Analyza marketingoveé strategie cestovniho ruchu
v oblasti Jeseniku

Zuzana Kiskova

Bakalar'ska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Zuzana Kiskova

Osobni ¢islo: M11876

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: prezencni

Téma prace: Analyza marketingové strategie cestovniho ruchu

v oblasti Jeseniki

Zasady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast

e ZIpracujte literarni resersi vztahujici se k problematice marketingu
cestovniho ruchu.

Il. Prakticka cast

e Analyzujte soucasny stav marketingu cestovniho ruchu v oblasti Jesenikii.

e Vypracujte doporuceni pro mozny rozvoj cestovniho ruchu v oblasti Jesenika.

Zavér



Rozsah bakalafské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

GOELDNER, Charles R. a J. RITCHIE. Tourism: principles, practices, philosophies. 9th ed.
Hoboken, N. J.: John Wiley, c2009, 624 s. ISBN 9780470084595.

HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. 2., upr. vyd.
Praha: Fortuna, 2011, 216 s. ISBN 978-80-7373-107-6.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové
konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 313 s. ISBN
978-80-247-4209-0.

ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, 240 s. ISBN 978-80-86723-95-2.

Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Josef Kubik, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalaiské prace: 16. tinora 2015
Termin odevzdani bakalaiské prace: 15. kvétna 2015

Ve Zliné dne 16. tnora 2015

/

A B ) s
) 3 }f %CUJ&CQ@ /

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova -,;...-,-;‘_3“ L / doc. Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
dékanka " A feditel istavu




PROHLASEN{ AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Prohla3uji, Ze

 beru na védomi, Ze odevzdanim bakalafské price scuhlasim se zvefejnénim své price
podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni daliich zédkond
(zakon o vysokych &koldch), ve znéni pordéjich pravnich pfedpisii, bez ohledu na
vysledek obhajoby;

e Dberu na védomi, 7e bakalafska prace bude uloZena v elektronicke podobé v univerzitnim
informaénim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, ?e jeden vytisk bakaldiské
prace bude uloZen na clektronickém nosiél v pfiruéni knihovng Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity Tomaise Bati ve Zling;

e hyl/a jsem seznamen/a stim, Ze na mojl bakalafskou praci se plné vztahujc zdkon &.
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zdkoni (aulorsky zdkon) ve wméni pozdéjsich pravnich piedpist, zejm. § 35
adst. 3;

e beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona md UTB ve Zliné prdvo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 aulorského zikona;

e heru na védomi, Zc podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uZit sveé dilo —
bakalarskou praci nebo poskytoout licenci k jejimu vyuZiti jen piipousti-li tak licenéni
smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zling s tim, Ze vyrovnani
piipadného pfiméfeného piispévku na uhradu nakladn, které byly Univerzitou Tomase
Rati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZzeny (a2 do jejich skuledné v¥se} bude rovnéz
piedmeétem této licencni smlouvy;

e beru na  védomi, Ze poknd bhylo k  vypracovani  bakalarské¢  pracc
vyuzito sollwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym uU€eltim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuzili), mnelze  vysledky  bakalafské  prace  wvyufit ke  komerénim
uéelim:

e beru na védomi, #e pokud je vystupem bakalafské price jukykoliv softwarovy produkt,
puvazuji se za souddst prace rovnéz | zdrojové kédy, popf. soubory. ze kterych se projekt
sklada. Neodevzdanf této soudasti mize byt divodem k neobhdjeni prace,

Prohlaguji,

1. Ze jsemn na bakalaiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval.
V piipad® publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor,

2. 7e odevzdand verze bakaldaisk¢ prace a verze elektronicka nahrana do [S/STAG jsou
totozne,
. { =
/ P ifs /4/&'%/’ T & ercesitat
vegimg 45 Lo O

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou marketingové strategie v oblasti Jeseniki.
Hlavnim cilem je poukédzat na to, zdali je oblast Jeseniki schopna spravné vyuzivat
marketingové nastroje. V teoretické casti je popsdna problematika cestovniho ruchu,
marketingu cestovniho ruchu, SWOT analyzy a situa¢ni analyzy. V praktické casti je
sepsana kratka historie oblasti Jesenik. Vypséana jsou sdruzeni, ktera v oblasti pomaha;ji
zvySovat navstévnost cestovniho ruchu. Déle jsou zde aplikovany analyzy: SWOT a

situacni. Nechybi vyhodnoceni obou analyz a doporuceni pro dalsi rozvoj.

Klicova slova: cestovni ruch, marketingova strategie, oblast Jeseniki, SWOT analyza,

situacni analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analyzes analysis of the marketing strategy of tourism in
area Jeseniky. The main objective is to show whether the area Jeseniky able to properly use
marketing tools. The theoretical part describes the problems of tourism, tourism marketing,
SWOT analysis and situational analysis. The practical part described a short history of the
area Jeseniky. In this thesis are listed associations which help increase the number of visi-
tors in the area. There are also applied SWOT analysis and situation analysis. There is an

evaluation of both analysis and recommendations for further development.

Keywords: tourism, marketing strategy, area Jeseniky, SWOT analysis, situation analysis
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UvVOD

Ve své bakalaiské praci se budu snazit co nejlépe analyzovat marketingovou strategii pro
oblast Jesenikli. Jde pfedevSim o to, poukéazat jakym smérem by se méla oblast Jesenikli

ubirat, aby mohla prosperovat z cestovniho ruchu a déle se rozvijet.

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace bude zahrnovat zakladni poznatky cestovniho ruchu.
Co to je cestovni ruch ¢im se vyznacuje. Najdu definici cestovniho ruchu, ktera se bude

nejlépe hodit k tomuto tématu. Neopomenu také na déleni cestovni ruchu.

Poté se také zaméetfim na predev§im na marketing cestovniho ruchu a ne jen na marketing
vSeobecné. Marketing cestovniho ruchu je totiz v mnoha detailech unikatnéj$i nez
marketing samotny.

Dale se urcité budu zabyvat marketingovou strategii a zam¢fim se 1 na analyzy, které pak

V4

budu aplikovat v praktické ¢asti.

V tivodu praktické c¢asti bude predstavena oblast Jeseniki, jeji historie. Zminim se o
CHKO Jeseniky, ktera k tomuto tématu neodmysliteln¢ patii.

Déle poukazu na sdruzeni, ktera se zde nachdzeji a pomahaji udrzovat a ptredevSim zvyso-
vat cestovni ruch v oblasti Jesenikll. Zminim se 1 o ¢esko-polské spolupraci v radmci posile-

ni cestovniho ruchu.

V dalSim kroku aplikuji analyzy a budu se snazit zjistit soucasny stav marketingu v oblasti.

Jesenikli. Vysledky se budu snazit spravné interpretovat.

Nakonec vypracuji doporu€eni pro mozny rozvoj cestovniho ruchu v oblasti Jeseniki.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je zanalyzovat marketingovou strategii pro oblast Jeseniki.

V teoretické Casti je zpracovanad literarni reSerSe na problematiku cestovniho ruchu a
marketingové strategii. PouZity byly kniZzni zdroje zaplj¢ené zknihovny Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ a méstské knithovny Bruntal. Dale byly vyuzity webové stranky.

Do prace jsou zakomponovany i obrazky.

V praktické ¢asti je popsana oblast Jesenikii, CHKO Jeseniky, organizace, kter¢ se staraji o
cestovni ruch v této oblasti. V této Casti byly vyuzity pouze webové stranky. Bylo zde
vyuzito poznatkil ze zpracovani teoretické Casti, a to tim zpusobe, Ze byla aplikovana
situacni analyza a SWOT analyza na oblast Jesenikll. Tyto analyzy pak byly vyhodnoceny

a taktéz bylo sepsano doporuceni pro mozny rozvoj cestovniho ruchu v oblasti Jesenikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH A JEHO DEFINICE

Automobilovy primysl a obchod sropou se fadi k nejvétSim exportnim odvétvim a
cestovni ruch k nim jednoznacné patii také. Cestovni ruch by se dal popsat jako
spolecensko-ekonomicky fenomén, at’ uz z pohledu jednotlivce ¢i spole€nosti, jak uvadi
Heskova (2011, s. 7). Jedna se o migraci lidské populace a to pfedev§im za rekreaci,
poznavanim odliSnych kultur a narodd, ale také za studiem, praci ¢i védeckym badanim.

(Heskova, 2011, s. 7).

Definici cestovniho ruchu existuje nepieberné mnozstvi, je to piedevSim z divodu, Ze
cestovni ruch je sam o sob¢é velmi Siroky pojem, ktery se neustale rozSifuje. Pro tuto
bakalarskou praci je vybrdna definice UNWTO, kterou ma na svych webovych strankach 1
Ceska centrdla cestovniho ruchu CzechTourism. Tato definice zni: ,,Cestovni ruch je
¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po
dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ti¢elem traveni volného ¢asu a sluzebnich cest (osoba

nesmi byt odménovana ze zdroji navstiveného mista).* (CzechTourism, ©2005-2015)

1.1 Subjekt a objekt cestovniho ruchu

Cestovni ruch byva zkouman jako systém, to znamend, Ze obsahuje rtizné prvky, které
mezi sebou vytvareji urcité¢ vztahy. CR jako systém obsahuje dva podsystémy, a to subjekt
a objekt cestovniho ruchu. Mezi témito dvéma subjekty existuji vzajemné vazby (Heskova,

2011, s. 10).

1.1.1  Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem CR je ucastnik CR. Z pohledu ekonomického je ucastnikem CR ten, ktery
uspokojuje své potieby cestovanim a pobytem mimo své trvalé bydlisté a tim spotifebovava

statky CR. Subjekt je na stran¢ poptavky (Heskova, 2011, s. 11).
Mezi subjekty CR tedy patfi:

e staly obyvatel
e ndvstévnik
e turista
o turista na dovolené
o kratkodobé pobyvajici turista
o vyletnik
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Tyto typy subjektl se fadi mezi ucastniky CR, ktefi se zapocitdvaji do statistik CR.
Cestujici, ktefi se mezi statistiky nezahrnuji, jsou naptiklad imigranti, utecenci, pracovnici

v pohranici, studenti, cestujici za praci atd. (Heskova, 2011, s. 12).

