe, které maji v cestovnim ruchu mimotadné postaveni,

hotely a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb,

podniky stravovaci a spole¢ensko-zébavni,

podniky a zatizeni sportovné rekreacnich sluzeb,

podniky a zatizeni kulturni,

lazeniské podniky,

podniky dopravni — pifevazné pracujici pro cestovni ruch — leteckd a namoini
doprava, lanovky, vleky, rekrea¢ni lodni doprava,

podniky provozujici zvlastni sluzby jako je horskéd sluzba, priivodcovské sluzby,
kongresové sluzby, informacni centra,

podniky vyrabéjici turistické zbozi. (Synek, Kislingerova et al. 2015)

Do podnikii cestovniho ruchu v $ir§im pojeti fadime takové podniky, které vykonavaji

¢innosti urcené pro Sirokou vetejnost, nicméné je mohou vyuzivat i Gi€astnici cestovniho

ruchu. Cestovni ruch je ve skute¢nosti jednim ze segmentt trhu téchto podniku, ktery

svymi naroky ovliviiuje jejich vykony. V tomto ptipad¢ se jedna o podniky:

dopravni,
stravovaci,
bankovni,
pojistovaci,
smeénarenské,
obchodni,

opravarenské a dalsi. (Synek, Kislingerova et al. 2015)
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Ackoliv jsou v cestovnim ruchu klicovymi subjekty malé a stiedni podniky, dilezité
jsou zde také nadnarodni korporace, a to predevSim ve sluzbach ubytovacich,
dopravnich a zprostfedkovatelskych. Dal$imi zasahujicimi subjekty, které je nutno
zminit, mize byt naptiklad stat, neziskové organizace nebo rizné profesni asociace
a sdruzeni. Také tyto instituce maji svij podil na vyvoji realizace cestovniho ruchu.
(Palatkova & Zichové 2011)

1.4 Pravni uprava cestovniho ruchu

Na poskytovani sluzeb cestovniho ruchu se lze divat také z hlediska pravniho.
Problematika cestovniho ruchu neni ztohoto pohledu zcela jednoducha, jelikoz
obsahuje mnoho zakont, vyhlasek, smérnic apod. Za nejvyznamnéj$i pravni normu,
ktera se vztahuje vyhradné k cestovnimu ruchu, je povazovan piedevsim zakon
¢.159/1999 Shb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu.
V tomto zakoné je obsazena naptiklad definice zajezdu, zdkaznika, provozovatele
cestovni kancelafe a cestovni agentury, dale problematika cestovni kancelaie, cestovni

agentury nebo cestovni smlouvy.

Pravnim piedpisem upravujicim podnikatelskou ¢innost, ktera se vztahuje ke sluzbam
cestovniho ruchu a jejich poskytovéani, je jednoznac¢né také zakon ¢&. 455/1991 Sb.,
0 zivnostenském podnikani, ve znéni pozd¢jSich predpisti. Dle této normy je Zivnost
charakterizovéana jako ,,soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem,
na vlastni odpovédnost, za ucelem dosaZeni zisku a za podminek stanovenych timto
zakonem®. K provozovani Zivnosti jsou opravnény fyzické nebo pravnické osoby, jez
vyhovi zdkonem vymezenym podminkam. VSeobecné podminky provozovani Zivnosti
zahrnuji dovrSeni zletilosti, zplsobilost k pravnim tkoniim a beztthonnost. Zvlastni
podminky tvoii odbornd ¢i jina zplsobilost, jestlize je zdkonem nebo zvlastnimi
pfedpisy vyzadovana. V pifipadé¢ nesplnéni podminek lze Zivnost provozovat
prostfednictvim odpovédného zastupce, ktery je za fadny provoz a dodrzovani piedpist
zivnostenského podnikani odpovédny. Zivnosti lze délit na ohlaSovaci, které jsou
provozovany na zakladé ohlaseni, a mohou byt dale ¢lenény na femesiné (hostinska
¢innost), vazané (horskd privodcovskéd ¢innost, vodni zachrandiska sluzba) a volné
(ubytovaci sluzby, privodcovskd ¢innost), nebo koncesované (provozovani cestovni

kancelafe), které jsou provozovany na zakladné tzv. koncese. (business.center.cz 2018a)
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K podnikéani v cestovnim ruchu se vztahuje také zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky
zékonik, ktery upravuje prava osob. Mimo jiné jsou jeho prostfednictvim upraveny
smluvni vztahy mezi zatizenim poskytujicim sluzby a ucastnikem cestovniho ruchu,
tedy naptiklad uzavirani, nalezitosti, vypovédi a formy smluv. Obcansky zakonik
obsahuje obecnou ¢ast, rodinné pravo, absolutni majetkové pravo, relativni majetkové
prdvo a ustanoveni spole¢nda, pfechodna a zavére¢na. V ramci cestovniho ruchu se

zabyva napiiklad zavazky ze smluv o piepravé, zajezdem aj. (business.center.cz 2018b)

Dalsimi dulezitymi pravnimi pfedpisy, které souvisi s oblasti cestovniho ruchu, je zdkon
o ochran¢ spotiebitele, zakon o cestovnich dokladech, dafiové zakony apod. (Drobnd

& Moravkovéa 2010)
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2 Obchod a obchodni ¢innosti

Obchod je lidska ¢innost, ktera doprovazi nase Zivoty od daleké minulosti, kdy lidé
neznali a nepouzivali penize jako univerzalni platebni prostiedek a ke sméné zbozi ¢i
sluzeb dochazelo prostfednictvim sménného ¢i barterového obchodu. Nicméné tento
proces se velmi rychle vyviji a neustale inovuje, a to z divodu rostouci naro¢nosti

pozadavk dil¢ich subjektt.
2.1 Pojeti obchodu

Na obchod se lze divat ze dvou riznych pohledl jako na Cinnost ¢i instituci, tedy
v $ir§im a uz8im pojeti. Obchod jako ¢innost obsahuje nakup zbozi odbératelem od
dodavatele. Nicméné nelze opomenout subjekty, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba. I ty
se mohou obchodni ¢innosti zabyvat, pouze jsou Vv tomto piipadé nakup a prodej
funk¢éné, asoveé a organizaéné oddéleny. Pfedmétem obchodu vSak neni jen zbozi, ale
také sluzby, které mohou a nemusi souviset s prodejem zbozi, informace, energie nebo
napiiklad cenné papiry. Obchod jako instituce tvofi subjekty, které se obchodni
¢innosti zabyvaji, nakupuji fyzické zbozi s ucelem jeho dalsitho prodeje, aniz by

v

probéhla jeho podstatnéjsi uprava. (Prazska, Jindra et al. 1998)

Z dvodu rizné délby prace a zaméteni je mozné obchod rozliSit na oblasti spotfebniho
zbozi a zbozi pro dalsi podnikani. Obchod spotiebnim zbozim (B2C) se tykd zbozi
urcené¢ho pro konecné spotiebitele, které ztélesnuji ve vétSin€ pripadli obfané a rodiny.
V tomto ptipad€ jsou zbozim pifevazné potraviny, obleceni, nabytek do domacnosti,
spotiebi¢e apod. Zakaznikem vSak mohou byt i mensi vyrobci, femeslnicCi
a podnikatelské ¢i neziskové organizace, kteti naptiklad kupuji dopravni prostredky,
pohonné hmoty ¢i kancelaiské potieby. Obchod zboZim pro dalsi podnikani (B2B) je
ve skuteCnosti segmentem, ktery tvoii mezilanek mezi vyrobou a obchodem
spotfebnim zbozim. Jde tedy o obchod s materidlem ur€enym pro spotiebu ve vyrobé ¢i
provozu nebo o obchod se zbozim vymezenym k naslednemu prodeji s nebo bez
urcitych Uprav. Za nespotiebni zboZi miZzeme povazovat stroje, primyslové vyrobky,

suroviny, nerostna paliva, materialové meziprodukty atd. (Mulac¢ova, Mula¢ et al. 2013)
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Vzhledem k oblasti plisobnosti Ize trhy ¢lenit na vnitini obchod neboli obchod na
vnitinim trhu, zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod. Obchod na vnitinim trhu je
obchodem regionalnim a celostatnim. V ramci spotiebniho zbozi se diive jednalo spise
0 mistni Ukaz pomérn¢ mensiho rozsahu, v soucasné dobé tvoii velmi vyznamnou oblast
narodniho hospodaftstvi. Zahraniéni obchod tvofi export a import zbozi pies hranice
statu. Jeho soucasti je jak zbozi spotiebni, tak i zbozi uréené pro nasledné zpracovani.
Na této urovni je diilezita patiicna kvalifikace pracovnikli, znalost zahrani¢nich trha
a u nekterych polozek také odpovidajici licence. Pravé odstraiiovani cel a riznych
zabran nebo také rozsifujici se obchod mezi jednotlivymi staty zapficinuji, ze si veétsi
maloobchodni firmy uskuteéfiuji dovoz vétsinou samy. Mezindrodni obchod tvofi
obchodni aktivity ve vice zemich, na rozsihlé oblasti kontinentu ¢i dokonce na celém
svéte. Dale také obsahuje ¢innost na vnitinich trzich. Tento druh obchodu nezahrnuje
pouze ¢innosti a instituce na mezinarodni Grovni, ale také zkuSenosti a poznatky v této

oblasti. (Prazska, Jindra et al. 1998)

Vyznamnym znakem provozovani obchodni c¢innosti je jednoznacné konkurenéni
prostfedi. Kromé uréitého omezeni pro 1é¢iva jsou ceny vnitiniho trhu v Ceské
republice pIné liberalizovany od 1. 1. 1991. Kontrola je provadéna Utadem pro ochranu
hospodarské soutéze, liberalizaci zahrani€niho obchodu garantuje Svétovd obchodni

organizace, jejimz ¢lenem je také Ceska republika. (Synek, Kislingerova et al. 2015)
2.2 Funkce obchodu

Z&kladni funkce obchodu, které Cimler, Zadrazilova et al. (2007) uvadi, jsou:

e Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), ktery odpovida potfebam a zvykim zakaznikd.

e Piekonani rozdilli mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje (odbératele) —
prodej zbozi je zajiStén na potfebném misté¢ nebo je na toto misto zajiSténa jeho
dodavka.

e Pickonani rozdild mezi Casem vyroby a Casem nakupu zbozi — obchod musi
spravovat urcity objem zasob, aby byla zajisténa pohotovost prodeje a dodavek.

e Zajistovani kvality prodavaného zboZi — zde neni nutné dohliZet na kvalitu vSech
jednotlivych kusii zbozi, nicméné dulezité je zvolit fadného dodavatele, pohotové
fizeni reklamaci a dle jejich mnoZstvi eventudlni vyména dodavatele.

e Iniciativni ovliviiovani vyroby — sortimentu, ¢asu, mista, mnozstvi i poptavky.
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e Zajistovani racionalnich zasobovacich cest — tykajici se trovné zasobovani, kdy je
zdmerem snizit prodejni cenu zbozi.
e Zajistovani vCasné uhrady dodavatelim — tuto funkci lze zcela ocenit az v dnesni

dobé, ve které se objevuje vysoka zadluzenost mnoha firem.

