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ABSTRAKT

Hlavnim divodem zpracovani diplomové prace je vypracovanjekto marketingové
strategie cestovniho ruchu v mikroregionu Jesenazkatelem jeho zlepSeni a rozvoje v

oblasti cestovniho ruchu.

Po Uvodnicasti nasleduje reSerSe literarnich praimejenz jsoucerpany z odborné

literatury, ktera se vztahuje k danému tématefr& problematiky cestovniho ruchu.

Praktickacast gedstavuje mikroregion Jesenicko, jeho historiipaasnost. V analytické
casti je provedena sittiai analyza popisujici séasny stav mikroregionu v oblasti
cestovniho ruchu. Jsou zdeirakzreny nejwtsi nedostatky mikroregionu v s@asnosti. Je

zde popsana situace mikroregionu v oblasti turianazestvi.

s v 2

Projektova cast obsahuje vytweni marketingové strategie mikroregionu Jesenicko v
oblasti cestovni ruchu, jako uceleny dokument aodayak zlepSit postaveni destinace v
oblasti cestovniho ruchu. Uvedertast diplomové prace vychazi ze &dv situani
analyzy, obsahujici nakladovou analygasovy harmonogram, navrhy ofeti, kontrolu a

rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: mikroregion, cestovni ruch, Azi, marketing a management destinace,

situani analyza, projekt, marketingova strategie cedtavnuchu, zvySovani na¥nosti.

ABSTRACT

The main reason for creating my master thesis ideieelop the project of marketing
strategy of tourist trade of the microregion Jesamifor the purpose of its improvement

and development in the area of tourist trade.

After the introductory part the research of litgraources is followed, these sources are
draw on the special literature that relates togiven topic, including the area of tourist

trade.

The practical part introduces the microregion Jegen its history and present. The
analytical part involves the situation analysis aliésng the current situation of the

microregion in the area of tourist trade. In thiartpthe biggest imperfections of



microregion Jesenicko on the present are clearygstd on. Herein, the current situation

of the area of tourist trade and spa industry scdieed.

The project part includes the creating of markesitigtegy of the microregion Jesenicko in
the area of the tourist trade, as the self-contaidecument and the instruction for

improvement of the placement of the destinatiothaarea of tourist trade. Aforesaid part
comes out of the conclusions of situation analysikiding the cost analysis, schedule, the

proposal of remedies, control and risk analysis.

Keywords: microregion, tourist trade, the spa imdysdestination marketing and
management, situation analysis, project, markesitigtegy of tourist trade, increasing

traffic.
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UvoD

Cestovni ruch je ve $t¢ povaZzovan za odwi budoucnosti, protoZe jeho rozvoj provazi
silny ekonomicky multiplikéni efekt. RPedstavuje komplexni hospaddké od¥tvi, které
vyznamnym zpsobem ovliviuje zangstnanost, platebni bilanci a socioekonomicky rozvoj
regionmi, podili se na tvorb hrubého domaciho produktu, ma vliv n#&jmpy mistnich
rozpaitu a v neposlednfad podporuje i investni aktivity v regionech. Podnikatelské
aktivity zaneiené na domaci a aktivni zahranii cestovni ruch si proto zaslouzi zvySenou

pozornost a v@jnou podporu.

Diplomovou praci s nazvem ,Projekt marketingove atggie cestovniho ruchu v
mikroregionu Jesenicko” jsem si vybralatddu zdjmu o problematiku cestovniho ruchu
a v budoucnosti bych se éla v uvedené oblasti profesiondlseberealizovat. Uvedeny
mikroregion jsem si zvolila pro jehaigobivou krajinou krasu, kulturni potencial a rozvoj
cestovniho ruchu a la#stvi. Zarové bych chtla zdiraznit tyto pednosti, jako
konkurerEni vyhody této destinace. Spravné marketingozéni toho mikroregionu musi
zvysit jeho nav&wvnost,¢imz bude dochazet ke zvySeni celkového blahobytuwigmu v

celé oblasti a v neposledfsd rozvoj celého regionu.

V této praci bych ckita charakterizovat s@asny stav cestovniho ruchu v mikroregionu
Jesenicko a na zakkadvyhodnoceni analytick€asti budou dany sény, co je teba

odstranit, vylepSit a jaky s¥nje nutné zavest v oblasti cestovniho ruchu tésiidaci.

Diplomova prace si klade za cil, vytemi projektu marketingové strategie cestovniho
ruchu mikroregionu Jesenicko s vypracovanim komkcét postup a cinnosti, &etrg
planu opateni s nasledkem zvysSené celkové turistické gamsisti tohoto regionu, coz ve
své podsta& znamena celkovy ekonomicky rozvoj a zvySeni ekdokéno blahobytu
ob¢ami této destinace. Jedna se o0 ekonomické ukazatelkop jje sniZzovani
nezandstnanosti, rozvoj sluzeb a také rozvoj regionupjaklku. ZvySeni ekonomického
blahobytu, jako celku, znamend pro region vy$Bigs finaknich prostedki do obecnich
rozpaitu pro poteby obci, jako je zlepSeni dopravni dostupnostigogat a modernizovat
obec svymi sluzbami strem k ol¥anovi. V neposledniact jde o ziskavani dotaci z foind

Evropské unie pro zdokonaleni infrastrukturyinayklostezky v regionu.

Pokud chce turisticka destinace obstat v dneSndmeyse minicim trznim prosedi, musi

neustale hledat nové cesty, jak obhajit své miattrinu, udrzet si konkurenceschopnost a
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hospodéskou stabilitu. Pdebu rychle reagovat siasto vyZaduje zasadni Zny ve
struktue a fungovani destinacetiBnaze dostatito poZzadavikm vSak klasickée funini

fizeni narazi na svoje hranice.

V sowtasnosti je oblast Jesefilednou ze strukturaémejslabsich oblastieské republiky.
Potykd se s vysokou neze&stnanosti, odchodem obyvatelstva za lepSimi prdogvn
podminkami. V této souvislosti skytd cestovni rdemci novych hospotgkych impuls

pro cely region.

Jesenicko svoiji sobivou krajinnou krasou skytaji velky potenciab pisgsné (nové)
profilovani se jako oblast cestovniho rucheské republiky. Dlouha tradice a zku$enosti v
lazaistvi, v zimnichsportech a v §8i turistice jsou navic dobrym vychodiskem pro novo

orientaci cestovniho ruchu a jeho dalSi rozvoj.

Pro nav&vnika gichazejiciho zveti se vSak cestovni ruch v Jesenikach prezentuje jen
jako souhrn ddich lokalnich aktivit. Chybi spotea regionalni strategie spofe nesena
lokalnimi a regiondlnimiciniteli stejre jako se v oblasti cestovniho ruchu nedostava
harmonujicich aktivit v rdmci regionu, které by kencentrovaly na podstatné pdi
nabidky a vytvéely spol€nou identitu. Region je roggttn na velmi malé, hospotkky

a lokalni Urovni vedené spdleou vizi ve fornd nové marketingové strategie cestovniho

ruchu.

Pro dalSi usgsny a cilegdomy rozvoj cestovniho ruchu bude za&pbt zivé propojeni
mnohostrannych aktivit a partriedo spoléné regionalni strategie cestovniho ruchu. Na
tomto podklad se nitize uskuténovat budouci nas#énovani, propojeni a koordinace

rozvoje cestovniho ruchu a citbgrientované nasazeni finarich prostedki.

Diplomova prace je roztkna do dvowdsti, které na sebe navazuji artvieden celek.
Souwasti teoretickécasti je Uvod, pedstavujici zakladni teze, cilefiqpsy projektu
marketingové strategie cestovniho ruchu. Sameédséteoretickd igdstavuje a vysiluje
zakladni pojmy marketingu destinace, zatopeezentuje zakladni poznatky z marketingu
cestovniho ruchu a seasreé obsahu je zakladni pié pro praktickowtast. Praktick&ast
bude obsahovat zhodnoceni stiniaanalyzy, definici cil projekii, dale rozpoet naklad,

¢asovy harmonogram marketingové strategie s konknétrtasovymi terminy pro



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

jednotlivé kroky marketingové strategie. V nepogigad bude praktick&ast diplomove

prace obsahovat efekty navrhovanych tgrat zgisobu kontroly marketingové strategie.

Podkladem pro vypracovani diplomové prace bude gmen sbr informaci na zaklad
marketingovych przkumu mezi samotnymi na¥sniky turistické destinace, dale meazi
pracovniky cestovnich kancélaa agentur, marketingovy tmkum mezi dastniky

turistickych veletri.

Tvorba diplomové prace pro mne znamena obohacez8ieni a ziskani novych znalosti
v oblasti sbru primarnich marketingovych informaci v oblaststweniho ruchu getng
jejich vyhodnoceni a zpracovavani do formy piserongbkumentu. Yetre obohaceni o

nové informace it konzultacich s odborniky z oblastiregé zpravy a cestovniho ruchu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 RESERSE LITERARNICH PRAMEN U

1.1 Cestovni ruch jako dynamicky systém

Cestovni ruch je otégny systém, ktery twd dva podsystémy, a to subjekt cestovniho
ruchu a objekt cestovniho ruchuwet® vzajemnych vazeb. Vazby existuji i mezi
cestovnim ruchem jako systémem a jinymi systémegrékitvdi jeho okoli - vijSi
prostedi. Jednd se o ekonomické, politické, socidlnthneko - technologické a
ekologické prosedi. [8]

ekonomické progedi politické prostedi

Cestovni ruch

subjekt
cestovniho
ruchu

objekt
cestovniho
ruchu

socialni prosedi yy ekologické progedi

A
technicko-technologické prdaeti

Obr. 1. Cestovni ruch jako syst€idi

1.1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu je kazdy, kdo uspokofyeje poteby spotebou statk
cestovniho ruchu v deélrestovani a pobytu v méstnimo trvalé bydlist a ve volnéntase.
Je vlastd nositelem poptavky a spebitelem cestovniho ruchu. Struktura subjektu

cestovniho ruchu je slozena:

1. Staly obyvatel (rezident) jedn& se o osobu, kterd v domacirtoeesn ruchu Zije
alespa, Sest po sabjdoucich ndsial v jiném mist pred gichodem do jiného
mista na kratSi dobu nez Sestsiai. V zahraninim cestovnim ruchu je to osoba,
ktera Zije v zemi alespgeden rok ped gichodem do jiné zeéna kratSi dobu nez

jeden rok. Jsou torpvazr obcané statu a cizinci spjici tato kritéria.
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2. Navsevnik - (visitor) je to osoba kterda v domacim cestovnilthu cestuje na jiné
misto v zemi ze svého trvalého bydiisha kratSi dobu nez je Sestésol.
V zahranénim cestovnim ruchu cestuje do jiné zena dobu nef@sahujici jeden

rok, s tim Ze v obouifpadech je cil jiny nez vyte¢nacinnost.

3. Turista - (tourist) v domacim nebo zahranim cestovnim ruchu splje charakter

navstvnika alespd s jednim penocovanim:

- Turista na dovolené (holiday maker) osoba, ktera pobyva v daném émist

piedem ukeny pa@et dni.

- Kratkodol¥ pobyvajici turista- (short-term tourist) - osoba, ktera pobyva

v daném misturceny paet dni alespo s jednim penocovanim.

- Vyletnik (same-day visitor) — osoba ktera cestuje na dobiskinez je 24

hodin, s tim Ze v daném mistefgenocuje.

1.1.2 Objekt cestovniho ruchu

Tvoii ho cilové misto, podniky a instituce v cestovrrimehu. Cilové misto iedstavuje
stredisko cestovniho ruchu, region nebo stat jakoowestcil. V odborné literatie se na
toto ozn&eni pouziva destinace cestovniho ruchu (tourisrtirdg®n, tourist area). Cilové
misto musi mit vhodnyipodni a kulturni potencial pro cestovni ruch, negici se

primarni nabidka.

Sekundarni nabidkou se rozumi podnikyfizni a instituce cestovniho ruchu, které
umoiiuji prechod® se ubytovat, stravovat, a vykonavadizmé rekre&ni, sportovni,

kulturni a jiné aktivity typické pro cestovni ruch.

Druhova struktura Z&eni cestovniho ruchu dle funkce, vyznamu a déwzivani

z hlediska funkci rozliSuje:

1. Mestska stediska cestovniho ruchu kde jsou sougddné kulturrg-historické
pamatky, administrativiaspravni organy a pmysl.

2. Lazeiska mista- zde je zgazeni pirodre 1&Civych zdrofi (termalni a klimatické
lazre).

3. Rekre@ni stediska- moznost koupani a vodnich spprturistika v podhorskych

oblastech, zimni sporty a turistika v horskych stgah.
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4. Rekre@ni operace- prechod z hospodské funkce do sediska pro rekreai
acely.
5. Chatové oblasti- rekreace u vodnich ploch nebo vyletnich mistechzsahlou

piirodni nabidkou.

1.2 Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Vymezenim destinace cestovniho se rozumi svanekych sluzeb koncentrovanych
v urcité lokalit¢, jenz jsou poskytovany v navaznosti na potena@atavniho ruchu mista
nebo oblasti. Jako potencial cestovniho ruchu famsi Fedstavit podstatu destinace a

hlavni motiv&ni stimul nav&tvnosti dané lokality.

Destinaci lze chapat, jako diy geograficky prostor (stat, misto, region), ktesi

navsevnik vybere, jako cil své cesty.
Destinace nabizi sluzby, jako je:

o Ubytovani

o Stravovani

o0 Sportovni zdbava

o Kulturni zabava

Destinace cestovniho ruchu si vzajeémrkonkuruji a jejich spolaym cilem je prodej
sluzeb v destinaci {auz regulovany nebo omezeny) a jez ghdu funkci. V prvé&ad se
jedna o funkci marketingovou (marketing destinaea),druhé funkce nabidkova, Zatt
zastoupenitiznych zajmovych skupin a z#vrté funkce planovaci. Weni velikosti a
charakteru destinace zavisi na zakladni nabidt@akteity, a na stratpoptavky se jedna
zejména na samotné motivaci k ¢edo destinace a vzdalenost mezi vychozim mistem a
destinaci. Destinace ro¥hjsou definovany na narodni, regionalni a lokdimivni, takze
nastava otazka, zda jsou prodavany skudteizné produkty (zné Urovi), anebo jde o
prodej ¢asti téhoz produktu, a zda by jinak strukturovamganchie vytvaily odlisSné
produkty. Ve skuténosti jsou destinacamultiprodejné”(prodejné vice zjsoby), takze je
mozné prodavat destinadiznymi zpisoby odliSnym cilovym trim, kdy jedna a tataz
destinace rize byt prodavana, jako historicka destinace, knituhzéiska nebo plazova

destinace, jako s@ast ¥tSiho celkuci samostaté. Navsevnici spotebovavaji produkt
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destinace znym zmisobem, vitizném rozsahu, s odliSnymiguchozimi odliSnostmi a
motivy. JelikoZ destinace, wWdo ze strany nabidky, multiprodejnym produktem, je
zarovaén multinakupovanym produktem, \ido ze stany poptavky, jelikoz zadny

navstvnik nema exkluzivni pravo na ,konzumaci“ destingeirou si koupil. [8]

Tvorba struktur destinace tbe byt urychlena a posilendi apojeni a vysoké rrd

aktivity silného partnera nebo riagonani velké sportovndj kulturni akce.

1.3 Marketingovy management destinace

Na destinaci nelze nahlizet, jako na sloZzeninu pn&k nelze ji prodavat, jako
rychloobratkoveé speégbni zbozi. Management destinace neboli destinmanagement je
vlastre cesta pro regiony, které maji odvahu ke koncens#ca pro spolény rozvoj.
Destin&ni management je neustale propojovan s destima marketingem, coz ve své
podsta znamena ustaimé propojeni subjektprivatnich a viejné sféry v destinaci, takze
dochazi k jednozra¢ obchodnim motigm spoluprace. Marketingovy management
destinace vychazi z politiky turismu v destinaedda se o stanoveni ramcovych podminek
pro fungovani turismu v destinaci, usiag konsensus o specifickych zalezitostech a

poskytuje ramec k diskusi k&jné a privatni sféry.

Marketingovy management destinace byl npropojovat odwtvi cestovniho ruchu
s ostatnimi odstvimi a mél by byt v souladu s vizi destinace a jejimi konkiéi plany,
jako je nap. infrastruktura cestovniho ruchu, trh pracovnithvgvoj osidleni destinace a
rovréZ institucionalni zajighi, tedy Z#izeni a fungovani organizace destimao

managementudetre jeho finargniho kryti. [1]
Instituciondlni marketingovy management destinaéeétyti faze:

1. Faze orientovani na propagaci kdy se instituce staraji o nabidku atraktivit
destinace, kaofici v okamziku, kdy se zturismu stava vyznamnénekackée

odwetvi.

2. Faze orientovana na propagaci a produks cilem podpiit produlkéni potencial
turismu investovanim do infrastruktury a samotnéiarketingu destinace, coz si

soukromy sektor nefize dovolit.

3. Faze orientovana naust konkurenceschopnosti zangieni na st kvality a

konkurenceschopnosti &ignosti turismu fi sowasné ochrahzdroji destinace.
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4. Faze zalozena na prosazovani strategii a stratépiclplanovani destinace

Marketingovy management destinace je ve své padgtditika turismu v destinaci #ika

kam se ma destinace dlouhodalbirat a zarovemusi vytvdet ramec prdizeni destinace.
Politika turismu destinace métmblasti jsou to:

o Politika komunikace

o Politika produktu

o Politika Zivotniho prosedi

o Konkurenceschopnost

o0 Strategie

Marketingovy management destinace se velmi lishwstosti na destinaci, a proto neni
mozné stanovit jednotny recept nebo jednotné opiim@sSeni, které vede k Usphu

destinace.
Problémem marketingovélttzeni destinace jsou:
o definovani cilu destinace, jako celku a jeh&itelnost,

0 omezena moznost centralniitzeni organizace v destinaci ve smyslu

omezenéhoigsobeni na obchodni organizace nebo obyvatele,

0 riziko protichidného fisobeni fiznych zajmovych skupin. [8]

Marketingovy management destinace je mozny poéizex@ximalni sodginnosti privatni a
verejné sféry, kdy kazdy z¢astniki si musi byt ¥dom nutnosti kooperace z obchodniho
hlediska, musi akceptovatipadné néklady plynouci z kooperace a spolupraceoedem
dalSiho rozvoje kooperace. V destinaci ylynbyt stanoveny jasné ramcové a ekonomické

podminky a zaji$nhi neustalého vzthvani tastniki kooperace. [25]

1.4 Systém marketingovéhdizeni destinace

Systém marketingovéhiizeni destinace vychazi zicih vizi destinace a je postaven na

zkoumani zivotniho cyklu produktu destinace, nanidi&aci trznich gilezitosti, na
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segmentaci a zkoumani motivace. VSechny kroky ntizwdge destinace jsou ptideny
jednotné vizi nebo strategickému vyznamu destinkisgy je formulovan do obdobip

az deseti let. Proces formulace vize destinacégea a kooperace mezi subjekty v ramci
marketingového managementu destinace. Vize a eéndce ve své podstatnamenaji
formulaci budoucich moznostiigni a s, nebo-li Zadouci obraz destinace zaitau
dobu, které musi byt sledovany vSemi subjekty daest@. Spléni poslani slouzi

k uskuténeni vize. Uspsné jsou destinace, které dokazi, ve své vizi adkrgznosti
uspokojeni pdtb cilovych skupin a tyto nasleflnspokojit. Na zaklatiformulované vize

v obdobi na @ aZ deset let je mozné formulovat strategii dest) takticky marketingovy

mix destinace na jeden az dva roky a dale nasleelstdveni marketingového planu. [8]

1.4.1 Systém kidovych produkta

Systém kléovych produkt nebo-li konkuretnich vyhod je nabizeny uceleny systém
sluzeb, které slouzi, jako hlavni nabidka rekreeddzené v destinaci (napetni dovolena

u mae v Egyp¢ nebo zimni dovolena v Jesenikach, poznavaci doadteancie atd.).

Kazda turisticka destinace byeta mit sestaven seznamddirych produki a ten by nila

umet charakterizovat a nabidnout, jako svoji konkdrérvyhodu.

Klicové produkty destinace musi byt nabizeny ucelginou skupinou nabizejicich,
starajici se o jejich realizaci, udrZeni kvalitikanstantni Urovie cenové hladiny. Smyslem
nabidky je garance kvalitativnich a cenovych stesidatizeni proces tvorby paket,

cenové politiky a aktivniho prodeje.

Kazdy klicovy produkt ma sy trh, svého cileného zakaznika a svoji konkureDcieSni
doba znamena silnou orientaci na zakaznika a tedpizejiciho poskytovatele zazitku. Je

zde velmi dilezité hladkeé zinscenovani produktu (zazitku) ajsamotny prodej.