1.1.2 Objekt cestovniho ruchu

Kultura, ptiroda, pamatky apod. to je objektem CR. Je to vSe co mize byt diivodem ke

zmén¢ mista pobytu ucastnika CR. Objekt je tedy na stran¢ nabidky (Heskova, 2011, s. 7).
Objekt CR se sklada ze tii subsystémii:

e destinace

e organizace cestovniho ruchu — sem patii vefejné odvétvi, zajmova sdruzeni Ci
asociace

e podniky cestovniho ruchu — tady se zatazuji jednotlivé soukromé subjekty, které

podnikaji v odvétvi CR (HoleSinska, 2012, s. 19-20)

Systém cestovniho ruchu nefunguje doslova jako samostatnd jednotka. Je ovliviiovan,
tzv. nadfazenym systémem, do kterého se fadi ekonomické prostiedi, politické prostiedi,
socidlni prostfedi, technicko-technologické prostitedi a mimo jiné také ekologicke
prostfedi. Na obrazku nize jsou patrné jejich vzajemné interakce. Tyto interakce mohou

nabyvat jak kladnych tak 1 zdpornych vlivii (HoleSinska, 2012, s. 20).

ekonomické prostiedi politické prostredi

/

Cestovni ruch

subjekt objekt

cestovniho cestovniho

socialni prostiedi technicko-technologické prostredi ekologické prostredi

Obr. 1 Cestovni ruch jako systém (Heskova, 2011, s. 11)
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1.2 Vlivy cestovniho ruchu

Na CR ptisobi mnoho vlivi, tyto vlivy jsou pfevdzné externiho charakteru. Jsou to faktory,
které nemusi nutné souviset s CR, a piesto ho mohou zna¢né¢ ovlivnit. Mezi tyto vlivy
nejcasteji patfi:

e politické vlivy

e demografické a socialni vlivy

e technicky rozvoj

e ckonomické vlivy (Vanicek, 2007)

1.2.1 Ekonomické vlivy

vvvvvv

povazovat za odvétvi hospodaiské a tudiz je 1 nastrojem ekonomického riistu. CR se podili
na tvorbé HDP, vyrovnava platebni bilanci, ptispiva k rozvoji regiont a v neposledni fad¢

se diky CR vytvaii nova pracovni mista (HoleSinska, 2012, s. 22).

Bohuzel tak jako maji ekonomické vlivy kladné aspekty, tak se zde objevuji i ty zdporné.
CR je ve velkém mnoZstvi ptipadii predev§im sezonni formou. Nejvice se tato sezonnost
vyskytuje v zaméstnanosti. V dobé hlavnich sezon se mnohdy najimaji zaméstnanci, na
které nejsou kladeny vysoké kvalifikaéni naroky, protoZze zaméstnavatel s nimi nepocita
pro delsi spolupraci. Jedna se predevSim o brigddniky a pomocné pracovni sily. Dalsi
rizika plynou 1 pro investory a podnikatele, ktefi musi byt schopni za sezonu vyprodukovat
takovy zisk, aby pak mohli piekonat ,,volnou* dobu neZ nadejde nasledujici sezona.
Cestovni ruch je velmi citlivy co se tycCe fluktuace cen v produkci a v neposledni fad¢ je to

také disponibilni ptijem navstévnikl (HoleSinska, 2012, s. 23).

Zaméstnanost ma vecelku pozitivni vliv na ekonomické vlivy. Svétova rada cestovani a
cestovniho ruchu ptedpovida neustaly nartst pracovnich mist v CR. Odhaduje, ze v roce
2018 bude v CR pracovat pies 296 milionli lidi, to znamena, 7e¢ na kazdé jedenacté

pracovni misto ptipada praveé pozice v cestovnim ruchu (Goeldner, 2009, s. 384).

Ptiliv turistd a to predev§im téch zahrani¢nich je z ekonomického hlediska pozitivni, a to
predevsim diky zvySeni pfijmu do statniho rozpoctu prostiednictvim dani. V placeni dani
pro n¢ plati stejna pravidla jako pro rezidenty. Plati ale také dalsi poplatky, pravé kvili
tomu, ze jsou v destinaci jako turisté. Sem se fadi napiiklad letiStni taxy, rekreacni

poplatky, ubytovaci poplatky, poplatky za udé€leni viza apod. (Goeldner, 2009, s. 394).
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Diky zahrani¢nim turistim, ktefi utrdci své penize v daném misté svého rekreacniho
pobytu, se zvySuji pfijmy tohoto mista, coz je urcit¢ kladny jev, ale také to miize vést
k inflaénimu tlaku. Turisté totiz za dobu, kterou stravi na své dovolené, utrati vice penéz,
nez by utratili za stejnou dobu doma. Maji naSetfen vétsi obnos penéz, kterym si chtéji
zpestiit dovolenou. Proto se v cilové destinaci ¢asto stava, Ze obchodnici schvalné zdrazuji
své produkty, protoze vi, Ze pro turistu neni problém si draz8§i produkt koupit.
Bohuzel to mad neblahy dopad pro mistni obyvatelstvo, pro které se tyto produkty stavaji
méné dostupnymi (Goeldner, 2009, s. 394-395).

1.3 Druhy cestovniho ruchu

a) Rekreacni — tento druh CR je vyuzivan bud’ v individualni, nebo rodinné podobg,
muze byt jak pasivni tak aktivni. VEtSinou je provozovan v ptirodnim prosttedi, at
uz v zatizenich, kterd patii pfimym ucCastnikim nebo ve vefejné ptistupnych
zatizeni.

b) Sportovni — byvé spojovan predevsim s ptirodou, ve které je provozovana sportovni
¢innost. Ugastnik tohoto druhu CR vykazuje uréity sportovni vykon a tak je zde
zapotiebi dobra fyzickd kondice. Zatazuje se sem napf. turistika, micové hry,
koupani ve volné ptirod¢€, zimni sporty, golf.

c) Dobrodruzny - soucésti sportovniho CR. Jde zde pfedevSim o poznani néceho
nového, co frekventant CR nezaZije kazdy den, vyhleddvani dobrodruzstvi, mit
zazitky na cely zivot. Patfi sem napi. bungee jumping, let balonem, cestovani
do dalekych zemi atd.

d) Myslivecky — motivace tohoto CR je zifejmd, pfedstavuje piedevSim lov zvéie
a ptakl. Patii sem také rybaisky CR, ktery ucastniky stimuluje predevsim k lovu
ryb v fekéch, rybnicich ¢1 prehradach.

e) Kulturni — pozndvani riznych narodnosti, jejich kulturni dédictvi, obyceje, zptisob
zivota rezidentd v zemich kam frekventanti jezdi za poznanim, jejich zplsob
zabavy, to vSechno patii ke kulturnimu CR. Navstévnici tyto poznatky nejcastéji
nacerpavaji v muzeich, galeriich, ale také na filmovych ¢i hudebnich festivalech
1 nabozenskych akci.

f) Lazensky — primarni ucel je zdravotné-preventivni a 1éCebny, ktery je vykonavan

pod odbornym Iékaiskym dohledem. Lazeiiska lécba je zalozena piedevSim
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2

h)

na existenci ur¢it€¢ho ptirodniho 1é¢ivého zdroje (bahno, klima, voda,...), diky 1écbé
se zlepSuje zdravotni stav pacientd.

Zdravotni — produkty tohoto druhu CR nenabizi pouze 14zné, ale v dneSni dobé& jsou
roz$iteny 1 v mnoha hotelich. Jde pfedev§im o wellness Ci fitness, tedy o relaxacni
a sportovni nabidky sluzeb.

Kongresovy — G¢elem byva organizovani riznych sympozii, konferenci, veletrhti
atd. Zaméfeni téchto udalosti je piedevSim kladeno na vyménu védeckych
a odbornych poznatkii a objevl. Kongresovy CR byva soustfedovan do vétSich
mést a realizovan mimo sezonni obdobi.

Obchodni — sluzebni cesty, to je hlavnim pfedmétem tohoto druhu. Pro uptesnéni
se jedna nejcastéji o obchodni jednani, kde jde pfedevS§im o navazovani novych
obchodnich kontakti. Nesmi zde ovSem chybét také Skoleni zaméstnanct,

ale 1 instituci apod.

(Heskova, 2011, s. 20-24)

2 Formy cestovniho ruchu

Jestlize jsme se zabyvali druhy CR potom, by bylo dobré se zaméfit 1 na formy CR.

Formy CR ndam pomaéhaji pochopit CR z pohledu ucastnikli CR, jaké jsou jejich pohnutky

k tomu, aby vyuzivali produkty CR. Kdyz tyto véci pochopime, mizeme pak zakaznikiim

nabidnout produkt, ktery bude spliiovat jejich o¢ekavani (Heskova, 2011, s. 25)

1)

Geografické hledisko

a) Domaci CR — jak uz znazvu vyplyva, tuto formu CR vyuzivd domadci

cey

obyvatelstvo, které vyuziva cestovani po své zemi, ve které ziji.

b) Zahrani¢ni CR — jde o ucastniky CR, ktefi cestuji do zahrani¢i, figuruje zde
aktivni a pasivni zahrani¢ni CR. Aktivni zahrani¢ni CR — jedné se o piijezd
turistd z cizi do cilové zemé, v platebni bilanci statu se vesSkeré vydaje, které
tito navstévnici ucini, poté objevi na strané aktiv. Pasivni zahrani¢ni CR —
ucastnici tohoto CR cestuji do jiné zemé nez je jejich vlastni zemé a proto
se utrata, kterou provadi v cilové zemi, poté projevi v platebni bilanci jejich

mateiského statu na strané pasiv.
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c)

Mezinarodni CR — tento CR utvaii zahrani¢ni CR pouze nékolika stati nebo
regiond, déli se také na pasivni a aktivni. Proto, abychom mohli CR koumat

globalng, slouZi cestovni ruch svéta.

2) Pocet ucastnikli

a)

b)

d)

Individudlni CR — jeho podstatou je individudlni cestovani a ptedevsim sa-
mostatna organizace. Mlze byt uskuteciovan jedincem ¢i malou skupinou
lidi. Lidé vyuzivajici tuto formu CR si vSe zafizuji podle svého uvazeni,

tvofi si vlastni programy, vylety apod.

Skupinovy CR — jedné se o organizované skupiny, které diky tomu, ze jich
byva veétsi pocet, ziskavaji rizné benefity. Jedna se vétSinou predevsim o

slevy a to na ubytovani a prepravu.