2.3 Obchodni kategorie

Synek, Kislingerova et al. (2015, s. 395) uvadi, ze ,,obchodni kategorii rozumime druh
obchodni cinnosti v agregované podobé, charakterizovany spolecnymi obecné
vymezitelnymi  znaky.” Dvéma hlavnimi vy¢lenénymi skupinami firem jsou

prostiednici a zprostiredkovatelé.
2.3.1 Prostirednici obchodnich ¢innosti

Prostfedniky tvotfi obchodni podniky, které ptedstavuji prostiednika smény mezi
prodavajicim a kupujicim co se ty¢e nabidky, dodani, vyuétovani zbozi a plné
odpovédnosti. Mezi nejznaméjsi  skupiny prostiednikt  patii  maloobchod
a velkoobchod, dle oblasti ptisobnosti je vyclenovan také zahraniéni obchod. (Synek,

Kislingerova et al. 2015)

Pod maloobchodem si Ize ptedstavit podnik nebo ¢innost, ktera obsahuje nakup zbozi
od dodavatele, kterym je v tomto piipadé velkoobchod ¢&i vyrobee, a nasledny prodej
bez jakychkoliv Gprav koneénému zakaznikovi. V maloobchod¢é dochazi k vhodnému
seskupeni sortimentu, pokud jde o druhy, mnozstvi, kvalitu ¢i cenové umisténi. Déle
také zajistuje pohotovou prodejni zasobu, podava informace o produktech, obstarava
nalezitou formu prodeje a dodavatelim podava uzite¢na marketingova data, mezi ktera
patii napfiklad ptani zakaznikt. Mezi zakladni tendence patfi rist prodejnich kapacit pti
snizovani poctu jednotek a rast podilu velkych obchodnich podnikl na tkor podniki
individualnich. Velké maloobchodni neboli retailingové firmy maji svij vlastni
velkoobchod, dovozni slozku, autodopravu, Skolici zafizeni, reklamni a marketingovou
slozku a piedevs§im velké prodejni jednotky. Za tucelem levné&jsiho nakupu podniky
mnohdy vytvateji nakupni alianci. (Synek, Kislingerova et al. 2015; Cimler, Jindra,
& Postler 1998)

Velkoobchod je takovy podnik, ktery nakupuje velké mnozstvi zbozi a bez podstatnych
uprav jej dale prodava maloobchodiim, pohostinskym zafizenim ¢i drobnym vyrobctim,

jako jsou napiiklad pekaii a lahudkari. Zbozi je ve vétsiné piipadia velkoobchodem
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udrzovano na skladé a nasledné rozvazeno odbératelim, dale existuje také tratovy
velkoobchod, kdy dochazi k dodadvkam z vyroby (nebo od jiného dodavatele)
odbératelim bez vlastniho skladovani. Pro men$i odbératele je zde moznost
samoobsluzného nakupu (Cash and Carry). Pod velkoobchodni ¢innosti spada staceni
vin a oleji, prazeni a baleni kadvy, baleni ovoce atd. Protoze si velké retailingové
podniky obvykle zajist'uji skladovani a rozvoz zbozi samy, jsou velkoobchody vétsSinou
nezavislé na produkci. Dle typu sortimentu nebo ¢innosti je mozné, aby zboZzi
prochazelo vice nez jednim ¢lankem velkoobchodu. (Synek, Kislingerova et al. 2015;
Prazska, Jindra et al. 1998)

Zahrani¢ni obchod, ktery ma povahu velkoobchodni ¢innosti, tvofi vyvoz (export)
adovoz (import) zbozi ptes hranice statu. Ztohoto divodu zahrnuje oba druhy
obchodu, tedy obchod spotifebnim zbozim i1 obchod zbozim pro dalsi podnikani. Ackoliv
je z hlediska ekonomickych, organizacnich a kompetencnich pozadavkd dosti narocny,
je zéaroven zdrojem rdstu, rozvoje a dosahovani kvalitngj$ich vysledkii podniku.

(Mulac¢ova, Mulac et al. 2013)
2.3.2 Zprostiredkovatelé obchodnich ¢innosti

Prazska, Jindra et al. (1998, s. 34) uvadi nasledujici tvrzeni: ,.Zprostiedkovatelé
vyhledavaji trhy pro nakup nebo prodej a konkrétni partnery pro svého obchodniho
zdkaznika, dojedndvaji podminky, které by vyhovovaly obéma subjektiim pro jednotlivé
obchodni pripady, organizuji informovanost o zbozi a podminkdch prodeje ¢i jeho
predvedeni. Svym zpiisobem jde o sluzby pro obchodni cinnosti.*

Obrazek 2: Zprostiedkovatelé obchodnich ¢innosti

Zprostfedkovani

obchodnivazby mezi | | i b sbost || nabidky a poptavky
 Obchodni zéstupce * Speditér » Burza
» Maklér * Dopravce * Aukce
» Komisionaf * Vetejny sklad * Veletrh

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cimlera, Jindry a Postlera 1998
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Obchodni zastupce ptedstavuje osobu ¢i spole¢nost, ktera psobi jménem firmy, se
kterou sjednala nalezity kontrakt o zastoupeni. Mezi hlavni Cinnosti patii osobni ¢i
elektronicky kontakt se zakazniky, kterym nabizi produkty daného podniku,
aprezentace urCitych materiald s produktem souvisejicich. Kromé neustalého
monitorovani situace na trhu kontroluje solventnost zakaznikl, kterym také pomaha
béhem projedndvani formalit, a o v§em informuje zastoupeného. Veskeré tyto ¢innosti
sméfujici k podpofe prodeje ¢i nakupu jsou vykonavany za odménu (provizi)
poskytnutou zastoupenym. Pokud nema obchodni zastupce zajisténou plnou moc, neni

v pravu co do uzavirani kupnich smluv. (Prazska, Jindra et al. 1998)

Obchodni zprostiredkovatel (maklér) chysta penézni operace tak, aby byla vysledkem
jednéni smlouva s tieti osobou, ktera bude vystavena piikazcem a vyhodna pro oba
partnery. Obchodni zprostfedkovatel jedna na cizi ucet, cizim jménem a nepiichédzi do
kontaktu s produkty ani s penézi dodavatele ¢i odbératele. Pokud ma plnou moc, mize
také vyjednévat obchod s produkty, dopravu apod. Jeho informovanost o trhu a firméach
na ném, je na velmi vysoke drovni. Z tohoto divodu piikazce vyhledava pravé jeho

sluzby. Rozdily mezi obchodnimi zastupci a makléfi nejsou zdsadni. (Prazska, Jindra

etal. 1998)

KomisionaF provadi ¢innost na cet cizi, ale na rozdil od zastupce a makléfe jménem
vlastnim. Konkrétn¢ se jedna o nakup a prodej uréitého zbozi nebo cennych papirt
apod. Komisionadi se zavazuje smlouvou komitentovi prostfednictvim komisiondiské
smlouvy. Kupni smlouvy nasledné¢ ujednava sam komisionai se zakazniky. Tyto
smlouvy jsou pouze mezi komisionafem a odbératelem, a proto neni komitent
kontraktem nijak vazan. Casto se tedy stiva, Ze zdkaznik nevi o podniku, za ktery

komitent vyjednavéa obchod. (Cimler, Jindra, & Postler 1998)

Zasilatel (speditér) je druh komisionafe, ktery sjednava transport zbozi a jiné sluzby
snim souvisejici na ucet povérovatele pod vlastnim jmeénem. Jeho funkce obnasi
zajisténi transportu zbozi a dopravnich prostiedkii, kterymi bude piepraveno. Dale
sladéni celkové piepravy zbozi, pokud je zajiSténa vice dopravnimi prostiedky ¢i
dopravci, popiipadé obstarani uskladnéni nebo dilezitych dokumentd. (Cimler, Jindra,
& Postler 1998)

Burza (zbozova) je instituce, ktera je opravnéna organizovat trh, na kterém se setkava

nabidka a poptavka po zbozi, které je typicky hromadné, zastupitelné ¢i neptitomné.
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Mezi obvyklé typy zbozi, se kterym se na burzach obchoduje, patii predevsim suroviny,
cenné papiry ¢i devizy. K obchodu uzavienému na burze mezi prodavajicim
a kupujicim dochézi vyjimecné. Ve vétSin€ pripadi je vyuzivano sluzeb makléte, jehoz
pomoci se obchod zrealizuje. (Prazska, Jindra et al. 1998)

Aukce predstavuje vetejnou drazbu zbozi, které nema ptedem uréenou cenu. Prodano je
tomu zajemci, ktery nabidne nejvyssi cenu ze vSech. ZboZzi nebo jeho vzorky, které je na
aukcich nabizeno, je na rozdil od burzy mozné si prohlédnout. Aukce muze byt
organizovana vlastniky zbozi ¢i jejich sdruzenim, auk¢ni instituci nebo spolecnosti,
které poveril stat. Prevazné byvaji velkoobchodni povahy, nicméné v nékterych
ptipadech se jedna o povahu maloobchodni, jde-li o aukce starozitnosti, zapomenutych
predmétn atd. (Prazska, Jindra et al. 1998)

Veletrhy jsou druhem obchodni ¢innosti uréenym ke sjednani obchodu, ackoli
nevstupuji se zakazniky do jakéhokoli pravniho vztahu kromé najmu. Zpocatku se
jednalo o prodej nabizeného ¢i vystavovaného zbozi, v soucasnosti vSak byva zbozi
nahrazeno jeho vzorky. Funkce veletrhu spocivd vtom, aby bylo zGcastnénym
umoznéno seznamit se s prezentovanymi vzorky a zjednodusit provedeni obchodnich
transakci. Veletrhy je mozné ¢lenit na mistni, narodni, mezinarodni nebo na vSeobecné
a specializované. Nejvyznamné¢j$imi funkcemi veletrhu jsou funkce informaéni

a poznavaci, propagac¢ni, komeréni. (Prazska, Jindra et al. 1998)
2.3.3 Obchodni kategorie v cestovnim ruchu

Obchodni kategorie Uzce souvisi s distribuci sluzeb cestovniho ruchu, tedy s cestou
produktu od producenta k zakaznikovi. Distribu¢ni cesta zahrnuje vSechny podniky
a osoby, které jsou vlastniky produktu ¢i sluzby nebo se zucastni jeho pievodu
vlastnictvi béhem cesty od producenta k zakaznikovi. Jsou tedy zdrojem efektivity,
jelikoz snizuji mnoZstvi operaci nezbytnych pro zajisténi toku produkti od producenta
sluzeb k zékaznikim tim, ze naklady na hromadné zbozi rozdéluji. V ramci sluzeb
cestovniho ruchu mé distribuce charakteristické znaky souvisejici s vlastnostmi sluzeb,
které byly jiz dfive vyjmenovany. Ve vétSiné pripadi se tedy musi zdkaznik dopravit na
misto, kde mu bude sluzba poskytnuta (napt. musi piijet do lazni, aby mu mohly byt
poskytnuty procedury). Nicméné jsou zde 1 ptipady tykajici se velmi Ccasto
cateringovych sluzeb, taxi sluzeb apod., kdy se dopravuje poskytovatel k zdkaznikovi.

Distribuce tedy miize mit dvé formy, a to pifimou, kdy mezi poskytovatelem
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a zékaznikem neni Zadny meziclanek, a nepiimou, kdy se mezi poskytovatelem sluzby

a zékaznikem meziclanek objevuje. (Jakubikova 2012)

Co se ty¢e distribu¢nich mezi¢lanka v cestovnim ruchu, klasickym prostfednikem,
kterého lze povazovat za velkoobchodnika, jsou touroperatofi nebo cestovni
kancelare. Ti nakupuji dil¢i produkty od n€kolika riznych subjekt (dopravni podniky,
ubytovaci zafizeni) a dale z nich sestavuji balicky produktt predstavujici zdjezdy. Ty
jsou nasledné prodavany cestovnim agenturam nebo rovnou koneénym zakaznikiim. Na
druhou stranu typického zprostiedkovatele piedstavuje cestovni agentura, ktera
krom¢ prodeje balicki sluzeb neboli zajezdt, letenek a pojisténi také zajistuje
zakaznikim prodej dalSich sluzeb cestovniho ruchu za provizi. Dal§im
zprostiedkovatelem muze byt organizator konferenci, incentivniho cestovniho ruchu,
vystav apod. (Jakubikova 2012)
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3 Suvenyry v cestovnim ruchu

Suvenyrem lze rozumét jakykoliv pfedmét obdrzeny ¢i zakoupeny jedincem na pamatku
ze své cesty. Jedna se o upominkovy pfedmét, ktery by mél jeho majiteli poskytnout
vzpominku na misto, které navstivil, ¢i zazitek, se kterym se ztotoznuje. Tento predmét
ma tedy kromé jistého uzitku svoji vlastni pfidanou hodnotu, kterd je zaroven symbolem
pamatky, a proto miZeme fici, ze svého vyznamu nabyde az poté, co ziska svého
vlastnika. Na suvenyry se tedy lze divat z riznych wthla pohledu. Mizeme o nich
uvazovat jako o turistickém zbozi, které je dulezitou soucasti odvétvi cestovniho ruchu
a podporuje ekonomiku statu, nebo upominkovém predmétu, ktery slouzi majiteli jako

pamatka.
3.1 Suvenyry a jejich vyznam

Upominkovy pfedmét miiZze mit riznou podobu. Nemusi se vZdy jednat jen o produkt,
ktery je nabizeny ke koupi atraktivitami a podniky cestovniho ruchu, ale o predmét
volné dostupny, neobchodni. Ptikladem mohou byt moiské musle, tramvajova jizdenka,
hotelovy ubrousek nebo fotografie, prostfednictvim kterych turisté dokumentuji svoji
cestu ¢i navstévu a nasledné jim slouZzi také jako pomicka pii vypravéni svych zazitki.
Typické hromadné vyrabéné upominkové predméty, které jsou turisty poptavany jako
zbozi, predstavuji pohlednice, turistické znamky, pamétni mince, miniatury
vyznamnych turistickych atrakci, ikon a symbolti, magnety, potravinové a textilni
suvenyry a spoustu dalSich. Naopak suvenyry, které nejsou vyrabény v takovém
mnozstvi, zahrnuji lidové uméni, vyrobky rucnich praci, vyrobky spojené s tradicemi

a kulturou apod.

Za suvenyr vSak muzeme povazovat naptiklad i chfipku nebo nemoc pifendSenou
komary, tedy neZzadané suvenyry zcest. Naopak piijemny suvenyr vSak mohou
predstavovat pratelé, partnefi a v nekterych pripadech i déti. (Swanson & Timothy
2012)

Ptestoze mnoho autorii povazuje vyraz suvenyr, upominkovy predmét a memento za
slovo stejného vyznamu, Gordon (1986) upozoriuje na rozdil, ktery mezi témito vyrazy
déld mnoho lidi. Dle jeho nazoru lidé popiraji fakt, Ze jsou suvenyry soucasti jejich
zivotl a pohlizi na né jako na komeréné vyrdbéné a prodavané piedméty. Na druhou

stranu memento je individualné uchovavany, nekupovany ptredmét, ktery ma pro

28



majitele subjektivni vyznam. Suvenyry jsou spojovany s cestovnim ruchem a jsou
viceméné vSeobecné uznavany, memento je vSak uznavano pouze Clovékem, ktery jej

uchovava.