Proces nakupu Kiového produktu klientem si Izergalstavit, jako schémi@ttzce sluzeb,
z&inajiciho, informaci a knihovanim -iigzdem do destinace - vybalenim a
zorientovanim se v destinacic¢erpani sluzeb (ubytovani, stravovani, sportovnivit
zabava a kultura, vylety a nakupy) - zabaleni eeztljz destinace -tipezd doni -

hodnoceni pobytu a vzpominky.
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Kazdy produkt ma vzdy jinyidaz na jednotlivé fazéettzce sluzeb ve vztahu klient -
produkt a to dle typu dovolené (zimni, letni atdNezbytna je vzdy koordinace a

spoluprace jednotlivych seasti proces - nabizejicich resp. poskytovaialuzeb. [19]

1.4.2 Distribuéni cesty a cile

Distribucni st slouzici k uvedeni a prodeji produktu destinace tmna, které maji
zdkaznikovi umoznit bezproblémovou realizaci prdadukPro distribuci produktu
cestovniho ruchu se vyuzivajizné distribéni kanaly. Jedna se d@igou distribuci mezi
producentem a kodrym spotebitelem nebo néfmou distribuci, s vyuzitim jednoho nebo
vice meztlanki. Meziklanky se rozumi cestovni kandaacestovni agentury, turistické

informani kancelée, elektronické a rezeréai systémy. [27]

Destinace mohou dosahnout zajimavych vydlediprodeje kombinaci prk
marketingového mixu, fgemz z velké ¢asti je rozhodujici cena. AvSak kooperaci
privatnich a veejnych subjekt v destinaci mohou dosahnout velmi amgch prodej

destinace.

1.4.3 Politika arizeni zn&ky destinace

Politika zn&ky destinace (branding) ma samostatny uceleny vikoarketingu, zaji@ujici
vyznamnym zfisobem podpor, zvySeni prodeje a prosazeni prodo&tdrhu. Znaka
jednim z dlezitych marketingovych prik kterd prochazi vSemi prvky prodejniho mixu a

je jednoticim a zas#Sujicim prvkem vSech aktivit.

Jednou z hlavnich roli z8ley je identifikace destinace. Kde&lomité a cileédomérizeni
znaky znamena usgnost a konkurenceschopnost destinacgetry znamky kvality
nabizenych produkt destinace. V takovém tofipact znamena velkou cennost a je

nejvyznamijsim prvkem komunikéni strategieRizeni znaky neni \&ci kratkodobou.

Ptinosy znaky pro Klienta jsou:



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

0 Znaka Seti klientovi ¢as, usnatuje orientaci v nabidce destinaci na trhu a

zkracuje samotny rozhodovaci proces zékaznika.

0 Znaka vyjaduje pomoci barev a tvapodstatu produktu destinace a signalizuje

klientim, ktei se zn&kou setkavaji poprve, zakladni informace o destinac
0 Znaka symbolizuje sama o sbhodre informaci o destinaci.

0 Znaka znamena zastitu nad kvalitou nabizenych prddudéstinace a jeji

konkurenceschopnost.

0 Znalost zn&ky znamena pro klienta snizeni rizika pro jeheipadnou

nespokojenost.
o Kilient je ochoten za zt&ovy servis zaplatit vice nez za negkavy.

Znaka znamena daleka@ingjSi nasazeni a vyuZziti marketingového razpo|8]

1.5 Takticky marketing destinace

1.5.1 Tvorba marketingového mixu

Pri tvorbé marketingového mixu destinace se jedna o vhodmtluvtaktickych soubdir;
které oslovi cilové zakazniky vhodné pro danouidasit Turistické destinace vyuzivaji
skoro stejné marketingové nastroje, jako firmy.r&dicnim néstrajm marketingového
mixu ,¢étyfem P*“ produkt (produkt), cena (price), misto (p)acearketingova komunikace
(promotion), se v destinactigavaji dalsi 4P a to, materialni pri@sti (physical evidence),

lidé (people), proces (process), partnerstvi (eastmp). [1]

1.5.2 Produkt

Kazda organizace v oblasti cestovniho ruchu mig wastni produktovy mix (vyrobk -
tohoto produktu je kvalita sluzby. Kvalitu poskysmych sluzeb vramci produktu
destinace je p&¢bné neustale kontrolovatgfit a uvedené zavy z tchtocinnosti nifit a

analyzovat.
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Pti rozhodovani o &te a hloubce nabizenych sluzeb v (produktovéhdgbiont se vyuziva
poznatkKi ze segmentace trhu. Nabidka bylanvychazet z analyzy spgebitelského

chovani, klasifikace zakazrilka jeho preferenci, analyzy konkurence, moznastij atd..
Pri tvorbé produktu destinace musi byt znantkaolik zasad:

o Jaka je pevazna klientela destinace?

o Jak se chova?

o Co pozZaduje?

PoZzadavky kliert jsou ovliviovany faktory prosedi a faktory vyplyvajicimi

z psychologickych aspekprostedi. Jedna se o nasledujici produkty:

1. Globalizace- velka mobilita klient umozréné gedevsim leteckou dopravou

a rozvojem internetu a jeho vyuZzitim pro on-lineewace.

2. Pristupnost a rychlost vyznamny prvek § rezervacich v migtbydliSg.
Z&kaznik ocguje spolupréci firem nabizejicich produkty cestbenfuchu

(dopravu, ubytovani, stravovani a dalSi sluzby).

3. Tendence knavratu kiirodé a tradicim - jednd se o tuzné formy
piedstavovani venkovskeé turistiky s vyuzitim regioméh tradic jednotlivych

destinaci.

4. Pozitka'stvi a zazitek reaguje na touhu klientateo opravdového zazit a
vidét. Jedné se o originalni produkty zaloZzené na nenyzdelné atmosfé a

zazitku vztahujici se ke specifickému mistu.

5. Seberealizace a vlastni preferenedlient si vyzkousi své vlastni moZnosti,
kde si vyzkousi jednoduché pracovni postupy (vyrod@miky, vyezavani,

jizda na koni apod.). [24]

1.5.3 Cena

Spravna marketingova cena je cenou, kterd wyjad hodnotu produktu véich

potencionalnich zdkaznik VySe ceny zavisi hlaénna konkurenceschopnosti, na image
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produktu destinace, na socialnim statutu dale nacin Fristup zaloZzeny na sledovani
trznich vadci, strategie sbirani smetany. Cena tedy musi vythAz#u marketingové
strategie, musi odpovidat nabizenému produktu, géohacuje. Vysoka cendigpbi spise
na odvraceni ifislusného zajmu zékaziilo produkt nap (vysoké poplatky za pobyt).
Vysoké ceny se pouzivaji ¥ipad prehustnosti nav&tvniki v zajmu spokojenosti

z&kaznik z divodu ochrany firody atd..

Cena a cenova tvorba je chapana, jako fingdst marketingového mixu destinace. Cena

pIni dw zakladni funkce:
o P¥imy determinant rentability.
0 Magnet, ktery zakaznikyfpahuje nebo odpuzuje.

Cena takeé plni dvrole informativni a obchodni. Spraystanovena cena ma v cestovnim
ruchu ta, kterd v zdkaznikovi vyvola pocit, Ze z& penize dostava skdteu hodnotu.

V cestovnim ruchu se vyuzivajitizné podpory prodeje v poddbiznych slev a cenovych
zvyhodréni predevsim z @vodu zmirgni sezonnosti v jednotlivych sluzbach. Zakaznici

obvykle spojuji vySSi cenu s vysSi kvalitou poskgioych sluzeb. [27]

Z&kladnim pedpokladem pro tvorbu cen je znalost ndklddi cendch v marketingu &st
a obci destinace, musime znat ksomakladi Ucetnich také naklady spalenske.
Prikladem niize byt odvozifidéného odpadu, kde je sice cena likvidace vySSinatgpak

dochazi k vyraznému $eni @irodnich zdraj destinace. [20]

1.5.4 Misto - dostupnost - distribuce

Pomoci tohoto nastroje marketingu hledame o&gioma otazku: Jaky Zgob dodani
sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi bude nejefefSi? Klasicky distribani systém
existuje pouze vifpact dodavky do domacnosti. Distritni st’ slouzi k uvedeni a prodeji

produktu na trh.

Z hlediska turistiky mametithlavni sogasti distribgnich cest:

1. Technick& knihovatelnost pro individualni klientegtination to client D2C) ve

své podst@& znamena omezeni poptavek pouze po prapaga materialech a
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zvySeni podilu konkrétnich poptavek s cilem pradgjebchodniho hlediska tato
strategie znamena transformaci turistické orgameizagakousi formu cestovni
kancelde, kde je vyhodou flexibilni reakce na pozadave&nth, zejména pokud
jsou ve spojeni klient, destinace, hotely ve sdojenline. Podstatou této strategie
distribwni cesty je vytvéeni jednotného distridniho mista pro celou destinaci.
Tento smdr znamend velmi zraé vyuziti informénich technologii, kde fize
klientam nabidnout v kratkémcéase individualtd uzpisobeny produkt celé

destinace.

2. Vztah k obchodnim nakgim destinace (destination to busineB2B) - Umistni
produkti do prodejnich kanal velkych touroperatdér piredstavuje vyznamnou
nékdy rozhodujici sotast distribénich moznosti a proto se musi destinace
soustedit @i tvorbé produktu zejména na udrzeni svychidliych konkuretinich
vyhod a schopnost oviiwvat a cenu produktu. Kontrola nad kvalitou a celzeu
udrzet jen pomoci koordinace jednotlivych suhjektestinaci. Kroréd sestavovani
pakefi je organizace destitiaiho managemettodpowdna za prodej a udrzeni
obchodu, p& o partnery, management reklamagcietini vykazy a evidence stéjn

jako marketingové aktivity.

3. Distribuce produki vramci strategickych partnerstvi (aliancé) pro zvyseni
podwdomi zngky destinace se pouzivaji i subjekty, které nemidhou vazbu na
turismus nap slosovaniiznych kup6i, organizace cesty pro skupinu klignte

spolupraci koncernu s cestovni kantiel@ zdrojovem trhu. [24]

Destinace mohou dosahnout zajimavych vydlediprodeje kombinaci prk
marketingového mixu,itemz z velk&asti je rozhodujici cena. Na druhé s&@n nutné
vidét, Ze nejenom cenoutke destinace dosahnout vice, ale musi edekzna nasledujici

prvky a to:

o Distribuni a odbytovy partner (touroperator), disponujigznamnou trzni

silou.

o Partner pro komunikaci (reklama, undfst nabidky), disponujici vyznamnou

trzni silou.

0 Vybrané produkty (s vybornym pamem kvalita/cena).
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155 Lidé

Lidé jsou vdestinenim marketingu a managementu cestovniho ruchu jedno
z nejdilezitéjSi slozkou marketingového mixu. Kvalitu nabizenébmduktu (sluzby)
v destinaci zalezi velmi na odbeérrzdatném personalu. V cestovnim ruchioveék

vystupuje ve dvou rolich, a to jako zé&sthanec a jako zakaznik.

Spotebitelsky pohled jeidezity z hlediska tvorby zadkaznického mixu. Chaeaistickym
znakem sluzby je, Ze ji neni mozné vyrobit, skladpudistribuovat, a nasleéispotebovat.
VSechny tytoc¢innosti probihaji za fyzické ¢asti poskytovatele a klienta a vyslednou

kvalitu sluzby ovliviuje, jak poskytovatel, tak i klient.

1.5.6 Marketingova komunikace

Marketingovy komunikéni mix obsahuje soubor komundtdch nastraj, pomoci kterych
destinace fedstavuji sitj produkt. Zgisob komunikace ovliwiji predevSim celé destinace
charakterem produktu a segmentem trhu. Mezi zakladistroje marketingového

komunikaniho mixu paii:
1. Public relations
2. Marketing udalosti
3. Podpora prodeje
4. Osobni prodej
5. Fimy marketing
6. Reklama

Public relations - nebo-li vztahy s vejnosti jsou budovany s menSimi naklady nez
reklama placena. Jedna se o neustélé usili fiytaoudrZzet dobrou pa@gt a vzdjemné
porozungéni mezi destinaci organizaci a jejichiej@osti. V turismu je public relations
zélezitosti pozitivniho smysleni lidi, ktev této oblasti v destinaci cestovniho ruchigm
znamenaji. Zarove plni funkci upeviovani pozitivnich vztah k destinaci, aletasto je
vyuzivan, jako nastroj pro negativni publicitu, edkontextu krizového managementu,
zejmeéna fi vyrovnavani s negativnimi jevy na trhu, jako ygismus. Public relations je

korenim celého komunikaiho mixu.
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Marketing udalosti - je novym prvkem komunikaiho mixu, ktery je vyuzivan destinaci
pii své komunikaci. Diky udalostem organizujicichveeméstech a regionech destinace
muze dojit k zviditelgni celého regionu i v mezinarodnimeitku. Vyspgelejsi turistické
destinace fedkladaji svym obyvatén a nav&tvnikim kalend# celora@nich udalosti ve
formé propaganiho materialu nebo je zkegnuji na internetu. Akce, které mohou ovlivnit
image regidfi a destinaci ndp jarmarky s tradini lidovou kulturou, vystavy, trhy,

folklorni vystoupeni a dalStizné kulturni akce.

Podpora prodeje - jedna se marketingové aktivity jiné nez je osoprudej, reklama a
public relations, tim Ze je dan zakaznikovtityr motiv k okamzitému nakupu, kde je
jednoznéné identifikovan a probiha neosobni komunikacéklRdy podpory prodeje jsou
nag. kupony na nakup zbozi, s¢mé a vyhry, vzorky a prémie. Podpora prodeje
pieswdcuje cilovou skupinu &im pro produkt nadstandardnim. Podpora prodeje
destinace se zaiffuje na klienty, zahratini zprostedkovatele, a rowZ na firmy. Sleduje
nejrizngjSi cile, z nichz velmicasté je uvedeni novych prodiktestinaci na trh za
mimoradre vyhodnych podminek (zvyhodné ceny, kupony), podpora knihovani na prvni
moment s vyraznymi slevami, podpora opakovani weaySidestinace (kluby), nebo
prostorovy rozptyl klient v rdmci Gzemi s cilem sniZzeni koncentrace funshlavnich

turistickych atrakcich. [24]

Osobni prodej- je interpersonalni proces s jehoz pomoci tajeSa uspokojuje péeby a
pirani kupujiciho tak, Ze profituje prodavajici a kjigiu Osobni prodej zahrnuje zejména
slovni konverzaci prodejce s potencionalnimi zakazbud’ po telefonu nebo vipméem
kontaktu, prezentacki pres gepazku v cestovni kancélaVyznam osobniho prodeje
spaiva v bezprosednim kontaktu se zakaznikem, ktery realizuji zegn@racovnici
cestovnich kancela pracovnici v oblasti cestovniho ruchuéitelnost efektu osobniho
prodeje vychazi z porovnani naklada osobni navdty, prezentace destinace i§jmy

Z prodeje.

Primy marketing - se formuluje jako ifimé zasilani reklamnich zprav (vyuzivani sluzeb
posty) atadime ho do reklamy. Oz#eni ,primy” vyplyvd z gimé komunikace mezi
poskytovatelem (zprasidkovatelem) sluzby a koncovym klientem s vglnim dalSich
meziElanki.

Nastroje pimého marketingu jsou:
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o P¥imé zasilani (direct mailing)
o Prodej po telefonu (telemarketing)
0 Vyuziti elektronické posty

Vyhodou gimého marketingu je vysoky stupeacileni a vysoka selektivnost, vysoka
flexibilita a relativni nezavislost reklamy a shiwjch efektech, nizkdasova narénost.
Dale gimy marketing vyuzivd osobnihofigtupu, snadného &eni ohlasu a nizkych
minimalnich naklad. Prostednictvim databazového marketingu daze turisticka

organizace destinace efektévoslovovat segmenty, niky a dokonce i jednotlijed)

Reklama - prestavuje komunikmi nastroj, ktery destinacim a regiom umoZiuje
prezentovat své produkty a nabizené sluzby. V eastoruchu reklama vyuziva vSechny
mozné formy reklamy (medialni reklama - televizghlas, billboardy, inzerce v novinach,
¢asopisech, rozesilani osobni nabidky stalym zakaamisponzoring so#fi a televiznich
poradi, Cast na veletrzich cestovniho ruchu). V&msné dob roste prudce vyznam

internetu v oblasti reklamy a ziskani zakladnidhrimaci o dané destinaci. [8]
Reklama jako komunikai nastroj ma svoje misto v zakladni informovanostestinaci:

1. informacni cile reklamy- jedna se tedy o vytveni pow¥domi o destinaci,
specialnich sluzbach, nebo cenéachiekpnani negativnich postojklienti
k destinaci a omezeni jejich obav z cesty do destin zasaZzeni novych
cilovych skupin, vytvéeni a ovliwiovani image destinace, uvedeni novych nebo
inovovanych produkt na trh, posileni loajality vlastnich z&stnand a ziskani

informaci o klientech (kupony, dotazniky, ankety),

2. preswdcovaci cile reklamy -kterd se snazi o posileni klientova vnimani

destinace oietazeni klienta od konkurémich destinaci,

3. pripominaci cile reklamy znamenaji ppomenuti existence destinace, jejiho

produktu a moznost jejich rezervace,

4. cile obchodni zlep3eni a posileni distritwi si€. [27]

1.6 Politika cestovniho ruchu

Jednd se o oblast ekonomiky, ktera je vyznafixovana na misto (region) svého vzniku

(destinaci cestovniho ruchdjmz podporuje stabilitu regionalnich a mistnich rekaik.
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Cestovni ruch je nefSim twircem pracovnich mist, jednim z n&gich ,exportnich
odwtvi“ a vyznamnym stimulatorem invedtich aktivit. V ramci cestovniho ruchu se
jedna nejen o cestovani v ramgigtusné zerd resp. regionu (domaci cestovni ruch), ale
téZ o cesty do zahratj &’ jiz za poznanim, kulturou, rekreaci nebo obcho@ahranéni
cestovni ruch). # rozliSeni na zahraémiho a domaciho zakaznika nerozhoduje
vzdélenost, ale skuteost, zda se uskutei v ramci ,ekonomického Uzemi sledované
zent“. Cestovni ruch ma jprezovy charakter a zasahuje do mnoha¢tdwnarodniho
hospodéstvi, z tohoto dvodu je velice obtizné kvantifikovat celkovy ekorichky piinos
pro danou zemi. Z hlediska jeho vlivu na hosgetld zend zdiraziuje odborna literatura
piedevsim jeho funkciifjmovou, vyrovnavaci, funkci zafatnanosti, vyrobni a funkci
platebni bilance. Politika cestovniho ruchu jakocast hospodgkée politiky Fedstavuje
zangrnou a systematickowinnost, smdiujici k obec# definovanému cili, zvySovani
blahobytu zer a lidi, naphovani ditich opateni (cili) a sp@ivajici v komplexnim
planovani, usirnovani (regulaci) a tvodcestovniho ruchu prasdnictvim néstragj a

nositeli (statnich a soukromich). [20]
Cile

Formulce cili statni politiky cestovniho ruchu vychazi zZicibtrategie regionalniho
rozvoje, z priorit narodniho rozvojového planu ase&torového opetaiho programu a
z navazujicich vladnich a mezinarodnich dokurhemthrany Zzivotniho prosdi [

rozvoji udrzitelnosti cestovniho ruchu. [20]

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza se stala ustédlenym terminem pro celk@nalyzu v§Sich a vnitnich
giniteld. Ucelem SWOT analyzy je posoudit ufmit predpoklady firmy k uskuteéni
uréitého podnikatelského z&m a sodasré podrobit rozboru i V&Si prilezitosti a

omezeni diktovana trhem.

SWOT analyza je otégnym ohodnocenim destinace v oblasti cestovnihtmurage velmi
uzitecnym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem kétémnj celkové situace.
Ucelem této diagnozy nenidir jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranpilezitosti

a ohrozeni, ale za¥fit se na vyzdvizenith, které maji strategicky vyznam.
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SWOT analyza neni pouhé sestaveni &iguwh ctyi seznam. Nékteré silné stranky,
realizaci efektivni strategie hraji rozhodujiciirétodobr, nékteré slabé stranky podniku
mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou take#ité, a nebo jsou snadno odstranitelné.
Nekteré rilezitosti jsou pitazlivéjSi nez jiné. Stejatak mize byt podnik zranitelny pouze
ve vztahu k gkterym ohrozenim. Proto je velmil@Zzité udlat ze SWOT analyzy zéwy,

vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnejitih dopad na vyy strategie.

1.7.1 Charakteristika metody SWOT

SWOT analyza(Strong point,Weak point,Opportunities,Threats) je standardni metoda

pouzivana k prezentaci analytickych poziatknejiznéjSich objektech zkoumani.

o Jejim principem je jednoducha, avSak vystizna augokiozno vyerpavajici a
objektivni charakteristika silnych a slabych stkz&oumaného objektu a jeho

moznych pilezitosti a ohrozeni.

o Akcentovanim silnych stranek a naopakaktem na odsti@vani nebo alesio
omezovani slabych stranek roste pggatiobnost vyuziti nabizejicich se

piilezitosti a omezuje se dopad identifikovanych éaro.

o Jakkoliv se tato metoda zda jednoduchou, tizppynim pokusu o jeji aplikaci
narazime nd&adu gekdzek a zjistime, Ze uz jen prvni dvadpoklady - totiz

vystizna formulace a objektivita - se nal velice obtizg.

o VétSina problém se velice &zko ,vtésnava“ do jednoduchych formulaci, které

hrozi nebezp8m schematizace.

o Nezbytna objektivita zase narazi na psychologickééby, protoZze pojmenovani
vlastnich pednosti nize pisobit jako sebechvala a zZegenim slabin se

pfiznava vlastni nedostateost.

o DalSim problémem zpravidla byva pojmenovat podstatilezitosti a eliminovat

véci druhdadé.

Proto je mozno dopotit komparativhi metodu hodnoceni, t.. srovnavatuasii

zkoumaného objektu se situaci podobnych objekt



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 32

1.7.2 Vnitfni analyza - silni a slabé stranky

Posouzeni vnihi situace regionu a jejiclfipin zaujima ve ,Strategii* kéiovou roli.