Masovy CR — fadi se mezi hromadny CR. Je charakterizovan tim, Ze Gcast-
nici maji na vSe vymezeny Cas, pevné¢ stanoveny program, dle kterého se
musi vSichni fidit, neni zapotiebi znat cizi jazyk (pfimy kontakt
s domorodci neprobihd), jde ptedev§im o nakupy suvenyru z cest, fadi se

mezi pohodIné a pasivni cestovani.

Ekologicky CR — protipélem masového CR, miZe byt individudlni, rodinné
cestovani Ci s prateli. Je pro n¢j charakteristické, Ze si na néj loveék vymezi
dostatek volného ¢asu, nikam se nezene, chce poznat néco nového ze vSech
uhla, tidi se spontdnnosti, oproti masovému CR je namahavy a aktivni, tu-
rista se rad pfiu¢i né¢emu novému, at’ uz se to tyka jazyka Ci napt. uvafit a

ochutnat narodni jidlo dané zem¢.

3) Zpisob organizovani

a)
b)

Individuélni CR — je popsan viz vyse v bodu 2).

Organizovany CR — organizovanym cestovnim ruchem se zabyvaji speciali-
zované spoleCnost (cestovni kancelaie), které zajistuji vSe potiebné pro své
zakazniky, co se cesty a ubytovani tyka. Cinnost cestovnich kancelafi spo-
¢ivad predevSim v organizaci zdjezdl, které mivaji pro turisty pfipraveny

pfesny program a ten je nutno dodrZovat.
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4) V¢k tcastnikil

a)

b)

d)

Détsky CR — jednd se predevSim o déti do veéku 15 let. Organizované
pobyty ¢i jednodenni vylety, na kterych nebyvaji rodice, ale jsou s jejich
souhlasem uskutecnovany. Patfi sem piedevSim Skolni vylety, exkurze,

détské tabory, atd.

Mladeznicky CR — 15 az 25 let, mladi turisté vyhledavaji pfedevSim
kolektivismus, zdbavu, dobrodruzstvi, pozndvani novych lidi, mist. Mnohdy
jsou jim organizatory nabizeny pobyty za zvyhodnéné ceny. Patii sem také

vymeénné a studijni pobyt.

Rodinny CR — vtomto ptipadé se hovoii ptedev§im o rodinné rekreaci.
Patti sem lidé ve véku 25 az 44 let, tedy mladi lidé s détmi, ktefi hledaji
predevsim klidna mista, kde jsou ubytovaci zafizeni vhodné jak pro dospélé

tak predevsim pro déti.

Seniorsky CR — tito lidé maji dostatek volného ¢asu, mohou tedy cestovat
relativné Castéji a na delSi dobu. Vyhledavaji predevsim klidné prostiedi,
lazng, pozndvaci zdjezdy, destinace s pifjemnymi klimatickymi

podminkami.

5) Délka ucasti

a)

b)

©)

Vyletni CR — byvéa krat$i nez jeden den, nepocitd se s pifenocovanim

v daném mistée.

Kratkodoby CR — maximalni délka pobytu byva tii noci. Radi se sem
pirevazné takzvany vikendovy pobyt, kdy rezidenti vyuzivaji volna
predevsim k relaxaci, regeneraci, odpocinku, zméné stereotypu.

Dlouhodoby CR — pobyt zde byva delsi nez tfi noci. Maximalni délka
pobytu neni obecné ucena, jelikoz kazdd zem¢é ma tuto dobu uvedenou

jinak.

6) Ptevazujici misto pobytu

a)

Meéstsky CR — tato forma piedpoklada, ze hlavnim ucelem je poznani mésta,
jeho historie, pamatky atd. Radi se sem také ale sluzebni cesty nebo $koleni

pracovnikd.
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b)

d)

Ptiméstsky CR — vyuzivaji ho piedevSim rezidenti, ktefi maji v blizkosti
(maximalni vzdalenost do 50 km) svého bydlisté néjaky dalsi obytny
prostor (nejcastéji se jedna o chaty), kde travi vikendy, volné pracovni dny

a nékdy 1 dovolené.

Venkovsky CR — tcastnici této formy vyhledavaji klid a navrat k prirodé
mimo méstsky ruch. Patii sem také agroturistika a ekoagroturistika.
Frekventanti pobyvaji na farmé, kde byvaji zapojovani do denniho chodu
farmy. Ekologické farmy, jak uz z nazvu vyplyva, se vyhybaji pouzivani
jakychkoli chemikalii pro péstovani surovin.

Horsky a vysokohorsky CR — spojen s pobytem v ptirod¢, turisté se vénuji
pfedevsim turistice ¢i zimnim sportim.

Ptimoisky CR — vyuZivani tzv. primorskych letovisek, kde se turisté
pies den koupou v mofi nebo jezdi po fakultativnich vyletech a vecer

si uZivaji mistni no¢ni zivot.

7) Roc¢ni obdobi

a)

b)

c)

Sezonni CR — vétSinou byva rozdélen na letni a zimni. V letnim obdobi se
provozuji sporty a rekreacni ¢innosti pro né typické (napt. koupani
v ptirodé¢, turistika,...). V zimni sezon¢ jsou to pak sporty spojené pievazné
se sn¢hem (lyZzovani, bézky, brusleni na ledé,...). V téchto obdobi byva
nejvetsi poptavka zakaznikii po ubytovanich a po aktivitich spojenych

s rekreaci. Obchodnikim pfitékaji nejveétsi zisky.

Mimosezonni CR — zijem turisti o CR klesd, organizatofi CR se snazi

naldkat na rlizné mimosezonni akce, slevy apod.

Celoro¢ni CR — probiha po cely rok.

8) Pouzity dopravni prostifedek

a)

b)

Motorizovany CR — vyhodou této formy je nezavislost na ostatnich
ucastnicich CR. Pifeprava se uskute¢iiuje osobnim automobilem, motorkou.
Také se mize jednat o autobus, ktery je objednavan pifimo pro dany pocet

ucastnikli pro soukromé ucely.

Karavaning — byv4 predev§Sim vyuzivan rodinami s détmi. Turisté se

ptepravuji a bydli na vlastni néklady.
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©)

d)

Zelezni¢ni CR — cestujici maji k dispozici mimo klasickych sedackovych

vozl, také vozy lizkové a v neposledni fad€ 1 vozy restauracni.

Letecky CR — leteckd doprava se vyuziva predevSim k prepravé cestujicich
do dané destinace. Jedna se o nejrychlejsi pfepravu na velké vzdalenosti.
V oblibé jsou ale také vyhlidkové lety, které se provadéji v menSich

letadlech. Tyto letadla byvaji zpravidla nejvice dvoumistna.

Lodni CR — ucastnici pobyvaji na lodi ¢i jachté, ktera se plavi po fece

nebo mofi.

9) Dynamika

a)

b)

Pobytovy CR — jedna se o pobyt na ur¢itém misté po urcitou dobu, spojeny
s riznymi aktivitami.

Putovni CR — tcastnici cestuji podle trasy, ktera ma presny program.

10) Sociologie

a)

b)

Navstéva piibuznych a zndmych — miize byt realizovana vnitrostatné nebo

za hranicemi daného statu.

Socialni CR — ndklady na pobyt takového CR jsou v nejCastéji v rezii statu,
ale také mohou byt hrazeny zaméstnavatelem nebo nadacni organizaci.

Ugastnici byvaji z uréitych socidlnich skupin &i jsou néjak hendikepovanti.

Etnicky CR — frekventanti vyuzivaji tuto formu jako navstévu zemé,
ve které se narodili ¢i zde kratce Zili jejich ptibuzni. Také se sem fadi

turisté, ktefi jedou poznavat ptimo kulturu dané narodnosti (napf. Laponci)

(Heskova, 2011, s. 25-34).
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2.1 Destinace cestovniho ruchu

Palatkova uvadi, ze destinaci se rozumi ,,svazek riiznych sluzeb koncentrovanych v urci-

tém misté nebo oblasti® (2006, s. 16).

Proto, aby do destinace zacali jezdit navStévnici, musi byt v dané destinaci né¢jaka zvlast-
nost, atraktivita, ktera je pfinuti ptijet. Uéastnici CR vyhledavaji v prvnim moments ,,geo-
graficky prostor (stat, misto, region)* a az poté se poohlizeji po danych sluzbach, které

s destinaci CR souvisi (ubytovani, restaurace, sport, zabava) (Palatkova, 2006, s. 16).
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Pro upfesnéni co je to marketing pouzila Jakubikova (2012, s. 44) nasledujici definici od
Kotlera: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.*
V podstaté se jedna o zakladni princip, tedy uspokojeni potieb, at’ uz ze strany poptavky
nebo nabidky. Ve spoleCenském procesu jde predev§im o uspokojeni piani a potieb
zakaznikd. V manazerském procesu se tudiz klade diiraz nejen na potieby zékazniki, ale
také samotné firmy, u té se da povazovat za hlavni cil zisk, jde tu o to co nejlépe prodat

zbozi ¢i sluzbu.
3.1 Maslowa pyramida potieb

Jak uz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, v marketingu CR jde o upokojovani potieb.
Zakladni potieby clovéka nejlépe vystihl pravé Maslow. Ten rozttidil pét zakladnich
potieb do tzv. pyramidy. Potieby jsou rozd€leny od nejzakladnéjSich (nachazeji se vespod
pyramidy v tzv. zakladu), po uspokojeni téch nejvyssich potieb (na vrcholku pyramidy).

Potieby jsou hierarchicky usporadany a znazornény na Obr. 2 nize.

Potieba
seherealizace
(rozvo] osobnosti)

—

Potieba uznani a ocenéni
(sebelicts, uznani, status)
Spoleéenské potieby
(pocil sounalezitosli, dska)

Potieba jistoty a bezpeci
(achrana, hezpedi)

Obr. 2 Maslowa pyramida potteb (Halek, 2015)
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Maslow tuto pyramidu potfeb nadefinoval jiz v roce 1943 (Wikipedie, 2015a). V dnesni
dobé nam ale téchto pét zékladnich potteb uz nesta¢i a mnohdy jsou pfidavany potieby
relaxace a kompenzace. Hlavni divodem rozsifeni potfeb je zvySeni produktivity prace,
diky tomu se lidem navysil fond volného ¢asu a také se tim zvysila potteba lidi se neustale

vzdélavat (Jakubikova, 2012, s. 47).