Muzeme také fici, Ze jsou zde dva typy turistii, ktefi maji na suvenyry odliSny nazor.
Pro nékteré se jedna o drobnou, hodnotnou a magickou pamatku, ale jsou zde i taci,
kteti povazuji suvenyry za levné a hromadné vyrabéné ,kyce“. (Swanson & Timothy
2012)

Funkci suvenyru vysvétluje napiiklad Bruner (2005, s. 24, vlastni pieklad), podle
kterého ,,fotografie a suvenyry, které turisté shromazduji, mohou mit samy o sobé svoji
vlastni hodnotu, ale predstavuji také klicovou funkci v poskytovani prilezitosti vypravet
0 viastnim pribéhu z cesty a zosobnit ho. Suvenyr se stavda centrem pribéhu, ktery je
ziidkakdy o tom, jak je objekt pouzivan v ramci domorodé kultury, ale spise o detailech
jeho nakupu, tedy o smlouvani a nabyti. Porizené fotografie hrde se usmivajicich turistii
pred historickymi pamdtkami nebo znamymi ikonami neslouzi pouze k ukazovani, ale
také jako mnemotechnicka pomiicka pri vypraveni pribéhu. Kazdy predmét miize slouzit

jako mnemotechnika — dokonce i pohlednice, letenka ¢i menu z restaurace®.

Studii suvenyra se dale zabyva také Hume (2014) ve své knize Tourism Art and
Souvenirs: The material culture of tourism. Autor uvazuje o suvenyrech naptiklad
z hlediska antropologie, zabyva se vnimanim suvenyrd béhem druhé poloviny
dvacétého stoleti a jednotliva desetileti podrobné rozebird. Zajimava je naptiklad cast,
ve které se soustfedi na sedmdesata 1éta a uvadi uméleckou typologii, ktera definuje
styly a vyvojové etapy produkce suvenyri. Tato typologie zahrnuje zaniklé domorodé
uméni, které nepiezilo kontakt s kolonialismem kvili naruseni pivodni domorodé
sociélni struktury, tradiéni nebo funkéni vytvarné uméni zahrnujici suvenyry ve
formé uzitkovych nastroju vyrobenych spise s uc¢elem uzitku nez s motivem zisku. Déle
komerc¢ni vytvarné uméni, kdy jsou artefakty vyrdbény s ucelem eventudlniho prodeje,
nicméné dodrzuji kulturné¢ zakotvené estetické a formalni standardy, a kategorii
suvenyru, které predstavuji objekty opakujici se produkce S motivem zisku ¢i
hospodarské konkurence prevysSujicimi estetické standardy. Reintegrované uméni je
tvofeno artefakty vytvofenymi prostfednictvim umeéni vyvinutého domorodci

s pomoci novych materiald a metod. Kategorie asimilovaného vytvarného uméni
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predstavuje produkty vyrobené domorodymi obyvateli ptizplisobené pianim a potiebam

obyvatel Zapadu.
3.2 Pojeti suvenyru

Vyznam slova ,,suvenyr* neni z hlediska cestovniho ruchu zcela jednoznacny. Jak jiz
bylo zminéno, na jednu stranu lze o suvenyru uvazovat jako o pfedmétu symbolické
pfipominky udalosti, zkuSenosti ¢i mista. Slouzi jako hmotny ukazatel jinak
nehmotného a pomijivého zazitku, ktery mize byt zakoupen ¢i nalezen. Jeho
prostiednictvim miize majitel vyvolat pomysiny ndvrat do nezapomenutelnych cCasu
a prostor. Z toho divodu byva takticky umistén praveé tam, kde jej ¢lenové rodiny nebo
pratelé casto zpozoruji. Na druhou stranu muiize byt na suvenyry nahlizeno cisté
z obchodniho hlediska jako na turistickou komoditu, kterd je dostupnd zejména

v obchodech se suvenyry a na trzich femesel. (Swanson & Timothy 2012)

Dulezité je si navic uvédomit, ze ne veskeré zbozi, které je urCeno pro turistickou
spotiebu, ma byt primarné suvenyrem. V mnoha piipadech si turisté zapomenou s sebou
zabalit bézné vyuzivany pfedmét, a proto jej poté v cilové destinaci nakupuji. | takovyto
zapomenuty a dokoupeny pfedmét muize pievzit roli suvenyru a béhem nasledného
pouzivani po opusténi destinace piedstavovat symbolickou pamatku. Naopak nesmi byt
opomenuta jiz zminénd skutecnost, Ze jsou suvenyrem také predméty, které se nekupuyji,
a presto maji funkci upominkového piedmétu. (Swanson & Timothy 2012)

Obréazek 3: Pojeti suvenyru

Symbolické
pfipominky

Jiné
pfipominky

Jiné
komodity

Turistické
komodity

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Swansona a Timothyho 2012
30



4 Metodika prace

Tato kapitola je zaméfena na teorii vyzkumnych metod, které budou pouzity
v empirické ¢asti prace. Jedna se piedevs§im o resersi tykajici se dotazovani v mluvené
form¢ i pisemné formé (interview a anketa) a také skupinového rozhovoru (,,Focus

Group®).
4.1 Typy vyzkumu

Pro realizaci vyzkumu mizeme vyuzit nékolik vyzkumnych piistupt, které ¢lenime dle
riznych méfitek. Kozel et al. (2006) rozlisuje jednotlivé typy vyzkumu dle tcelu,
Casového hlediska, funkéni aplikace vyzkumu, ale pfedevsim dle zpusobu ziskavani
informaci na:

e primarni — realizovan poprvé se zamérem ziskat odpovédi na specialni otazky,
nejCastéji vyuzivan v pripadé, kdy nejsou informace ziskané prostfednictvim
sekundéarniho vyzkumu dostatecné,

e sekundarni — vétSinou by mél predejit primarnimu vyzkumu, vychazi z dosud

zvetejnénych informaci.

DalSimi typy vyzkumu, které jako zdkladni vymezuji Eger a Egerova (2017), jsou

vyzkumy:

e kvantitativni — je tvofen testovanim teorii pomoci provéfovani vztahu mezi
proménnymi, které muizeme méfit prostiednictvim urcitych ndastroji a poté
vyhodnotit s vyuzitim statistickych pfistupti. Zahrnuje pfedev§im ovéfovani teorie
se snahou 0 maximalni platnost, nezavislost a opakovatelnost vystupt, kontrolu
potencialnich vysvétleni a zobectovani ziskanych zavérd. Kvantitativni vyzkum
stavi na ¢iselnych 0dajich a vyuziva uzaviené otdzky a hypotézy.

e kvalitativni — cilem je objasnéni a vysvétleni socialnich tkazi z pohledu jedince
nebo skupiny lidi. Tento vyzkum je budovan od témat dil¢ich po obecné a nasledné
je tvotena jejich interpretace a objasnéni vyznamu vystupi. Zaveérecna zprava ma ve
vétsin€ pripadl flexibilni strukturu. PouZivany jsou zejména otdzky oteviené

e smiSeny — je kombinaci ¢i propojenim dvou predchozich typt vyzkumu. Nejde vSak
pouze o prosty mix metod, ale o mix ucelny, ktery zajisti kvalitn&j$i vystupy nez by

poskytly vyzkumy kvalitativni a kvantitativni samostatné.
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Shiréni primarnich udaja v kvalitativnim vyzkumu probiha prostfednictvim zakladnich
metod, mezi které fadime pozorovani, dotazovani a experiment. V ramci vyzkumu
této prace byla pouzita metoda dotazovani v pisemné, osobni a elektronické formé,

a proto budou nize detailnéji popsany.
4.2 Dotazovani

Smyslem dotazovani je pokladani otdzek mluvenou (interview) ¢i pisemnou (dotaznik)
formou jistym respondentiim, jejichz odpovédi jsou zakladnou pro ziskani potiebnych
primarnich tdaji. Respondenti jsou vybirani dle cile a zaméru jednotlivych vyzkumu.
Vhodny typ dotazovani a jeho vybér je podminén n¢kolika faktory, jako je charakter
a mnozstvi zjistovanych 1daji, skupina respondentli, Casové a financni meze,
kompetence tazatele aj. Velmi Casto jsou vSak dil¢i typy dotazovani kombinovany.

Délime je na dotazovani pisemné, osobni, telefonické a elektronické. (Kozel et al. 2006)

Pisemné dotazovani je takovy typ dotazovani, béhem jehoz vypliiovani neni
respondent v kontaktu s tazatelem. Velmi ¢asto je spojovano s postovnim dotazovanim,
které ovSem piedstavuje jedno z nejnakladnéjSich Sifeni dotazniku v ramci pisemného
dotazovani. V soucasné dob¢ lze pisemné dotazniky §itit pomoci jinych kanald, které
jsou navic levngjsi ¢i Gplné€ bez dodate¢nych finan¢nich nakladi. Vyhodou pisemného
dotazovani jsou tedy nizké naklady a naro¢nost organizace, mnoZstvi ¢asu na vyplnéni,
ale také Siroké geografické rozlozeni. Jako nevyhodu v$ak muzeme uvést nizkou
navratnost, omezeni formulace otdzek a nemoZnost kontroly respondenti. (Mulacova,

Mulac et al. 2013)

Elektronické dotazovani a jeho rostouci vyznam souvisi s vyvojem informaénich
technologii pouZivani internetu. Byva oznacovano za metodu CAWI, kter4 piedstavuje
dotazovani pomoci webovych stranek, portald nebo e-maili. Vyhodou je v tomto
pfipad¢ rychlost, nizké ndklady, jednoduchost vyhodnoceni a mozZnost pouzit
ilustrativni néstroje. Nevyhodnd je zejména neefektivnost pro veskeré vékové skupiny

a nemoznost kontroly respondentt. (Mula¢ova, Mulac et al. 2013)

Osobni dotazovani stavi na ptimé komunikaci s respondentem (Face to Face). Pravé
osobnim kontaktem se li$i od predeSlého pisemného dotazovani, nicméné nezélezi na
tom, zda jsou zjisténé tidaje vypliiovany tazatelem ¢i respondentem. Velkou vyhodou je
V prvni fadé moznost pfimé zpétné vazby, moznost motivace respondenta, upfesnéni

otazek a také moznost vyuziti nazornych pomucek. Jako nevyhodu Ize uvést
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organiza¢ni, finan¢ni a ¢asovou naro¢nost souvisejici zejména s hledanim, $kolenim
a kontrolou tazatel. Rozhovory osobniho dotazovani délime na strukturované,
polostrukturovaneé a nestrukturované, které se 1isi striktnosti dodrzovani stanovenych

postupti a poradi otazek. (Kozel et al. 2006)

Rozhovor neboli interview je dle Reichela (2009, s. 116) ,,pomérné specificka socialni
situace, navozena uméle, obvykle na zakladeé urcité aktivity tazatele. Role tazatele se
pochopitelné bude zretelné odlisovat, piijde-li o nestandardizovanou c¢i castecné

standardizovanou podobu rozhovoru, nebo o variantu zcela standardizovanou*.