Vnit/ni analyza ma dvojidel:
0 stanovit moznosti a potencial regionu
o identifikovat vnitni silné a slabé stranky

Silné stranky zahrnuji jakékoliv komparativni a karertni vyhody regionu pro jakékoliv
typy rozvojovych aktivit. Slabé stranky jsou vedkdaktory, které limituji nebo ohrozZuji
tyto aktivity.

Nektera podstatna témataikoumani silnych a slabych stranek
o klicova odwtvi ekonomiky regionu (fgimyslu, sluzby, turistiky)
0 dostupné pimyslové a komeni pozemky
o dopravni infrastruktura a mezinarodni napojeniaegi
o ekologické Skody, ochrana krajiny &inody, ukladani pevnych odpad
0 ob¢anska vybavenost, Skolstvi, kultura

o turistika, atraktivity regionalniho a narodniho mgmu.

1.7.3 VngjSi analyza - prilezitosti a ohrozZeni

Je dilezité porozunit prilezitostem a ohroZenim ¥§iho prostedi. Mnoho vajSich vliva
nebude moci region ovlivnit, aviak jejich prépddobné Ginky na regionalni ekonomiku

jsou dilezité i tvorbe¢ strategie.

Nekteré podstatné faktory, které jeba brat v Gvahu

0 zmeny zakoti
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o0 ekonomické zréeny na narodni a mezinarodni Urovni
0 socialni a politické zgny
o0 demografické zrmy

o infrastruktura na narodni a mezinarodni trovni.

DuleZitym aspektem wj$i analyzy je posouzeni, které okolnosti a tenelgsmu pro region

dilezité a jakou vyZaduji reakci:
0 vztah k regionu
0 pozitivni nebo negativni dopad

0 moznost konstruktivni reakce regionu.

1.7.4 Vyuziti SWOT analyzy

o Pro identifikaci kritickych oblasti, resp. igsrEéni na péatku procesu

definovanych ramcovych oblasti.
o Jako zaklad pro zatteni celé rozvojové strategie regionu.

o Jako zéklad pro formulaci strategickychicdl nasleda strategickych sira

a rozvojovych aktivit.

o Jako zaklad pro stanoveni pozice regionu ve srdvegmymi regiony,

zejména v soufi o investice a pracovni mista.

1.8 Situani analyza

Situani analyza ustici v deskripci profilu regionu jedgladem a hlavnim faktografickym

materialem pro vSechny dalSi kroky procesu zpratiosthategie rozvoje regionu.

Fakta a poznatky ziskanéipzpracovani ,Profilu situgni analyzy” jsou ufujici pi
vypracovani SWOT analyzy - analyzy silnych a slébgtranek regionu a jeho budoucich
prilezitosti a moznych ohroZeni. SlouZi jako sjedijiota referetni resp. argumentai
material pro diskusi nad dalSimi kroky strategierytyéeni kritickych oblasti, cil a
strategii. ,Profil“ je také podkladem pro kvantdi& (odhad dopad ocekévatelnych

vysledki navrhovanych rozvojovych aktivit a pro jejichéapé hodnoceni.
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V uvedeném smyslu je tedy ,Profil sittrd analyzy* velice dlezitym vstupem a

nezastupitelnou s@asti zpracovani strategie a@be do zna&né miry ovliviovat i zangieni

a formu vyslednych naviheSeni.

1.8.1 Obsahové zagfeni situatni analyzy

Posuzovani regionu by o byt zaloZzeno na globalnim soci&lekonomickém fistupu

k regionu se zagienim na jeho iedchazejici vyvoj a sgasnou situaci. Tim je vymezeno

zakladni obsahove zateni situgni analyzy.

Region by i byt analyzovan zthto zakladnich aspekt

(0]

0]

obyvatelstvo
ekonomicke&innosti
infrastruktura
Zivotni prostedi

éinitelé.

Posouzeni obyvatelstva byeélm byt provedeno s cilem objasnit, co region a jeho

obyvatelstvo fedstavuji. Bjde tedy o

(0]

(0]

o

(0]

demografickou analyzu

socialni diferenciace obyvatelstva, Zivotni Unpve

zanmestnanost, strukturu zasstnanosti, vyvoj situace na trhu prace
zdravi z hlediska dopédracovnich podminek a zZivotniho piest
Zivotni styl (ungni, kultura, volnyas, sport, zvyky a tradice, apod.)

osidleni z hlediska z6n osidleni.

U ekonomickycldinnosti by raly byt zkoumany

0]

o

pramyslové a stavebrinnosti

zenedélské ¢innosti, lesnictvi a vodni hospadévi
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0 obchodni a jin€innosti vyrobni povahy
o0 vyrobni sluzby

o0 nevyrobni sluzby, zejména sluzby cestovniho ruetzdglavaci, kulturni a
zdravotnické ¢innosti, ¢innosti souvisejici s volnyntasem, rekreaci a

sportem, pegzni ¢innosti apod.

U infrastruktury by rdla byt analyza zadfena na tyto zakladni faktary
o dopravni infrastrukturu, telekomunikace
0 surovinoveé a energetické zdroje
o bydleni, véejné sluzby, urbanisticka organizace

o disponibilni plochy, budovy a stavby vhodné pro @opodnikatelské

aktivity

U Zivotniho prosedi by rdla byt analyza za#fena na

0 ovzdusSi, vodu, fdu (. t€Zby nerostnych surovin, poddolovanych Gzemi,

radiace)
o odpady
0 P& o krajinu (chrasna, devastovana a riggtupna tzemi)

0 nejwtSi znegistovatele.

U cinitela je treba identifikovat vSechny subjekty, Kt@ozitivné zasahuji resp. by mohli
zasahovat do vyvoje regionu (statni sprava, mégtrdva, sdruZeni, korporace, charitativni,
humanitni a kulturni instituce, apod.) a analyzgegith stav, vykonané prace, finam

moznosti apod..
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1.8.2 Struktura profilu regionu

Situani analyza musi vyustit v deskripci profilu regioritiidéné analytické informace
charakterizujici region se jevi, z hlediska jejidhlSiho pouziti, €elné rozvrhnout do

nésledujicich kapitol:

1. Uvod
2. Charakteristika Uzemi
3. Infrastruktura

4, Hospodsstvi

5. Zangstnanost a trh prace

6. Sociélni a kulturni infrastruktura
7. Zivotni prostedi

8. Rekreace a cestovni ruch

1.8.3 Zdroje informaci pro vypracovani situ@&ni analyzy
Informace pro vypracovasituachi analyzy je mozno ziskavat ze dvou &giroj:.

o Cesky statisticky /@ad (CSU), ktery vytvéi a spravuje izné obsahlé a tzne
aktualizované databaze. Pro iy ,Strategie” jsou k dispozici databaze, které

shrnuji z fiznych zdrof CSU Gdaje &lergéni podle kraj a podle okres

NejpodrobrjSi data Ize ziskat ze ¢8ani lidu, dont a byti”, které se kona jednou
za deset let. V mnohaipadech, protoZe pro ,Strategii” jieba znat aktualni stav a
VYVO0j, jsou tato data nepouzitelna. Tento zdrgjreto ¥eba pouzivat po posouzeni
individualni kvality informaci, nebo jako zdroj dopny o dalSi aktualni udaje (z
vybérovych Seteni apod.).

o0 Regionalni a municipalni instituc&teré mohou poskytnout informace zpravidla
podrobrjsi, aktualgjsi, ale jejichz ziskani je v mnohd&ipadech narnéjsSi nez

v piipadt informaci zCSU.
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Instituce disponujici informacemi o aktualni sitixacegionu

o Urady prace- vedou podrobna a aktualni data o #simanosti a trhu préace

v okresnimglengni.

o Okresni sprava socialnino zabezeei - prehled o zamstnanosti v malych

podnicich a o jejim vyvoji.
0 Mestské dady- ohlaSovny, spravy bt
o Dopravni inspektoraty poity motorovych vozidel, zény od roku 1990.

o Mistni podniky, spravci a majitelé technické infraktury - individualni data,
jinde nedostupna (tyto instituce nejsou povinny kytsvat jakekoliv udaje,
piredpokladame vsak, Zze RKS bude schopna svoji vahoefamalnimi vztahy

jejich ¢lend tyto informa&ni zdroje ziskat).

1.9 Lazaistvi

Lazeistvi z hlediska jeho &bné a ozdravné funkce je mozné fdizdlo dvou skupin,

které se mnohdy vzajeridophuji a prolinaji:

a) lécebné lazeastvi - cilem lazéské cinnosti jsou ozdravné procedury pomoéirgdnich

|écivych zdroji. K tomuto lazéstvi sefadi naprostaétSina nasich lazni,

b) klimatické lazeéstvi - l&cebnych, resp. ozdravnychktigka je dosahovano za pomaoci
klimatickych podminek (klimatické I4#n se nachazeji zejména v horskych a
vysokohorskych oblastech a u fap Lazaéstvi, ve smyslu kebného lazestvi, je jiz
historickou evropskou zalezitosti. Jeho vyvoj jecdlzvazdn na vyskyt mineralnich
uhlicitych vod. Také tive i mimo Evropu existovalyaené systémy koupeli,igvazree
horkych, avSak k&ebné lazastvi v dnesSnim slova smyslu se vyvinulo v poslednic

staletich v Evropaceské zem se na tomto vyvoji podilely vyznamnowrau.

Specifika l14zéstvi v kontextu cestovniho ruchu je komplexem fekta jejich promitani
do Zivota spolénosti té které zem pricemz mira tohoto promitani je dana jak rozsahem
nabizenych sluzeb v daném sektoru (tedy naétrahidky), tak fistupem obyvatél zene

k této oblasti (na stra&npoptavky). Pikladem malé ale turisticky velmi vysg zent je
Rakousko, které disponuje ve své nabidce minitn@hvyznamnymi lazeskymi misty a

fadou dalSich klimatickych center. Tato zeja vSak podstathdale neziada jinych z
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hlediska pirodniho bohatstvi nemérvyznamnych evropskych zemi i z hlediska kvality

nabizenych sluzeb i z hlediska propagace svych.lazn

Lazeisky cestovni ruch je jednim z nejefek#j8ich druli cestovniho ruchu, ktery se
podili na rozvoji zahratihiho cestovniho ruchu argustavuje proCeskou republiku
piijmy. Spolu s internim doméacim cestovnim ruchenegeojem prosperity regidni
samotnych lazeskych mist a vSech podnikatelskych suhjeléteré se na jeho rozvoiji
piimo i negimo podileji. Zalereéni naSi zer do Evropské unieimese s sebou mnoho
zmen. Tyto zmeény se dotkly vSech odwi narodniho hospodstvi, kazdého z nas. Také
cestovni ruch a laszstvi nebyly zninam udeeny. Ministerstvo pro mistni rozvéjeské
republiky zahrnulo do zpracované strategie rozagstovniho ruchu eské republice
jako prioritu sv&innosti lazéstvi. Také ministerstvo zdravotnictvi hleda cefdld,vyresit
situaci financovani lazské pée. Nekteré podnikatelské subjektyigtoupily k provedeni
analyzy své konkurenceschopnosti, k hledani své&kenni vyhody a vyuzily certifikace
normou kvality ISO 9001-2000, ktera zanje nejen vysokou kvalitu vSech ldiskych
¢innosti, ale vysokou UrovievSech svych za#éstnand, ktei velkym podilem fispivaji k
GspEsSnosti subjekt. VSichni se fipravuji na ne zcela znamé podminky evropské unie.
Teprve budoucnost odhali, zda-li tatdppava byla poctiva, jestli jsme di@bidentifikovali
nasSe silné a slabé stranky, odhalifilgZitosti a hrozby, vytwili vhodné programy

uspokojujici vSechnar@ni nasSich hosta zda-li budeme konkurenceschopni.

1.10 Administrativni marketing

Smyslem administrativnino marketingu je agpbilost undt vypracovat a realizovat
marketingové plany. VesSkeré taktické a strategidésady je feba zapracovat do

marketingoveho planu.

1.10.1 Marketingové plany v marketingovém planovani

Marketingové planovani je nezbytny proces neustéitodnocovani airpmysleni o tom,
co se stalo, co s&jg a co bude. Tyto zakladni otazky jsou nezbytég@zdou turistickou

destinaci a ve své podstainamenaji vyt§eni jasnych cil a jejich prezentaci.
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Marketingové plany destinace vymezuiji:
0 Kde se destinace nachazi v &asnosti.
0 Jak se tam dostala.
0 Kam se chce destinace dostat v budoucnosti.
o Jak to proveést.

Marketingovy plan je pisemnou formou zpracovanywto&nt, ktery organizace vyuZivaji,
jako navod pro marketingovéinnosti gevazr na obdobi jednoho roku. Jedna se o
detailre zpracovany dokumetieSici konkrétni jednotlivéinnosti organizaci a pracoviiik
Marketingové plany seéleni na dlouhodobé strategické a kratkodoliirplany, tedy na
marketingové plany ziak, marketingové plany pro jednotlivé kategorie aéokych
produkti, plany pro nové produkty, plany pro trzni segmeptsiny pro geografické trhy a
plany pro kléové zékazniky. [24]

Marketingovy plan pro destinaci byéhrbyt striiny a vystizny, zahrnujici cile, strategii a

néklady na realizaci planu. Marketingovy plan sad& z @ti jednotlivych celki:
1. Situatni analyza- popis sotiasnych trendl produktu (nabidky) a trhu (poptavky)

o0 SWOT analyzadestinace hodnoti silné a slabé stranky &t¢fko hrozby a

prilezitosti.
o Prehled hlavnich problédn jimz turisticka destinaceeli.
o Prehled hlavnich fedpoklad - na nichz je zaloZen séasny plan.
2. Vytyéeni zan€ra a cili - obecr formulované zarry destinace napvzestup
pcctu turisti, rast spokojenosti se sluzbami v destinaci.
3. Volba strategie- formulovana pomoci ukazatebko cilovy trh, stzejni

prezentace, cenové umdisi, celkova hodnotova proklamace, disttibu a

komunik&ni strategie.
o Definice cilového trhu z hlediska geografického a polygrafického.

0 StZejni prezentace destinaegiinos destinace pro klienta (ztka, image,

charakteristiky a finosy produktu destinace, jako celku).

o Cenové umighi destinace strategicka oblast tvorby ceny.
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o Distribucni strategie destinacevhodny plan pro tvorbu a volbu
distribuwénich cest.
0 Rozhodnuti o komunikai strategii v destinaci v¢etné rozpaitu a kontroly.
4. Plan konkrétnich marketingovych opateni ke splréni cila - znamena vymezeni
Ukolx, termini, zodpowdnosti.

5. Systém kontrolnich nastrofi - neustéle systematické vyhodnocovani situace.

1.10.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je kontinualni proces specitiksskru, analyze a interpretace dat o
prostedi, v mz se dany subjekt nachazi s cilem dalSiho pordauprostedi a dalSiho

rozvoje destinace nebo subjektu

Vyzkum je nezbytnou a v &tém smyslu nejvyznan®si sokasti marketingu destinace.
Vyzkum poteb, Fani, postaj a preferenci klienta je zakladem marketingovélamgVani.
Zakladnimi fazemi vyzkumu vzdyugtavaji identifikace a definice problému,apkum
informanich zdroji, které jsou v dané chvili k dispozici, stanovepzkumného planu,

skéru dat, analyze dat, a prezentace vysiedkzkumu.

Metody skiru dat:
o SkEr primarnich dat - ziskani dat pro kvantitativikvalitni vyzkum.
0 Skir sekundéarnich dat ¥@vzata dat, fevazré od institucich.

Pozorovani, dotazovani, rozhovatiténi, interview, vyzkum, atd.

S rozvojem informénich technologii roste velmi vyznam internetu, jggtostedku skru
primarnich dat. Lze si palit webové stranky organizace destimi&o marketingu podle
geografického segmentu, lze statisticky zjistkteré informace o velikosti a strukéu
poptavky po produktech destinace na zakkanailovych dotaz Organizace destitaiho
marketingu mohou na své stranky umistit dotaznikonenketu, fistupy fes registrani

formul&e, jejimz vyplgnim poskytuje uZivatel ptegbna data. [24]

Turismus klade vysoké naroky na kvalitu a rozsakkuynnych obak, které lze rozélit

nasledova:
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o Sledovani turismu jako komplexu do sebe navamhjisluzeb (doprava,

ubytovani, rekreace, atrakce, stravovani).
0 Specializovanéifpadové studie.
o Statistika a progn6zovanim v turismu.
o Piizkum Zivotniho prosedi a tzemni planovani.
o Piizkum motivace a sptgbniho chovani v turismu.
o0 Management a Skoleni.

o Politika turismu, planovéani a analyzy.

Marketingovy vyzkum cestovniho ruchu je&wvan do tti oblasti:
1. Makroprostedi
2. Ukolové prosedi

3. Vyzkum prostedi spolénosti destineniho marketingu

1.11 Marketingova strategie

Pod pojmem marketingova strategie budeme chap@studestinéni strategie, ve které se
piilezitosti, hrozby, slabé a silné stranky (SWOT)arkktingova strategie obsahuje
pravidla, podle kterych maji fungovat v destinadbcloodni ¢innosti. Stanovuje
nejdilezitéjSi zasady p#& o zakazniky, cenové politiky a principy hodnoceykonnosti
obchodnich procés Obsahuje zadani futikosti marketingového inforniaich systému.
Analyzuje identifikované faktory vykonnosti. Rozpowava opaeni na vyuziti filezitosti

a zmirrgni hrozeb do systému marketingovychicil

Formulovani cil a vizi samospravy a destinace obsahuje marketingtrategie, getrg

konkrétnich postulp jak tyto cile a vizi dosdhnout. Marketingové ®&igie se zpracovava
ve specifickych programech, jenz jsou uskiteany s vysokou efektivitou. Marketingove
cile destinace jsou z&kladem marketingové stratégesd je nastrojem jejich dosazeni

svym marketingovymifssobenim.
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Jakmile destinace vyvine svou marketingovou stragegiebnou pro dosazeni svych cilu,

mela by vypracovat podjpné programy nezbytné k realizaci této strategie.

Kde se uuje, jakym zpgisobem chceme cile destinace dosahnotit. zZBracovani
marketingové strategie se berou do Uvahymag analyzy zakaznickych segmer(STP
marketing, Segmentation - segmentace trhu, Tagetitizni cileni, Positioning - trzni
umistovani) a dale se zatite zejména na marketingova ,4P“: nabizeny produion
sluzbu (Product), misto prodeje, igpb distribuce (Place), stanoveni cenové politiky
(Price) a marketingové aktivity, kterymi se budosiovovat zakaznici destinace, ite

zarovei a propaguji nabidku (Promotion) destinace.

Marketingovéa strategie by d&a - alespa ve svych zakladnich rysech - mitkolikaletou
platnost. To znamena, Zetgob, jakym pracuje destinace se zakazniky a prejptaise na
trhu, by nensl byt kazdor@né vyrazré ménén. Na zakazniky nebudégobit dolse, jestlize
zakaznik a v roce dalSim se jeji pozice &mh v destinaci drahych luxusnich sluzeb pro
vybranou klientelu. Kvalitni a ucelenékolikaleta strategie, ktera diopodporuje pléni

vasich cili, pomaha mimoto vyraZnvytvéiet jasny obraz destinace naejaosti.

Pfi zpracovani marketingové strategie se vychazfiprgvenych analyz destinace, trhu,
konkurence, a ze z&wi marketingovych vyzkuifn Cilem by nélo byt zvazit pro kazdou
“4P” oblast rgkolik variant strategii a vybrat z nich tu nejvhén. Destinace by ve své
strategii n&la nalézt své vyhodyipd konkurenci f ziskavani novych zakazrila jejich

udrzeni.

Marketingova strategie je uceleny igpb jednani organizaceudr zakaznikm (v
rozSieném pojeti i #¢i institucim v destinaci a jejich dodavated), zahrnujici orientaci na
urcité segmenty zakaznik vybér marketingovych nastrdj marketingového mixu,
zpasobu marketingové komunikace ¢@irg distribwnich kanal, zpisobu propagace,
reklamy, cenové politiky atd.). Marketingova stgageby néla byt v souladu (byt s@asti)

celkové strategie firmy.

Cilem marketingové strategie destinace je:

o provest pehled obecnych marketingovych strategii,
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0 seznamit se s typickymi marketingovymi strategiermestovnim ruchu,

o0 analyzovat strategii typickych subjéktv cestovnim ruchu - leteckych
spole&nosti, touroperatdr hotelovychietzci, lodnich spolénosti, regiony

apod. a nalézt jejich spaieé rysy (pistupy),

0 propojit aktualni pouzivané strategie s trendgré& se v cestovnim ruchu
projevuii,
o diskutovat vliv éiznych aspeki na volbu vhodné strategie (legislativa,

velikost subjektu,

0 obor podnikani, ekonomické podminky, vyuziti ka@rgiivni vyhody atd.).

1.11.1 Transforma&ni marketing destinace

Souwasna ekonomické prdsti je ovlivrieno globalizace, rozvojem technologii, deregulace
a privatizace. Rychle &nici se prosedi vyvolava nutnost neustéle s&ail organizace.

Mezinarodni trh turismu je siéovlivnén velkym rozvojem informénich technologii.