Cestovni ruch je tim nejlepSim predmétem pro uspokojovani potieb lidi, pfedevsim co se
tyCe potteb fyzickych a dusevnich (Jakubikova, 2012, s. 47).

3.2 Marketingové prostiedi

Firma se zabyva piedevs§im analyzou sebe samotné, také analyzou okoli, svymi vztahy se
zakazniky a konkurenci. Marketingové prostiedi je rozdéleno na analyzu mikroprostiedi

a analyzu makroprostfedi (Kozak, 2008, s. 39).

Vnéjsi prostiedi

N

Politicko-pravni

Makroprostiedi

Mikroprostredi

. efejnost Vnitini prostiredi

% Vere] p /
B0 Zdroje

% Schopnosti

£ Kultura firmy zékaznici

& \ Mezilidské vztahy

Organiza¢ni model
Kvalita managementu
Kwvalita pracovnika

distribucni
mezi¢lanky

/ Ekonomické

) konkurence
dodavatelé

-

Socialné-kulturni

Obr. 3 Marketingové prostfedi firmy (Jakubikova, 2012, s. 118)
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3.2.1 Mikroprostiedi

Do mikroprosttedi se fadi ucastnici trhu, ktefi jsou s firmou samotnou v tésném kontaktu

a mohou tak do urcité miry ovlivitovat jeji ¢innost.

Radi se sem zejména firma samotnid. Hlavnim cilem je marketing, finance, vyroba

a organizace. Dale jsou zastoupeni dodavatelé, verejnost, marketingovi zprostiedkovatelé
3.2.2 Makroprostredi

Vnéj$i sily, které ovliviiuyjyi firemni marketingové prostiedi, jsou demografické,

ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni (Kozak, 2008, s. 39).

3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie Uzce souvisi s marketingovym planovanim. Spole¢nosti, firmy,
podniky ale 1 mésta a obce €1 samospravni celky se zabyvaji marketingovym planovanim,
aby na sebe upozornily a dostaly se tak do Sir§iho podvédomi lidi. Vzhledem k tématu
prace je napiiklad cilem oblasti Jesenikll pfitdhnout sem nové navstévniky a stavajici si

udrzet tak, aby se sem vraceli.
Pro tuto praci je vybrano sedm strategickych bodu:
1. Soucasna marketingova strategie

— Kde se podnik nachazi, jaci jsou zékaznici, jaké jsou nejcastéjSi pozadavky
zékazniktl, jaka byla GspéSnost uskutecnénych marketingovych akei, jaka

byla v minulosti produkce atp.
2. Definice marketingového cile
—  Ceho chce podnik dosahnout, co je tieba zlepsit, jaky je hlavni cil strategie.
3. Definice cilové skupiny

— Na koho pfesné je strategie cilend — zadkaznik v podobé jiné firmy
nebo Clovek. V piipade této prace bude cilové skupina zaméfena predevSim

na lidi a to bez ohledu na dané vékové rozhrani.
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4. TrZni postaveni, pozice

Co muze podnik nabidnout oproti konkurenci, ¢im je oproti ni odliSny.

5. Pouziti marketingovych nastroji

Na vybér je velké mnozstvi a podnik se rozhoduje i podle toho jaké ma
finanni prostfedky. Nejcastéji byva vyuzivana SWOT analyza,
marketingova situacni analyza, sekundarni ¢i primdrni Setfeni nebo také

Bostonska matice.

6. Sestaveni planu a rozpoctu

Sestaveni ¢innosti dle predchozich bodl napt. do mésicniho piehledu, aby
bylo jasné, do kdy se ma danych dilCich cili dosahnout atd. Patii sem také
vymezeni urCité penézni castky, ktera bude vyuzita na dosazeni

stanovenych cili.

7. Kontrola

Kontrola je nezbytnou soucasti kazdé strategie. Je nutné dohlizet na to, zda
se zam&r vyviji ve skuteCnosti, tak jak byl naplanovan. Dochézi-li
k negativnim odchylkdm je nutné dil¢i Casti strategie poupravit, aby k nim

nedochazelo a podnik tak mohl bez problému dojit ke svému cili.

3.4 Marketingové nastroje

Stru¢ny popis marketingovych nastrojii pro vyuziti marketingové strategie.

3.4.1 SWOT analyza

Nazev analyzy je zkratka Ctyf stranek, kterymi se analyza zabyva. Hodnoti se jimi vnitini a

vnéjsi okoli firmy. Silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) ovliviiuji

vnitini okoli, zatimco pfileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) se zabyvaji vnéjSim

okolim.
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Presto, Ze se tyto Ctyfi faktory zdaji, ze jsou rozdéleny do dvou dvojic a tudiz z toho mtize
vyplyvat, ze navzajem se nijak neovliviuji, opak je pravdou. Miize se jednat o objeveni
urc¢itych silnych stranek firmy, které povedou k otevieni se novym prilezitostem. Nastat by
ovSsem mohl i opa¢ny jev a to, jestlize firma ptijde na urcité slabé stranky, muze poté dojit
k ohrozeni firmy napf. ke vzristu konkurence a jeji snaha o prevzeti dominantniho

postaveni na trhu.

SWOT ANALYZA

d

Silné stranky

-

w

i plvo
{atributy organizac =

Vit

Wieakliesaps

Oppoitinities Thieals

Obr. 4 Rozlozeni SWOT analyzy do klasické
miizky (Wikipedie, 2015b)

Hlavnim cilem SWOT analyzy je eliminovat hrozby, odstranit slabé stranky nebo v lep§im

ptipad¢ z nich udélat silné stranky a spravné vyuzit prilezitosti.
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3.4.2 Marketingova situa¢ni analyza

V marketingovém planovani by situacni analyza nikdy neméla chybét. Je jeji nedilnou
soucasti. Vypracovava se hlavné na zacatku planovani, ale miize se vyuzivat 1 v prab&hu.
Souvisi nejen s makroprostiedim a zaroven i s mikroprostfedim, ale i s dalSimi soucastmi

marketingové situacni analyzy.
Zelenka tyto soucasti rozdélil do Sesti bodu:
e identifikace a analyza cilovych segmentl a trhu obecné
e analyza konkurence
e analyza makroprostfedi a mikroprostredi
® prognozy
e SWOT analyza
e analyza portfolia prodeja‘ (Zelenka, 2010, s. 43)

V situaéni analyze se analyzuji faktory wvnéj$iho prostredi, trh, prodej a piedevsim
konkurence. Také je zde dulezit¢ umét predpovidat, co se v budoucnu mize zménit.

K tomu slouzi progndzy trzniho podilu, prognézy prodeju a zisku (Hordkova, 2003, s. 38).

3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi pfedev§im pro firmy k tomu, aby dosahly pfedem stanovenych

marketingovych cilil (Zelenka, 2010, s. 19).

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoZiuji upravit nabidku podle piéani

zékaznikl na cilovém trhu.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)
Marketingovy mix na zdkladni Grovni obsahuje 4P:

e product - produkt

e price — cena

e place — misto, distribuce

e promotion — marketingova komunikace* (Jakubikova, 2012, s. 186)
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Diky tomu, Ze je cestovni ruch specifickym odvétvim 4P mnohdy neni dostacujici a proto

se rozsifuje o dalsi P:

,people — lidé

e packaging — balicky sluzeb

e programming — tvorba programu

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace
® processes — procesy

e physical evidence — fyzické charakteristiky

e public opinium — vetejné minéni (Jakubikova, 2012, s. 187)

Na vytvareni 4P se podili pouze firma samotna a nebere se zde v vahu nazor zakaznikd.
Proto vznikl jako protip6l k 4P marketingovy mix 4C, ktery vytvotil Robert Lauterborn.

To jak se vzajemné tyto mixy ovliviluji, je znazornéno na Obr. 5 nize.

Tab. 1 Vzajemna interakce mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2012, vlastni zpracovani)

Hodnota z hlediska zdkaznika (customer

Produkt (product) value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (konvenience)

Marketingova komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

3.5.1 Produkt

Produkt mize nabyvat hmotné ¢i nehmotné podoby. Hmotnou podobou se rozumi zbozi,
které¢ je pro nds hmatatelné. Nehmotny produkt je vymezen jako sluzba ¢i myslenka.
Produkt je tu proto, aby uspokojil potiebu ¢lovéka. Pro cestovni ruch je tedy produktem

sluzba.
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Produkt se rozdé€luje do 3 vrstev:

1. Jadro — hlavni divod pro¢, dany produkt zdkaznik kupuje, jde predevSim
o funk¢nost.

2. Vlastni produkt — vyrobek si miiZze zdkaznik ohmatat, pofadné se na n¢j
podivat, rozhoduje zde napt. vzhled vyrobku.

3. Rozsifeni produktu — ptidavné sluzby, které délaji produkt vzacnéjSim a

rozdilnym od konkurenénich produktu.

Rozsifeni produktu

Vlastni  pro-

Jadro
Instalace

Jadro
uzitku

Podminky

dodavek a

Vyhotove-

Znacka

uveérovani
Kwvalita

Obr. 5 Grafické rozdéleni produktu (Jakubikova, 2012, s. 195, vlastni

zpracovani)
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Kazdy produkt ma omezenou dobu zivotnosti. Béhem tohoto obdobi se nachédzi v riznych

fazich vyvoje.

FRODE.

AZISK | p’f W“.“

Obr. 6 Zivotni cyklus produktu a vyvoj zisku (Baitipan, ©2015)

Na Obr. 6 je patrné, ze kazdy produkt prochazi 4 faizemi vyvoje. Zivotni cyklus vyrobku
ovliviiuje v 1 vyvoj zisku. Ve fazi zavedeni miva firma vysoké ndklady a nizké trzby, proto
muze dochéazet k zdpornému zisku. V rastovém obdobi roste rychle nejenom prode;j
vyrobku, ale snim 1 spojené trzby. Vyrobek se dostal do podvédomi lidi a byl pozitivné
piijat. Ve tieti fazi nastava zralost. To znamena, Ze je nejvyssi Cas zacCit pfemyslet co se
s danym produktem bude dale dit. Trzby i zisky do jisté miry rostou, ale uz to neni tak
rychlé jako v pfedchozim kroku. Naklady jsou nizké a produkt mé své stilé zakazniky.
Firmy se snazi udrZet produkt v této fazi co mozna nejdelSi dobu, snaZzi se zvySovat
podporu prodeje. Skoro vZdy ale nadejde faze upadku. Klesaji jak trzby, tak i zisky. Zajem
o produkt opada, firma musi vymyslet co dal. Stahnout produkt nebo vyrabét dal? Pokud se
firma rozhodne pro vyrobu, musi se zamétit na obnovu vyrobku. Vymyslet novy designe,

nové vylepSené funkce produktu, vyrabét vyrobek naptiklad ve vice provedeni atp.
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3.5.2 Cena

,Cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizn€, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv

jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu.* (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 319)

Diky aloka¢ni funkci ceny se milize zakaznik rozhodnou jaka vySe ceny je pro n¢ho
piijatelnd, co je pro néj levné a co je naopak drahé, nedosazitelné. Informacni funkce je tu
pro zékazniky z diivodu, aby si mohli uvédomit, jakou pozici produkt na trhu zabira

(Jakubikova, 2012, s. 230).