Dutlezité je si uvédomit, ze krom¢ informaci, které poskytuje, umoziiuje predevsim
osobni interview pozorovat reakce respondentll, reagovat na n¢ a prubéh rozhovoru
usmérnovat. V soucasné dob¢ vSak vyzkumné rozhovory neprobihaji pouze pii osobnim
setkédni, ale také spomoci informacnich a komunikacnich technologii — naptiklad

telefonické dotazovani, video hovory aj. (Eger & Egerova 2017)

Od individuélnich rozhovort dale odlisujeme skupinové rozhovory (Focus Groups),
které vyuzivaji techniky, role a vizualizace, diky ¢emuz dochazi k odkryti postoji,
dojmu a souvislosti jedincu. (Kozel et al. 2006) Jedna se o cileny skupinovy rozhovor,
béhem kterého je pod vedenim moderatora diskutovano nad vybranou problematikou.
Skupinu respondenti (¢lent cilové skupiny) obvykle tvoii pfiblizné 6-12 osob, které
prostfednictvim rozhovoru a diskuze, poskytuji moderatoriim potiebné informace
o tématu. Efektem diskuze je ptredevS§im vzajemna inspirace, dopliovani myslenek
anazorl, jelikoz udaje jednoho respondenta pfechdzi na ostatni uGcastniky a jsou
samovoln¢ interpretovany ostatnimi. Specifickou podobou Focus Groups muzou byt
také urcité expertni techniky, mezi které fadime naptiklad brainstorming. (Reichel
2009)

V ramci dotazovani byva obvykle pouzivan jako vyzkumny nastroj pravé dotaznik,
ktery predstavuje souhrn pfedem piipravenych otazek, na které respondenti odpovidaji.
Otazky se vztahuji pfedevSim na znalosti, ndzory, preference, osobni a demografické
charakteristiky aj. Aby byl dotaznik kvalitnim méficim nastrojem, musi vyhovovat
jistym pozadavkim, kterymi jsou validita, reliabilita a prakti¢nost. Pod validitou si lze
predstavit soulad mezi tim, co jsme plvodné chtéli zméfit, a Co bylo zméfeno ve
skutecnosti. Reliabilita vypovida o spolehlivosti dotazniku, jehoz otdzky se soustfedi na

jedno téma ¢i okruh informaci. Velmi podobnym nastrojem uzivanym k dotazovani je
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anketa, ktera byla pouzita béhem realizace vyzkumu této prace prostiednictvim
pisemného a elektronického dotazovani. Ta je vétsSinou tvofena nékolika malo otazkami
na urCen¢ téma. Také anketa miize byt realizovana prostiednictvim pisemného
i osobniho dotazovani. Casto je pouZzivana jako doplitkova metoda. (Eger & Egerova

2017)
4.3 Pouzité metody vyzkumu

V této podkapitole jsou charakterizovany konkrétni postupy pii vyzkumu prace.
Vyzkum se skladal celkem ze tii Casti — interview se subjekty cestovniho ruchu,

dotaznikového Setfeni v podobé ankety a skupinovych rozhovort neboli Focus Groups.
4.3.1 Interview se subjekty cestovniho ruchu

V ramci prvni ¢asti vyzkumu byly uskuteénény strukturované rozhovory se tfemi
subjekty cestovniho ruchu, které poskytly zakladni informace o jejich obchodni ¢innosti
tykajici se prodeje suvenyrd. Primarné zvolenym subjektem je Informacni centrum
Klatovy, pro které bude v zavére¢né ¢asti prace navrzen vhodny druh suvenyru, ktery
dosud neni soucasti nabidky. Aby vsak byly ziskané informace 0 procesu obchodu se
suvenyry vice objektivni, probéhl rozhovor také s dvéma dal§imi subjekty, kterymi byly

Turistické informaéni centrum mésta Plzné a Plzenisky Prazdroj.

Ziskané informace zrozhovoru jsou zajisté uziteCnym podkladem pro porovnani
procesti obchodu vybranych subjektii, které se mohou v jistych ohledech pomérné lisit.
Turistickd informacni centra jsou piispévkovymi organizacemi, které ve vétSiné piipadi
nabizi Siroké spektrum upominkovych pfedméti na motiv veSkerych atraktivit
a zajimavosti dané oblasti. Naopak tfeti subjekt — Plzensky prazdroj — je akciovou
spole¢nosti, ktera pro sviij obchod se suvenyry vyuzivd darkové prodejny nabizejici

zejména suvenyry odkazujici pravé na konzumaci piva.

Osobni rozhovory prob&hly vramci navstévy zminénych subjektd a nasledné
komunikace s povéfenymi pracovniky v prubéhu biezna 2018. Byly realizovany za

ucelem zjisténi zdkladnich tdaji o nabidce suvenyrli nebo jejich nakupu, prode;ji atd.
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4.3.2 Dotaznikové Setieni — anketa

Dotaznikové Setieni prostiednictvim ankety probéhlo ve dnech od 12. 3. 2018 do 27. 3.
2018 pisemnou a elektronickou formou a bylo zaméteno na suvenyry v cestovnim ruchu
amesto Klatovy. Jelikoz bylo uréeno pro turisty vSech vékovych kategorii, nebyl
vymezeny zadny konkrétni segment respondentti, a diky tomu mohl anketu vyplnit
téméf kdokoliv. Nicmén¢é jelikoz byli v ramci elektronického dotazovani ziskavani
respondenti prostiednictvim socialnich siti, jejich pomérnou ¢ast tak tvori zastupci

generace Y. Pravé z tohoto diivodu bylo pouzito také dotazovani pisemné.

Dotaznikové Setieni obsahovalo celkem devét otazek, z toho dvé oteviené otazky, dveé
polooteviené otazky a pét uzavienych otdzek. Pro kazdou otazku bylo mozné zvolit
pouze jednu odpoveéd, ktera nejlépe vystihovala nazor respondenta. Anketa se skladala
ze dvou otazek zaméfenych na osobni Udaje respondenta (pohlavi, vék), ze étyt otazek
tykajicich se vztahu respondenta k suvenyrim a ze tii otazek souvisejicich se suvenyry

a méstem Klatovy.

Jednotlivé otazky obsazené v anketé znély nasledovné:

1) Jste muz nebo Zena?

2) Kolik je Vam let?

3) Kupujete béhem Vaseho cestovani suvenyry?

4) Jaky druh suvenyru Vam osobné ptijde nejvice atraktivni?

5) Kolik jste ochotny/a zaplatit za upominkovy pfedmét z navstiveného mista?
6) Pro koho obvykle suvenyr kupujete?

7) Jakou spojitost mate s méstem Klatovy, co si vybavite?

8) Jaky by byl motiv Vasi navstévy Klatovy?

9) Jaky druh suvenyru byste si rad/a koupil/a pfi navstéveé Klatov?

4.3.3 Skupinové rozhovory

Pro vyzkum bylo dale pouzito také skupinovych rozhovori (Focus Groups), které
probéhly v pribéhu biezna 2018 prostiednictvim 15 tyma tvoienych studenty
ekonomické fakulty. Tyto skupinové rozhovory byly zaméfeny na problematiku

suvenyrt mésta Klatovy a jejich soucasti byla realizace tymového brainstormingu.

! Generaci Y piedstavuji ti, ktei{ se narodili ptiblizné v obdobi sametové revoluce, tedy kréatce pred nebo
po roce 1989. Neékteré zdroje uvadéji také obdobi od roku 1986 do poloviny devadesatych let.
(dreamlife.cz 2018)
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Cilem brainstormingu bylo ziskat napady na konkrétni suvenyry, které by byly pro
navstévniky mésta atraktivni, a uzivali by jich. Kazda skupina tvoiend 4 az 6 ¢leny vzdy
zvolila svého moderatora diskuze, ovéfovatele jeji spravnosti a piipadné také
zapisovatele vystupl. Pro zajisténi kvalitnéjsi informovanosti ¢lent byla nejprve kazdou
skupinou provedena analyza soucasné nabidky upominkovych predméti Klatov

a nasledné¢ také jejich hodnoceni.

Brainstorming ve skupiné byl vzdy rozd€len na dvé ¢asti. V prvni Casti se Clenové
tymu seznamili s tématem a zopakovali si uréitd pravidla, ktera je nutno dodrzovat.
Nésledovalo kratké rozehtivaci kolo, pro které si kazdy tym zvolil libovolné téma,
a které zajistilo pfijemnou atmosféru a koncentrovanost ¢lentl. Posléze se tymy zamé&fily
jiz na podstatu této diskuze, tedy navrhovani suvenyrti pro mésto Klatovy a jejich
pribézny zaznam. Pro zajiSténi kvalitnich vystupl byla prvni a druha ¢ast rozdélena,
aby nedochazelo k inavé ¢lent a diskuze se nestala neefektivni. V nékterych tymech
probéhla prestdvka na obcCerstveni a ihned po ni se ve skupinovém rozhovoru

pokracovalo, v jinych skupinach probihala diskuze v ramci n¢kolika dni.

Béhem druhé c¢asti dochdzelo k diskuzi nad jednotlivymi napady a nasledné bylo
kazdym tymem zvoleno nékolik findlnich navrh. Na zavér tym hodnotil pfidanou
hodnotu a moznost realizace jiz konkrétnich suvenyru. Také béhem této casti byl

vytvaten zaznam o prubéhu diskuze a jednotlivych vystupech.

Jelikoz vSechny skupiny b&hem prvni ¢asti brainstormingu navrhly opravdu Siroké
spektrum pfedméti, bylo nutné zvolit postup, v ramci kterého dojde k vybéru nejvice
origindlnich a napaditych upominkovych pfedméti. Taktika tyma byla ve vétSing
piipadi velmi podobna a spocivala v rozdélovani omezené¢ho poctu hlast ¢lentt mezi

jednotlivé navrhy z prvniho kola.
4.4 Stanoveni vyzkumnych predpokladi

V souvislosti s vytyéenym cilem této prace byly stanoveny tfi vyzkumné piedpoklady?,
které budou na zaklad¢ vysledki vyzkumu potvrzeny ¢i vyvraceny.

Vyzkumny piedpoklad ¢. 1: Vice nez 20 % respondentti ankety povaZuje za nejvice

atraktivni suvenyr pravé suvenyr potravinovy.

2 Hypotéza neboli vyzkumny piedpoklad piedstavuje ptedpoklad o povaze zjistovanych vztahl. Je
formulaci dil¢ich alternativ odpovédi na otazky vyzkumu. Jedna se o tvrzeni, nikoliv o otazku. (Kozel
et al. 2006)
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Vyzkumny predpoklad ¢&. 2: Historické pamatky budou ve skupinovém rozhovoru

nejvice pouzivanym motivem pro nadvrh nového suvenyru mésta Klatovy.

Vyzkumny predpoklad ¢. 3: Vice nez polovina respondentli ankety ma spojitost

s méstem Klatovy v souvislosti s historickymi pamatkami.
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5 Soucasna nabidka suvenyri v Klatovech

Prvni  Cast této kapitoly obsahuje kratké predstaveni mésta Klatovy
a nasledn¢ vyjmenovani a stru¢nou charakteristiku nejvyznamnéjsich mistnich atraktivit
a pamatek. Druha ¢ast kapitoly je zaméfena na jednotlivé druhy nabizenych suvenyru
ajejich hodnoceni, nejcastéji pouzivané motivy a nejprodavanéjsi upominkové

pfedméty Klatov.
5.1 Atraktivity a zajimavosti mésta

Meésto Klatovy lezici v Sumavském podhiii nedaleko jihozapadni hranice s Némeckou
spolkovou republikou je druhym nejvétsim méstem v Plzeniském kraji zalozenym kolem
roku 1260 kralem Piemyslem Otakarem II. Klatovy maji velmi dlouhou a bohatou
kulturné-historickou tradici s pamatkovou zénou vyhlaSenou v roce 1992. Jadrem této
z0ny je nejstar$i ¢ast mésta, ktera je ohraniCena pozlstatky méstskych hradeb.

(klatovy.cz 2018a)

Mezi nejvyznamnéjsi pamatky Klatov patiéi predevsim 81 metrti vysoka Cerna véz
nachdzejici se na ¢tvercovém namesti, ktera byla postavena v obdobi let 1547 az 1557.
Dalsi velkolepé pisobici stavbou v baroknim stylu je jezuitsky kostel
Neposkvrnéného poceti Panny Marie a svatého Ignace vystavény na pldorysu
latinského kiize se zachovanim klasické koncepce jezuitskych chramt. Tajemné
podzemni prostory jezuitského kostela vyvolavaji v kazdém ¢lovéku pocity posvatné
ucty. Na tomto misté se nachazi katakomby, ve kterych byli pohibivani ¢lenové
jezuitského fadu a vyznamné osobnosti mésta. Diky dimyslné feSenému vétracimu
systétmu je mozné v téchto prostorach udrzovat optimalni teplotu vhodnou pro
konzervaci mumifikovanych tél, na kterd se kazdoro¢né ptijede podivat hojny pocet
turistii. Na klatovském namésti Miru dale najdeme kromé radnice mésta také barokni
lékarnu ,,U Bilého jednoroZce“, ktera pfedstavuje unikatni expozici lékarenstvi, jez
mapuje vyvoj tohoto oboru od roku 1776 do roku 1966, kdy byla 1ékarna uzaviena.
(klatovy.cz 2018a)

Nedaleko namésti Miru najdeme také arcidékansky kostel Panny Marie, ktery je
nejstar§im historickym objektem ze 13. stoleti, osamocenou Bilou véZ, jez piedstavuje
zvonici postavenou v roce 1581, nebo dominikansky kostel sv. Vaviince postaveny

Vv letech 1694 az 1709. Jinymi pamatkami, jez pfitahuji do Klatov mnoho turistl, jsou
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I mést’anské domy pysnici se zachovalymi fasadami a jiné vyznamné pamatné budovy.
Mladsi architektonicky plisobivou stavbou je i secesni budova Vlastivédného muzea
Dr. Hostase, K jehoz piestavovani doSlo v letech 1905 az 1907. Muzeum pomoci
vystavovanych exponatii mapuje dil¢i faze vyvoje Klatov od praveéku az po soucasnost.
Za zminku vSak stoji zajisté také zidovsky hibitov z druhé poloviny 19. stoleti a jiz
zminéné kamenné hradby, jez byly vybudovany pii zaloZzeni mésta a byly vysoké az

12 metri. (klatovy.cz 2018a)

Meésto Klatovy byva velmi Casto nazyvano méstem karafiati, jelikoz je jiz od 19. stoleti
spojeno pravé s tradici jejich péstovani. Klatovské karafiaty jsou specidlni hned
v n¢kolika ohledech. Na rozdil od americkych karafiati se jedna o mrazuvzdornou
trvalku, ktera ke svému vypéstovani nepotiebuje sklenik, okraje jejich korunnich listil
nejsou drsné nybrz hladké a Skéala rozmanitych barev kvéth je velmi Siroka. Vystava
téchto klatovskych karafiati probiha kazdoro¢né v pribéhu prvni poloviny Cervence.