Internet znamenda doslovadeprat v obchodovani v oblasti cestovniho ruchu gwbodli
klienta a neustalou nabidkityfiadvacet hodin tydf) ¢imz odpada neustale dojéd do
cestovnich kancelg Usporucasu klienta a v neposledfdd sniZzeni ceny. Internet slouzi
pro destinaci, jako platforma diskusniho fora oanézh navsvnika destinace, dale jako

zdroj informaci, dale je vyuZiti internetu jako:
o Distribwni cesta

o Prostedek k realizaci nakupu a prodeje

o

Propagéni nastroj

(@)

Poskytovani informaci o destinaci

o Pro konkrétni komeéni nabidku destinace

Transforméni marketing znamena pro marketing turistickych tidesi resp.
podnikatelskych subjektv destinaci, snahu o jednozng umistni destinace (dynamické
profilovani destinace, nové chapani &na destinace), tvorba novych kvalit produktu

destinace (spoluprace mezi étiim) optimalizace pogru cena/vykon (spoluprace v
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oboru, tvorba distribtnich struktur) moznost rezervace v co mozném ngkracase
(nové distribdni cesty) stejé jako snaha o flexibilni moznost reakce (nové miamgevé
nastroje - cestovani last minutérmostni programy pro stale klienty atd.).

7

1.12 Shrnuti teoretickééasti

V prvni diki ¢asti této diplomové pracergdstavuji a vysitluji zakladni témata a vazby
marketingu destinace a cestovniho ruchu. K #yswi tohoto propojeni slouzi jednotlivé
kapitoly tohoto didiho celku. Kde jsou zakladnimi oblastmi taktickyrketing, marketing
a management destinace, systém marketingowéheni destinace, sittai analyza,

cestovni ruch a la#stvi, administrativni marketing a marketingova tetgée.

Teoreticka oblast je zaroketasti gipravnou pro tvorbu samostatného projektu tvorby
marketingové strategie cestovniho ruchu destinaseniky. Vysutluje zakladni oblasti
analytickych¢asti, které jsou nutné k provedeni sthiaanalyzy stavajici marketingove
strategie Jesenicka.

7 vz v 2L

Pro mne je hlavniifnos i tvorb¢ teoretickécasti diplomové prace prohlubovani mych
teoretickych znalosti z oblasti marketingu desi#naestovniho ruchu. Jsou tim mysSleny
znalosti pro tvorbu a vyhodnocovani sitnhanalyzy a v neposledi@d pro vytvaeni

projetu nové marketingové strategie destinace.
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2 MIKROREGION JESENICKO A JEHO TURISTICKY
POTENCIAL

Ucelem vzniku mikroregionu Jesenicko je ochrana @aovani svych spaieych zajni,
piedevsim pak vzajemna spoluprdce a koordinovanyupogi komplexnim rozvoji a
vykonu samostatnéipobnosti obci. Destinace nabizi velmid&rau nabidku pro sportovni
vyziti v letnim i zimnim obdobi. #° spravném vyuZiti tohoto potencialu, bylm mit za
nasledek zvysSeni turistické naugtosti mikroregionu a tim zvyseni jeho celkové pees

v konkurenci destinaci.

2.1 Charakteristika destinace

Oblast Jesenik lezi na hranici s Polskem. Zahrnuje horské komplew hranici
severozapadni Moravy, jihozapadniho Slezska a whfdesdska. NejvySSi polg které
dalo masivu jeho jméno ,Hruby Jesenik” s nejvy&bh Pradd (1942m n.m.) je druhym
nejvy$sim pohism v Ceské republice, jen osoo nizsi nez nejvyssi Krkonode. K masivu
Jesenilt ndlezi mimo to navazujici Rychlebské hory, Zlatské vrchovina, HanuSovicka
vrchovina, Kralicky Stznik a Nizky Jesenik. Pro oblast je charakterigtikkajinny
protiklad mezi z4padniasti stedohorského charakteru (Hruby Jesenik) s Sirokymi
hiebeny, strmymi svahy a hlubokyniiasto az sodskovymi udolimi a vychodnéasti,
kterd m& ploSinovy charakter (Nizky Jesenik). Gbisigroregionu Jesenicko je vymezena
na uzemiCeské republiky jedna se o svazek ob&iaBod Praddem,Ceska Ves, Jesenik,

Lipova Lazré a Ostruzna.

2.1.1 Historie

Osidleni Jesenik spaivalo predevsim v #mecké kolonizaci, ktera byla podporovana
zvlast olomouckym biskupstvim. K tomufiply od 13. stol.¢etné nalezy Zelezné rudy,
prani zlata a #ibra, které byly podkladem kvetoucich hornickychachsS Upadkem
hornictvi se obyvatelé fiklonili k domaci vyrolg, zvlast tkalcovstvi, foukani skla a
zpracovani teva. Kdyz skodilo obdobi kutani, &staly hlavnimi zdroji obzivy obyvatel
lesni a pastevni hospadévi v centru hor, v podtii péstovani ovci a Inu, které sebou
piinesly rozvoj textilni vyroby, vedle toho zde jed#tyla €2ba mramoru a Zuly. Ze staré

domacké vyroby a z foukani skla se do dneSka reagtevalo. Okrajova GUzemi jsou nha
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tom Iépe. Uniov a Sternberk byly sdisky severomoravského ts&ého a baviriékého
pramyslu. V Rymaové se nachazelo vyznamné zpracovani hedvabi. V Beynté@a
kiizovatce dlezitych cest, je &kolik pramyslovych podnik. Vrbno pod Pragtem je
starym stediskem padelnictvi a Krnov, @lezity dopravni uzel, je Zivym pmyslovym
méstem s vyznamnou vyrobou sukna. Velky hospskiavyznam ndlo lazeistvi a l1azs,
jako Karlova Studanka, Jesenik (Grafenberg, Prizdsihazre Lipova (Schrotkuren) a
Velké Losiny. Turistika se @ala rozvijet v 19. stoleti. Na #iptupréni hor se mimo jiné
podilel v roce 1881 zaloZzeny Mahrisch-Schlesisclelegngebirgsverein (Moravsko-
Slezsky sudetsky horsky spolek) stavbou horskyelh. o druhé stové valce se cestovni

ruch rozvijel jen pozvolna.

Skute&nost, Ze ny§Si obyvatelé se zipvazné&asti do oblasti fistthovali teprve po druhé
swtoveé valce a Ze v ni tedy nemaji Zzadné historiabirky, ma za nasledek nedostatek
regionalni identity. To je problematické i pro gracoblasti cestovniho ruchu. S&asré
v3ak Ize jako nasledek gen&méch znén pozorovat tendence, nazirat regionalni historické
aspekty z nezatizené perspektivy a vyuzivat jezkajp cestovniho ruchu. (n&ppostava
Hotzenplotze, kurzy palkovani v Rudolticich na OsoblaZzsku). Regionalni nzke
.Prackd* by mohla gispét k vytvoreni noveé identity pro regionalni turistické produkt

podpdit spolupraci v regionu.

2.1.2 Kulturni potencial

Region charakterizujgada starych #&st. Ve 12. a 13. stol. povolalesti krélové do ze#n
némecké kolonisty (tevorubce a horniky). Do této doby spada i zaklad#si: Bruntal je
nejstarsimieskym kralovskym rstem (1213-1223), Jesenik byl zaloZen 1267, Sumperk
1276. V Javorniku jtahuje naviivniky muzeum v dowhKarla Ditters von Dittersdorfu.
Ve Vidnaw poukazuji velké naasti s baroknimi domy a byvaly zdmek ré&vgsi vyznam
meésta, které se vSak po sedmileté valce dostalo dajaMé polohy. Namsti ve Zlatych
horach zdobi historické domy. V Jeseniku je renggaradnice a vodni hrad vybudovany
na gelomu 13.-14. stoleti. V Sumperku jsou zachovanpieoné né&tanské domy. Stara
meéstskad centra jsowasto v dsledku historickych felomi ve Spatném stavu. | ve
venkovské zasta¥bse nachazi tra¢hi domy, které odpovidajiugodnimu charakteru
vesnic. Celkovy dojem bohuzel ru&da objeki v desolatnim stavu ste&jriak jako cizi,

mnohdy uniformni struktury, které postradaji jakolik regionalni identitu.
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Tézba drahych kov a poteba ochrany obchodnich cest prochazejicich horslsgdiy
vedla ke stavb hradh a zamk. K pivodnim pevnostem postavenym k ocliraloli. K
Zlatym Horam patly hrady EdIStein a Kobrstejn, jejichz zbytky sedteSka zachovaly.
Na Krnovsku se nachazi celéada pozoruhodnych hradnichricenin. Vynikajicim
piikladem hradu je Sovinec pochazejici ze 14. stdRgkonstruovany a restaurovany hrad

je stediskem bohatého kulturniho programu.

V obdobi renesance bylada hrad presta¥na na okazala sidla a nebo byly postaveny
nové zamky. K nim p#t zamek Usov, zamek v Bruntdle s moznosti prohlidky
instalovanych sbireki arcibiskupsky zamek Jansky Vrch v Javorniku {sbikuackych
potreb). Zamek Brannd,iiiklad tzv. Severské renesance se vcéasnosti rekonstruuje.
Hojn& navstvovan je renesani zamek ve Velkych Losinach s arkadami a s gratiada

dalSich historickych objekta zamk se vSak nachazi ve Spatném az v dezolatnim stavu.

Celé Jesenicko, zvlaSbblast Zulové, je proslulé svymi lomy, ve kterysh tZi vysoce
kvalitni Zula. U Vidnavy segfil kaolin na vyrobu porcelanu, u Lazni Lipova, up$ovic
(,slezsky mramor®) a u Vapenné se dodnési tmramor a zvlas Cisty vapenec se
zpracovava pro farmaceutickéaly. Opus¥né lomy se stavaji zajimavou sasti krajiny,
mnohé z nich, zatopeny, se vyuZivaji jakdrquni koupali&t. Ve vapenci se nachazi i

jeskyre.

V oblasti se nachazietna poutni mista. Poutni kostel Marie Pomocné igvidilf) lezi na
svahu Ri¢né hory. Postaven byl v prvni polovit8. stol. V roce 1973 byl kostel otlem
demolovan. V létech 1993 - 95 se obnoveny koséélzstovu mistem, namz se setkavaji
cesti, polsti a #mecti poutnici. Ped konénou devastaci byl v poslednim okamZziku
zachragn i barokni poutni kostel sv. Anny a sv. Jakubé&tsiho ve Staré Vad

V neuspokojivém stavu je barokni poutni kostel #&nny na Andlské Hde. Na
dvouvrcholovém kopci Cvilin nad Krnovem je vedlgmtedny a #iceniny hradu barokni
poutni kostel z let 1722 - 27. Vyznamny poutni kbgtpgelomu 17. a 18. stol. stoji vedle
byvalého klastera na Marianském vrchu nad Kralkikyitada lipova alej vede ke krajinné
dominang, ke kostelu Panny Marie Pomocné (1785) na &udra Uhltském vrchu nad

Bruntalem.

Jak na moravské, tak i na slezské strz@senik se nachazi cei@da vyznamnych kostel

K nejstar§im z nich patromanska apsida kostela sv. Benedikta v Kérgastelci. Z pol.
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13. stol pochazi itovni kaple v Javorniku a (pogd znatné poznenény) kostel sv.
Kateriny ve Vidnag. Gotické jadro maji i farni kostel v Bruntale, k&g ve Starém Mst
u Bruntalu a ve Zlatych Horach. V Zulové byla gkéichradni ¥Z integrovana do stavby
barokniho kostela sv. Josefa. Vyznamny rengsgdiostel se nachazi vastské pamatkové
zore v Branné. V dob baroka vznika cel#ada kostdl - z nich vynikaji farni kostel ve
meéstt  Albrechticich a piaristicky kostel a klaSter v#ilVodk. VyznamrjSimi
klasicistnimi stavbami jsou kostel sv. Michala vebi pod Praddem a kaple v Karlay
Studance. V Jesenikach se setkame i s venkovskynenymi devenymi kosteliky - je to
sv. Martin v Zarové a sv. Michal v MarSikgvoba z poatku 17. stol. Koncem 19. stol.

byla postavena romantick#eyena kaple sv. Hedviky, patronky Slezska na Midlic

V oblasti najdeme i celotadu historickych muzei. Zminku si zaslouzi muzekeseniku,
Sumperku, Rym@vé a v Bruntale. Mstské muzeum ve Zlatych Horach smwje nejen
historii mesta ale i divejSi t8zbe zlata. V Javorniku Ize v zamku shlédnout sbirktekaa
meéstské muzeum (v do¥nKarla Ditters von Dittersdorf, zakladateleémecké komické
opery*). Expozici zabyvajici se voddliou lze shlédnout v rodném dénVincenze
Priessnitze v Laznich Jesenik. Vyznamnou pamatkowyyobna rdniho papiru ve

Velkych Losinach, jedna z nejstarSich vieghi Evrog.

2.1.3 Lazaistvi

Lazeistvi je nedilnou saiésti cestovniho ruchu a ma v Jesenikach dlouhdicitraachazi
se zde cel&da ¥tSich i menSich lazni. Na prvém ndige tteba zminit Laz& Jesenik.
Lazre byly zaloZzeny v prvni polovin19. stol. Iéitelem Vinzenzem Priessnitzem, ktery
spojil prvky vodoléby s aktivnim pohybem. O U&fich této léebné metody i rada
pamatnik, postavenych w&nymi pacienty (v lazgském parku a na kolon&dnag.
mad’arsky, francouzskytesky a polsky pamatnik). Dnes se v Laznich Jedégikmimo
jiné nemoci z povolani a onemaen pohybového aparatu. DalSimi I&em jsou Lazr
Lipova zaloZené ve druhé polowin9. stol. Johannem Schrothem, rodakeftegké Vsi.
Zde se |éi nemoci pohybového aparatu, zazivaciho traktetisi choroby. Nejznajsi
jsou laze Karlova Studanka. LaznleZici v horském adoli na dpati P¢dd u prosted
rozlehlych leg byly zaloZzenyRadem gmeckych rytft. Krasu lazni podtrhuji malebné
dievené stavby nachéazejici se ve velmi dobrém stavulel se 1éi nemoci z povolani,

piedevsim dychacich cest. DalSi vyznamnéd&mnachazi ve Velkych Losinach.ceéné
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Gcinky teplych pramei se zde vyuzivaly uz v 16. stol.,, dnes se zdé emoci

pohybového aparatu. V laznich Bludov jsou Zelgaiténeny.

Rozvoj turismu v regionu je od &itkii spojen s i turistikou a lazisskymi pobyty. Jejich
historie saha na Jesenicku do 19. stoleti. V t& debv Jesenikach sty jednak prvni
lovecké a turistické chaty (napFrantiSkova myslivna (1865), Alfrédova chata,aSal
Svycarna, hostinec n@ervenohorském sedle) a dale se v Jeseniku a obolijelo
lazeastvi. Intenzivni rozvoj turismu v jesenické oblasiastal pray¥ v souvislosti s
vybudovanim lazni na Grafenberku v Jeseniku, jgjchkladatelem byl sedlak Vincenz
Priessnitz. Vytvél nové vodoléebné metody na bazi prostych podzemnich vod aiabal
(1822). Vznikl zde prvni vodot&bny Ustav v Evrap Po smrti zakladatele se l&déle
rozvijely a vodoléba byla spojena s moderni medicinou. Dnes slougs$hitzovy lazév
Jeseniku také jako psychiatrické a neurologickéquid€. Vodol&ba n€la na Jesenicku
své nasledovniky. V sousedni obci Dolni Lipova $&mtZiv spoluzak Johann Schroth
rozvinul v roce 1837 svou vlastnicEbnou metodu. Schrothovy lazw Dolni Lipové
vyhledavali pedevSim nemocni s revmatickymi, nervovymi a zaZmaacpotizemi.
Svérazné Schrothovy metodyi pdtunovani spolu s rozvojem moderni mediciny jsou

praktikovany i v sotasnych Laznich.

2.1.4 HRirodni potencial Jesenicka

Prirodni potencial Jesenicka jednim z hlavnich lakaéstinace, které musi byt vyuzity
v produktové Skale s cilem zvySeni névBbsti destinace. Charakteristické jsou lesni
porosty a existenc€asté&né bohatych subalpinskych luk. Jakdivpdni vegetace se
nachazely do vySek 900m n.m. na chudydiigeh smiSené listnaté lesy s bylinnym
podrostem. Byly to fevazre jedlo-bukové porosty, které ve vySSich polohatdcpazely
do porost smrkovych. Nad 1200m n.m. se lesni porost tuyel a ve 1300m n. m.
nasleduje pasmo subalpinskych luk. Nad hranici Mgdupuji jen osagté hnizdove
smrky. Jedna se o raritu, kterd v Jesenikdch dms@it$iho roz&eni jako nahrada
chybgjici kefikovée kosodeviny. Ta byla v subalpinském pasmudlenvysazena. Absence
kosodeviny umoznila bohatou vegetaci subalpinskych INkjvySSi Kebeny jsou tak
pokryty horskymi loukami gadou alpinsko-arktickych rostlinnych déylmezi nimi i Salix
herbacea. N#adk skalnich Utvar jako na Petrovych kamenech se nachazi vzacné druhy

mechi a liSejnika.
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Pavodni lesni kryt nahornich ploSin zmizel (vastedku zemdélstvi a lesniho
hospodéstvi), zachovan stal jen na vyvySeninach a kupach, na okrajichiplasna
Ubctich zaezanych udoli. Zvlastni pozornost si zaslouzi pgrosodinu. Jedna se o
modiin sudetsky, jehoZziwodni porosty se v celé Evidpachazely jen v malém Gzemnim
trojuhelniku Bruntal - Krnov - Opava. V oblasti Wldho Hebene se zachovaly zbytky
pralesi se sudetskou formou smrku (flap pramenné oblasti Narodniipdni rezervace
(dale jen NPR) Seréak-Keprnik vychadod Branné a v NPR Prédi v tdoli Bilé Opavy).

V nizSich polohach dominuji uffle zalozené smrkové monokultury. Lesni porosty jsou
¢asto narusSeny - a to az do nejvysSich poloh - hiysé holos€emi. Now vysazeneé
smrkové kultury jsou obvykle problematické a vylkazsniZzenou stabilitu. (polomy,

vyvraty, kirovec).

Na kyselych horninach vznikly na ziviny chudé &dg, ve vySSich polohach s Zelezitymi
podzoly. V prolaklinach se na nepropustnych jildvyastvach vytvéla raselinis¢ a
raSelinna jezirka s charakteristickou¢tenou. Zvlastnosti je napraselinné jezirko u

Rejvizu, které se nachazi v rozlehlém raselin&trzacnym tundrovym porostem.

Hluboce z#&ezana udoli mnohdy saskového charakteru, strmé udolni @&fprmovani
vodoteéemi vedly k tomu, Ze jsou vodopady jako Nyznerovskélopady u Zulové a
ReSovské vodopady u HornihoédMa dalSi vyznamnou séasti Jesenik Celou fadu

vodopad Ize zazit p vystupu z Karlovy Studanky udolim Bilé Opavy kagsdu.

Jako zvlastni skalni formace jéeba uvést Petrovy kamensi Vozku, nasledkem
zvétravani vytvagené rulové skalni sruby tgrlenéifadou povsti. V oblasti Jesenikse
odedavna&ila fada hornin. V oblasti Zulové sefads lomi t&Zi vysoce kvalitni Zula.
Dulezité bylo i lamani hdlice na steSni krytinu. Opughé lomy postuph zaplavené
vodou jsou dnes oblibenymi vyletnimi cili. &bou vapence souvisi objeveni jeskynnich
systént. V devonskych vapencovych masivech se Wjtaalesky® Na Pomezi u Lazni
Lipova (Obr. 2) a jeskynna Spééaku u Pis&né.
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Ve dvou ledovcovych karech (Kar je ledovcovy kotet, kterém ledovec vznika. Je to
mezoforma amfiteatrovitého tvaru nachazejici sawrz ledovcovych adoli, jedna se tedy
o tvar ledovcoveho gwodu - glacialni tvar.) [47], ve Velké kotinna vychodnim Gbo
Vysoké hole a v Malé kotlinseverg od Velkého Maje se zachovala jediné kwtena,
piicemz je Velka kotlina s vice nez 480 rostlinnymi fdrunejbohatSim stanovi$h
kvéteny v Ceské republice. [46] V fedpoli hor zde zanechala doba ledova i

charakteristické bludné kameny.

Jeseniky se vyziaji specifickym klimatem, které &o za nasledek vytweni specialé
prizpisobené vegetace. Navic fidt nejbohatSim oblastem na snih s nejdelSitekau

sezonou \Ceské republice.

Pod Praddem lezi pramenieky Opavy (pitok Odry), pod Kralickym S¥#znikem prameni
feka Morava (fitok Dunaje). V oblasti je i¢kolik mineralnich pramei) nejteplejSi z nich
(36,2°C) se nachazi v laznich Velké Losiny. Dikzpivému klimatu vznikly v Jesenikach

klimatické lazri Jesenik, Karlova Studanka a Zlaté Hory.

Horsky Heben a jeho vrcholky od 8ku pres Petrovy Kameny, @drnu, Pradd,
Cervenohorské sedlo, Serak a Ramzovské sedla stajiako i Kralicky Saznik vykazuiji
se svymi turistickymi stezkami, lygskymi arealy a vyhledovymi body vysokou

navsevnost.

Okrajové oblasti jako Rychlebské hatiyNizky Jesenik jsou mérfrekventovany a malo
zpristuprény. Jejich potencial sgéva v krajinné atraktivit a v odlehlosti, které umaaji

tiché zaziti pirody stranou navétnich proud.

