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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce je zaměřena na turistickou destinaci Těšínské Beskydy, konkrétně  

na její na produkt Ondrášovo. Cílem práce je podrobně zmapovat marketingové komunika-

ce tohoto produktu včetně analýzy efektivity.  Práce je koncipována do teoretické a prak-

tické části. 

V teoretické části jsou obsaženy poznatky z marketingové komunikace cestovního ruchu, 

trendů v tomto odvětví, je zde specifikován turistický produkt a zpracován přehled teorie 

marketingového výzkumu v oblasti cestovního ruchu. Praktická část obsahuje informace 

týkající se zkoumané destinace a jejího produktu. Analyzuje marketingové komunikace 

primárním a sekundárním šetřením a navrhuje doporučení. 

 

Klíčová slova: 

marketingové komunikace v cestovním ruchu, turistický produkt, Těšínské Beskydy, pri-

mární analýza, sekundární analýza, zbojnická stezka Ondrášovo apod.  

 

 

ABSTRACT 

This work is focused on the tourist destination Těšínské Beskydy, namely its a product of 

Ondrášovo. The aim is to map in detail the marketing communication of this product, in-

cluding analysis of effectiveness. The work is divided into theoretical and practical parts. 

 

The theoretical part consists of knowledge of marketing communication of tourism trends 

in the industry. There is a specified tourist product and review of the theory of marketing 

research in tourism. The practical part includes information on destination and examination 

its product. Analyzes marketing communications primary and secondary survey and pro-

posed recommendations. 

 

Keywords: 

marketing communication in tourism, tourism product, Těšínské Beskydy, primary analy-

sis, secondary analysis,  outlaw trail Ondrášovo etc. 
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ÚVOD 

Tématem mé bakalářské práce jsou „Marketingové komunikace destinace Těšínské Besky-

dy – produkt Ondrášovo“. Toto téma jsem si zvolila, jelikož souvisí s regionem, ve kterém 

žiji.  

Cestovní ruch v této destinace je stejně „razovitý“ jako region samotný. Potýká se s ne 

příliš dobrou pověstí, která je zapříčiněna těžkým průmyslem. Dopravní infrastruktura  

a celková dostupnost taktéž nenahrává atraktivitě těchto míst. I přes to všechno má oblast 

Těšínských Beskyd svým návštěvníkům co nabídnout. Nachází se zde spousta zajímavých 

zákoutí, záhadných a tajemných míst, kde příroda láká k dalšímu poznávání. Takto mystic-

ky může na návštěvníka působit region Těšínských Beskyd například díky zbojníku On-

drášovi a jeho udatného putování po regionu.  

V této bakalářské práce jsem se rozhodla analyzovat propagační aktivity turistického pro-

duktu Ondrášovo. Turistické produkty se stávají nedílnou součástí nabídek destinací ces-

tovního ruchu. Významnou měrou přispívají k atraktivitě daného regionu, a napomáhají 

tak ke zvýšení návštěvnosti destinace. Pokud však chceme být s produkty úspěšní, musíme 

je také umět zákazníkům/návštěvníkům nabídnout. K tomu právě slouží nástroje marketin-

gové komunikace.  

Svou bakalářskou práci jsem koncipovala do dvou základních částí, teoretické a praktické. 

V teoretické části jsem se zaměřila na oblast marketingových komunikací v cestovním ru-

chu, jejich přínos a měřitelnost. V praktické části jsem navázala na teoretickou část, kde se 

věnuji především podrobnému rozboru produktu Ondrášovo z hlediska marketingových 

komunikací.  

V závěru mé práce hodnotím celkové postavení turistického produktu Ondrášovo v dané 

lokalitě, včetně vlastních doporučení.  
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE V CESTOVNÍM RUCHU 

1.1 Marketing cestovního ruchu a marketingový mix 

Marketing v cestovním ruchu má svá určitá specifika, která vycházejí z marketingu služeb.  

Odlišnost marketingu v cestovním ruchu je odvozena od samotné charakteristiky poskyto-

vání služeb v této oblasti, do níž zapadá skutečnost, že: 

- se jedná o soubor aktivit různých odvětví podílejících se na cestovním ruchu v dané ob-

lasti, 

- uskutečněné služby jsou tzv. osobními službami, 

- předmět služby v cestovním ruchu je poskytnut, realizován a spotřebován souběžně 

v místě a čase. [2, s. 131] 

Produkty v marketingu služeb mají svá specifika a to, že jsou pomíjivé, nehmatatelné  

a nedělitelné. Z toho jsou také odvozeny vyšší nároky na součinnost s potřebami zákazníka 

pro zavedení a následné udržení produktu na trhu.  

Pro marketing služeb, potažmo marketing cestovního ruchu, je charakteristický rozšířený 

marketingový mix, který není tvořen pouze základními 4 P (product, price, promotion, 

place), ale dalšími pěti prvky.  