(klatovy.cz 2018b)

Mezi atraktivity Klatov patii jednozna¢né také Pavilon skla, jehoz zakladem je
expozice unikatni soukromé sbirky Sumavského skla, dopliiované ptilezitostnymi
vystavami ¢eského a zahrani¢niho skla. Navstévnici maji moznost v pavilonu zhlédnout
vice nez 700 kust Sumavského skla z Klasterského Mlyna. Skla ve stylu secese
a moderny vyrabéna sklafi, ktefi byli svym umem a vyrobky velmi prosluli, vzdy
vynikala kvalitou designu a dokonalym technickym provedenim. (pask-klatovy.cz
2018)

Zdroj: pask-klatovy.cz 2018
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5.2 Hodnoceni nabidky suvenyri

V soucasné dobé je mozné zakoupit upominkové pfedméty mésta Klatovy na nékolika
které se nachazi na namésti Miru v centru mésta. Nicméné nakup suvenyrt je déle
mozny pifimo v nav§tévovanych objektech, tedy piedev§im na Cerné vézi,
v Klatovskych katakombéch, Pavilonu skla, lékarné U Bilého jednorozce i

Vlastivédném muzeu Dr. Hostase.

Nabizenych upominkovych pfedmétt je skutecné velké mnozstvi v riiznych cenovych
relacich. Ceny pfedmétii zac¢inaji na 3 K¢ za pohledy v ptipadé Vlastivédného muzea
Dr. Hostase a stoupaji az k cendm v fadech sto korun za knihy nebo sklenéné dekorace

S riznymi motivy, které nabizi Informacni centrum Klatovy.

Nejvice pouzivanym motivem vyobrazenym na jednotlivych suvenyrech je predev§im
nazev mésta s jeho dominantou, kterou je samoziejmé Cerna véZ Méné pouZivanym
motivem pro upominkové predméty je kupiikladu klatovsky karafiat, pro ktery jsou

Klatovy tak znamé po celé Evrop¢.

Historické pamatky a atraktivity Klatov poté nabizeji suvenyry rtiznych podob, které jiz
konkrétné odkazuji pfimo na n¢ samotné. Napiiklad Klatovské katakomby ¢i barokni
lékarna U Bilého jednoroZce ztvarnily své upominkové predméty formou turistickych

znadmek nebo pohlednic s motivy mumii ¢i jednorozZce.

Pavilon skla nabizi k zakoupeni turistické vizitky, magnety a pohlednice s motivem
Klatov a Pavilonu skla, ale dale také knihu ,,Plzensky kraj bez hranic* a ,,Po stopach
soucasného Ceského uméni®. Nékolik druht publikaci je nabizeno také Vlastivédnym
muzeem Dr. HostaSe, které se =zabyvaji napiiklad osvobozenim Klatovska,
hradkaiskych dé&jin, fotodokumentaci lidové architektury v muzeich CR, technickymi
aspekty vyvoje stiedoevropského mincovnictvi, ptirodou a pamatkami Plzeniského kraje
aj. Méstansky pivovar v Klatovech navstévnikiim nabizi predevsim piedméty typické

pro konzumaci piva, tedy sklenice, dzbanky a pivni tacky s logem pivovaru.
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Obrazek 5: Priklady suvenyru z Klatov

Zdroj: ceske-suvenyry.cz 2018

Nejprodavanéjsimi upominkovymi pfedméty Klatov jsou zejména:
e magnety,

e sklenéné a keramické sklenicky, talitky a zvonecky,

e turistické deniky, vizitky a znamky,

e svicky,

e nasténné kalendare ,, KLATOVY®,

e knihy a DVD o Klatovech,

e détské omalovanky a kvarteto. (klatovy.cz 2018c¢)

Ackoliv jsou nékteré druhy suvenyri Klatov dostupné na rlznych internetovych
strankach, neni k dispozici zadny internetovy obchod, pomoci ktereho by bylo mozné
upominkové ptedméty zakoupit. K jejich ndkupu mize tedy dojit pfimo v Informacnim
centru Klatovy, v navStévovanych objektech nebo v nckolika ptipadech také
prostfednictvim objednavky telefonické ¢i e-mailem (poskytuje naptiklad Vlastivédné

muzeum Dr. Hostase).

Nabizené suvenyry vzdy odkazuji na jednotlivé dominanty a atraktivity, které mésto
symbolizuji, a proto je 1ze povazovat za autentické. Na druhou stranu vSak nejsou piilis
originalni nebo moderni, nybrz zcela tradi¢ni a nezajimavé. Problém by také mohlo
pfedstavovat osloveni segmentu navstévnikl niz§i vékové kategorie, pro které
pravdépodobné soucasna nabidka predméti neni piili§ atraktivni.

Nabizené druhy suvenyrid se piili§ nelisi od nabidky jinych destinaci a naopak by bylo
vhodné, aby se mésto Klatovy ostatnimi nabidkami inspirovalo. Pravé z tohoto dtivodu
by byla bezpochyby na misté jistd uprava designu stavajicich upominkovych predméti
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nebo roz§ifeni sortimentu o originalnéjsi, neotfelé a vyrazngjsi druhy. Klatovy by mély
zajisté vice vyuzit vSech motivii symbolizujicich mésto a snazit se zaujmout vice

segmentil navstévnikl a potencialnich zékazniki.

Dle shrnuti celkové nabidky Ize usoudit, ze by mohl byt naptiklad vice vyuzivan pravé
motiv Klatovskych katakomb, barokni lékarny U Bilého jednorozce nebo klatovského
karafiatu. Vhodné by bylo zejména rozsifeni sortimentu o takové druhy suvenyru, které
jsou Vv soucasné dobé moderni a zadané, nebo alesponi provedeni ur¢ité inovace
soucasné nabizenych pfedmétd. Na rozdil od nabidky mésta Klatovy sortiment jinych
destinaci zahrnuje vyraznéjs$i druhy suvenyrd, jako jsou potravinové ¢i textilni

suvenyry.
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6 Interpretace vysledki vyzkumu

Tuto kapitolu tvofi vyhodnoceni tidaji ziskanych prostfednictvim jednotlivych casti

vyzkumu prace, kterymi byly osobni rozhovory, anketa a skupinové rozhovory.

Osobni rozhovory byly uskutecnény za ucelem jakési pfedstavy o procesu obchodu se
suvenyry vybranych subjektti. Rozhovor poskytl ptehled o nabizeném sortimentu tohoto

druhu a dale také nékolik informaci o samotném zasobovani a prodeji.

Druhou c¢ast vyzkumu predstavuji ankety, které byly tentokrat urCeny pro spotiebitele
(turisty) a meély poskytnout obraz o vnimani upominkovych piredmétl samotnymi

zakazniky.

V ramci ¢asti posledni doSlo k uskuteénéni skupinovych rozhovori zahrnujicich
15 skupin omezeného poctu osob, které mély za kol pomoci brainstormingu vymyslet

n€kolik vhodnych névrhli na origindlni suvenyr pro mésto Klatovy.
6.1 Vyhodnoceni interview

Pro ziskani blizsi piedstavy o celkovém pribéhu obchodni ¢innosti tykajici se suvenyri
byly prvotn¢ uskuteCnény osobni rozhovory s poveéfenymi pracovniky nékolika
subjektli. Protoze je v zav€reCné Casti této prace navrhovan novy suvenyr, ktery by
mohlo Informaé¢ni centrum Klatovy zahrnout do své nabidky, byla vybrana pro
rozhovor jesté¢ jedna podobnd ptispévkova organizace — Turistické informacni
centrum mésta Plzné a dale jeden podnik ze soukromé sféry — Plzeiisky Prazdroj.

Z vysledki jednotlivych rozhovorl vyplynuly niZze uvedené skutecnosti.

Obchodni ¢innost se suvenyry lze u vybranych subjektli charakterizovat jako ¢innost
maloobchodni. Tento proces je vSak piirozené nezbytné zajisti riznymi tkony, kterymi
mohou byt v ramci organizace povéfeni i rizni pracovnici. Néktefi zodpovidaji za
sortimentni skladbu, vysi zasob nebo zajisténi provozu, jini fesi napiiklad objednavky
a pfijmy.

Jiz tato ¢ast procesu mize byt v ramci organizaci odlisna. V kazdém z dotazovanych
podnikii byva vzdy témito cinnostmi povéfen primarné zaméstnanec urceny
vedoucim. Nicméné v nékterych ptipadech spole¢nost vyuziva centralni sklad
(Plzensky Prazdroj), ktery drzi vétsi zasobu zbozi a distribuuje jej nasledné do

darkovych prodejen ¢i internetovych obchodi podniku. V takovém piipadé se
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samoziejm¢ podili i pracovnik tohoto skladu. Také v ramci distribu¢ni cesty 1ze vymezit
nékolik rozdild. Ani jedno z informac¢nich center, na rozdil od Plzenského Prazdroje,

nevyuziva prodeje upominkovych pfedméta prostiednictvim internetového obchodu.

Odlisna je pochopitelné¢ také nabidka sortimentu suvenyrii mezi informacnimi centry
a Plzenskym Prazdrojem. Jelikoz jsou informacni centra zdkladnim spojovacim
¢lankem mezi turisty a danou oblasti, nabidka upominkovych predmétii byva tvotrena
veSkerymi autentickymi predméty pro tuto oblast, které jsou soucasti sbératelskych
a specializovanych kolekci. Na druhou stranu nabidka suvenyru Plzeniského Prazdroje
je tvofena zejména predméty spojenymi s konzumaci piva (sklenice, otviraky, pivni
tcky, korbele, zastéry) nebo klasickymi turistickymi suvenyry, které ale ptirozené

odkazuji na tento podnik.

Od rtznych druht téchto pfedméti se dale odviji pravidelnost objednavek. Vsechny
dotazované subjekty vzdy objednavaji zbozi pribézné dle potieby a poptavky. Nékolik
velmi poptavanych suvenyrt, jez se u kazdého subjektu lisi, je pochopitelné nutné
objednéavat téméf pravidelné. U méné poptavanych suvenyrl poté zavisi spiSe na
velikosti odbytu, sezoné apod. Plzensky Prazdroj vSak navic odliSuje pravidelné zbozi,
které je ve stalé nabidce, a sezonni zbozi, které je vzdy urceno pro urcité obdobi nebo
akci. Do této nabidky spadd naptiklad kolekce letniho a zimniho textilu, kolekce

vychazejici ze sponzoringu, kolekce golfova, olympijskéa apod.

Subjekty byly dale tdzany na zptsob prodeje, ktery uplatiuji. Tento piistup se
u kazdého né&jakym zpisobem liSil. Ackoliv Informacni centrum Klatovy provadi
predevsim nakup a zakézkovou vyrobu, komisniho prodeje nikdy nevyuziva. Naopak
Turistické informaéni centrum mésta Plzné¢ vyuziva obou zminénych variant.
Upominkové piredméty Plzenského Prazdroje jsou jak zakézkové, tak katalogove.
Obvykle zalezi na poptavaném mnozstvi, slozitosti zbozi, naslednd nakupni cené
a jinych aspektech, dle kterych podnik urci, zda se zakazkova vyroba vyplati. Byva vSak
vzdy tou lakavéjsi volbou, jelikoz umozituje vyrobu polozky piimo na miru, coz je
velmi dulezité zejména z ditvodu zachovani spravného designu. Plzenisky Prazdroj v§ak

komisni prodej pouziva pouze v piipadé zahajeni spolupréce.

Posledni ¢ast rozhovoru se tykala prumérné marze upominkovych piedméti, které
podniky nabizi. V ptipadé Plzenského Prazdroje je marze rizna pro kazdy druh zbozi.

Je ovliviiovdna zejména moZznostmi nakupujicich, mési¢nim planem marze
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a konkurenci. Pfesnou hodnotu vSak pracovnik organizace nemohl zvefejnit. Marze
pfirozen¢ neni bézné sdélovanou skutecnosti ani Turistického informacniho centra
mésta Plzné. Pouze tedy jediny subjekt, Informacni centrum Klatovy, uvedl vysi marze,

ktera je stanovena na 10 % po¥izovaci ceny.

Na zavér této podkapitoly jsou uvedeny nejvice poptdvané suvenyry dotazovanych
subjektl. Informacni centra uvedla jako nejzadanéjsi predméty predevsim sbératelské
kolekce, které zahrnuji tradi¢né turistické vizitky, turistické znamky, magnety, Stitky na
hul, korbely, hrnky, zvonky, ndprstky, propisky, pastelky, kli¢enky, Sniry na krk,
odznaky, pohlednice. Nejprodavanéjsimi polozkami Plzeiiského Prazdroje jsou
predevsim sklenice, pivo, trika a drobnosti jako propisky, pohledy, otvirdky, pivni tacky
apod.