V roce 1969 byly Jeseniky vyhlaSeny za Chréu krajinnou oblast, jednou ze 24 CHKO
v Ceské republice. Chréna plocha ma rozlohu 740 km a lezi v ni#rquini reservace
narodniho vyznamu Narodniippdni rezervace (dale jen NPR), které figba vidt i v
souvislosti evropské ochranyippdy jako rezervace Natura 2000 (NPR Rejviz, NPR
Serak-Keprnik, NPR Prad, NPR Ras3elinidt Skiitek). V oblasti se nachazi jgdtalsich

18 mirodnich rezervaci a Gipodnich pamatek.

Sprava CHKO vydavaiené inform&ni materialy ke chramé oblasti weskéreci. Vedle
obecného letaku existuje igmodni brozura s informacemi dipdé a djinach oblasti, s
kodexem chovéni a s navrhy na tary s uvedenim ubgtoh a pohostinskych moZznosti v

oblasti horskéhoikbene. Informéni letédk byl vydan i pro rezervaci na Rejvizu sjida
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turistickych znaenych cestach a o cyklotrase. Infotmiatabule na vybranych stanovistich

v oblasti itebene informuji o turistickych traséch.

Navic os¥tluje fada natinych stezek zajimava témata oblasti. NejvySe pobzedna
stezka vede ze Seréku nejstarfirquini rezervaci Jeseriikna Keprnik (NPR Seréak-
Keprnik). Dobrou navévnost ma i natna stezka na Rejvizu vedouci k Velkému
mechovému jezirku. DalSi stezka vede udolim Bil@Wm prochazi NPR Prédl Nawné
stezky jsou zahrnuty v dopamnych turistickych trasach regionalnich turistidkyc

organizaci.

V internetové prezentaci Czech Tourism se ,Jesénpkyl pojmem ,Chraégna uzemi”
nenachazi. Vice informaci skyta turisticky seréeské republiky ,CZeCOT* pod heslem
~Jeseniky" v ramci tématu jHoda“ v kategorii chr&mnych krajinnych oblasti, wem
piirodnich paméatek a n&nych stezek v Jesenikach. ,Jeseniky/Altvater” se rzachazi i

jako diki oblast cestovniho ruchu na Severni Méraglezsku.

Vcelku lzeftici, Ze se specifické informace ke krdjia k irodé v ramci cestovniho ruchu
nevyzn&uji zvlagd velkou prezenci a pohybuji $asto na velmi obecné arovni. Tak

zcela chybi propojeni informaci o pozoruhodnostéchrargné krajinné oblasti s
informacemi cestovniho ruchu. Nabidky, které bywd&tana zazitku pirody, které by
dosahly Siroké publikum a které by mohl turistakpicky realizovat jsou naprostou
vyjimkou (vedené exkurze, vylety, zazitkové tragioporwené prohlidky, jednotna

turisticka orientani infrastruktura atd.). [45]

2.2 Turismus a cestovni ruch mikroregionu Jesenicko

2.2.1 Image mikroregionu Jesenicko

Mikroregion Jesenicko si svou image v§tepdestinace pro cestovni ruch musi teprve
vytvorit. Jesenicko je v dneSni dblznamo, jako oblast s vysokou nezatnanosti,
Spatnou dopravni dostupnosti, ovSem s velmi vybormpodminkami pro zimni sportovni
vyuziti, dale jsou Jeseniky znamy svymelrasnym girodnim bohatstvim a v neposledni
fak se jedna o oblast lagstvi, turistiky a cykloturistiky. A pré&v zde na uvedenych
pilitich nabidky cestovniho ruchu by selanza&it utvdet nova zné&a kvalitni destinace

cestovniho ruchu mikroregionu Jesenicko.
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Projekty cestovniho ruchu v oblasti Jesénikaji dosud charakter r@d&tnych iniciativ,
které brani tvor® vyrazného profilu Jesenikjako regionu cestovniho ruchu. Chybi
regionalni kooperace a koordinované strategie $znby se mohli zdastreni v celych
Jesenikach identifikovat. Projekty nejsou obvyldgionalt propojené, takZze nemohou
dostateén¢ prispivat ke tvord image Jesenik Potebna kooperace v budoucnosti se
nevztahuje jen na spoligobeni celé oblasti, ale i na spolupraci imjjSich zajmovych
skupin z véejného i soukromého sektoru involvovanych cestovmimhem. (iéady,
hoteli& gastronomie, turisticka Faeni, kulturni z&Ezeni, pamatkova pé, ochrana

piirody, sportovni kluby, obyvatelé atd.).

ZasteSujici zn&ka definuje ty znaky regionu, které maji byt zvyrary a rozvijeny v
budouci distribuci a ve tvogprodukti. Slouzi jako wd¢i linie pro reklamu a pro tvorbu
produkti stejré jako pro regiondlni identifikaci hast Zde uvedené néhy vychazi z
danych potenciél Jesenilk a dale je rozviji v souladu se gaanymi trendy cestovniho
ruchu. ZagesSujici zn&ka je proto i vidinou budouciho image cestovnihohty o niz

region usiluje.

2.2.2 Cestovni ruch a jeho vyznam pro mikroregion&senicko

Dlouhodolé zaloZené planovani cestovniho ruchu by s#omidit zasadami ,trvalého
rozvoje“. To znamend rozvijet cestovni ruch, ktema dlouhodobé pozitivni ¢inky,
senzitivié vyuziva potencialy ,krajiny* a ,Zivotniho prasdi“ a fidi se strategicky

orientovanym managementem zdraj kvality.
Zasadnimi vychodisky takovéhoto rozvoje cestovmiluhu jsou:
o0 zachovani a rozvojifrodnich a kulturnich zdrdj(ressourci)
o hospodésky piinos (efekt)
o blaho domaciho obyvatelstva
0 zantieni se na peeby navatvnika (hosti).

Hospodésky vyznam cestovniho ruchu se projevuje ve dvoprsth:
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Primy vliv na @ijmy a zandstnanost (prvni stuig spaiva ve vydajich turist za sluzby
poskytované z@zenimi cestovniho ruchu (ubytovani, stravovankupd atd.) a dalSimi

zarizenimi (muzea, ejna doprava atd.).

Nepsimé efekty(druhy stup#) jsou dvojiho druhu z&eni poskytujici sluzby cestovniho
ruchu nakupuji sluzby a material (itaplodavky potravin pro restauracéjmz zajig'uji
pracovni mista u dodavaleh osoby zawgstnané v cestovnim ruchu vyvolavaji svymi

spotebnimi vydaji dalSi pracovniibezitosti.
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3 SITUACNI ANALYZA SOU CASNEHO STAVU CESTOVNIHO
RUCHU A MARKETINGOVE STRATEGIE MIROREGIONU
JESENICKO

3.1 SWOT analyza mikroregionu Jesenicko

SWOT analyza se stala ustalenym terminem pro celk@nalyzu v§Sich a vnitnich
¢initela. Ugelem SWOT analyzy je posoudit vimit predpoklady destinace k uskaieni
urciteho podnikatelského zamu a sodasré podrobit rozboru i v§Si prilezitosti a
omezeni diktovana trhem. Jedna se o prvni krokyapdt zji¥ovani aktualniho stavu
cestovniho ruchu v zavislosti na gaané marketingové strategii. Jedna seutezie
informace vedouci k jasnému a konkrétnimu definovetnategickych cil a opateni

s cilem zvySovani navdinosti destinace mikroregionu Jesenicko.

3.1.1 Hlavni silné stranky mikroregionu Jesenicko

o atraktivni potencial firodniho progedi (@Si turistika, sjezdové a ¢beckeé

lyZovani, cykloturistika)
o atraktivni, bohaty a pro#nlivy sttedohorsky reliéf
o krajinné krasa (lesy, louky, paseky, raSel#igipinska kétena, vzacna kiena)
o velky patet vyhledovych mist
o atraktivni krajinné formy (skaly, jeskynledovcové kary, vodopady)

o Chrargna krajinna oblast,ffrodni rezervace, rezervace Natura 2Q@0@vodnost®,

moznost stazeni se do klidné krajiny a blizkostikopk
o0 historicka ngsta se sedovkymi az novodobymi stavbami
o Karlova Studanka jako stavebni ensemble v ukazkastéxru
o0 typické vesnice s traghimi domy a usedlostmi
0 poutni mista
0 lazeistvi s velkou tradici

0 muzea zabyvajici se mistni a regionalni historii
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0 Zzadné ukazyigsyceni turisty

o0 Vétsi mestské aglomerace ve snadno dostupné vzdalenosti

o trasy @Si turistiky v atraktivni kraji&

0 dobré zpistupreni krajiny turistickymi trasami, ukdzkové zfeai

o atraktivni febenova tara jako vyvrcholeni

o okruzni @si tary a tematické okruhy k atraktivnirfin@dnim zajimavostem
o dobry potencial pro vicedenné§ prechody

0 popularni oblastgsi turistiky

0 dobré sshoveé podminky, dlouha ly¥ska sezéna

o celadrada menSich sjezdovychiizaeni

0 moznosti provozovat lyZaky sport (pedevSim Bh na lyzich) stranou na¥snich

proudi
0 existuje zn&ena ptibézna sf cyklostezek s mapovym materiadlem
0 stoupajici poptavka po cykloturistickych aktivitach
0 vyhodna cenova urovie
0 osobni angazovanost

o regiony Ceské republiky s nastajicim cestovnim ruchem maji obdobnou

charakteristiku jako Jeseniky
o0 vyvazenost zimniho a letniho cestovniho ruchu
0 vzrastajici p@et ndv&vnika v letnim obdobi
0 Vysoky p@et trvalych navé&vnika

o Vv regionalnich médiich se Jeseniky prezentuji jgkdna oblast bez ohledu na

spravni rozdleni mezi dva kraje
0 podpora tvorby destinaci na statni Urovni
0 naznaky nadregionalniho destiného managementu

0 naznaky tvorby tematicky orientovanych pausalnizhidek
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3.1.2

o

o

Hlavni slabé stranky mikroregionu Jesenicko

zalesrni smrkovymi monokulturami

oslabené lesni porosty

holosé&e nasledkem kaceni, poldma ploch pro sjezdovky (alpin-ski)

chybgjici prezence Chra@né krajinné oblasti a profilovantipodnich zvlastnosti v

marketingu

nedostatek nabidek cestovniho ruchu, které by waihaze zazitku Prody a

tvorba produktu, ktery by stélvna giirodnich zazitcich

nedostaténa prezentace moznosti zazitkiredy v regionalnich souvislostech
vybrané cile vystavené velkému tlaku névatka (sjezdové lyZovani)

ztrata typickych regionalnich struktur

nedostaténé powdomi regionalniho stavebniho stylu, materialu daxdxy
tradicni stavebni substanéasto ve Spatném stavu, neobydlené objekty
odpuzujici stavebniifchy (pimysl, uzitkové stavby socialismu)

postupujici stavebni uniformovanost, regionu fimgiisobeny stavebni styl a

modernizace (ndpretézce supermarkeéf rodinné domky)
ztrata atraktivni krajiny rozptylenou zastavbou
chykgjici identifikace obyvatel s jejich regionem

chybgjici systematické a regiondlprovazané zprostdkovani kulturnich obsatv

marketingu cestovniho ruchu
nedostaténé rozpracovani kulturnich zvlastnosti v materidleestovniho ruchu

chybi vypracovani podstatnych tematicky&hid’ 1&zeistvi chybi specialni nabidka

a standarty cestovniho ruchu

Spatna dopravni infrastruktura a navaznost

okrajova poloha v rameeské republiky

Z&adné specializované sluzby v oblasti ubytovardsirgnomie

chybi shrnujici informace, raz$tnost nabidky
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o

o

o

neni rozvinuta produki linie ,pési turistika®

chybi pausalni nabidky (b&kiy)

mala délka sjezdovych tras pro sjezdové lyzovani

naruseni krajiny piseky pro lyzéské vytahy a sjezdovky

moznosti Bhu na lyZich nejsou v turistickych informacichitek prezentovany
trasy pro Bh na lyzich nejsou propojeny do regionalniho syatém
nedostatén¢ rozvinuta nabidka servisu pre¢dikare

vyznamny podil usekse silnénim provozem bez bezfwostniho zajigni cyklisti
chybgjici propojeni cyklotras s nabidkou sluzeb a s mirgeei cestovniho ruchu
chybi dophujici nabidka a servisni sluzby pro turisty

mapy a informace k cyklotrasam jsou turistickowmifaci jen nedostates Sikeny
nizka urové standard kvality

chybi zandteni a profilovani na specialni témata a cilové skup

roztistna reklama

neexistuje centralni inforndai sluzba a moznost objednavek pabyt

chybi tvorba typickych regionalnich specialit

standardni modernizace na levné urovni

slabé zastoupeni Jesehike statni prezentaci

neexistuje destikai management na statni arovni

chybi vlastni vyerpavajici a centratrkoordinovana prezentace

velky patet roztisStnych organizaci cestovniho ruchu

izolované aktivity regionalnich organizaci

chybgjici koordinace mezi lokalni a regionalni drovni

opakovani reklamnich aktivit ndznych urovnich

nechu jednotlivych organizaci spolupracovat i na tzemisedniho kraje
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o

o

o

3.1.3

chybi regionalni koncept marketingu

chybi rozpoznatelna linie designu a nabidky prastlesenik
nejednotnost uzivanych log a geografickych piojm

deficity v servisu turistickych informaci (reakadsah)

maly paet pausalnich nabidek a ckjibi objednaci servis

nedostaténé finaréni prostedky ochromuji aktivitu lok&lnich partrier

Hrozby

dalSi ztraty lesnich ploch

tlak navsgévnika vyvolany zdiraziovanim zvlast atraktivnich cik

zni¢eni pivodniho bohatého krajinného razu turistickymi pkoje

ztrata tiché, fivodni krajinné kvality

dalSi ztraty typického regionalniho charakteru

neltinna paleta nabidky nasledkem t@&tnych, nekoordinovanych akci
posSkozeni krajiny stavbou silnic

narist vyletniho cestovniho ruchu a vikendovych rekmézh objeki (chatat)
pietizeni tras v dosud ,tichycl¥astech krajiny

narist nav&vniho tlaku na ekologicky citlivych mistech

spoteba krajiny a jeji naruseni vystavbou novych viftatsjezdovek

roztis€ni nabidky, riziko nedostateého vytizeni zZdzeni stavbou novych

sjezdovych z&azeni

roztiS€ni do dikich aktivit, nepiibéznost celkové nabidky
naruseni chramych¢asti krajiny intenzivnim provozem
individualni akce bezdinka na véejnost

ztrata regionalniho charakteru (objektyiizani, kuchys, vyrobky)
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o zlepSovani kvality bez tvorby regionalniho profilu

o0 zakladani dalSich izolovanych organizaci

0 nedostaténé pokryti regionu bodovouwasti subjekt

o konkurence regionélnich organizaci

o velké pracovni a koordidai naklady na propojeni partiier

0 vytvoreni dalSi izolované zndmky nezakotvené na lokatagenalni arovni

3.1.4 FileZitosti
o0 vyuziti strukturalnich fondl EU
0 turistické profilovani Jeseniljako oblast cestovniho ruchu
o statistické podchyceni Jesemiikko oblasti cestovniho ruchu

o vyuzivani ¢eskych podfirnych program@ pro rozvoj cestovniho ruchu ve

venkovském prostoru
o rozvijeni turistické informace na internetu
0 rozvijeni mistnich informanich sluzeb
0 vystavba gastronomickychizzeni
0 vystavba hotel v kategorii 3 a vice Rszdicek
0 vystavba prazdninovych hypro hosty, kt& se sami stravuji
0 zlepSeni dopravni infrastruktury
o strategicky marketing orientujici se na tématecHavych skupinach
o zalozeni Fora a Projeki agentury Jeseniky pro regionalni projekty
o koordinace a centralizace marketingu

o tvorba destineniho managementu se wdzrenim destinace Jeseniky s

jednotlivymi vybranymi médii

0 Uspora prosedki zamezenim opakovani identickych pracidmnych urovnich
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o profilovani a zkvaliiovani hotelovych Zézeni a gastronomie

o kooperace nabizejicich subjékt

0 spoluprace s regionalnim marketingem

0 soustedna prezentace a moznost objednavek gobyt

o tvorba nabidky prograina sluzeb

o odlekeni koncentrace zimniho cestovniho ruchu a jefealisek

o osloveni novych cilovych skupin

0 vypracovani a zrigni alternativnich tras bez siiniho provozu, felozeni tras

0 vyzdvizeni ukazkové trasy o vysoké kvaljtrasa, servis, produkty sluzeb)

o ¢lereni tras podle cilovych skupin (horské trasy setspoi ambici, ploché trasy)

0 vzajemna nadregionalni spolupracei pvorb¢ spole€nych cykloturistickych
produkti (balicki)

0 spoluprace s obcemi a se soukromymi subjekty

o rozSieni a profilovani moznosti pr@lo na lyZich

o profilovani ceno¥ vyhodnych zimnich sportovnich pobytantienych na rodiny

o vytvoreni regional® koordinované kvalitni sftupravovanych &eckych stop

o0 vytvoreni regionalni produiai linie cestovniho ruchuéh na lyzich

0 zpracovani a prezentace moznostilbna lyZich v turistické komunikaci

o regionalni zlepSeni kvality ubytovani a pohostinsabidkou pro §5i turisty

o vytvoieni produkni linie psSi turistika

0 vyuziti ttma psi turistika ke tvor® profilu cestovniho ruchu

o vydavani praktickych informaci pr@&§i turisty pro celou oblast Jeseinik

o0 souhra mistnich informaci, propojeni nabidek

0 vypracovani trasy vysSi kvalitativitidy pro nabidku vicedennich tar

o zlepSeni dopravniho spojeni vychozi regiony réwska v Polsku, na Moray v

Cechéch a ve vychodnimshiecku, napojeni na polskou dalnici
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o intenzivrgjSi profil regionalni nabidky oproti jinym konkufajm stedohorskym

oblastem
o tvorba regionalatypickych produki cestovniho ruchu
o zlepSeniinformace na¥dnika, jeji integrace do prezentace cestovniho ruchu

o tvorba gitazlivych tematickych Ilinii v regionalnim i lokdim marketingu

cestovniho ruchu
o sitoveé propojeni kulturni nabidky

0 vyuziti historickych staveb pro noveé projekty (eesti ruch, soukromé podnikant,
verejny sektor)

0 Vvyuzivani historickych staveb pro nové projekty

o rozvoj wellness nabidky na podktaldzeistvi

o0 zlepSeni kooperace mezifegym a soukromym sektorem

o0 jasna definice a ochrana krajinného charakteruckyph prvki krajiny

0 pé&e o les a program managementtiles

0 management a monitoring naugtika na citlivych stanovisStich a vézistich

navsevnosti
o tvorba produki a nabidek cestovniho ruchu vychazejicichiimgnich ressourci
o zlepSeniinformace na¥dnika a jeji integrace do marketingu cestovniho ruchu

o vyuziti Chrarné krajinné oblasti jako spony regionalni spolupré&e vyvijeni

nabidky blizké firodé, zvySeni regionalni identity.
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3.2 Analyza so@asného stavu marketingové strategie cestovniho rugh

v mikroregionu Jesenicko

V destinaci Jesenicko dosud neni zcela gmadestinéni management cilérzantieny
piimo na rozvoj cestovniho ruchu. Centralni podpgrgdntlo turismu vice dostavat také
z Krajského tadu, kde je #izeno oddleni cestovniho ruchu, jehdinnost v této oblasti se

rozbih& obdobhjako v jinych krajich.

Na organizaci cestovniho ruchu v Jesenikach sdeponiiformasni centra (8ktera info-
centra jsou provozovana jako soukromé subjekty)mensi mie pak podnikatelské
subjekty jako cestovni kancéd a agentury, provozovatelé turistickychiizani a

atraktivit.

Pisobeni podnikatelskych subjéktv oblasti cestovniho ruchu je doposud malo
koordinované, vesiis zaloZzené nacélové spolupraci a individualni iniciativV sektoru
lazeastvi jsou to lazeské organizace. Agenturou profésmrientovanou na sektor
cestovniho ruchu je SdruZeni cestovniho ruchu Stskpe Jeseniky. Jeji aktivity jsou
vSak limitovany dostupnymi fingnimi prostedky. Rozvoj cestovniho ruchu je dale
souasti cinnosti rozvojovych agentur (nApRegiondlni agentura pro rozvoji&ini
Moravy, Evropské poradenské a infoiimacentrum Olomouc, Spairost pro regionalni
rozvoj Sumperk, Regionalni centrum ICN Olomouc, @ien pro komunitni praci &dni
Morava) a fiznych sdruzeni (ndpSdruzeni obci $dni Moravy, SdruZeni &st a obci
Jesenicka). Podpora podnikatelskych aktivit, teditivit v oblasti cestovniho ruchu, je v

pusobnosti Hospodakych komor.

Ucinnost aktivit chto subjeki je zatim nizka, resp. obti&wyhodnotitelna vzhledem k
absenci primarnich dat sledovanych speéiazajmu zjifovani zgtné vazby dopadu na

cestovni ruch.
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Co regionu nejvice schazi
procenta
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vice host. zafizeni
Spickova zafizeni

péce o pamatky

dopravni infrastruktura M |éto
lepSi dostupnost O podzim

informacni centra M zima

sportovni vybavenost

zabavni centra

atrakce pro déti

Obr. 3. Nedostatky mikroregionu Jesenicko.