Pfi urCovani ceny se musi brat ohled na poptavku po produktu, pokryti nédkladd, ocenéni
hodnoty produktu. U ceny, kterd se tvoti v CR, je jeji stanoveni o néco téz$i. Konecny
produkt se totiz sklada z vice dil¢ich c¢asti, ke kterym je jiz urcitd vySe ceny piidélena.
Typickym ptikladem vtomto odvétvi je zdjezd. Ten se sklada naptiklad z informaci
o zajezdu, dopravy, ubytovani, stravovani, fakultativnich vyleta atd. (Jakubikova, 2012,

s. 240).

3.5.3 Distribuce

,.Ukolem distribuce je co nejvice ptiblizit vyrobené produkty zakaznikovi.“ (Jakubikova,

2012, s. 218)
Mezi marketingové funkce distribuce patfi:

1. Transakéni
e prodej
e nakup
e skladovani neprodaného zbozi
2. Logistické
e sortiment pro maloobchod
e ochrana pred ztratami, predevsim pfi skladovani
e doprava
3. Servisni
e financovani
e kvalitativni uréeni a oznaceni
e informace o trhu (Jakubikova, 2012, s. 219)

V cestovnim ruchu jsou v distribuci nejvice vyuZivany prosttedky, jako je telefon, fax,
osobni kontakt se zakaznikem, www stranky, mobilni telefony, informacni stojany,

televize, bookingové servery apod. (Zelenka, 2010, s. 97).
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3.5.4 Propagace

Propagace slouzi k podpofe prodeje. Bez ni nebo se Spatnou propagaci se produkt hiife
prodava, pomalu rostou zisky 1 postaveni na trhu. Propagace je propojena s reklamou, se

vztahy s vefejnosti (PR), s osobnim prodejem 1 s publicitou.

Propagace v cestovnim ruchu je zaméfena hlavné na emoce, zazitky atd.

3.5.4.1 Reklama

Placend propagaci jak predstavit produkt zakaznikovi. Je velice ndkladnd, reklamu
nejcastéji zatizuji reklamni agentury, které se na ni specializuji. Malokdy si na reklamu
troufne samotnd firma. Reklama byva umistovdna piedev§im v mediich (tisk, rozhlas,
televize, internet). Také jsou vyuzivany venkovni reklamni plochy tzv. billboardy.
Reklamu mazeme vidét 1 v ndkupnich centrech nebo i1 dopravnich prosttedcich (Zelenka,

2010, s. 107).

Zelenka také uvadi pojem interni reklama. Jde predevSim o to odlisit sidlo firmy od
konkurence, byt né¢im zajimavym napi. uméleckymi pfedméty v prostorach firmy, zplisob
komunikace a také obsluhy zdkaznika. Interni reklama je vyuZzivana pravé predevSim v
cestovnim ruchu. Vzhled hotelovych zafizeni (vestibul, Cistota a vybavenost pokoji, atd.)
nebo restauraci (vybaveni, servirovani jidel, stejnokroj ¢iSniki,...) je dilezity pro pozdé¢jsi
rozhodovani zékazniki zdali se do téchto zafizeni jeSté n€kdy vrati nebo se radéji

poohlédnou po nécem jiném (2010, s. 107-108).

3.5.4.2 Public Relation

PR je urcitd neplacena forma reklamy, prostfednictvim vyrocnich zprav, tiskovych
konferenci, ¢lankli v periodikéach, kterou ale nemtize firma ovlivitovat nazory zdkazniki.

PR se snazi o navazani pozitivnich vztaha s vefejnosti (Zelenka, 2010, s. 109)

3.5.4.3 Podpora prodeje

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je piedevSim vtom, ze reklama laka
potencionalniho zdkaznika koupit jakéhokoli produktu z nabidky nebo alespoii aby se zacal
zajimat o danou firmu a jeji produkty. Podpora prodeje reprezentuje konkrétni motiv
koup€. Podnik usiluje o zvySeni odbytu tzv. kratkymi stimuly, které mohou nabyvat podob
jako je naptiklad snizeni ceny (Jakubikova, 2012, s. 254).
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V CR se podpora prodeje vyskytuje ve formé cenovych zvyhodnéni zdjezdi (prodeji
zajezdl na prvni/posledni chvili, nebo dit¢ do 18 let md pobyt zdarma a zaplati pouze
letenku), exkluzivni nabidky pro casté klienty ¢i malé darky pro zakazniky (vétSinou

v podobé reklamnich ptedmétl) (Zelenka, 2010, s. 109).
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cestovni ruch je slozity systém, ktery neni jednoduché definovat za pomoci jedné

definice. Mnoho odbornikti nadefinovalo CR z riiznych hledisek.

Cestovni ruch je zkouman jako systém, ktery obsahuje podsystémy a to je subjekt a objekt.
Na CR plsobi ekonomické, socidlni, technické a demografické vlivy. Nejzékladnéj$i

déleni CR je na druhy a formy CR.

Destinace CR se vyznacuje tim, Ze v daném misté se dohromady spoji soubor pfiznivych
faktorti. Diky témto faktorim se do daného mista zacnou sjizdét navstévnici z raznych

koutt svéta, aby zde travili sviij volny cas.
V marketingu cestovniho ruchu jde pfedevsim o uspokojovani potieb zadkaznika.

Marketingové prostfedi slouzi firmé ke zdokonaleni jak z vnitfniho tak 1 z vnéjSiho
pohledu, aby mohla obstit v konkuren¢nim trznim prostiedi a mohla nabidnout
zékaznikovi pfesné to po ¢em touzi. Vyuziva k tomu marketingovou strategii, kde si planu
je na dlouhou dobu (minimalné na jeden rok) jaké jsou jeji cile, priority atd. K tomu slouzi

firmé rizn€ analyzy (SWOT, PEST, atd.).

Marketingovy mix pomahéd firm¢ dosahnout na jeji cile. Produktem a cenou si zajiSt'uje
postaveni na trhu, distribuci se snazi o co nejhladsi pfechod produktu k zdkaznikovi

a propagaci umociiuje dan¢ postaveni na trhu a mnohdy ho jesté vylepsuje.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CESTOVNIi RUCHV CR

4.1 Historie cestovniho ruchu v CR

Na pocatku 19. stoleti dochézi k rozvoji cestovniho ruchu a rekreace. Stalo se tak prede-
v8im diky ristu volného Casu, vyvojem urbanizac¢nich a industrializanich procest. Také
za to mohl rozvoj ve stavéni Zeleznic. V CR byl vyznamnym milnikem pro cestovni ruch

rok 1888, kdy se zaklada Klub ¢eskych turistii (Svobodova et al., 2015).

Dalsi rozvoj v CR zadal po prvni svétové valce, kdy bylo vyhlageno Ceskoslovensko. Lidé
zacali mit chut’ cestovat, poznavat ptirodu a nové véci. Klub ¢eskych turisti se v obdobi
mezi prvni a druhou svétovou vélkou zaslouZil a rozvoj cestovniho ruchu. Budovali rekre-
acni zafizeni, znacili stezky, peCovali o pamatky, vyveéSovali informacni tabule pro turisty

atd. (Svobodova et al., 2015).

V dobé 2. svétové valky byla ¢innost klubu pferusena. BohuZzel ale ani konec valky ne-
znamenal znovuobnoveni ¢innosti. Kviili zméné spolecensko-politickych poméra byl do-
konce Klub ¢eskych turistii zruSen. Cestovani do zahrani¢i bylo omezeno a spiSe oriento-
vano na socialistické zemé. Znarodnovaci dekrety rozvoji CR taky moc nepomohly. Diky

nim bylo zni¢eno mnoho turisticky atraktivnich oblasti (Svobodova et al., 2015).

Rok 1989 byl ptislibem zmény. Zasluhou malé privatizace byl navracen znarodnény maje-
tek (ubytovaci a pohostinskd zatfizeni) pivodnim majitelim. Oteviely se hranice a to zna-
menalo zménu aktivniho i pasivniho zahrani¢niho cestovniho ruchu. Byla obnovena Cin-

nost turistickych spolkt (Svobodova et al., 2015).
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4.2 Infrastruktura cestovniho ruchu

2. pol. 19. stoleti byla ve znameni migrace obyvatelstva do velkych mést, predev§im Prahy.
Zapricenéno rozvojem ubytovacich zatizeni. Od konce 20. let 20. stoleti vystavba sméfo-
vala 1 do horskych oblasti. Masové formy CR mély nejvétsi rozmach v 60. letech (rekreace
ROH). Po roce 1991 doslo k vyznamnym zménam v ubytovani (nova vystavba) (Svobodo-

vaet al, 2015).

Pocet luzek:

do 199

\Hamachov &pindieriiv Miyn

Pec pod SnéZkou

Zdvoj dat: ¢S, 2004 a 2005; viastni Setfeni 0 20 40 50 80 100 km Mapovy podklad: ArcCR © 1997 ARCDATA PRAHA, s.r.o.
Tématicky obsah: ESF MU BRNO

Obr. 7 Mapa hromadnych ubytovacich zatizeni ) (Svobodova et al., 2015)
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5 JESENIKY

Jesenické hory patii k jedném z nejhezéich hor Ceské republiky. Nepatii zrovna k tém
horam, které jsou turisty houfn& navitévované, ale to je na nich pravé to krasné. Clovék tak
muze pii tafe vnimat krdsu okolni krajiny a nebyt rozptylovan dal§imi turisty, které by
v jinych horach potkéaval kazdych pét minut, zatim co tady na né¢ v urcitych lokalitaich

narazi stézi béhem kazdych patnact minut.