6.2 Vyhodnoceni ankety

Dotaznikového Setfeni — ankety se zlcastnilo celkem 176 respondenti, ztoho
40 pisemného dotazovéani a 136 elektronického dotazovani. Vysledky jednotlivych
otazek, pro jejichz predstavu byly pouzity grafy, jsou interpretovany nize.

Prvni otdzka ankety byla zaméfena na osobni daje respondentli — konkrétné pohlavi.
Respondenty tvofilo 63 muzi (36 %) a 113 zen (64 %).

Obréazek 6: Pohlavi respondentt

= Muzi

64% Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Otazka druha pokracuje v ziskavani osobnich tidaji respondentt a tentokrat se soustiedi
na v€k. Respondenti méli moznost vybéru jedné z péti vékovych skupin. Dle vysledka
1ze fici, ze nejsilngjsi skupinu tvofi respondenti ve véku 20-29 let (123, 70 %). Druhou
nejsilngjsi skupinu predstavuje vék 30-49 let (21, 12 %) a poté, piiblizné stejné
pocetné, jsou skupiny 0-19 let (12, 7 %) a 50-69 let (13, 7 %). NejstarSi skupina
respondentt, veék 70 a vice let (7, 4 %), byla tedy nejméné pocetna.
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Obrézek 7: VE&k respondentt

4%

= 0-19 let
20 - 29 let

= 30 - 49 let
= 50 - 69 let

70%

70 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Je nutné podotknout, Ze toto v€kové sloZzeni respondentii mélo na vystupy vyzkumu
anaslednou navrhovou ¢ast znaény vliv. Jelikoz je vradmci vyzkumu pracovano
prevazné s respondenty ve veéku 20-29 let, mohou byt konec¢né vysledky ponékud
zkreslené.

Tteti otdzka poskytuje informace o tom, jestli respondenti viibec kupuji suvenyry.
Vysledky jsou velmi pozitivni, jelikoz ptesné 173 respondentti (98 %) uvedlo, ze béhem
cestovani suvenyry kupuje a zaroven pouze 3 respondenti (2 %) uvedli, Ze suvenyry
nekupuji.

Obrazek 8: Respondenti poptavajici suvenyry

2%

= Ano

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Ve cCtvrté otdzce a zaroven prvni polooteviené, mohli dotazovani vybrat z nékolika
uvedenych suvenyri ten, ktery jim osobné pfiSel nejvice atraktivni. Nejcast&jsi
odpovédi byly potravinové suvenyry, které zvolilo 40 respondenti (23 %). Na
piiblizné stejné urovni se poté umistily pohlednice (31, 17 %), turistické znamky
a mince (30, 17 %), tézitka a privésky (26, 15 %).
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Mén¢ dotazovanych vsak zvolilo porcelanové a sklenéné suvenyry (17, 10 %)
a textilni suvenyry (15, 8 %). Pokud nevybrali Zzadny z uvedenych druhi, méli moznost
uvest jiny dle svého nazoru. Vsichni respondenti, ktefi tuto moznost vyuzili, uvedli jako
nejvice atraktivni suvenyr magnet (17, 10 %). Ten, ackoliv nebyl v nabidce, tedy
uvedlo vice dotazovanych nez prave textilni suvenyry.

Obréazek 9: Preference ve vybéru suvenyru

10% = Potravinové suvenyry
= Textilni suvenyry
Pohlednice
= Turistické zndmky, mince
= Tézitka, pfivesky
= Porcelanové, sklenéné suvenyry

Magnet

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

V paté otazce mohli dotazovani uvést, kolik jsou ochotni za upominkovy piedmét
zaplatit. Na vybér méli ze Ctyf moznosti, které predstavovaly uréité rozmezi Castek.
Vice nez polovina dotazovanych respondenti (90, 51 %) uvedla ochotu zaplatit za
suvenyr 100-300 K¢&.

Druhé nejpocetnéjsi skupina dotazovanych by za upominkovy pfedmét zaplatila méné
nez 100 K¢ (46, 26 %). 300—500 K¢ je za suvenyr ochotno zaplatit 26 respondentd, tedy
15 %. Posledni skupina dotazovanych (14, 8 %) by za upominkovy piedmét zaplatila
500 K¢ a vice.

Obrazek 10: Preference v cené suvenyru

8%

= Méné nez 100 K¢
100 K¢ - 300 K¢
= 300 K¢ - 500 K¢

500 K¢ a vice

51%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Sestd otazka se zaméfuje na informace o tom, pro koho jsou suvenyry nejéastji
nakupovany. K dispozici byly celkem tii odpovédi — pro sebe, pro rodinu ¢i pro pratele.
Celkem 98 respondentii (56 %) uvedlo, Ze upominkové pfedméty kupuji pro svoji
rodinu. Pro sebe nakupuje suvenyry 58 dotazovanych (33 %) a pouze 20 dotazovanych
(11 %) nakupuje suvenyry pro své pratele.

Obrézek 11: Koneény uzivatel suvenyru

11%

Pro sebe
= Pro rodinu

Pro pratele

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Nyni se dostavame K prvni oteviené otazce v dotaznikovém Setfeni. Sedma otazka méla
poskytnout odpovéd” na to, jakou spojitost maji respondenti s méstem Klatovy.
Zvysledki je zfejmé, 7e ma vétSina dotazovanych mésto spojené s historickymi
pamétihodnostmi. Na druhou stranu vSak vice nez jedna pétina respondentd (36, 21 %)

mésto téméf nezna, a proto s nim nema také zadnou spojitost.

Odpovédi dotazovanych nejéastéji sméfovaly ke Klatovskym katakombam (48, 27 %)
a Cerné vé&zi (43, 24 %). 15 respondentii (9 %) uvedlo spojitost s méstem v souvislosti
se sportovnimi udalostmi a akcemi, zahrnujici napiiklad Rallye Sumava Klatovy,
hokejové, fotbalové a basketbalové zapasy, jezdecké zavody na konich nebo cyklistické
zdvody AUTHOR Kral Sumavy.

Vyznamné postaveni v odpovédich zaujimaji dale barokni Iékarna U Bilého jednorozce
(10, 6 %), kostely (6, 3 %) a karafiaty (5, 3 %). Ostatni odpovédi respondentii (13, 7 %)
byly jiz odlisné od ostatnich a téméf se neopakovaly. Poukazovaly naptiklad na
spojitost s méstskymi hradbami, muzeem, Sumavou, Bilou véZi, pavilonem skla, mistni

cukrarnou, dribezarskym zdvodem aj.
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Obrazek 12: Spojitost respondentii s méstem Klatovy

4

= Cerna véz

Klatovské katakomby

= Sportovni udalosti

= Barokni 1ékarna U Bilého jednorozce

= Kostely

= Klatovskeé karafiaty

= Ostatn{

= Zadna spojitost

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Osmé otazka byla zaméfena na motiv respondenti pro piipadnou navstévu Klatov.
Jednalo se o polootevienou otazku, kterd obsahovala vybér ctyf motivit (kultura,

historické pamatky, sport, pracovni motiv) ¢i moznost uvedeni motivu jiného.

Pro vice nez polovinu respondentti (91, 52 %) by byly motivem navstévy Klatov praveé
historické pamatky. Vzhledem k mnozstvi pamétihodnosti, které mohou Klatovy

nabidnout, se dal takovyto vysledek zajisté predpokladat.

Lakava je pro turisty také kultura, kterou mésto nabizi a za svllj motiv navstévy ji
uvedlo celkem 29 dotazovanych (16 %). Podobné je na tom také motiv sportu, ktery

uvedlo jen o néco méné respondentl (24, 14 %).

Diivodem névstévy by dale mohl byt v nékolika ptipadech také pracovni motiv (12,
7 %) nebo navstéva rodiny ¢&i pratel (7, 4 %). Pod ostatnimi motivy navstévy, které
uvedlo 13 respondentt (7 %), si lze predstavit napiiklad rekreaci, relaxaci, nakupovani

aj.
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Obrézek 13: Motiv navstévy mésta Klatovy

7%

= Kultura

Historické pamatky

Sport

14%

= Pracovni motiv
= Navstéva pratel, rodiny

5206 Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Posledni otazka byla zaroven druhou otevienou otdzkou ankety. V této posledni ¢asti
byli respondenti tdzani na druh suvenyru, ktery by si pii navstévé Klatov radi koupili.
Ackoliv je seznam odpovédi velmi pestry, na nékolika typech upominkovych predméti

se pomeérna ¢ast respondentti shodla.

Témet Ctvrtina odpoveédi (43, 24 %) smétfovala k potravinovym suvenyrim raznych
podob. PiestoZe byla vétsina téchto odpoveédi pouze obecnd, v nékterych ptipadech byly
uvedeny konkrétni piiklady typu: bonbony, ¢okolada, tradi¢ni jidlo, kola¢, mistni pivo,
tradi¢ni speciality aj. Pozici druhé nejcastéjsi odpovédi zaujima suvenyr v podobé
magnetu uvedeny 31 respondenty (18 %). ProtoZe nebyl tento druh v rdmci ankety
vibec zminén, lze tvrdit, ze se jednd o velmi Ziadany a turisty oblibeny suvenyr.
Priblizn€ stejnou pozici sdili nasledné odpovédi ve forme textilnich suvenyra (23, 13 %)
a pohlednic (21, 12 %).

Jiné upominkové predméty, na kterych se vSak shodlo jiz méné dotazovanych,
predstavuji piivésky (13, 7 %), turistické zndmky (12, 7 %), pamétni mince (7, 4 %)
a sklenéné ¢i porcelanové suvenyry (7, 4 %). Ostatni druhy suvenyru, které byly
uvedeny 19 respondenty (11 %), se jiz v odpovédich neopakovaly. Piesto se jedna
0 pestrou $kalu predméti mnoha podob, zahrnujici naptiklad pivni tacek s motivem

mumie, maketu Cerné véze, svicku s lebkou, hrnek, knihu o Klatovech, naramek aj.
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Obrézek 14: Preferovany vybér suvenyru ve mésté Klatovy

= Potravinovy suvenyr
Magnet
= Textilni suvenyr
= Pohlednice
Privések
= Turistickou znamku
= Pamétni minci
= Sklenény/porcelanovy suvenyr

= Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
6.3 Vyhodnoceni skupinovych rozhovori

K vyhodnoceni skupinovych rozhovora doslo na zdklad¢é zaznamu vyhotovenych vSemi
zuCastnénymi tymy. JelikoZ byly tyto tymy tvofeny pouze studenty, je nutné i zde
podotknout, Ze pravé tato skute¢nost ponékud ovliviiuje findlni navrhy upominkovych
predmétu.

Struktura dil¢ich zaznamu byla jednotnd a poskytla tak vhodné podminky pro
zpracovani souhrnnych vysledki a praci s nimi. Prvni kola brainstormingu nabidla
skute¢né velké mnozstvi navrhu, a proto bylo vyhodnoceni provedeno pouze z druhych
kol, v ramci kterych se jiz pracovalo jen s nékolika finalnimi suvenyry. VVyhodnoceni
skupinovych rozhovori tedy poskytuje nejen jednotlivé navrhy, ale navic také jejich

predpokladanou ptidanou hodnotu pro uzivatele a vyhody ¢i nevyhody realizace.

Skupina €. 1 se po zavéretném zhodnoceni realizovatelnosti rozhodla navrhnout
suvenyry v podobé umélohmotné tuzky ve tvaru kosti, deStniku ve tvaru Kkarafiatu
a détské hry ,,Katakomby“. U téchto navrhli tym vsazi predevSim na vtipnou
a praktickou stranku predmétli, které jsou vhodné nejen pro turisty samotné, ale také

jako darek z cesty.
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Skupina ¢. 2 na zakladé brainstormingu vybrala celkem 6 variant, pro které uvedla také
nékolik vyhod a nevyhod z pohledu rtiznych subjektt (prodavajici, kupujici). Prvnim
navrhem byla platéna taska s motivem Cerné véze a napisem Klatovy, ktera je dle tymu
praktickym, ekologicky Setrnym a zaroven modnim suvenyrem. Nevyhodou by vSak
mohly byt vysoké néklady na vyrobu. Podobné hodnoceny je také navrh termo hrnku
se stejnym napisem i motivem. Prakticky by dale mohl byt dia¥, ktery je zaroven
univerzalni pro vSechny vékové kategorie. Navic by mohl slouzit k propagaci akci
konajicich se v Klatovech, které by byly do diafe vtistény. Suvenyr by byl vSak urcen
spiSe pro Ceské turisty. Kvalitni propagaci by mohlo poskytnout i pexeso s obrazky
klatovskych pamatek. Vyhodou by byla pfedevsim nizka pofizovaci cena a zaroven
vzdélavaci a naucna funkce, jeho atraktivnost je vSak omezena v€kem. Poslednimi

navrhy jsou sazenice karafiati a koupelova sil.