Z uvedeného grafu (Obr. 3) vyplyva, Ze dopravmiasiruktura je nejva&sim problémem
celého regionu a to v kazdémendm obdobim.Coz bylo hlavnim nedostatkem oslovenych
navstévnika a turisti. Dale nasleduje v zimnim obdobi naw$tikim vadilo malo

ubytovacich kapacit a hostinskychizani a vice zabavnich center pebstté vyziti.

K tomu Ize dale konstatovat, Ze ucelené produkstossiho ruchu nejsou v SirSi @i
nabizeny, cestovni ruch se vyviji viceraépontans, standardni rovesluzeb a produkt
cestovniho ruchu neni vSeobé@aji¥ovana, marketing zatfeny na prosazovani regionu
jako turistické destinace ma rasnvelké rezervy. Homogenni neni ani siformanich
center - jedna se ouznorody konglomerat subjektbez vzajemné propojenostitip
celoploSné nabidce prodiktestovniho ruchu (pokud je co nabizet). & brzdou
rozvoje cestovniho ruchu v Jesenikach je také nedisa kooperace mezi hlavnimi
turistickymi cili a jejich zdzemim ip vytvéreni turistickych produkt Role véejného
sektoru je z tohoto pohledu malo viditelna. Kooetinsubjeki v cestovnim ruchu a
prosazovani spataeych zajnii by mel zabezpeéovat pra¢ dosud chybjici destingni

management.

Nabidka ucelenych turistickych produk(tj. komplexni nabidka v witém turistickém
segmentu se zajtymi a garantovanymi sluzbami, rfapuristické programy pro déle

trvajici pobyt v regionu s titym tématickym zarérenim) je v Jeseniku z pohledu
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evropskych standaifid malo rozvinuta, &inna spoluprace mezi municipalni sférou,

institucemi véejné spravy a podnikatelskymi subjekiy jpjich tvorks je ojedirgla.

Mezi zpisoby prodeje f@vazuje prodejifmy. VEtSina turist tuzemskych i zahragmich si
organizuje cestu a pobyt sama, bez pomoci zZfadisbvatel, jen rekteri vyuzivaji sluzeb
cestovnich kanceth a agentur. Vyuzivani zprdstlkovaného prodejeigs cestovni
kancelde jecasté u poskytovatelubytovacich sluzeb. Prodejgs internet zatim nenfips
rozSieny, neb6 narazi na nad/¢ru zadkaznik v elektronické bankovni sluzby a na malou

Siii informacnich a rezerwmich systém poskytovanych v destinaci Jesenicko.

Z vySe uvedeného vyplyva, Zze marketing cestovnildhu je roztisStny, protoze jeho
rozhodujici prvky nejsou organiéa& zasteSeny pisluSnymi Grovimi destingniho
managementu. Nedostatky jsou patrné jak na loKalmini (informovanost navdinika,
provoz informa&niho a rezervniho systému, koordinace nabidky, propagace, igtia
produkti atd.), tak na regionalni Urovni (organiza¢mnost a obsluha turistickych tth
profilace marketingové zgky regionu, koordinacedasti na veletrzich, podpora zajmu o

rozvoj cestovniho ruchu u obyvatelstva, certifikaltgeb atd.).

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze projekty cestovnihchuuv oblasti Jesenicka ma dosud
charakter roz{Stnych iniciativ, které brani tvotvyrazného profilu Jesenikako regionu
cestovniho ruchu. Chybi regionalni kooperace adinované strategie s nimiz by se mohli
zWastreni v celych Jesenikach identifikovat. Projekty pajsobvykle regionaka
propojené, takZze nemohou dostate prispivat ke tvorB image Jesenik Potebna
kooperace v budoucnosti se nevztahuje jen na sfmbbeni celé oblasti, ale i na
spolupraci nejiznéjSich zajmovych skupin z weného i soukromého sektoru
involvovanych cestovnim ruchem. réaly, hotelova zézeni, gastronomie, turisticka
zarizeni, kulturni z#izeni, pamatkova €, ochrana irody, sportovni kluby, obyvatelé
atd.).

3.3 Analyza konkurence destinace

Analyza konkurence destinace se provadi na zékthau pohled. Prvnim z &chto
pohledu se jedna o konkurenci mista tedy nejbbsisedici mikroregiony destinaci, jako
je mikroregion Zlatohoska, Zulovska, Javornicka.raX@i mikroregionu Jesenicko

konkuruiji i jin& destingni mista VCR s cilem dosaZeni, co n&$i navStvnosti.
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Jelikoz mikroregion Jesenicko nema vyprofilovanpdukt cestovniho ruchu, je velmi

obtiZné provést analyzu z tohoto pohledu.

~ v s

Vyhodou Jesenicka oproti své nejblizSi konkurendiramegioni je disponovaniradou
aktivit pro cestovni ruch. Oblast Jesenicka je k@na cyklotrasami, jejich projizdim
cykloturisté mohou snadnym a fyzicky f# nara&nym zpisobem poznat okolni i

Vi s

pieshranini krasy. S jejich vyuzitim Ize poznat blizké i @ketjSi oblasti okresu Jesenik.

NejvyznamujSi nabidka pro mikroregion Jesenicko je nabidkezomni vyZziti, kter&inni

Jesenicko destinaci jednou z vyznamnyctRy

Pro zajemce odiky jsou v okoli Jeseniku, Lazni Lipové a hlaRamzove zajimave trasy

vhodné pro kratké i celodenni vylety n&kach.

Sjezdové lyZzovani - v okoli Jeseniku, Lazni Lipo@struzné, Blé pod Praddem,
Petikova a Ramzové jsou k dispozici sjezdovky vybavistéiskymi vieky, dale je zde

fada lyzaskych Skol nejen prodti, ale i dosplé.

Turisticka stezka mezi znamé stezkyipatagiklad Ramzova Cervenohorské sedlo,

Jesenik - Rejviz, Lipova Lazn Seréak, Jesenicky okruh, 8nPaprsek, atd..

Cinnosti v mikroregionech

péce o zdravi

navstévy pamatek él

zimni sporty

koupani

cykloturistika

Pasi st —

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

‘DJesenicko B Zlatohorsko OJavorniky OZulovsko ‘

Obr. 4. Navstvnost mikroregionu dle druhgéinnosti.
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Z uvedeného grafu (Obr. 4) je patrno, zZe #&Sjvnavatvnost v destinaci Jesenicko je pro
zimni sporty a to ve vySi 35 % z oslovenych respgoiid DalSi ¢innost, pro kterou je
Jesenicko nejvice na¥§bvanou je cykloturistika z 25 % a za ni z 20 %ledige @Si
turistika. Obrazek také ukazuje na&wdtost konkurednich destinaci dle druhu
provadnych ¢innosti nav&vnika. Nejwtsim konkurentem je mikroregion Javorniky, coz

vyplyva z grafu (Obr. 4).

Navst évnost dle ro énich obdobi

80%

70%
60%

50%
40% -

30% -
20%

10% -

0% | [
Jaro Léto Podzim Zima
Roc¢ni obdobi

@ Jesenicko mZlatohorsko [Javorniky [OZulovsko W Ostatnidestinace na Moravé

Obr. 5. Srovnani nav&tnosti destinaci dle kmiho obdobi.

V grafu (Obr. 5) je patrno, Ze mikroregion Jeseaickia nad svymi sousedicimi
mikroregiony maly naskok nawsmosti. Nicmég na to, Ze Jesenicko je znggi destinaci
pro turismus, nez ostatni destinace, jedna se kokas tohoto hlediska nedostaici. V
zimnim obdobi je mikroregion Jesenicko oproti jingestinacim porrné navsévovany a

je konkurenceschopny s ostatnimi destinacemi. Atdediska celkové kmi navsgvnosti
této destinace se jedna o vysledek nikterak vyraZtgpSeni nav8vnosti |ze dosahnout
dle mého nézoru i v zimnim obdobi. Pro zvysSeni wamdsti jako celku v mikroregionu
Jesenicko, se musi aktualizovat fippct zavést nova marketingova strategie vychazejici

ze zavru situani analyzy.
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3.4 Analyza navsévnosti z hlediska dopravni dostupnosti

V mikroregionu Jesenicko mirprevazuji nav&vnici s ffijezdovou vzdalenosti nad 50 -

100 km, kde zéarovebylo podchyceno i vice cizifickratSi v zimni sez@n

Necel& polovina tuzemskych naugtiki Jesenicka ma bydliStze Stedni Mora¥, dalSich
20 % pijizdi z Moravskoslezského kraje. Okolo 10 % né&wsika prijizdi z jizni Moravy

a jen o #co mér ze StednichCech a Prahy. Nizk&4 na¥$host je ze severozapadu a
jihozapadu republiky (pod 5 % do obou subregidémaje). Velmi vyznamnou skupinou

N s

tohoto segmentu.

Prijezdové vzdalenosti

45% -

40%

35%

30%

25%

20%

15%-

10%-

5%

0% -

blizké okoli do 50km nad 100km cizinci
Vzdalenost
OJaro HELéto OPodzim OZima

Obr. 6. Navatvnost Jesenicka dlgfigezdové vzdalenosti.

Graf (Obr. 6) poukazuje rozdilnost n&xatosti dle pijezdové vzdalenosti v jednotlivych

rocnich obdobi. Je zde jaswidét, Ze destinaci nav8tuji na jde a na podzim hla¥n
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obyvatelé z nedalekého okoli a turisté ifjgzdové vzdalenosti do 50 km. V turisticky
nejzajima¥jSich obdobich a to jsou letni a zimnggfte se struktura naeshiku meni
pievladaji turisté ze vzdalenosti nad 100 km a d&rb0 Takeé je zde vigt i vySSi Fisun
turisti ze zahrarii. Uvedeny graf (Obr. 7) je velmiitkzity pro sestaveni produktovady

pro turisty s cilem zvySeni nagghosti.

Zpusob dopravy

80%

70% -

60%

50% -

40% -

30%

20%

10%+

0%
auto viak autobus jinak

@ Jaro @ Léto O Podzim O Zima

Obr. 7. Zmisob dopravy.

NejcastjSi dopravou je doprava individualni a to osobnimem, které vyuziva od 50 %
do 80 % to pevazr v zimnim obdobi. Z ostatnich &gohi dopravy je dojizéhi do
mikroregionu Jesenikytauz vlakem nebo autobusem skoro na stejné uUrositi Ise dle
ro¢cniho obdobi. Celkay Ize konstatovat, Ze doprava po silich komunikaci velmi
jednozné&né previada ped dopravou po kolejich. Z vySe uvedeného vyplyeaje gima

ameéra mezi kvalitni dopravni infrastrukturou a zvySoiré nav&vnosti destinace.
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3.5 Analyza so@asného zakaznika

Délka pobytu v regionu

100%
90% 1
80% -
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Obr. 8. Délka pobytu v regionu.

------

Mikroregion Jesenicko je z hlediska turismu nejpajejSi v zime a v |é€, kde jsou délky
pobytu jedny z nejdelSich. Pobyty tutigsou vicedenni, coz je dobré pro rozvoj turismu v
oblasti. Jedna se o cca 30% podil v kategorii \@naich pobyt. Pobyty delSi nez 6 noc-
leha tvori zpravidla navéwnici lazni na svych zdravotnich pobytech a rodnggtmi v
sezonnim obdobi. Tato skupina vykazuje &&konstantni nav8vnost a to ve vysi okolo
10 %. V neposlednfact jsou také velmi dlezité jednodenni pobyty, které vyra&zn
pievySuji ostatni hlavh mimo jaro podzim sezénu svymi 40 % nd&vébsti. OvSem
nejsou zanedbatelné také v sezénnim obdobi. | zde ¢lle mého nazoru rezervy v

navstvnosti, které jeieba plr vyuZit.
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Turisticka navst évnost
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Obr. 9. Navstvnost Jesenicka podle skupin névatki.

Pfijezd nav&tvniku do mikroregionu je otazkou dmiho obdobi a jednotlivé druhoveé
skupire turisti. Pongrné konstantni jsou jednotlivci, jenz preferuji hlavipodzimni
obdobi. Nav&vnost pal je nejvySSi na j& okolo 37 % v ostatnich obdobi ma také
konstantni hodnoty mezi 20 - 30 %. U {pa jednotlivét jsou vyznamnou skupinou
lazeaSti hosté. Skupinou na¥snika jsou mysleny nap dtské tabory, Skoly v ifrodg,
lyzarské kurzy atd.. Uéthto skupin jsou silné té&fh vSechny roni obdobi, kde vykazuji
navsévnost nad 25 %, ovSem v jarnim obdobi se jedna \Gthdnost 48 %, coz je
markantni. U skupiny rodin stii jsou jiz tradéné vyznamné sezénni obdobi, tedy zimni
a letni ngsice, kde v grafu je jednozim& vidét, Ze navitvnost v tomto obdobi je také
velmi vysoka a to vysSi nez 35 %. Uvedeny graf anage skladbu skupin navdnika v
jednotlivych r@&nich obdobi. Tyto skupiny t¥b i vzorec oslovenych respondént

dotaznikem.

3.6 Trzni vyzkum

Trzni vyzkum je proveden dotaznikovou metodou n&lad zpracovani dat a
kvantitativnino vyhodnocovani. Osloveni respondebtily navsévnici mikroregionu

formou dotazniku, kde byl vyuzit ke&i dat i internet.
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Obsahova struktura fmkumu respektuje stanovené cile a metodiku daeoouCeskou

centrélou cestovniho ruchu. V dotazniku zformul@vatézky postihuji tyto oblasti:

1. Identifikace respondenta

2. ldentifikace mista a délky pobytu, ubytovanfraveovani

3. Zpisob dopravy do regionu

4. Zpasob zaji&ni pobytu (organizovany, neorganizovany)

5. Zdroje informaci o regionu

6. Specifikace motiv k pobytu, zardeni realizovanych aktivit a jejichtekavani
7. Hodnoceni atraktivnosti regionu z pohledu cesitoe ruchu

8. Hodnoceni sluzeb cestovniho ruchu a infrastryktu

9. Hodnoceni cenové image regionu

10. Zajem o opakovani naegy (mira Ww&rnosti regionu)

Ze zavra provedeného vyzkumu byly zj&ty nedostatky na jejichz zakkagrovedena

situani analyza.

3.7 Shrnuti situani analyzy

Z provedenych analyz je jaswidét, ze destinéni pozice mikroregionu Jesenicka neni
nikterak oslniva. V podstatse da konstatovat, Ze si #je rejaké minimalni cile v
navstvnosti, a to hlavé v zimnim obdobi. Nebojim se tvrdit po provedengcialyzach,
Ze uvedena lokalita ma velmi slaby destmiananagement. Dale se jedna o velmi malou
lépe feceno skoro Zadnou koordinaci mezi privatnim a inst@nalnim sektorem ip
propagaci destinace a schopnassit nejpalivéjSi problémy mikroregionu Jesenicko, jako
je nagf. dopravni dostupnost pozemnich komunikaci, spaofteybavenost, zabavni centra
a atrakce prodi atd.. Prost vSe, co souvisi s celkovou spokojenosti tirestim neustale
se zvy3ovani navainosti, coZ se neje. ReSenim na uvedené problémy je vyami nové
marketingové strategie cestovniho ruchu, jenz lmydbazet ze zjigshych za¥ra situani

analyzy. Marketingova strategie cestovniho ruchisinjasg obsahovat strategické cile
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destinace i postup, jak jich bude dosaZzerietr¢ casoveé posloupnosti a kontroly
jednotlivych ditich krokii, nebo-li neustalé vzajemné porovnavani a posuioMdilnou
souwasti nové marketingové strategie bude vyuziti mi@nich technologii a to hla¥n

internet, jako jedny zidezitych nastraj pro dosazeni stanovenychicil

V situaini analyze byl proveden rozbor konkuteith destinaci. Ze zéw této analyzy
vyplynulo, Ze Jesenicko nema jasryprofilovany produktovy mix. Mikroregion Jesenak
je znangjSi destinaci nez jeho neblizSi konkurence, prgtonbla byt nav&tvnost oproti
konkurenci nesrovnatelna. Nicmerozdily v nav&tvnosti jsou velmi zanedbatelné. | tuto
situaci je nutnofeSit v nové marketingové strategii. Dale &sti nové marketingové
strategie musi byt jasny produktovy mix, usity naumavstvnikaim vychazejici ze z&wa
provedenych analyz. Jednim z ne§padjSim probléni je nalezenireSeni nevyhovujici
dopravni dostupnosti, ktera vel-mi znatelrsouvisi s nav8tvnosti mikroregionu.
Provedena analyza také ukazuje, Ze #8jv paet nav&vnika vyuziva pozemni

komunikace.

Dale byl v situani analyze provedenullladny rozbor, jaké skupiny turisthavstvuje
mikroregion Jesenicko a v jakémcmdm obdobi. Zarove se ukazalo, jak dlouho se
navseévnici v destinaci v jakém tmim obdobi zdrzi. Toto vSe jsou velmileZzité zavry
pro sestaveni produktového mixu destinace, ktedgepjak jsem jiz zminila s@asti novée

marketingové strategie.

viN 7

Shrnutim analytickéasti byly vyzdvizeny nejpéiv¢jSi problémy destinace. Acekava se,
Ze nova marketingova strategie cestovniho ruchun&meh problénmi bude jasnymi
opatenimi na jejich odstrami nebo alespodilcim reSenim. Tato strategie bude vla&stn
souhrn opaeni a aktivit, jejichz vysledkem bydo byt zvySeni kvality cestovniho ruchu a

celkové nav&vnosti destinace.
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4 PROJEKT A JEHO VIZE

Mikroregion Jesenicko se stane moderni, jednotrumiye dostupnou, ddb fizenou
turistickou destinaci narodniho arestoevropského vyznamu, jedineu v oblasti
piirodniho bohatstvi a pestré nabidky va@emovych aktivit, rozhodujicim apobem
prispivajicim k ekonomické prospe¥ia trvale udrzitelnému rozvoji obyvatel mikroregion

Jesenicka.

4.1 Definice cii projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni nagdbosti v mikroregionu Jesenicko v oblasti
cestovniho ruchu. Déle jednim z hlavnichi¢éd spokojeny navétnik a uspokojeni jeho
potreb v oblasti cestovniho ruchu. K tomu bylmnikroregion Jesenickoifzpisobit svoje
aktivity v uvedeném segmentu. Neébspokojeny zakaznik = neustalé zvySovani

navstvnosti destinaceiimz dojde ke zvySeni blahobytu v oblasti.

4.2 Projekt marketingové strategie cestovniho ruchu

Marketingova strategie je roddna do pti priorit, které davaji jasny sén a rozsah
pozadovanych opg&ni. Pro kazdou rozvojovou osu mikroregionu Jeg&enjsou zvoleny
stredrédobé cile, to znamena cile, kterych bglanbyt dosazeno v horizontu do 5 let.
Navrzené marketingové opani musi také respektovat dlouhodobé cile a pynwpvoje

mikroregionu a konkretizuji jednotlivé body rozveyach os mikroregionu.

Strategie je zagfena na podporu zvySeni konkurenceschopnosti Uzeikrionegionu
Jesenicka v sektoru cestovniho ruchu, efektivninnZziym kulturniho i pirodniho
potencialu. Zakladni koncepce nové marketingovateggie mikroregionu Jesenicka

vychazi z &chto zasad:

0 rist a rozvoj cestovniho ruchu musi byt zaloZzéadpvSim na aktivitach

soukromého sektoru cestovniho ruchu

0 Uloha veéejnopravni podpory (stat, kraj, obce, svazky oljeive vytvdeni

piiznivého podnikatelského prastli pro investice soukromého kapitélu

Prvni rozvojovou osou je rozvoj v oblasti s vysokancentraci infrastruktury a sluzeb,

kde hlavni prioritou je vy3Si atraktivita Uzemi prestovni ruch a tim neustale zvySovani
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piijma z cestovniho ruchu pro dany mikroregion. Druhoavojovou 0sou je rozvoj
regionalni organizace cestovniho ruchu, ktera jgasii efektivniho cilového marketingu
dané strategie.{€ti rozvojova osa je rozvoj védnosti a kvalifik&ni struktury v oblasti
cestovniho ruchu, jelikoZ vZthvani odbornilk v cestovnim ruchu na vSech drovnich je
dulezitym predpokladem pro zvySovani kvality v cestovnim rudBtaw kvalita je casto
dilezitym prvkem pi rozhodovani o volb destinaceCtvrta rozvojova osa je komunikace
a propagace destinace, jenz je jednou zuhegdejSich nastraj marketingové strategie,
kterd vytvdi strategii a image zdky destinace, jejimZz ukolem je dostat mikroregion
nabizejici celou Skélu volgasovych aktivit, vetré destingnich produki pro kazdou
cilovou skupinu. Posledni pata rozvojova osa s emz\cestovni ruch a lazstvi,
piedstavuje marketingové opati, jejimz smyslem je v pry@dt spokojenost zakaznika,
jeho opakované nawsty destinace. Nasledkem bude zvySovani reawmsisti, jako celku v

destinaci, draz na jeji dobré jméno a zatka.