]

]

1

]
L

Obr. 8 Nejvyssi hora Jesenikti Pradéd s vysilacem
(Regiony Ceské republiky, ©2015)

5.1 Historie Jeseniku

Jeseniky se z geografického hlediska déli ptirodni hranici na severni a jizni ¢ast. Pod jizni

cast spada okres Sumperk a severni ¢ast se rozklada na okrese Jeseniku. V horach se vseo-

se zde téZilo zlato. Také se zde v davnych dobach, konkrétné kolem roku 1300 pf. n. L,
zlato ryzovalo, a to piedevsim na fece Oskaveé a Moravici. K t€zbé zlata pak ve 13. stoleti
pfibyla 1 téZba Zelezné rudy. Diky nerostnym surovindm, které se zde nachazely, se

v Jesenickych horach zacalo usidlovat nové obyvatelstvo, pfedev§im némecky mluvici.
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Na konci 15. a zacatku 16. stoleti se zde rozmohl i jiny prumysl. Konkrétné soukenictvi a
tkalcovstvi. Byla zaloZena i ru¢ni papirna ve Velkych Losinach, ktera dodnes vyrabi a je

jediné svého druhu ve stiedni Evropé.

Obr. 9 Papirny Velké Losiny (Verkaal, ©2015)

Rok 1822 byl pro oblast Jesenikii také vyznamny. Pfimo ve mésté Jesenik byla zalozena
prvni manufaktura na vyrobu jemného pradla. Na tom by nebylo nic zajimavého, kdyby se
ovSem v¢hlas tohoto pradla neroznesl po celé Evropé, dokonce az do Anglie. Nicméné se
lécebna zarizeni, kde se zacali vyuzivat jeho metody vodolécby. Tyto metody se staly tak

znamymi a chténymi, Ze na nase uzemi dojizde€li lidé ze vzdalenych zemi.

Obr. 10 Priessnitzovy lécebné lazné Jesenik (Jesenik Inko, ©2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

V roce 1822 zalozil v Jeseniku Adolf Rayman prvni manufakturu na vyrobu jemného
pradla. Pozd¢ji byla zmodernizovana novymi stroji a metodami béleni a jeji vehlas se roz-
sifil do celé Evropy, Anglie i anglickych kolonii. Druhym neméné vyznamnym poc¢inem se
stalo zakladani lazenskych a lécebnych zafizeni Vincenzem Priessnitzem, ktery jako prvni
na svéte zacal pouzivat vodolécebné metody a brzy si ziskal takovy véhlas. Za lazenskymi
procedurami mitili i majetni hosté, ktefi nejen ze ptinaseli kraji penize, ale nechavali bu-

dovat 1 nova zafizeni.

Dalsi hospodaisky rozvoj mohl zac¢it postavenim zeleznice z Olomouce do Bruntélu a Je-

seniku.

Diky hospodaiskému rozmachu pocet novych obyvatel stale nartstal. Zbrzdil ho az pfi-
chod prvni svétové valky. Ale jesté pred zacatkem valky se zacali rozvijet sportovni a tu-
ristické spolky. Nejvétsi z nich byl zaloZzen v roce 1881 a nesl nazev Moravskoslezsky su-
detsky horsky spolek. Hlavni ¢innosti spolku bylo znaceni turistickych tras, vydavali mapy

a mimo jin¢ i ¢asopis Altvater.

Po konci druhé svétové valky doslo k odsunu némeckého obyvatelstva a na uzemi se vratili
Cesi, predeviim z moravské ¢asti republiky (Han4, Beskydy). Nebyli ale sami, pFistéhova-
lo se sem spousty lidi ze Slovenska, Recka a dokonce i Rumunska. Kvili valkam byl poza-
staven primysl, to se ale na konci zménilo. Byl obnoven hutnicky i difevozpracujici pri-

mysl.

Vroce 1969 byla oblast Jesenikli vyhlasena jako Chranéna krajinna oblast Jeseniky.
CHKO Jeseniky ma rozlohu 740 km’.

(Jeseniky, ©2015)

Obr. 11 Vodni nadrz Dlouhé Stran¢ (Jeseniky, ©2015)
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5.2 CHKO Jeseniky

Nejvyss$im bodem je vrchol Pradédu s nadmotskou vySkou 1491 m. n. m. Oblast je pokry-
ta z 80 % lesy, které jak uvadi web CHKO, jsou pokryty ,pfevazné¢ druhotnymi smréinami
nebo budinami s mozaikovité zachovalymi zbytky ptirodnich lest.“ (AOPK CR, ©2015b)

V CHKO se nachézi &tyfi narodni piirodni rezervace — Pradéd, Serak-Kepmik, Rejviz,
RasSelinisté¢ Skiitek. Dale tu nalezneme 19 ptirodnich rezervaci a 6 ptirodnich pamatek

(AOPK CR, ©2015b).

Jeseniky jsou bohaté také na rozlicnou faunu a fléru. Navstévnici hor mohou z4hlédnout
rysa ostrovida, vlka nebo nékdy dokonce 1 medvéda. Z ptaci {i§ 1ze zpozorovat linduSku
horskou, kosa horského, bélofita Sedého, vzacné modracka tundrového, tetfeva hluSce,
tetfivka obecného, v lesich hnizdi jefabek obecny, ¢ap cerny, na skalach sokol st€hovavy.
Na loukach se vyskytuje celoevropsky ohrozeny chiédstal polni. Vzacného hmyzu je tu také
pozehnang. I netopyrim se tu dafi, schovavaji se ve starych diilnich Sachtach. Je mozné, ze
uvidite 1 kamzika horského, ten ovS§em nepatii mezi ptivodni druh jesenické fauny. Byl sem

dovezen na pocatku 20. stoleti z Alp (AOPK CR, ©2015b).

Velka kotlina je bohatd na floru. Je zde k nalezeni na 350 druhti rostli a mezi nimi i ende-
mické rostliny jako je jitrocel Cernavy sudetsky a hvozdik kartouzek sudetsky. Na skalach
rostou daldi jesenické endemity lipnice jesenickd a zvonek jesenicky (AOPK CR,

©2015b).

Dle mého ndzoru je dobfe, ze Cast Jesenikl se nachazi v chranéné krajinné oblasti. Diky
tomu miizeme obdivovat nedotCenou krajinu jesté¢ nékolik dalSi desetileti, ne-li vice.
CHKO chrani pfed negativnimi vn¢jSimi vlivy posledni zbytky geografického tutvaru.
Mam na mysli to, ze diky rostlindm, které¢ se tu nachazi je zde zachovaly pozistatek po-

zustatek biotopu z obdobi doby ledové.
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£ y LA 47%; Sasivhetsns
Obr. 12Mapa CHKO Jeseniky
(Cittadella, ©2015)

5.2.1 Cinnost spravy CHKO Jeseniky

»Sprava CHKO Jeseniky je organem ochrany ptirodya krajiny, ktery rozhoduje
o zélezitostech tykajicich se krajiny a pfirody chranéné krajinné oblasti. To vSe podle
zakona o ochran¢ prirody a krajiny a Planu péfe o CHKO Jeseniky,
ktery je schvalovan ministerstvem zivotniho prostiedi na deset let. Sprava CHKO Jeseniky
je organizaéni slozkou Agentury ochrany pifrody a krajiny CR se sidlem v Praze.“ (AOPK
CR, ©2015a).

Jeji ¢innost spociva v aktivni péci o piirodni rezervace, ptirodni pamatky a dalsi piirodo-
védné cennd Uzemi. Snaha o zachranu pavodnich rostlin a zivodichu je také cilem

CHKO .“ (AOPK CR, ©2015a).

Veftejnost, kterou by zajimala prace CHKO, miize navstivit naptiklad prednaskové ¢i vy-
stavni ¢innosti pracovniki Spravy CHKO. Sprava CHKO publikuje i informacni a propa-
gacni materialy, které jsou k dostani na nau¢nych stezkach nebo u dobrovolnych strazci

CHKO Jeseniky (AOPK CR, ©2015a)..
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5.3 Jesenicka sdruzeni

Pro oblast Jesenikli je zformovano né€kolik riznych sdruzeni a spolkl. Jejich ukolem je

ptiblizit Jeseniky vefejnosti a podpofit tak cestovni ruch v této oblasti.

5.3.1 Euroregion Pradéd

Euroregion Pradéd je zalozen na vzajemné spolupraci
o REGION FRAD,,

mezi Ceskou republikou a Polskem v Jesenické ob-

lasti.

Euroregion byl zaloZen v roce 1997 jako dobrovolné
sdruzeni Ceskych a polskych spolkli a svazkli mést a
obci, které se nachdzeji na tizemi okresti Bruntél a

Jesenik v Ceské republice a na tizemi Opolského

* % % % % ¥ ¥

Slezska v Polské republice, byl pojmenovan po nej-

¥
*
*
*
*
*
x

vys$i hote Jeseniki — Pradéd (1491 m. n. m.). .
K dne$nimu dni euroregion s¢ita na 72 obci z Ceska #oReGioN PRAP
a 34 z Polské (Euroregion Pradéd, © 2004-2015).

O

Obr. 13 Logo Euroregionu Pradéd
Jesenicko, Javornicko, Rymatovsko, Zlatohorsko, (Euroregion Prad&d, ©2015)

Vrbensko, Krnovsko a také Slezska Harta. Tady

vSude laka Euroregion Pradéd své navstévniky.

Euroregion propaguje ¢ast Jesenikli zvanou Jesenik-vychod (sem spadd okres Bruntal, ¢ast
okresu Opava — Vitkovsko). Prostfednictvim destinacniho managementu vyuziva pro svou
¢innost 1 fondy EU. Nabizi propagaci mistnich ubytovacich zatizeni, sluZzeb nebo vyrobkd,
které pak budou propagovany jak na tuzemskych tak i zahrani¢nich trzich. Zajemci ovSem
musi spliiovat smérnice vydané EU pro zafazeni do tohoto programu (Euroregion Pradéd,

© 2004-2015)
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5.3.2 Jeseniky - sdruZeni cestovniho ruchu

Organizace zalozena roku 1999 jako zdjmové sdru-
zeni pravnickych osob. Zajima se pfedevsim o
rozvoj turistického regionu Jeseniky a Olomoucké- A
ho kraje. Hlavnim snahou je, aby kvalita zde posky-

tovanych sluzeb CR odpovidala mezinarodni urovni g "
Sdruzeni cestovniho ruchu

a prilakala tak nejen domadci ale 1 zahranicni turisty Obr. 14 Logo sdruzeni Jesenika —

Jeseniky — sdruzeni cestovniho ruchu, ©2015). ., , e
( Y ) sdruzeni cestovni ruchu (Sdruzeni

Na piidruZzenych WWW strankach — cestovniho ruchu, ©2015)
www.navstivtejeseniky.cz, lze nalézt inspiraci kam

se v Jesenikach podivat. Stranka pomahéa navstévnikiim vybrat misto k ubytovani, stravo-
vani, také jsou zde zafazena mista tradi¢nich mistnich surovin, ¢i lokdlni speciality

v podobé receptt.