Jedná se o tyto další složky: 

•  politika (politics), 

•  programování (programming ), 

•  tvorba paketů (packaging), 

•  lidé (people), 

•  partnerství (partnership). [7, s. 134] 

 
Úspěšnost takovéhoto mixu závisí na vzájemné kombinaci jednotlivých prvků uvnitř mar-

ketingového mixu i na optimalizaci prostředků určených pro marketing destinace. 
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1.2 Komunikace v cestovním ruchu 

Oblast cestovního ruchu komunikuje vším, co dělá. Nástrojem, který se přímo zabývá ko-

munikací v cestovním ruchu, je právě marketingová komunikace – propagace.  

Cílem propagace destinace cestovního ruchu je seznámit potenciální turisty s danou lokali-

tou/destinací a zvýšit jejich zájem o danou oblast, přesvědčit je o její návštěvě a prodloužit 

délku pobytu. Dále pak více se seznámit s cílovým klientem, komunikovat s ním a vybu-

dovat si u něj dobré jméno.  

Jedním ze způsobů vyjádření obsahu marketingové komunikace je technika 5M, která za-

hrnuje: 

• mission – poslání; 

• message – sdělení; 

• media – použití média; 

• money – peníze; 

• measurement – měření výsledků. [3, s. 238] 

Jako hlavní komunikační nástroje v cestovním ruchu lze označit: 

• reklamu, 

• vztahy s veřejností (public relations), 

• podporu prodeje, 

• osobní prodej, 

• přímý marketing. [3, s. 240] 

 

Dalším zajímavým prvkem je tzv. event marketing. V tomto případě můžeme sledovat na-

stupující trend propojení destinace cestovního ruchu s událostí či zážitkem. Hovoříme  

o tzv. zážitkové turistice.  

 

 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 13 

 

Reklama 
Public  

relations 

Podpora 

prodeje 

Osobní 

prodej 

Přímý  

marketing 

Události  

a zážitky 

- televizní 
reklama; 
- tisková 
reklama; 
- rozhlasová 
reklama; 
- venkovní 
(outdoor) 
reklama; 
- reklama 
v kinech; 
- reklama na 
internetu. 

- vnitrofi-
remní ko-
munikace; 
- prezentace 
v televizi, 
rozhlase a 
tisku; 
- publicita; 
- informační 
služby pro 
veřejnost; 
- sponzoring. 
 

- dárkové 
předměty; 
- výstavy a 
veletrhy; 
- vzorky, 
kupóny, 
prémie; 
- slevy; 
- ochutnáv-
ky.  

- předvádění 
produktů 
v domác-
nostech  
a ve firmách 
s cílem pro-
dat; 
- kontakt 
s klientem 
v turistickém 
informačním 
centru.  

- katalogový 
prodej; 
- telemarke-
ting; 
- on-line mar-
keting; 
- direct mail; 
- teleshop-
ping. 

- sport; 
- zábava; 
- festivaly; 
- muzea; 
- pouliční 
aktivity.  

Tabulka 1: Komponenty jednotlivých nástrojů komunikačního mixu v cestovním ruchu [3, 

s. 240] 

1.3 Reklama destinace cestovního ruchu  

Je realizována především skrze katalogy, vlastní tištěné brožury, kalendáře, audiovizuální 

materiály, popř. prostřednictvím médií. Významnou roli hraje také internet, který je díky 

svému dynamickému rozvoji vnímán jako výrazný komunikační prostředek a má i vý-

znamný edukační faktor. 

Cíle reklamy vycházejí z cílů komunikačního mixu a dělí se do čtyř kategorií: 

• Informační cíl reklamy – dostat do povědomí cílové skupiny danou destinaci, pří-

padně eliminovat negativní postoj ke konkrétní destinaci a snížit obavy z návštěvy 

destinace, oslovení nových cílových skupin. Vytvoření ucelené image destinace, 

prezentace nových produktů a služeb, případně partnerství subjektů vzniklých  

na podporu prodeje konkrétního produktu či služby.  

• Přesvědčovací cíl – zvýšení zájmu ze strany klienta o destinaci, přechod klienta 

z konkurenční destinace, změna názoru klienta na kvalitu produktů/ služeb destina-

ce. 

• Připomínací cíle – oživení informací u klienta o dané destinaci, zahrnující informa-

ce o produktech/ službách a rezervačních možnostech.  

• Obchodní cíle – zefektivnění distribuční sítě a posílení obchodních vazeb. [5,  

s. 346] 
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V oblasti reklamy se nabízí příležitost využití partnerské spolupráce a to formou sdílení 

nákladů na reklamní kampaň subjekty v destinaci působícími.    

1.3.1 Měření efektivity reklamy v cestovním ruchu 

Oblast marketingu destinace cestovního ruchu je primárně náročná z hlediska měření 

úspěšnosti reklamy. Důvodem je, že do reklamní kampaně vstupuje mnoho faktorů, jako 

jsou cena, reklamní aktivity konkurence aj. Z hlediska měřitelnosti má největší vypovídají-

cí hodnotu přímý prodej. 