Konkrétni marketingova opatteni dle priorit marketingové strategie

Priorita 1: Rozvoj oblasti s vysokou koncentracifiastruktury a sluzeb

o Budovani a obnova vejné infrastruktury pro cestovni ruch a valasové aktivity
véetne navazné infrastruktury. To zahrnujéegevSim modernizaci, ale i vystavbu
novych objekli primarré vyuzivanych pro ttzné formy cestovniho ruchucetns
parkovi§ a dophkovych sluzeb ve vazina zlepSeni konkurenceschopnosti sluzeb a
atraktivit pro cestovni ruch a vytieni podminek pro investice soukromého sektoru
(nag. infrastruktura pro kultugipoznavaci formy CR, aktivni formy CR,tsi

horskych chat na turistickych traséach, i&tei Wetné posileni stravovacich sluzeb).

o Vystavba a obnova sportovnich afeapro cestovni ruch detrg navazné

infrastruktury.

o Modernizovat, budovat nebo raiSiubytovaci kapacity detre modernizace nebo
rozSteni stravovacich sluzeb a infrastruktury navazngtifeb (nap pajcovny,
wellness sluzby, apod.) a navazné infrastruktury, @QRedevSim komunikaci

vedoucich k objekim CR etre parkovi§ a zajiSéni propagace s tim souvisejici.
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Vybudovat, modernizovat nebo razSidophkové sluzby nebo vice dagdovych
sluzeb ¥etrg navazné infrastruktury (nApsportovni z#izeni, aquapark, wellness
zarizeni, tematické zabavni parkyetre pajcoven, sluzby v ramci venkovske
turistiky véetré hipo, agro a ekoturistiky, sluzby vazané na kualtua folklorni
tradice, zabavni centra, laské sluzby, sluzby v rdmci incentivni a kongresové

turistiky i posileni stravovacich kapacit a z&@jgtpropagace s tim souvisejici).

Budovat, modernizovat nebo razsiat arealy pro sjezdové bézecké lyzovani
véetnd navazné infrastruktury, posileni stravovacich atamacich kapacit a
dophkovych aktivit nap. pajcovny lyZzi a dalSiho sportovniho vybaveni a z&jist

propagace s tim souvisejici.

Zbudovat, rekonstruovat, modernizovat fésk& objekty ¥etn® navazné a dopkové

infrastruktury a zaji®hi propagace s tim souvisejici.

Obnovovat kulturni, technické a historické pamatkvytvait podminky k jejich
ekonomickému vyuziti (nd&p rekonstrukce architektonicky cenného objektu,
historické dilny, tovarny, muzea, skanzenu apodetré navazné infrastruktury a

zajiSeni propagace s tim souvisejici.

ZvySovat kvalitu, zavést nové sluzbyfippavit nové, netradni produkty a
produktové batiky, nové marketingové aktivity, zvySovani kvalitgidkych zdroj s

vlivem na zvySeni konkurenceschopnosti podnikaétieksubjektu.
Rast spoluprace podnikatelského &eajrého sektoru.

Budovani jednotného systému &exai turistickych okrut, nawnych stezek &etns
doplikové infrastruktury, nap stojany, odpéivadla, sociélni Zdzeni a navazné

infrastruktury CR.

Priorita 2: Rozvoj regionalni organizace cestovnihachu

(0]

Vytvoreni systému organizace a koordinace rozvojovycliviaknikroregionu s

dirazem na vyuZziti evropskych padpych zdroj.

Vytvoreni podminek pro kooperaci vy¢mu informaci mezi subjekty veiného,

soukromého a neziskového sektoru.
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0]

Zapojeni subjekt verejneého, soukromého a neziskového sektoru do procesu

strategického planovani a rozvoje Uzemi i pro dldastovniho ruchu.
Ruast spoluprace se sousednimi mikroregiony a souwisgjregiony Polska.

Vymezeni vztaly, kompetenci a aktivit vykondvanych na jednotlivygrovnich
organizace cestovniho ruchu: kraj, region—sdruzeunfistické lokality, obce,

informani centra zaloZena na partnerské spolupraci vddéhia

Frispét k rozvoji spoluprace na urovni turistickych lokkaimezi veéejnym a

soukromym sektorem v ramci regionalni organizace.

Podporovat napbvani obsahu dohody mezi Olomouckym a Moravskokieas

krajem tykajici se vzniku samostatného turistickgtikroregionu Jesenicko.

Priorita 3: Rozvoj vzdlanosti a kvalifikaéni struktury v oblasti cestovniho ruchu

o

(0]

Vytvoreni podminek pro zlepSeni vyuky na z&kladnich &kola
Rozvoj lidskych zdrdi.
Podpora vzniku vysSich forem studia zejména togesm ruchu a lazsstvi.

Frispeni pro rozieni praktické vyuky v oblasti gastronomie a cesiiowrruchu na
u¢novskych a gednich Skolach.
Vytvoreni programu podpory inovativnich projéktvzdilavacich z#&zeni

mikroregionu pro oblast cestovniho ruchu a i&be.

Priorita 4: Realizace kvalitnich a cilenych propajasich a informa‘nich materiali,

rozvoj komunikahich aktivit a zkvalit@ni internetové prezentace turistického regionu.

(0]

Vytvoreni dopravni infrastruktury mikroregionu aiggeni komplikované dopravni

dostupnosti do mikroregionu Jesenicka.
Vydavani propagaich a informanich material véetrg materiah na komegni bazi.

Podpora realizace prezefriech aktivit, tvorby propagaich a informanich

materiah regionalnich spolka sdruZeni souvisejicich s cestovnim ruchem.

Zkvalithovani a rozgovani internetove prezentace regionu.
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Ugast na vystavach, veletrzich a prezemieh akcich cestovniho ruchu v tuzemsku a

zahrandi.

Prezentace v odborném tisku a propagace regicamei produki a aktivit jinych

subjekfi, tuzemskych i zahragnich CK a agentur.

Priorita 5: Rozvoj cestovniho ruchu a laistvi

o

Zdokonaleni sluzeb yeného sektoru pro MSP v oblasti cestovniho ruchu,

gastronomie, hotelnictvi a lazsvi.

Vytvoreni nové produktovéady produktovych balik pro turismus a lazetvi se

zohledrnim zawra situani analyzy.

Vytvoreni systému podpory a koordinace marketingovyciviaktoblasti cestovniho

ruchu.

Realizace pilotnich spaleych rozvojovych projekt v cestovnim ruchu a laistvi

(MSP, obce mikroregionu ).
Vytvoreni dopravni strategie pro vylepSeni dostupnosti.

Vytvoreni koncepce pro zlepSeni kvality sluzeb pro tyristoblasti cestovniho

ruchu, gastronomie a |agstvi.
Zaji¥ovat vazbu na TIC v mikroregionu.

Vytvoreni soubak opateni pro systematické odsiavani problému, které vyplyvaji

z provedené SWOT analyzy pro stéle zlepSovani @rogstovniho ruchu.
Podpora koncepce turismu a ét@i orientovanych na polsky trh.
Podpora aktivit zabiajicich odlivu mozk.

Rozvinuti partnerské spoluprace obci mikroregionu

Podpora neziskovych subjéktzamétenych na volny cas pro navswvniky

mikroregionu.
Vytvoreni nabidky volngasovych aktivit pro turisty a lazské navaivniky.

Rozvoj oltanské vybavenosti obci mikroregionu.
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o0 Vytvoreni jednoduSe zformulované nabidky zaloZzené nswich konkuretnich

vyhodéch.

0 Zapojeni podnikatéldo gipravy aknich plam na daném Uzemi z&&lem zaji&ni
lepSi provazanosti jednotlivych projéka aktivit, které zvysi atraktivitu Uzemi pro

cestovni ruch a budou mit potenciéibpét ke zvySovani fijmu z cestovniho ruchu.

o Fiprava individuélnich podnikatelskych projékdrispivajicich ke zvySeni atraktivity
GUzemi pro cestovni ruch, které maji potencidisgt ke zvySovani fijmu z

cestovniho ruchu destinace.
o Podpora projektzamerenych na zlepSovani krajinného razu.
o0 Prodlouzeni @meérné délky pobytu fijizdgjicich turisti.
0 ZvySeni potu prijizdejicich turisti, navsévnika a jejich vydai.
0 ZvySeni zamstnanosti v cestovnim ruchu vyteaim novych pracovnich mist.

0 ZvySeni kvality véejnopravnich i soukromych sluzeb, rozvoj novyclgSi@vani

stavajicich sluzeb cestovniho ruchu a rozvoj lidekgdroji.

o Tvorba novych prograina produkii cestovniho ruchu, inovace a zvySeni kvality

stavajicich.
o Vytvoreni jednotného a koordinovaného marketingu.

o Zefektivréni systému organizace cestovniho ruchu v Jesentk@dweni dohod pro

vznik jednotného samostatného turistického miknamag Jeseniky.
o Vytvoreni cileného marketingu na polskou klientelu.

o Co nejvyssi vyuziti opetaich program pro rozvoj a zkvaliténi mikroregionu naip

Regionalni operai program, Opetai program mezinarodni spoluprace, atd..
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4.3 Cilovy trh

Cilovym trhem pro tuto marketingovou strategii ogsiiho ruchu je vlastnkazdyclovek.
Nicmére v této strategii je provedena konkretizace cilovétnu na nasledujici uvedené

cilové skupiny, jsou to:

1. Rodiny s ¢tmi a samostatné pary, kde budou nabidnuty produktylasti:
0 Rekreace
0 Relaxace
0 Zdravi
o0 Poznavani mikroregionu a jeho atraktivit.
0 Sportovni vyZiti a zabava
0 Mimosezdonni pobyty

2. Deti a skolni mladez, kde budou nabidnuty produkbplasti:
o Skolni vylety
0 Lyzarské kurzy
o0 Ozdravné pobyty
0 Sportovni vyZiti a zabava
0 Mimosezdonni pobyty

3. Senidi, kde budou nabidnuty produkty z oblasti:
0 Ozdravné pobyty
o Poznavani mikroregionu a jeho atraktivit
0 Mimosezonni pobyty

4. Podnikatelé, manafiezamestnanci, kde budou nabidnuty produkty z oblasti:
o Konference, kongresova turistika

5. L&zasti hosté, zagstnanci, kde budou nabidnuty produkty z oblasti:

o Celorani l&tebre ozdravné pobyty
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6. Cestovni ruch mladeze, kde budou nabidnutyykty z oblasti:
o Outdorové aktivity

o0 Neobvyklé netradni adrenalinové zazitky

4.4 Produktovarada mikroregionu

Produktov&ada mikroregionu Jesenicka je rétmha doctyt skupin jsou to:

1. celoracni - turistika, l1azéstvi, spoléensky Zivot a zabava,

2. letni - cykloturistika, koupani, vodni sporty, neopakievtaé zazitky,
3. mimosezdénni Skola v pirodk, agroturistika, rybigni,

4. zimni- lyZovani sjezdoveé asbecké, nefizen pocasi.

V prvni skupirg produktovérady jsou nabidnuty nasledujici produkty:

0 Produkt 1azre - 1&ebre ozdravny pobyt v sah krome predepsané &by zahrnuje
relaxa&né poznévaci pobyt, fitness-wellness, turistiku, spari vyZziti. Hlavni atraktivitou
jsou fakultativni vylety naip navStva precerpavaci vodni elektrarny Dlouhé Stamebo

jeskyre Na Pomezi, navdta rozhleden, NPR Rejviz atd.. Délka pobytu 7 nEban.

0 Produkt Spoléensky Zivot a zabavajedna se o kulturni a spotnska vystoupeni
v Mikroregionu Jesenicko na kalend& rok. Produkt je koncipovan, jako zaba&vn

spole&ensky. Délka pobytu 3 noci.

0 Produkt turistika - nabizi celou Skalu turistickych tras, kde nejp&ai je
Jesenicky okruh s trasou Jesenik #ZKvy vrch, nebo trasy Zlaty Chlum (rozhledna)
Certovy kameny €eskéa Ves - Krajnik - Beztiv pramen - Pod Rumunskym pramenem -

Jesenik, Ramzova, Lipova LaznPomezi jeskyh Délka pobytu 3 - 5 noci.

V druhé skupir produktovérady jsou nabidnuty nasledujici produkty:

0 Produkt cykloturistika - nabizi 25 zngenych cyklostezek okolim Mikroregionu

Jesenicka. A se jedna o z@ateniky v cykloturistice nebo pokidé. Typ produktu je
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relaxané sportovni. Délka pobytu 3-7 noci. Déle produktrpalie poznavani zajimavosti

a historie mikroregionu na kole.

0 Produkt neopakovatelné zazitky jedna se o produkt s netr&diim zazitkem
navstvnika, jako je let balonem, Banji jumping, Vyletrdanim autem vékkéem (Fi-
rodnim terénu, den a noc stravena v sedle, pikgzorskou firodou. Dale v produktu je
nabizena velmi natma vysokohorska turistika po vrcholech Jesenickfichn. Délka
pobytu 1-2 dny.

0 Produkt dovelend s vodod jedna se o produkt pro vyznaeavodnich spoi,
rybolovu a odpéinku u vody. Produkt nabizi vodacky kurz divoké yadh Bilé Opay a
dalSich usecich hornich tik nékterych menSicltek, které majitizny stupé obtiznosti.

Naleznete zde vSechny druhy terénwvyjimkoutek prazdninoveho typu.

Ve treti skupirg produktovéirady jsou obsazeny nasledujici produkty:

0 Produkt Skola v pirodé - jedna se o produkiimo ukeny pro matiske, zakladni a

stredni Skoly. Charakter produktu jéalbre ozdravny, délka produktu 5 dn

0 Produkt agroturistika - nabizi klidny pobyt, kde si uZijete svou dovaean
prazdniny i vikend v tiché pohddodinného penzionu a to vSe v bezpmedhi blizkosti
piirody a zvfat, kde budete moci nikym neruseéerpat nove sily do prace do Zivota. Pobyt
v piirodé u koni, neopakovatelné kouzlo romantickéquly Jesenickych hor. Jedna se o

produkt odpeinkovy. Délka pobytu 3-7 noci.

0 Produkt rybaeni - nabizi chytani ryb pro zateniky i pro pokra@ilé rybae
(moznost vyuziti odborného vedeni), moznost rybolavod’ky. Chytani tuzemskych ryb:
parma, Stika, okoun, candat, pstruh. Typ produgbrtsvre - relaxa&ni. Délka pobytu 1 - 3

NOCi.

Ve étvrté skupirg produktovérady jsou obsazeny nasledujici produkty:
0 Produkt sjezdové lyZovanicharakter produktu je sportovni. Nabizi sjezdigvé-
vani od zaateinika az po pokroilé. Déle sjezdové lyZovani ve darnich hodinach. Sluzby

spojené s lyzovanim, (jako je ski servi§jgovani lyzi). Mikroregion Jesenicko nabizi 44
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kvalitnich sjezdovek. Sjezdovky jsou rtapCervenohorské sedlo, Ramzova, Rihd

Owcérna, atd..Délka pobytu dle uvazeni néwsika.

0 Produkt kéZzecké lyZzovani charakter produktu je sportovni. Mikroregionelasko
nabizi 11 upravenychébeckych tras napVrbno pod Pragtlem - Suchd, Rudna - Karlova
Studanka, Hézda atd.. K produktu @p pati pajcovani Bzek Ketrg prisluSenstvi, servis.

Délka pobytu dle uvazeni navghika.

0 Produkt negfizei pocasi- je koncipovan pro navdiniky za nepiznivého pdasi a
zahrnuje v sob Fitness - Wellness, bowling, turnaj Sipek, maséigy bazén, aquapark,
véetre spole€enské zabavy, dale produkt nabizi kulturni akce.nafstavy, kino-sal, atd..

Produkt nefizen patasi ma byt vniman jako dagdovy.

Jednotlivé produkty z nabidky destinace mikroregidasenicko Ize kombinovat. Vyhodou

této produktovéady je znana variabilita.

4.5 Cenova urové destinace Jesenicko

Cenova politika destinace mikroregionu Jesenickeejeni slozita zalezitost. Vyznamnou
skut&nosti je to, Ze organizace destinace marketingu mikroregionalni drovni
nestanovuje cenu. Pro vyiemi konkurenceschopného produktu mikroregionalriione

regionalni Urovni je nutno:

0 monitorovat vyvoj cen v destinaci mikroregion Jeskm a v konkuretnich

destinacich,

o zahrnout cenu do marketingového mixu, kde se &itgp pi sestavovani

produkti v produktové&acdt,

0 pasivni penaseni cen od dodavdtetprostedkovatel na strag nabidky na

stranu poptavky,

o aktivni pisobeni v oblasti kvality produktu, a tak alespavlivnit pongr

cena a kvalita produktu.

Maximalizace prodeje je cenovy cil marketingovatstgie cestovniho ruchu mikroregionu
Jesenicko Destinace, jako takova dava daforiipro poskytovatele sluzeb k éogani

produktu. To by rdlo byt stanoveno procentualni cenovaugzkou k sottu variabilnich
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a fixnich naklad na produkt v produktovéads. Smyslem cenové politiky destinace je

dosaZeni, co ne§tsiho trzniho podilu.

4.6 Propagace a podpora prodeje

V této oblasti m& mikroregion Jesenicko co d@hamde byly situani analyzou zji&ny
znaneé rezervy, proto musi bytiiata nasledujici op&ni, které by iy vést k rychlé
ndpra¥ v téchto ¢innostech. Jak propagace, tak i podpora prodejei fmjtshlavnimi
nastroji pro ést @ijma v destinaci, dostat destinaci do peédemi SirSi véejnosti, zajistit,

aby image firmy byla znama, jako zha kvality.

Destinace musi hlaérzlepsSit své konkuremi postaveni a hla¥nvyrazreji proniknout v
trznim segmentu cestovniho ruchu. Destinace musiépt novou reklamni kamipalo
tiskovin, velmi znany diraz by n&l byt vénovan propagaci a reklanmlavre na internetu,
jakoz to hlavnimu médiu seasnosti. Dale bude kladen velkgrdz na vystavy a veletrhy

v oblasti cestovniho ruchu, kde bude zvolena dastiprezentovana.

Novinkou na webovych strdnkach bude zavedeni pnogr&tery kazdému nawdmikovi
umozni p@itatovou simulaci, pro produkty v produktoviéadé, vcetne prohlédnuti

ubytovacich kapacit @itacovou simulaci.
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5 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza v sélzahrnuje vlastni rozget marketingové strategie cestovniho

ruchu mikroregionu Jesenicko.

Tab. 1. Naklady marketingové strategie cestovnilchu mikroregionu Jesenicko.

A Cilovy trh

Sestaveni tymu pracovriila jejich proskoleni 100 000 K 1,20%

Rozsteni a zahajeniinnosti inform&nich center 1100 000 K 12,00%

Spus¥ni projektu objednavka po internetu 50 000 K& 0,60%

B Marketingova opatieni

Pripravné, administrativni a projektové prace progiu ¢.1 | 1 500 000 K 18,00%

pro prioritucislo 2 350 000 K 4,20%

pro priorituéislo 3 800 000 K 10,00%

pro prioritucislo 4 540 000 K 7,00%
pro priorituéislo 5 1100 000 k 14,00%
C Produktova rada destinace

Pripravné a administrativni prace 620 000 K 7,50%
Zhotoveni a umighi nabidky produki na webové stranky 55 000 K 0,70%
VySkoleni k prodeji pracovniky TIC 80 000 K 1,00%

Zajisni samotného prodeje produkta\agly 240 000 K 3,00%

D Cena

Cenovy pfizkum za ubytovani dle délky pobytu v destina¢i 120 000 K 1,50%
Cenovy pfizkum v gastronomii v destinaci 70 000 K 0,90%
Cenovy ptizkum sluZeb souvisejici s cestovnim ruchem 100 000 K 1,20%
Cenova nabidka produky produktové&ads 75 000 K 0,90%
Umisg&ni cen na webové stranky 50 000 K 0,60%
E Propagace a podpora prodeje

Vypracovani reklamni kampawlestinace 880 000 K 10,00%
Zajistni propagace produktovédy pro cilovy trh 220 000 K 3,00%
Vypracovani novych webovych stranek mikroregionu 100 000 K 1,20%
Zajistni propagace destinace na veletrzich a vystavach 420 000 K 1,50%
Suma celkem 8 570 000 Kk 100,00%

(vlastni zdroj)
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Celkové naklady marketingové strategie cestovnilahu jsou ve vysi 8 171 000,-¢K
NejvetSi podil na celkovych nédkladech maji marketing@pateni v sodtu 53,2 %.
Pripravné prace na jednotlivycltprozvojovych osach marketingovych ofgati musi byt
provedena precizna profesional§y jelikoz pri samotné realizaciéthto opaiteni pijde o
investice v desitkach milionu korun. Zabesp® €chto prostedki bude zeif finanénich
zdroji a to soukromy sektor, prostky z fond EU Wetrg granfi a posledni sektor je
verejna a statni sprava. Naopak nejmensi finatastka bude vydana na cenovézkumy
destinace v oblasti cestovniho ruchu ve vySi 5,0%iatni¢asti marketingové strategie se

pohybuji mezi 12-15 % z podilu na celkovych nak&ddearketingové strategie.

Doba navratnosti investice je ithina metodou Payback, kde doba splaceni je datenpo
let, za které tok vyndspiinese hodnotu rovnajici seiywdnim nakladm na investici.

Jednd se o investici do marketingové strategie.
Investice celkem 8 570 000,eK

Oc¢ekavana réni vynosy 2 142 500 ,-K

Doba navratnosti investice 8 570 000/2 142 500rak¥
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6 CASOVY HARMONOGRAM REALIZACE MARKETINGOVE
STRATEGIE

Casovy harmonogram v sélzahrnuje vSechny aktivit planované marketingovatsgjie

cestovniho ruchu mikroregionu Jesenicko. Aktivityarketingové strategie jsou

naplanovany na Il. polovinu roku 2010, tak aby &gtz ni vzchazejici byly uskét@ne

nejpozd;ji v horizontu do 5 let.

Tab. 2.Casovy harmonogram marketingové strategie cestowmnitiau.