5.3.3 Mistni akéni skupina Hruby Jesenik

MAS je neziskova organizace, ktera vznikla z diivodu rozvijeni venkovského regionu,

spolupracuji zde podnikatel¢, neziskové organizace a vefejné subjekty.

MAS operuje na tzemi Nizkého a Hrubého Jeseniku, na uzemi Bruntalska. MAS si
zaklada na tom, ze projekty pro rozvoj a dalsi aktivity, které budou schvaleny, schvaluji

mistni subjekty, které nejlépe vi, co region potiebuje a co mu neuskodi.

(MAS Hruby Jesenik, ©2014)
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6 CESTOVNI RUCH V CESKE REPUBLICE

Tab. 2 Navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR (Cesky statisticky tifad,
©2015a)

CCUDancy i conecive accoimimodaliorT estalnsmments in e LZecn Hepuic

Poéet hostl Fofet prenccovani
Rok § Chertleti
celkem nerezidenti rezidenti celkem nerezidenti rezidenti
Mumber of Guests MNumber of Ovemnight siays
Year / Quarer
Toial Mon-residenis Residenis Toial Mon-residents Residenis
1=2+3 Z 3 [ £ B
2012 15 058 17 T B4T 044 T 451 772 43 7B 457 21 793 985 21 484 472
2013 15 407 BT T B51 855 T B55 505 43 308 279 27 144 555 21 183 383
2014 15 58T 076 § 055 B85 T 451 191 42 945 523 22 110 112 20 836 81T
2015
2014 o2 4 D68 B54 212892 1885 282 10 B34 D54 5 873 131 4 780 553
Qs & 45T 273 2 588 983 2 288 208 15 958 2032 T 014 253 % 942 550
oY1 2335 334 1208 082 1 429 271 5 509 2852 5 078 153 1 431 059
a 2993 513 1 485 333 1 507 174 5 528 453 4 755 978 4 270 479
2015 a2
a3
@4

6.1 Rok 2014

Ze statistického hlediska byl rok 2014 ve znameni snizeni celkového poctu pfenocovani
(o 1,5 %), ale ptesto zvySeni piijezdu hostl (0,4 %). Celkové vyuzilo ubytovacich sluzeb
3,3 milionu hostt, z toho vice nez 1,2 milionu hostli vyuZzilo ubytovani ve ¢tyf hvézdicko-

vych hotelech.

Ptijelo k ndm vice zahrani¢nich turistd az o 3,5 %, za to domdaci hosté ubyly. Nejlépe
v poctu ubytovanych hostti na tom byl Jihomoravsky kraj (vzrostl o 5,9), zatim co nejhiiie
dopadl Liberecky. Tam ubytovani pokleslo o 4,6 %. V Moravskoslezském kraji doslo také

k pfijemnému zvySeni oproti minulému roku o 6,6 %.

Mezi nejpocetnéjsi navstévniky z cizich zemi v roce 2014 patiili pfedevSim nasi hrani¢ni
sousedé Némci, Slovaci a Polaci. OvSem ne jenom u nich se zvysil zajem o ubytovani.
Vzrista zdjem u Citand a také host z Jizni Koreje. Na druh¢ strané doslo k poklesu u

Ruskych a Ukrajinskych turista.

I v lazenskych zatizenich doSlo k nartstu pfenocovani. Meziro¢né se zvysil o 5,1 %, co se

tyCe pouze domacich hosti, tam se zvySilo procento pfenocovani na 24,7 %.
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(Cesky statisticky ufad, 2015a)

6.2 1. ¢tvrtleti roku 2015

Pocet prenocovani byl v 1. ¢tvrtleti 8,5 milionu noci, to je nariist oproti stejnému obdobi
loniského roku o 8,7 %. Zajem byl pfedevsim ze strany domacich hostl (15,3 %), kdyz byl

lehky nartist zaznamenan i na stran¢ zahranicnich (o 2,7 %).

Narust byl tak u ubytovacich sluzeb, ty vyuzilo 3,0 miliony hostii a dokonce domécich
bylo o 21 tisic vice nez zahrani€nich. Hosté i nadale jako vroce 2014, vyhledavaji

nejcasteji Ctyt hvézdickove hotely, nartst zaznamenaly 1 dal$i ubytovaci zatizeni.

Ve vsech krajich CR ptibyli hosté, kromé Jihomoravského. Hlavnim diivodem je zde
porovnani lofiské a letoSni zimni sezony, kdy se navysil pocet hostll pfedevsim v horskych

a podhorskych regionech.

(Cesky statisticky tifad, 2015b)

6.3 Prognoza pro rok 2015

Ve 2. Ctvrtleti roku 2015 je velice pravdépodobné, ze se pocet hostli ubytovacich zatizeni
zvysi, a to predev§im v Moravskoslezském kraji a v Praze z divodu konani Mistrovstvi

svéta v lednim hokeji prave v Praze a Ostravé.

Trend pfedchoziho roku ukazuje, Ze ma rostouci charakter co se tyce v prilivu hostl
vyuZzivajicich ubytovacich zafizeni a tudiz je na mist€¢ domnivat se, Ze bude 1 nadale

pokracovat.

Také jsme si mohli vS§imnout, Ze hosté si zaCinaji vybirat Castéji luxusnéji vybavené
ubytovaci zafizeni a neboji se si za tyto sluzby ptiplatit. Castym ukazem je ale také fakt, ze
v téchto zafizenich nezlstavaji mnohdy déle nez dvé noci. A proto neni jisté, zdali se pocet

noci na jednoho hosta bude i nadéle zvySovat jako tomu bylo doted’.
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7 SWOT ANALYZA PRO OBLAST JESENIKU

Jeseniky by se méli zamétit na posileni nebo alespoii udrzeni svych silnych stranek, slabé
stranky by mély minimalizovat, v nejlepSim pfipadé odstranit. Pfilezitostmi by se méli

zabyvat a zjistit, jestli jsou uskute¢nitelné a hrozbam by se méli pokud mozno vyvarovat.

Tab. 3 SWOT analyza pro oblast Jesenik (vlastni zpracovani)

e Dopravni dostupnost e Zdvislost na financovani statem
e Cisty vzduch e Malo akci

e Souznéni s ptirodou e Malo kvalifikovani zaméstnanci v
e Pamatky pohostinskych zafizenich

e Zimni stfediska e Slabé PR

e Vzicna fauna a flora
e SdruZeni starajici se o rozvoj

e CHKO Jeseniky

e Podpora malych podnikatelt

o  Workshopy e Nezaméstnanost
e Prilakani investoru e (Odliv obyvatel do velkych mést
e Reklama o Velkd vedra = poZary

e Seniorska turistika

Dopravni dostupnost je v celé oblasti Jesenikli na vysoké trovni. Nachazi se zde zajimavé
ptirodni pamatky, jako jsou napiiklad Petrovy kameny. Husta sit’ zimnich stfedisek, to je
jako rdj na zemi pro vasnivé lyzate, ktefi si zde vyberou opravdu z Siroké nabidky
sjezdovek. Diky CHKO Jeseniky miizeme i v dneSni dob¢ spatfit v oblasti napt. vzacné
druhy hmyzu, ¢i rostliny, které se nikde jinde nez tady nevyskytuji. V ramci ptildkani
navstévnikii do Jesenikdi podporuji sdruzeni drobné podnikatele, ktefi pro navstévniky

pripravuji prohlidky femesel, o které byva velky zajem.

Oblast Jeseniky, potada malo akci, aby na sebe upozornila ale je mozné, ze to souvisi i se

slabim PR. Takze ztoho vyplyva, ze akci je mozna dostatek, ale je velmi nizka
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informovanost hlavné mistniho obyvatelstva, natoz pak lidi zvenc¢i. Kvalifikovanost
zaméstnancl v pohostinstvi se tykd pfredevSim jejich jazykové vybavenosti, a také
komunikace se zahrani¢nimi hosty co se ty¢e domluvy ubytovani. Zatim co ubytovaci
zatizeni vysS$i kvality maji predobjednané pokoje nékolik mésicti dopiedu, zafizeni s nizsi

kvalitou maji prazdno.

Ptilezitosti, kterych by méla oblast Jesenikli vyuzit pro rozvoj tim sprdvnym smérem.
Investovat do reklamy na ptildkani turistd, zaméfit se na seniorskou turistiku, kterd se
v posledni dobé za¢ina v Jesenikach rozSifovat. Pfemyslet o tvorbé workshopl v rliznych

castech Jeseniki také hlavné jako diivod pro naldkani navstévnikd.

V dnesni dobé¢ dochazi, a to predev§im v moravskoslezském kraji, k odlivu obyvatel. Jde
hlavné o mladé lidi, ktefi smétuji do vétSich mést. Mnohdy je to z divodu, ze studuji
vysokou Skolu a po dostudovani zlistavaji v misté studia, kde si najdou praci a domi uz se
nevraci. Ubytek obyvatel je také ovlivnén pomérné velkou nezaméstnanosti, lidé se st&huji

prave za praci jinam.