Skupina ¢&. 3 se snazila vymyslet napadité pfedméty, které by byly velmi originalni
a predstavovaly by odliSnou nabidku od jinych mést, a zaroven snadno realizovatelné
s co nejmens$imi ndklady. Navrhy zahrnuji: vlastni balzamovaci set na zvirata,
baterku ve tvaru rakve, dievéné hodiny s motivem véze, historickou pecet’ Klatov,

popelnik se znakem Klatov a pivni tacky se znakem jezuiti.

Skupina ¢. 4 své navrhy stavéla predevSim na malych, lehce zapamatovatelnych
arelativné bytelnych suvenyrech s jistou doplitkovou funkci. Naptiklad zapalovaé
S motivem mésta pfedstavuje relativn€ levnou vyrobu a zaroven poskytne obvyklou
funkci. Pro jiZ existujici suvenyr, kli¢enku s Zetonem, by mohla byt vyuzita tématika
,Brany Sumavy“, kterd by byla pouzita vramci potisku. Posledni navrh v podobé

miniatury rakve s mumii uvnitf je vhodny ptedev§im pro ptiznivce temného turismu.

Skupina ¢. 5 zvolila navrhy pomémé tradi¢nich podob. Prvnim suvenyrem jsou hrnky
riznych tvart a velikosti, u kterych by vSak byly navrzeny nové motivy s tématem
katakomb, vézi, jednorozce, lékarny, pivovaru aj. Potisk by mél byt velmi kvalitni,
originalni, napadity a v nékterych piipadech by mohla byt pouzita také rucni kresba.
Hrnky ptedstavuji prakticky sbératelsky kousek levné a snadné vyroby pro Siroky
segment zakaznikl. Na druhou stranu vsak nejsou zcela originalni a podobnych
suvenyru je nabizené velké mnozstvi. Podobné by na tom také mohlo byt leporelo
s fotografiemi pamatek a zajimavych mist s kratkym popisem. Pro segment

zahrani¢nich zakaznikli by vSak byl nutny pieklad do cizich jazykd. Také tento tym
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navrhl pfedmét pro piiznivce temného turismu, a sice propisky s motivy kosti dostupné
v nékolika barvach nebo pFivésky z plastu ¢i kovu ve tvaru lebky. Posledni navrh
skupiny pfedstavuje starou lékarenskou lahvi¢ku s barevnou koupelovou soli riznych
vuni. Lahvicku by zdobil stary zazloutly Stitek s nazvem mésta ve starém pismu.

Navzdory vyssim nakladiim by se jednalo o ndpadity a originalni darek.

Skupina €. 6 se po diskuzi nad jednotlivymi findlnimi produkty shodla na tfech
nejzajimavéjSich. Suvenyr ve form¢ ¢okoladového karafiatu predstavuje nenaro¢nou
vyrobu a moznost vice druhti a ptichuti ¢i designu. Jednou z nevyhod by vSak mohla byt
predevsim kiehkost produktu, vlivy teplotnich vykyvii nebo doba trvanlivosti. Druhy
predmét, platéna taSka s raznymi potisky, je vsoucasné dobé velmi zadanym
a popularnim doplitkem. Vyhody ¢i nevyhody byly jiz uvedeny u navrht skupiny ¢. 2.
Posledni navrh tvoii plechovy hrnek, v ramci kterého Ize opét pouzit mnoho druht
designu. Opét se jedna o prakticky a origindlni predmét s relativné nizkonakladovou

vyrobou.

Skupina €. 7 navrhla kromé modernéjsi verze tradi¢nich suvenyri v podobé privésku
¢i pamétni mince také nckolik netypickych a méné obvyklych. Piedev§im nabidku
pfedméti nékolika druhii (platéné tasky, textil, magnety, razitka aj.), s jednotnym
designem a napisem | ¥ Klatovy. Dalsim pomérné originalnim a ne Casto nabizenym
suvenyrem by mohly byt 3D modely ndmésti s Cernou vézi a katakombami nebo také

,,morbidni cukrovinky* s tématikou katakomb.

Skupina ¢. 8 se se svymi navrhy ve vétSin€é piipadi shodovala s navrhy predeslych
tymi. Krom¢ jiz zminénych hrnkd a pexesa navrhla také potravinové suvenyry
Vv podobé darkovych kazet s nékolika kusy €okelady a odliSnymi potisky atraktivit
mésta na jednotlivych obalech. Jinym, dosud nezminénym piedmétem, jsou zajisté
kapesnicky, jejichz hlavnim motivem by byl pravé bily jednorozec odkazujici na
barokni 1ékarnu. Posledni navrh ptedstavuji trhac¢ky s propiskou obsahujici zakladni

informace o mésté, mapu a dulezité kontakty.

Skupina €. 9 navrhla také nekolik jiz zminénych suvenyru jako naptiklad platénou
taSku, kapesni¢ky nebo destnik. Déle navic uvedla lahev vina ¢i medoviny zdobenou
etiketou, jejiZ motiv milZze zndzorfiovat napiiklad panorama klatovského namésti nebo
vuni do auta, ktera by byla koncipovana jako klasicky ,,stromecek®, nicmén¢ tvar by byl

pfizplsoben praveé vyobrazenym motiviim Klatov (Cerna véz, Sumava).
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Skupina €. 10 do svého finalového vybéru zahrnula naptiklad 3D puzzle nékolika
riznych variant, potravinovy suvenyr ve formé zakusku — rakvi¢ky s erbem mésta
a krabi¢ku na léky s motivem Barokni lékarny. Naklady na vyrobu prvniho navrhu by
ale byly zajisté vysSsi nez u zbylych predmétii. Ve spojeni s méStanskym pivovarem
byla uvedena také lahev mistniho piva ve tvaru Cerné véZe a souvisejici otvirak na
lahve podobného stylu. Tyto dva suvenyry by mohly byt dle skupiny nabizeny v ramci

darkové sady.

Skupina €. 11 se se svymi suvenyry soustiedila predev§im na tématiku Klatovskych
katakomb. V oblasti potravinovych suvenyrt navrhla lizatko ve tvaru mumie nebo také
krabi¢ku ,,posledni pomoci“, jejiz obsah je tvofen zakusky v podob¢ rakvicky
a vénecku. Dal§imi ndvrhy jsou také povleceni na pefiny s motivem téla mumie, flash
disk ve tvaru mumie, Sperkovnice ve tvaru rakve nebo ,,snéZitko“ s popelem. U vSech

zminénych navrhi je tedy vsadzeno pfedevsim na originalitu a humor.

Skupina €. 12, kterd navazuje na tématiku katakomb, navrhla suvenyry v podobé malé
mumie z provazku nebo dievéné rakvi¢ky s bonbony tvaru kosti. Tym dale uvedl 3D
puzzle ve tvaru mistnich pamétihodnosti, upominkové piredméty zasazené do jantaru
nebo také sklenény karafiat, ktery by zajist¢ mohl zobrazovat motiv klatovského
karafiatu a Pavilonu skla.

Skupina ¢. 13 zakladala své navrhy na tradi¢nich suvenyrech, u kterych vsak
diskutovala moznosti vylepSeni designu. Jejim prvnim navrhem byl otvirak na pivo,
ktery by byl vyroben ve spolupréci s Klatovskym pivovarem a mohl byt také soucasti
darkového baleni podobné jako u navrhu skupiny ¢. 10. Krom¢& suvenyru uréeného pro
dospélé se tym zaméfil i na déti, pro které navrhl omalovanky s obrazky klatovskych
atraktivit. Dal$imi uvedenymi pfedméty byly propisky a tuZky se znakem mésta,
magnetky v ¢ernobilém provedeni nebo retro edice slozena z hrnku, sypaného caje

a sita, jejiz obsah by byl zdoben potisky Klatov ze starych dob.

Skupina €. 14 uvedla suvenyry, které jsou viceméné dosti podobné jiz zminénym
navrhim. Jedna se predevsim o termo hrnek nebo kvét karafiatu zality v pryskyfici.
Navic v$ak skupina piispéla slepovacim papirovym modelem Cerné véze, plastovou
klicenkou s motivem mumie a détskou plasténkou s motivem bilého jednorozce

odkazujici na barokni Iékarnu U Bilého jednorozce.
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Skupina €. 15 taktéz navrhla nékolik suvenyrt shodujicich se s navrhy ostatnich tymu,
ato miniaturu klatovské atraktivity (konkrétné Jezuitského kostela), darkovou
kazetu z pivovaru obsahujici kombinace riznych suvenyru této tématiky nebo
,,snézitko*“ s popelem. Navic vs$ak uvedla jako jedina z tyma navrh suvenyru sportovni
tématiky, a sice korunku ,,Kral Sumavy“, ale také tématiky pramyslu, a to plySové

kufe odkazujici na drtibezaiské zavody.

Skupinové rozhovory lIze tedy zhodnotit jako velmi uspés$né, diky Sirokému spektru
navrhl, které poskytly. Nékteré néavrhy predstavuji spiSe inovaci jiz existujicich

a pouzivanych upominkovych predmétu, jiné naopak pfinasi originalni autentické typy.

Vystupy nékolika tymi se shodovaly v ramci vyuziti tématiky Klatovskych katakomb,
kterd by zajisté ohromila turisty kazdé vékové kategorie, ale predev§im piiznivce
temného turismu. Suvenyry tohoto typu ptedstavuji humorné pfedméty riznych podob,
jejichz vyroba by méla byt ve vétsing piipadi nenaro¢na a ne pfili§ nakladnd. Z pohledu
etického je vsSak rizikem povazovani této tématiky navstévniky za nevhodnou
a polehcujici. Kromé riznych upominkovych pfedméta s tvary a potisky mumii, rakvi
nebo kosti se hned dvé skupiny shodly na navrhu ,,snézitka“ s popelem. Pro tento
namét byly ale hojné i navrhy potravinovych suvenyri (lizatka, rakvi¢ky s bonbony,

krabicka ,,posledni pomoci®, morbidni cukrovinky).

V ramci potravinovych suvenyri byl dale zapojovan také motiv Mést'anského
pivovaru (darkova sada), klatovskych karafiati (Cokoladovy karafiat) a ostatnich

atraktivit mésta vytisténych na obalech cokoladovych kazet ¢i lahvi vina/medoviny.

Ostatni navrhy zahrnuji vétSinou klasické a ¢asto nabizené upominkové pfedméty, které
vSak zatim nejsou obsazeny v nabidce klatovskych suvenyrti nebo vyzaduji novou,

pomérné neotielou podobu oslovujici vice segmentil zdkazniki.
6.4 Vyhodnoceni vyzkumnych piedpokladi

V této podkapitole se dostdvame k vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych piedpokladd,

ke kterému jiz muze dojit na zéklad¢ vysledk jednotlivych ¢asti vyzkumu.

Vyzkumny priedpoklad ¢. 1: Vice nez 20 % respondentti ankety povazuje za nejvice
atraktivni suvenyr pravé suvenyr potravinovy. Tento vyzkumny piedpoklad byl
potvrzen prostfednictvim c¢tvrté otazky ankety, kterd se zamétfovala na preference
respondentll ve vyberu suvenyru. NejCastéjs$i odpoveédi na tuto otazku byly pravé
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potravinové suvenyry, které zvolilo piesné¢ 40 respondentd, tedy 23 %. Muzeme fici, Ze
tento vyzkumny ptredpoklad byl potvrzen také v ramci devéaté otazky ankety, ktera se
op¢t zamérovala na preference vybéru suvenyru, tentokrat vsak ve mésté¢ Klatovy.

V tomto ptipad€ uvedlo potravinovy suvenyr celkem 43 respondentd, tedy 24 %.

Vyzkumny predpoklad ¢&. 2: Historické pamatky budou ve skupinovém rozhovoru
nejvice pouzivanym motivem pro navrh nového suvenyru mésta Klatovy. Tento
vyzkumny piedpoklad se vyhodnocenim skupinovych rozhovorti nepotvrdil. Nejvice
pouzivanym motivem pro navrh nového suvenyru byla piedev§im morbidita (Klatovské
katakomby), z&bava a prakticka stranka predmétu. Zakomponovani motivu historickych

pamatek bylo v tomto ptipad¢ az na druhém misté.

Vyzkumny predpoklad €. 3: Vice nez polovina respondentii ankety ma spojitost
s mé&stem Klatovy v souvislosti s historickymi paméatkami. Tento vyzkumny ptedpoklad
odpovédi, tedy spojitost s Klatovskymi katakombami a Cernou v&zi, které dohromady
uvedlo 91 respondentd ankety, tedy 51 %. Nicméné dalSich piiblizn¢ 10 % odpovédi
také poukazovalo na rizné historické pamatky Klatov (kostely, barokni Iékarna

U Bilého jednorozce).
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V84

7 Navrhova c¢ast

Posledni ¢ast této prace predstavuje ¢ast navrhova, ve které se dostivame k samotnému
cili. Jak jiz bylo zminéno, cilem prace je navrzeni nového druhu suvenyru pro
Informacni centrum Klatovy, ktery dosud neni obsaZzen v nabidce. Navrhova cast
vychazi z informaci ziskanych prostrednictvim uskuteénéného vyzkumu, jenz zahrnoval
osobni rozhovory se subjekty cestovniho ruchu, dotaznikové Setfeni v podobé ankety

a skupinove rozhovory.