Ukol Casovy termin
A Cilovy trh
Sestaveni tymu pracovriila jejich proskoleni 31.08.2010
Rozsfeni a zahdjendinnosti informa&nich center 15.10.2010
Spuséni projektu objednavka po internetu 30.09.2010
B Marketingova opatiteni
Pripravné, administrativni a projektové prace proiu ¢.1 30.11.2010
pro priorituéislo 2 30.09.2010
pro priorituéislo 3 30.12.2010
pro prioritucislo 4 30.09.2010
pro priorituéislo 5 30.12.2010
C Produktova iada destinace
Pripravné a administrativni prace 30.07.2010
Zhotoveni a umighi nabidky produkt na webové stranky 31.08.2010
VySkoleni k prodeji pracovniky TIC 30.09.2010
Zajistni samotného prodeje produktaialy 20.10.2009
D Cena
Cenovy ptizkum za ubytovani dle délky pobytu v destinau 31.08.2010
Cenovy ptizkum v gastronomii v destinaci 01.09.2010
Cenovy ptizkum sluZeb souvisejici s cestovnim ruchem 02.09.2010
Cenova nabidka produky produktové&ads 25.09.2010
Umisgni cen na webové stranky 26.09.2010
E Propagace a podpora prodeje
Vypracovani reklamni kampamlestinace 31.08.2010
Zajistni propagace produktowédy pro cilovy trh 31.08.2010
Vypracovani novych webovych stranek mikroregionu 31.08.2010
Zajistni propagace destinace na veletrzich a vystavach 31.08.2010

(vlastni zdroj)
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7 NAVRH ZPUSOBU KONTROLY MARKETINGOVE STRATEGIE
RIZIKOVA ANALYZA

Hlavnim dkolem kontrolniho procesu bude tpgani odchylek skut@ého vyvoje v
oblastech jednotlivych marketingovych ofeatti. Velmi dilezité je dodrZzovanéasového
harmonogramu marketingové strategie a to jak jeéshéodilci terminy dlecinnosti, tak
souslednost jednotlivych krék Velmi podstatny ukol v kontrolnginnosti zaujima
financni Cetnictvi, které bude kontrolovaterpani finagnich prostedki na realizaci

jednotlivych¢asti a opdeni v porovnani se skutgymi vydaiji.

V ptipact rozkolu marketingové strategie se skuafgn marketingovym vyvojem destinace
na trhu cestovniho ruchu, a to ve smyslu negativeilvoje, musi byt &inéna opaiteni k

zajiseni pavodnich marketingovych dil

V rdmci plnéni strategie budou sledovany nésledujici aktivity
o Vyvoj nadvstvnosti v destinaci a srovnavani s minulymi lety.

0 Zmeny a vyvoj prodeje produkt produktové fady, vyvolané reklamou a
propagaci, ¥#etné srovnavani s minulymi roky.
o Kontrola plni ¢asoveho planu jednotlivych marketingovych éeat a celé

marketingové strategie.

0 Zmeny v chovani navsvnika pri spokojenosti s nabizenou produktovi@au

kvalitou sluzeb souvisejici s cestovnim ruchem.

S realizaci marketingové strategie jsou spojetkdend rizika, které mohou vyrazsnizit

pravdpodobnost usfnosti zavedeni marketingoveé strategie.
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Mezi tyto rizikové situace, které mohou nastat sledujicim obdobi pé#it

0 Nekortici finartni krize a tim Gtlum celého hospdsdtvi a mén prostedki
obyvatelstva.

o Neaekavany pokles cen v cestovnim ruchu vlivem fimarkrize, hraniici s
likvidaci podnikatelského prastdi v cestovnim ruchu mikroregionu Jesenicko.

o0 Neakceptovani inovace produktdegly ze strany nav&tnika.

0 Neakceptovani propagace a podpory prodeje destina strany nawdtnika

vlivem finareni krize.
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8 EFEKTY DOPADU REALIZOVANYCH MARKETINGOVYCH
OPATRENI

Hlavnim ginosem projektu je spdni prvotniho cile projektu zvySenim celkove
navstvnosti mikroregionu Jesenicka a tim také zvySoyéipini plynoucich z cestovniho
ruchu a v neposlednfact je snizeni neza#stnanosti v mikroregionu, ktera je v této
lokalité jedna z nejvy3Sich ¥R. Realizaci marketingové strategie destinace dmsah
mikroregion Jesenicko vyrazného postaveni na trestoeniho ruchu vCR a v

piihraninich regioii Polska. Destinace také bude mit rée¥du nabidku produktové

fady. Zn&ka destinace, bude znama, jakockaakvality.

Cilovy trh
0 ZvySeni powdomi o destinaci v cilovych skupinach obyvatel.
0 ZvysSeni z4jm o destinaci, jako celek.

o Posileni pozice destinace na trhu cestovnihauruch

Marketingova opaeni
0 ZvysSeni navswvnosti destinace.
0 ZvySeni kvality sluzeb v destinaci.

0 ZvysSeni vybavenosti regionu v oblasti: doprawatianské vybavenosti, vznik

novych sportovnichifst’.
0 ZlepSeni ochranyfpodniho bohatstvi Jesenicka.

o ProdlouZeni pobytu na¥snika destinace.

Produktov&ada
0 ZvysSeni nabidky produkidestinace pro navdmniky.

0 Spokojenost zakaznika s nabidkou produkiads.
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Cena

0 Maximalizace prodeje.

Propagace a podpora prodeje
o0 ZlepSeni image destinace.
o ZlepSeni informovanosti o destinace a jejich prajicich znénach.
0 ZvysSeni powdomi o destinaci v cilovych skupinach obyvatel.

o VyuZiti internetu v propagaci, jako v hlavnim med
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ZAVER

Hlavnim cilem mé diplomové prace je vyteai marketingové strategie cestovniho ruchu v
mikroregionu Jesenicko, myslim si Ze tento cildpthén vytvarenim tohoto projektu. Tato
prace ma bytiinosem pro Jesenicko, jelikoz poskytuje ucelenablor stavu destinace, o
stavu konkurence, dale také poukazuje na neustéebfci vlivy ovliviiujici UsgSnost
destinace. Zarowebyl také vypravovan souhrn postuymktivit a ndvrhu opéeni ve forng
nové marketingové strategie, jenz udava novyrsrak zvysit celkovou navé&tnost
destinace, dale jak zvysit kvalitu sluzeb v oblasstovniho ruchu a lakstvi, a také co je

potreba v destinaci uskuteit v oblasti oldanské a dopravni vybavenosti mikroregionu.

Diplomova préace je roztena dosasti teoretické aasti praktickéCast teoreticka obsahuje
poznatky z odborné literatury, které slouzi jakdkad pro vytvéeni konkrétnich opsgni
navrhu marketingové strategie. Praktici@st je roZlenéna do i okruhi. Prvni okruh
popisuje a charakterizuje destinaci mikroregiosoujzde vyzdvizenaipodni bohatstvi
destinace a jeji historie. Druhi#ast je analyticka, kde byla provedena sitiiaanalyza
sowasného stavu destinace v oblasti cestovniho rdateive shrnuti analytick&asti je
proveden souhrn konkrétnich probkgnenz je nutndgesit. V poslednéasti je projekt, kde
je vytvaren samotny navrh marketingoveé strateggsici problémy vychazejici ze sitoa
analyzy a zaroveukazuje srir jakym ma byt destinadézena a co je pttba provést ke

splreni cilu marketingové strategie.

Rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dle méhoonagednim ze zékladnich ogtvi,
které bude mit zray vliv na rozvoj regionu, zvyseni zgstnanosti v oblasti, ktera je v
tomto regionu znmé vysoka, a neposledrad také zvySeni blahobytu pro obyvatelstvo v

destinaci.

Dale byl také splén cil pro mne, jako pro autorku diplomové prace aiskanim znmého

mnozstvi informaci, znalosti a zkuSenosti z oblzesttovniho ruchu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BLAZEK, J., UHLIR, D. Teorie regionalniho rozvojel. vyd. Praha: Karolinum,
2002. 211 s. ISBN 80-246-0384-5.

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingul. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

CADIL, J. Regionalni ekonomie. Teorie a aplikade vyd. Praha: C.H. BECK,
2010. 176 s. ISBN 978-80-7400-191-8.

DAVID, P., SOUKUP, V., KRATENA, J. Lazre Jesenik a okalil. vyd. Praha:
S&D, spol. sr.0.1998. 79 s.

FORET, M.Marketingova komunikacd.. vyd. Brno: Computer press, 2006. 443
s. ISBN 80-251-1041-9.

FORET, M., FORETOVA, V.Jak rozvijet mistni cestovni ruch. vyd. Praha:
Grada, 2001. ISBN 80-247-0270-X.

GROSPC, J. Uvod do regiondlnich éd a veejné spravy 1. vyd. Plzé:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Al€&nsk, 2008. 447 s. ISBN 978-80-7380-086-
4.

HESKOVA, M. a kol.Cestovni ruch pro vy33i odborné skoly a vysokéy kol
vyd. Praha: Fortuna, 2006. 224 s. ISBN 80-7168-248-

HESKETT, J. L., SESSER, W. E., HART, CH. &luzby — cesta k t&thu 1.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 2000. 274 s. ISBIN8505-36-8.

HLADKA, J. Technika cestovniho ruchf. vyd. Praha: Grada Publishing, 1997.
168 s. ISBN 80-7169-476-2.

HORAK, S. Geografie cestovniho ruchu Evropg. vyd. Pardubice: Radek
Drahny, 2006. 187 s. ISBN 80-903734-1-0.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
200 s. ISBN 80-247-0447-1.

HRALA, V. Geografie cestovniho ruchd. vyd. Praha: Idea servis, 2002. 173 s.
ISBN 80-85970-43-0.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 95

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

INDROVA, J. a kol.Cestovni ruch (zékladyp. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
122 s. ISBN 978-80-245-1569-4.

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing nest a obci 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 1999. 178 s. ISBN 80-7169-750-8.

JIRASEK, J. A.Strategie - umni podnikatelskych itstvi 1. vyd. Praha:
Professional publishing, 2003. 186 s. ISBN 80-8646.

KIRAZOVA, A. Marketing destinace cestovniho ructHu vyd. Praha: Ekopres,
2003. 173 s. ISBN 80-86119-56-4.

KNOP, K.Lazeistvi, ekonomika a managemeht vyd. Praha: Grada Publishing,
1999. ISBN 80-7169-717-6.

KOLEKTIV AUTORU. Uvod do regionélnich &d a veejné spravy 2. vyd.
Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Al€ensk, 2008. 455 s. ISBN 978-80-
7380-086-4.

KOLEKTIV AUTORU. Regionalni rozvoj1. vyd. Praha: Linde, 2008. 745 s.
ISBN 978-80-7201-699-0.

KOTLER, P.Marketing management. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 789
S. ISBN 80-247-0016-6.

ORIESKA, J.Kongresovy cestovni ruc. vyd. Praha: Idea servis, 2004.137 s.
ISBN 80-85970-45-7.

ORIESKA, J.Metodikacinnosti privodce 6. vyd. Praha: Idea servis, 2007.207 s.
ISBN 978-80-85970-57-9.

PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchuyd.
Praha: Grada Publishing, 2006. 224 s. ISBN 80-211415.

PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketih
vyd. Plze: Zapaddeska univerzita, 2005. 126 s. ISBN 80-7043-365-5.

PAYNE, A. Marketing sluzeb1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 248 s.
ISBN 80-7169-276-X.

Rozvojové a stabilizai programy regionul. vyd. Teplice: BTl Centrum, 2004.
111 s. ISBN 80-7044-580-7.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 96

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

SIMKOVA, E. Manazerské a marketingovéigtupy ve venkovské turisticg.
vyd. Hradec Krélové: Gaudeamus, 2008. 95 s. ISB3¢&F-7041-586-3.

TOMEK, J.Zasady tvorby marketingové strategie vyd. Praha: Institutizeni,
1991. 69 s. ISBN 80-7014-035-6.

VASKO, M. Cestovni ruch a regionalni rozvdij. vyd. Praha: Oeconomica, 2002.
96 s. ISBN 80-245-0445-6.

WAHLA, A. Webové databaze pr@ipravu odbornik v cestovnim ruchu. vyd.
Praha: Idea servis, 2006. 91 s. ISBN 80-85970-50-3.

WOKOUN, R. a kolRegionalni rozvoj a jeho managemerdeaské republicel.
vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 246 s. ISBN 978-8>13D1-0.

Jeseniky: mapa regionu [online]. [cit. 2010-03-27]. Dostupny z:
<http://www.jesenicko.eu/index.php?option=com_skabce&Itemid=382&lang

=Ccs>.
Jesenik: stranky  #&sta  [online]. [2009-12-30]. Dostupny  z:
<http://www.jesenik.org/cs/aktualitymesta/index.SafariHTML/Shell/Open/Co

mmand>.

Priessnitzovy k&ebné laza: historie [online]. [cit. 2010-03-02]. Dostupny z:
<http://www.priessnitz.cz/article.php?content=psi@tz_menu&id=6>.
Jeseniky: Turisticky @rodce [online]. [cit. 2010-02-27]. Dostupny z:
<http://www.ejeseniky.com/>.

Belda pod Praddem: stranky obcdonline]. [cit. 2010-02-21]. Dostupny z:
<http://www.bela.cz/>.

Ceskd Ves: stranky obcefonline]. [cit. 2010-02-23]. Dostupny z:
<http://www.cves.cz/>.

Lipovd Laz@: stranky obce [online]. [cit. 2010-02-25]. Dostupny z:
<http://www.lipova-lazne.cz/>.

Ostruzna: stranky obce [online]. [cit. 2010-03-02]. Dostupny z:

<http://www.obecostruzna.cz/>.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 97

[41] Priessnitzovy léebné laza: historie [online]. [cit. 2010-03-02]. Dostupny z:

<http://www.priessnitz.cz/article.php?content=psi@tz_menu&id=6>.

[42] Mikroregion Jesenicko: svazek obfnline]. [cit. 2010-01-02]. Dostupny z:

<http://www.jesenicko.org/>.

[43] Jeseniky: turisticky informai portal [online]. [cit. 2010-02-15]. Dostupny z:
<http://jesenik.net/>.

[44] Jeskyd Na Pomezi: jeskyn foto galerig[online]. [cit. 2010-04-23]. Dostupny z:
<http://www.turistik.cz/cz/kraje/olomoucky-kraj/cs-jesenik/lipova-
lazne/jeskyne-na-pomezi/galerie/>.

[45] Jeseniky: grodni potencial [online]. [cit. 2010-03-20]. Dostupny z:
<http://www.vnitrostatnioffset.cz/index.php?id_ckarr141>.

[46] Jeseniky: naina stezka [online]. [cit. 2010-03-15]. Dostupny z:
<http://www.ejeseniky.com/turistika/naucne-stezlejka-kotlina>.

[47] Wikipedia: otewena encyklopedigonline]. [cit. 2010-04-23]. Dostupny z:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Kar>.

[48] Olomoucky kraj: cestovni rucHonline]. [cit. 2010-01-20]. Dostupny z:

<http://www.krolomoucky.cz/OlomouckyKraj/Cestovnitah/cestovni+ruch_CZ.

htm?lang=CZ>.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 98

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CK

EU

CHKO

ICN

MSP

Natura 2000

NRP

TIC

SWOT

STP

Cestovni kanceta

Cestovni ruch.

Ceska republika.

Cesky statisticky fad.

Evropska unie.

Chrargna krajinna oblast.

Informasni centrum nadaci.

Malé a stedni podniky.

Soustava chramych Gzemi a stanovi®vropského vyznamu.
Narodni girodni rezervace.

Turistické informani centrum.

Silné a slabé strankyyfifezitosti a ohrozeni.

Segmentation - segmentace trhu, Targeting - trifemnic Positioning trzni

umig’ovani.
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PRILOHA I: MAPA REGIONU

Obr. 10. Mapa region{33]



PRILOHA P II: DOTAZNIK
(Vyberte vzdy jen jednu odpik)
1. Z kterého mésta ¢i obce pochazite?

MEStO/ObEC: ... PG

2. UZ jste rékdy navstivil(a) mikroregion Jesenicko?
1. ne

2. ano, byl(a) jsem tam 1krat

3. ano, byl(a) jsem tam uz vicekrat

4. ano, do mikroregionu Jesenicko jezdim pravigeln

3. Pokud jedete do mikroregionu Jesenicko na rekrea nebo za poznanim, jak se do

Jesenicka dostavate népstéji?
1. autem (fip. na motocyklu)

2. vlakem

3. autobusem

5. na kole

6. pEsky

4. S kym nefastji travite dovolenou na Jesenicku?

Jaro Léto Podzim Zima

jednotlivci
pary

rodiny s atmi
skupiny




5. Kde jste pfi vaSem pobytu v mikroregionu Jesenicko obvykle uktpvan(a)?

typ ubytovani:

1. hotel *** nebo vice

2. hotel * nebo **, motel

3. penzion

4. kemp/tabtiste (stan, chatka, karavan)

5. jiné hromadné ubytovaciizzeni (turistickd chata, ubytovna, hostel apod.)
6. pronajaty pokoj, apartman, chata apod.

7. u znamych/fbuznych, pipadré vlastni chata/chalupa

8. nejsem zde ubytovan(a)

6. Jaky je Vas pgrevazujici divod navsgvy Jesenicka?

1. poznani - navéty turistickych atraktivit, historie, architekturyltura, folklor.
2. relaxace - rekreace, pobyt #irpdé, odpainek, prochazky apod.

3. turistika a sport -§$i tary, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovaagod.

4. zdravi - lazs, rehabilitace, l&eni apod.

5. zbava - spotenské aktivity s fateli, hry, néni Zivot, dobré jidlo, piti.

6. agroturistika - pobyt na fatnse zviaty.

7. Které lokality, zajimavosti nebo aktivity v mikroregionu Jesenicko jste fi svych

pobytech jiz navstivil(a)?



8. Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost regiornu ?

(V otdzce uwéte jednu odpasd’ vzdy v kazdéradku)

vyborre | dob/e | spiSe | velmi | pevim

Enatrs Enatrs

. rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit
. rozsah a dostupnost stravovacich kapacit
. dopravni infrastruktura (silnice, parkoist
. dostupnost regionu hromadnou dopravou

. vybaveni regionu pro sportovni aktivity

. hdkupni moZznosti (prodejnt’si

. prilezitosti pro zabavu a spakenské vyZiti
. vybavenost regionu atrakcemi priid

. rozsah a kvalitu sluzeb TIC

O 0| N[ O] O | W[ N[

9. Co v turistické nabidce v mikroregionu Jesenickmejvice postradate ?

Jaké atrakce, aktivity nebo.....

10. UvaZujete o opakované navété mikroregionu Jesenicko?
1. ano - v blizké dab

2. ano - ale ¢kdy pozdji

3. nevim

4. ne

11. Jak& mista (lokality) byste chl(a) navstivit pii pobytu v mikroregionu Jesenicko,

pokud byste n€l(a) dostatekéasu?

(nap. Pragd, Rejviz, elektrarna Dlouh& Stirgeskyre atd.)



12. Co dle VaSeho nazoru mikroregionu nejvice scha2
1. vice pohostinskych gaeni

2. Sptkova ubytovaci Zdézeni

3. p&e o paméatky

4. dopravni infrastruktura

5. lepSi dostupnost

6. informani centra

7. sportovni vybavenost

8. atrakce pro &i

9. zadbavni centra

13. Které aktivity v mikroregionu Jesenicko byste ad(a) pfi své navsévé vyuzil(a)?
(vyberte max. 3 odpeéwti)
1. psSi turistika

2. cykloturistika, horské& cyklistika

3. koupéni, vodni sporty, letni dovolena

4. lyZovéani, zimni sporty, zimni dovolen&

5. jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf,legbal, horolezectvi, létani, ...)
6. p&e o fyzickou a duSevni kondici (fitness, saunaabditace, 14z4..)

7. poznavaci turistika (na¥sty hradi, zdmki, pamatek, muzei, galerii,...)

8. venkovska turistika (agroturistika, pobyt nari& projizi’ky na koni,...)
9. cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pdubabozenské aktivity, ...)
10. nav&vy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncegod.)

11. nav&tvy sportovnich akci (zavody, utkantepory apod.)

12. spoléensky Zivot a zabava

13. navstva lazni



14. Jaka byla délka vaseho pobytu v mikroregionu Jenicko?

Jaro Léto Podzim Zima

jednodenr

do dvou noci

do Sesti noci
delSi nez Sest noc

15. Jaka je VaSe pijezdova vzdalenost do mikroregionu Jesenicko?
1. blizké okoli

2. do 50 km

3. nad 100 km

4. cizinci

16. VyuZivate @i planovani své navavy - dovolené vCeské republice informace z

nésledujicich zdroj?

(V otdzce uwéte jednu odpasd’ vZdy v kazdeérradku)

ano caste’né ne

. turisticka informani centrum

. cestovni kanceta a agentury

. média {lanky v tisku, rozhlas, televize)

. propagéni materialy, prospekty, fivodci apod.
. internet

. informace od personalu ve sluzbach
. informace od fibuznych¢i znamych

N[O O | W[ N[

Internet (jaké stranky - nazev)



17. VEékova kategorie:
1. do 25 let

2.26 az 34 let

3.35az 49 let

4.50 az 59 let

5. nad 60 let

18. Vzdlani:
1. bez maturity
2. s maturitou

3. vysokoskolské

19. Respondent je:
1. muz

2. zena