Pozar, hrozba, ktera neni moc aktualni. Ale myslet by se na ni mélo. I v Ceské republice
byva obdobi veder, kdy se vyhlasuje nebezpeci pozaru a zakaz rozdélavani, ohiti na ote-
vieném prostranstvi. Kdyby vypukl pozar pravé v oblasti Jesenikii nebo jesté hif, piimo
v CHKO Jeseniky, nebylo by to viibec dobré. Vzhledem k tomu, Ze Jeseniky jsou hory a
do mnoha mist je zdkaz vstupu a nevedou tu ani asfaltové cesty, tak by v ptipad¢ pozaru
mohlo hrozit i ta nejhorsi pfedstava. A to, ze by Jeseniky vyhotely a chranéna krajinna
oblast by byla nendvratné¢ pryC. Proto je diilezit¢ mit ptipraven plan, kdyby se k néCemu

podobnému méla schylovat.
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8 SITUACNI ANALYZA

8.1 Identifikace a analyza cilovych segmentii

Oblast Jesenikl neni typickym ptikladem pro sestaveni situac¢ni analyzy. Jeseniky jsou
v podstaté ptiroda, je to geograficky vymezené uzemi, které se neda nikam premistit a

proto se zde také ¢lov€k nemize zaméfit na urcity trh, kam by svij ,,produkt* umistil.

Je ale moZné operovat na jinych trzich vyuzitim, propagacnich materialti, tedy reklamou,

nebo PR a pfitdhnout tak do naSich hor nové navstévniky.

8.2 Analyza konkurence

Konkurenci Jesenikii, jsou nejenom dal$i ¢eska pohofi, ale 1 ta zahrani¢ni. V zim¢& napfi-
klad mohou lidé dat prednost pfed lyzovanim na ¢eskych, konkrétné Jesenickych, sjezdov-
kach Alpam. Roli také mize hrat vzdalenost Jeseniki od domova turistd. Pokud si chtéji
udélat pouze jednodenni vylet a jsou to napiiklad turisté z Ceského Krumlova, tak by se
jim takova vzdalenost nevyplatila. Je proto dilezité naldkat do této oblasti frekventanty na

delsi pobyty, minimaln¢ s pfespanim na 2 noci.
Jeseniky se také vyznacuji velmi dobrym ¢istym ovzdusim, to mize hrat roli, pti vybéru
hor u rodin s malymi détmi 1 dichodc.

8.3 Analyza makroprostiedi a mikroprostredi

8.3.1 Makroprostiedi pro oblast Jesenikii

Euroregion Pradéd se snazi podporovat malé podnikatele v regionu a vyuziva pfitom inves-

tic Evropské unie.

Bohuzel je v této oblasti vysoka nezaméstnanost. Cesky statisticky ufad uvedl k posledni-
mu méteni (30. 4. 2015) miru nezaméstnanosti 9,14 %. Pozitivni je fakt, Ze se nezamé&stna-

nost snizila. I pfesto by Moravskoslezsky kraj uvital nové investory.

8.3.2 Mikroprostiedi pro oblast Jesenikii

Oblast Jesenikii méa vyhod u, Ze zde existuji sdruZeni, kterd byla vytvofena predev§im za
ucelem podpory zdejSiho cestovniho ruchu. Samotnd sdruzeni se snazi prilakat do této

oblasti co nejvice turistii kazdy rok.
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Do oblasti Jeseniki se v minulém roce nejcastéji vydavali ndvstévnici ve véku od 50 let
vyse. Jsou specifickymi frekventanty, protoze si potrpi pfedevsim na pohodli a komfort.
Také mohou, pfedev§im lidé v diichodovém véku, cestovat i v pracovni dny a pobyvat
v destinaci nejen pies vikend ale i déle. Seniofi vyhledavaji pfedevsim zazitky at’ uz v po-

dob¢ obdivovani pfirody nebo moznosti poznat femesla.

Dobré¢ by bylo, kdyby se letos ubytovatelé zaméftili 1 na rizné firemni akce jako jsou napii-

klad team-buildingy, které by zaru¢en¢ mohli do destinace piildkat nové navstévniky.
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9 ANALYZA 5F

Analyza 5F se do Cestiny pieklada jako analyza 58S, tedy 5 sil.
Diky této analyze se zkouma odvétvi a jeho rizika.
58S tvofi:

e stavajici konkurenti

e potencidlni konkurenti

e dodavatelé

e kupujici

e substituty

(Management mania, ©2013)

Hrozba vstupu
novych konkurentd

N na irh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikid

Konkurence

v odvétvi
Dodavatelé

Stdvajici
konkurenti

Vyjedndvaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substitutd

Obr. 15 Graficka struktura analyzy 5S (Management
mania, ©2013)
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9.1 5S pro oblast Jeseniki

1. Stavajici konkurenti
— stavajicimi konkurenty pro oblast Jesenikii jsou jiné turistické oblasti a
destinace, kterych se nachdzeji po celém svété spousta. Pokud vememe
v avahu pouze Ceskou republiku je Jesenicka oblast ohroZena pievazené
zbyvajicim pohotim CR, které si miize pfetidhnout turisty na svou stranu.
2. Potencialni konkurenti
— potencidlnimi konkurenty by mohli ze zkoumaného hlediska byt eventualné
hory a pohofi v nejbliz§im okoli Ceské republiky, tedy a hranicemi. Tim
mam na mysli naptiklad Alpy ¢i Tatry.
3. Dodavatelé
— dodavateli v tomto ptipadé mohou byt naptiklad, podnikatel¢, ktefi provo-
zuji lyzatské vleky, ¢1 lanovky. Mohou zvysit cenu, coZ by mohlo znamenat
odliv turisti, pfevazné v zimnim obdobi , kdy by si zdjemci o lyZovani diky
cenén $li zalyzovat radéji do okolnich hor.
4. Kupujici
— pro ndmi zvolenou analyzu, délanou pro cestovni ruch, jsou kupujicimi jed-
nozna¢n¢ navstévnici. Cilem je jim pfipravit takovou nabidku sluzeb, kterad
bude mit pfiznivou cenu 1 kvalitu. Na Jesenicku je ted’ naptiklad v mode
ukazka tfemesel malych firem. Navstévnikim se to velmi zamlouva a
mnohdy si zakoupi produkt v téchto firmach vyrabénych, kdyZ zde mize
byt nékdy o dost drazsi, nez kdyby si podobny produkt koupil supermarke-
tu. Zakaznik zde ale pfesné vidi, za jakou kvalitu plati a je proto ochoten si
ptiplatit.
5. Substituty
— posledni z5S neni podle mého nazoru pro oblast Jesenikli pouzitelny.
Uzemni jednotku prece neni mozné nahradit jinou izemni jednotkou. V na-
Sem piipad¢ by to napiiklad znamenalo, Zze kdyby nastal odliv Gcastnikl
cestovniho ruchu, tak by se tieba Euroregion Pradéd rozhodl, ze bude pro-
pagovat misto Jesenicka, Beskydy. A to je nemozné uz jen kvili ucelu pro

ktery byl Euroregion vytvofen.
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10 DOPORUCENI PRO MOZNY ROZVOJ CR

Podle mého nazoru je oblast Jesenikii na velmi dobré urovni, co se tykd marketingové stra-

tegie v destinaci.

Funguji zde mnohd sdruzeni, ktera se staraji o rizné regiony v oblasti Jesenikt a kazdym

rokem se jim dafi zvySovat pocty navstévniky.

Meélo by se ovSem zapracovat na rozsiteni reklamy a propagace oblasti Jeseniki. Kdyby se
mé nékdo zeptal, jestli se na Jesenicku bude n€kde konat néjaka akce ¢i udalost. Odpové-
déla bych, Ze nevim. A to z této oblasti pochazim. Je mi lito, Ze ani v okoli Jesenické ob-
lasti obyvatelé nevi co se potada za akce. Pokud ovSem nepatii mezi obCany, ktefi navsteé-
vuji stranky sdruzenych organizaci. Tam je informovanost skvéla. Euroregion Pradéd na-

ptiklad piSe 1 tiskové zpravy z riiznych zasedani a v§eobecné informuje o déni v regionu.

Jeseniky — sdruZeni cestovniho ruchu ma také skvéle zpracované www stranky a pravidel-

né je aktualizuje.

Kladla bych také diraz na zlepSeni komunikace s potencialnimi zahrani¢nimi hosty, a to
pfedevsim v zatizenich niZSich kategorii. Jde pfedevSim o to zfidit si internetové stranky,
nebo stranku na socidlni siti. Tak, aby se dostaly do SirSiho podvédomi lidi a k ubytovani si
je prave vyhlidli 1 zahrani¢ni turisté. Mnoho takovych zafizeni nemaji uveden na sebe kon-
takt na zddnych webovych strankdch. Vyuzivaji napt. jen ceduli u silnice a to piilaka

opravdu malé mnozstvi hosta.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat marketingovou strategii cestovniho ruchu

v oblasti Jesenikll a navrhnout mozné feseni pro dalsi vyvoj.

V prvni ¢asti prace jsem se zabyvala predevsim odbornou teorii, abych lépe pochopila pro-

blematiku cestovniho ruchu a marketingové strategie.

Ve druhé cCasti jsem pak mohla aplikovat védomosti nabyté z teoretickych poznatkii Casti

prvni.

Pro pochopeni jaké situaci se oblast Jesenikii nachdzi, bylo potieba se nejprve seznamit
okrajové s historii cestovniho ruchu v Ceské republice. Také bylo dileZité zjistit si zaklad-
ni udaje o oblasti Jesenikl. Jednim z nejdiilezitéjSich udajh je, Ze se na tzemi Jesenikl
nalézéd chranéna krajinné oblast Jeseniky. CHKO ma velky podil na tom, jak vypadaji Je-

seniky v dnesni dobg.

ZvySovani navstévnosti turisti v oblasti Jesenik, je velkou zasluhou diky sdruzenim, které

se zde zformovaly, pravé za G¢elem podpory turismu.

SWOT analyzou a situacni analyzou jsem dosla k zavéru, Ze Jeseniky maji strategii marke-
tingu postavenou na vysoké trovni. V oblasti Jesenikii védi, kde jsou jejich silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. I kdyz podle mého ndzoru propagace Jesenické oblasti ptili§
mald. Na tom by mély zapracovat sdruzeni cestovniho ruchu, aby k sobé ptildkaly vétsi
pozornost. Vyuzila jsem jesté¢ analyzu SF. Vyhodnoceni této analyzy nebylo jednoduché.

Podle mého nézoru se tato analyzy do ptirodnich produktt nehodi.

Nicméné zavérné doporuceni pro oblast Jesenikli
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch
UNWTO Svétova organizace cestovniho ruchu

SWOT Analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats)

WTTC Svétova rada cestovani a cestovniho ruchu
CHKO Chranéné krajinna oblast
CR Ceska republika

PR Public Relation
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