Na zaklad¢ hodnoceni soucasné nabidky Informaéniho centra Klatovy bylo zjisténo, Ze
sortiment tohoto subjektu neobsahuje nékteré druhy upominkovych predméti, jako jsou
napiiklad potravinové suvenyry a textilni suvenyry, ale spise klasické a méné originalni
typy. Déle také neni dostatecn¢ vyuzivano urcitych motivii symbolizujicich mésto.
Pravé tyto motivy vSak byly velmi €asto vyuZzivany tymy skupinovych rozhovort pfi
vytvafeni ndvrhii na novy suvenyr pro meésto Klatovy, které je povazovaly za
vyjimecné, vyrazné a zajimave. Tyto tymy zaroven navrhovaly upominkové predméty
pro vice segmentl zdkaznik1, které by soucasna nabidka dostate¢né neuspokojila.

Obréazek 15: Navrhované moznosti zkvalitnéni nabidky

Inovace jiz ﬂ

nabizeného Rozéireni
suvenyru sortimentu o novy
suvenyr

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

V souvislosti s jednotlivymi vystupy lze tedy zvolenému subjektu navrhnout dvé mozné
varianty feSeni zkvalitnéni soucasné nabidky upominkovych pfedmétd. V prvnim
ptipadé muze dojit pouze Kk jakési Upravé ¢i inovaci stavajiciho sortimentu. S ohledem
na spojitost turisti s mé€stem Klatovy by mély suvenyry odkazovat na vice motiva
symbolizujicich mésto, predevsim tedy Klatovské katakomby, barokni 1ékarnu U Bilého
jednorozce, karafiaty nebo branu Sumavy. V ramci inovace by tedy mohla prob&hnout
pouze vymeéna soucasnych potiski a vzorti na suvenyrech za vice originalni ¢i zajimave,

a to se snahou neménit vysi potfizovaci a prodejni ceny.
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V ptipad¢ druhém by mohl byt sortiment nabizenych upominkovych pfedméti rozsiren
0 n¢které nové polozky. Pravé pro vybér nového suvenyru je vhodné vyuzit vystupli
vyzkumu této prace, které jsou kdispozici. Vybér tohoto piedmétu by mél byt
uskute¢nén na zakladé ankety, kterd poskytuje zakladni informace o vnimani
upominkovych pfedmétii samotnymi turisty, tykajici se cenového rozpéti, atraktivnich
druhii, zddanych druhii a vniméni mésta turisty. Design, material nebo také doplitkova
funkce pfedmétt by se mély bezpochyby odvijet od vlastnosti segmentu zakaznikt, pro
které jsou vyrobky urCeny. Po stanoveni zakladnich vlastnosti a parametri daného
predmétu lze vyuzit vystupt skupinovych rozhovori, které poskytuji Siroké spektrum
navrht. V souvislosti s vytvafenim navrhd jiz byly zohlednény nedostatky soucasné
nabidky, tedy zejména jejich nizka atraktivita a originalita, a proto je lze povaZzovat za

vhodné a pouzitelné.

Pokud tedy shrneme veskeré ziskané informace, navrh pro novy upominkovy predmét
mésta Klatovy by mél spliiovat zejména nasledujici kritéria:

e piedmét dosud neni soucasti nabidky Informacniho centra Klatovy,

e jeho prodejni cena nepievysSuje ¢astku 300 K¢ za kus,

e odkazuje na dosud mén¢ vyuzivané symboly mésta,

e je originalni, zabavny ¢i moderni,

e je atraktivni pro vice segmenti zdkazniki.

Co se tyCe prvniho kritéria vybéru, tedy ,,pfedmét dosud neni soucéasti nabidky
Informacniho centra Klatovy®“, mél by se subjekt zaméfit predevs§im na potravinové
(Gokolada), textilni (platéna taska), praktické (destnik) ¢i drobné suvenyry (miniatura).
Zbyvajici uvedena kritéria spliiuje téméf vétsina navrhi pochazejicich ze skupinovych

rozhovor.

Z diivodu mnozstvi a atraktivity vSech ziskanych navrhG neni navrZzen pouze jeden
konkrétni pfedmét, ale spiSe zduraznéno nékolik bodi a doporuceni, dle kterych by se
pii samotném vybéru mél subjekt fidit. S ohledem na doporuceni a vysledky vyzkumu
bude uvedeno nékolik konkrétnich druhti upominkovych piedméti, o které by
Informacni centrum Klatovy mohlo rozsifit svoji soucasnou nabidku, a to:

e Cokoladovy karafiat,

e platéna taska s potiskem Cerné véZe a napisem Klatovy,

e ,snézitko“ s popelem na motiv Klatovskych katakomb,
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e postavicka mumie z provazku,

e détska plasténka s motivem bilého jednorozce,
e kapesniCky s motivem bilého jednorozce,

e destnik se vzorem karafiatu,

e ,morbidni cukrovinky* — sladkosti na motiv Klatovskych katakomb.

Z hlediska vyroby suvenyri je samoziejm¢é mozné vyuzit jiz existujici spoluprace
s jistymi dodavateli. Pokud by se vSak jednalo o pfedmét, ktery nejsou tito dodavatelé
schopni zhotovit, mohla by byt zakazka jisté¢ poskytnuta nékterému ze subjektt sidlicich
v Klatovech a okoli. Jinou moznosti dodani vSak mize byt i spoluprace se subjekty,
jako je naptiklad Dim déti a mladdeze Klatovy, ¢imz by byly nekteré suvenyry
charakteristické. V tomto piipad¢ by byly upominkové ptedméty vyrabény samotnymi

détmi a kazdy by tak piedstavoval neotiely a jedinecny suvenyr.

Vyse uvedené druhy jsou tedy dle nazoru autorky velmi zajimavé a maji potenciél
uspéchu. Konec¢ny vybér je vSak na samotném subjektu a jeho soudu ohledné

vystfednéjsich navrhi.
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Zavér

Tato bakalarska prace byla zpracovana na téma ,,Obchodni €innost podniki sluzeb
cestovniho ruchu®“. Autorka prace se zaméiila konkrétné na soucasnou nabidku
upominkovych pfedméti mésta Klatovy a jeho informacniho centra. Pro tento subjekt

poté v zavéreCné Casti prdce navrhla na zakladé provedeného vyzkumu nékolik

moznych feSeni vedoucich ke zkvalitnéni souc¢asné nabidky.

V prvni ¢asti prace, kterou tvoii reSerSe obsahujici celkem tii kapitoly, vychéazela
autorka z odborné literatury uvedené v seznamu pouzité literatury. JelikoZ reSerSni ¢ast
pfedstavovala vychodisko pro cast empirickou, byly zde podrobné vysvétleny pojmy
souvisejici s vybranym tématem. Na Gvod byl definovan pojem cestovni ruch a jiné
pojmy snim souvisejici. Nasledné byly klasifikovany a charakterizovany sluzby
cestovniho ruchu dle obvyklého c¢lenéni mnoha autord. V souvislosti byly rovnéz
uvedeny jednotlivé subjekty cestovniho ruchu, které tyto sluzby poskytuji, a dale pravni

uprava, jez se k jejich poskytovani vztahuje.

ReserSe se dale zabyvala obchodem a obchodni ¢innosti, pro které byly definovany
moznosti pojeti, jednotlivé funkce a obchodni kategorie. Tteti kapitola zamé&tujici se na
suvenyry v cestovnim ruchu vysvétluje nékolik pouzivanych definic, vyznamua suvenyrt
a taktéZ moZznosti jejich vnimani. ReSerSni a empirickéd ¢ast jsou oddéleny metodikou
prace, jez konkrétné objasiiuje pouzité metody pii jednotlivych Eastech vyzkumu

a obsahuje stanovené vyzkumné predpoklady.

Empirickou ¢ast prace, ktera navazuje na poznatky ziskané v ¢asti reser$ni, tvofi celkem
tfi kapitoly. Prvni z kapitol se zaméfuje na prizkum soucasné nabidky suvenyri ve
mésté Klatovy a jeji nasledné hodnoceni. V druhé kapitole jsou vyhodnoceny vsechny
¢asti vyzkumu a také jednotlivé vyzkumné predpoklady. Tento vyzkum byl proveden
prostiednictvim osobnich rozhovord s vybranymi subjekty cestovniho ruchu,
dotaznikového Setieni v podobé ankety a skupinovych rozhovori. Posledni kapitolu této
Casti predstavuje ¢ast navrhova, ve které autorka shrnula ziskané informace, na zaklade
kterych poté vybranému subjektu navrhla mozna feSeni pro zkvalitnéni soucasné

nabidky upominkovych pfedméta.
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V pribéhu zpracovani této bakaldiské prace bylo zjisténo, ze souCasnd nabidka
upominkovych predmétii mésta Klatovy neni zcela uspokojiva. Nejen Ze obsahuje
pouze nékolik druhti tradicnich suvenyrii sbératelskych kolekci, ale také pfilis
nevyuziva nékteré z motivli symbolizujicich mésto. Na zéklad¢ téchto zjisténi byl
uskuteénén vyzkum, jehoz vystup poskytl urcitd feSeni pro zkvalitnéni soucasné

nabidky Informaéniho centra Klatovy.

Zvoleny subjekt si mze vramci FeSeni neuspokojivé nabidky vybrat mezi dvéma
moznymi variantami. Prvni variantu pfedstavuje inovace jiz nabizeného upominkového
pfedmétu, ktera muze zahrnovat napiiklad Upravu stavajiciho potisku piedmétu.
Varianta druha piedstavuje rozsifeni sortimentu o novy druh suvenyru. Pro tuto variantu

je mozné vyuzit konkrétnich navrha ziskanych béhem vyzkumu prace.

Cilem této prace bylo uskute¢nit prizkum a zhodnotit sou¢asnou nabidku Suvenyri
meésta Klatovy a ndsledné vytvofit navrh na zkvalitnéni této nabidky pro vybrany
subjekt, kterym bylo Informaéni centrum Klatovy. Tohoto cile bylo Gspésné dosazeno

a vystupy prace tak mohou byt jiz zminénému subjektu poskytnuty.
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Abstrakt

Santorova, E. (2018). Obchodni ¢innost podnikii sluzeb cestovniho ruchu (Bakalaiska

prace). Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: cestovni ruch, sluzby cestovniho ruchu, obchod, obchodni ¢innost,

suvenyr

Tato bakalarska prace je zaméfena na obchodni Cinnost podnika sluzeb cestovniho
ruchu. Cilem této prace je uskuteénit prizkum a zhodnotit souc¢asnou nabidku suvenyri
meésta Klatovy a ndsledné vytvofit navrh na zkvalitnéni této nabidky pro vybrany
subjekt. V prvni ¢asti prace je vypracovana teoreticka reSerSe, ktera se tyka predevsim
sluzeb cestovniho ruchu, obchodu a obchodni ¢innosti ¢i suvenyrt. Dale nasleduje
metodika prace, kterd konkrétné objastiuje pouzité metody pii dil¢ich ¢astech vyzkumu
a dale stanovuje jednotlivé vyzkumné predpoklady. Druhd ¢ast prace se zabyva
prizkumem a hodnocenim soucasné nabidky suvenyri ve mésté Klatovy. Soucasti je
také vyhodnoceni tiifazového vyzkumu, ktery je uskuteénén prostiednictvim osobnich
rozhovor(, ankety a skupinovych rozhovort. Vyhodnoceny jsou zde dale vyzkumné
predpoklady stanovené v teoretické Casti prace. Na zékladé vysledkd vyzkumu je
V posledni casti prace vytvofen ndvrh na zkvalitnéni soucasné nabidky suvenyrt

vybraného subjektu, kterym je Informacni centrum Klatovy.



Abstract

Santorova, E. (2018). Commercial business of tourism business services (Bachelor

Thesis). Pilsen: University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: tourism, tourism services, business, commercial business, souvenir

This bachelor thesis is focused on the commercial business of tourism business services.
The aim of this bachelor thesis is to carry out a survey and evaluation of a current
supply of souvenirs in Klatovy town and then create a proposal to improve the current
supply of souvenirs for the selected institution. There is a theoretical information
especially about tourism services, business and commercial business or souvenirs in the
first part of the thesis. Further, there is a methodology of the thesis that specifically
explains the used methods during the parts of the research and also determines some
hypotheses. In the second part, there is evaluated the current supply of souvenirs in
Klatovy town. This thesis also includes the evaluation of three-phase research, which is
carried out through personal interviews, questionnaire and focus groups. There are also
evaluated the hypotheses determined in the theoretical part of the thesis. On the basis of
research results, in the last part of the thesis, there is created a proposal to improve the
current supply of souvenirs of the selected institution, which is Information Center
Klatovy.