Mezi hlavní ukazatele efektivity reklamy můžeme zařadit: 

• měření zásahu – kolik klientů reklama zasáhla, 

• měření odezvy – reakce klientů na reklamu, 

• měření efektu komunikace – měření změn reakce klientů, 

• měření prodeje/ podílu na trhu, 

• měření dosaženého zisku. [7, s. 166] 

Poslední dva ukazatele se používají spíše na národní úrovni.  

1.4 Public relations v cestovním ruchu 

Vztahy s veřejností oproti reklamě nevyžadují tak značné finanční náklady, na druhou 

stranu mohou dosahovat mnohem lepších výsledků. V oblasti cestovního ruchu jsou nej-

častěji využívány jako součást krizové komunikace, kdy je třeba zamezit negativním je-

vům, které danou destinaci ohrožují.  

Cíle public relations jsou podobné s cíli reklamy, určité rozdíly v jejich vnímání znázorňu-

je níže uvedená tabulka.  
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Hlavní 

cíle 

Public relations Reklama 

• budování dobrého jména  

a důvěryhodnosti vůči pro-

duktu/službě, 

• vyvolávání a udržování všeo-

becného zájmu o produkt/ 

službu, 

• posilování loajality 

k produktu/ službě u stávají-

cích klientů. 

• ovlivňování potenciálních 

klientů, 

• informační cíle, 

• navození potřebnosti ze stra-

ny klienta, 

• konkrétní zacílení, 

• vybuzení reakce klienta. 

Tabulka 2: Cíle reklamy a public relations [4, s. 238] 

1.4.1 Měření efektivity public relations v cestovním ruchu 

Z hlediska public relations můžeme sledovat následující aspekty: 

• subjektivní hodnocení zodpovědných osob, 

• objem publicity destinace – počet publikovaných tiskových zpráv, 

• prospěch společnosti - míra připravenosti zaměstnanců na zvládnutí krizového ma-

nagementu, 

• změny v přístupech a názorech klientů na destinaci – pomocí nástrojů kvalitativní-

ho marketingového výzkumu, 

• hodnocení dle stanovených cílů, 

• dokonalost realizace – hodnocení realizačního týmu zodpovědného za konkrétní 

aktivity v rámci public relations. [7, s. 168 - 169] 
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1.5 Podpora prodeje v cestovním ruchu 

Podpora prodeje turistické destinace je zaměřena na návštěvníky oblasti, zahraniční zpro-

středkovatele a firmy.  

Mezi hlavní cíle podpory prodeje spadá: 

• uvedení nového produktu/ služby/ destinace na trh, 

• podpora opakování návštěvy destinace (klub karty), 

• podpora knihování (první moment, last moment apod.), 

• rozptyl klientů do vícero lokalit v rámci destinace s cílem snížení koncentrace turis-

tů v hlavních turistických lokalitách. [7, s. 169 - 171] 

1.5.1 Měření efektivity podpory prodeje v cestovním ruchu 

Jak již bylo uvedeno výše, z hlediska měřitelnosti dopadu marketingových aktivit je pod-

pora prodeje nejsnáze vyčíslitelná. Je však třeba mít na paměti, že se z větší míry jedná  

o aktivity krátkodobého charakteru.  

Jednou z možností vyhodnocení je metoda vycházející z údajů o prodeji. Zde lze na efekti-

vitu pohlížet z různých časových hledisek: 

• během propagační akce – toto hledisko ukazuje, kolik nových zákazníků, ochot-

ných produkt/ službu vyzkoušet, bylo stimulováno. Zároveň jsou také motivování  

i stávající zákazníci.  

• bezprostředně po ukončení propagační akce – zde dochází k poklesu jako reakci  

na předchozí čerpání výhodných nabídek,  

• kratší časový interval po ukončení akce – případné dlouhodobé zvýšení podílu  

na trhu ukazuje, na kolik se podařilo získat nové klienty. [5, s. 388] 

Dalšími metodami jsou průzkumy mínění zákazníků a tzv. experiment. Ten je založen  

na změně úrovně určitých proměnných, jakou jsou motivace, trvání propagační akce  

či distribučních médií.  
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1.6 Osobní prodej v cestovním ruchu 

Tato část marketingového komunikačního mixu je zaměřena na osobní kontakt se zákazní-

kem. Do role osobních prodejců se dostávají jak zástupci cestovních kanceláří, tak repre-

zentanti regionů na veletrzích a výstavách.  

S osobním prodejem v rámci cestovního ruchu se můžeme dále setkat v informačních cen-

trech. Pracovník informačního centra tak nezastupuje jen centrum samotné, ale i konkrétní 

obec, region či stát. Specifikem je, že informační služby jsou poskytovány bezplatně,  

na druhou stranu dokážou turistu významně ovlivnit při jeho dalším rozhodování o ná-

vštěvě konkrétní destinace či volbě produktových balíčků.  

1.6.1 Měření efektivity osobního prodeje v cestovním ruchu 

V případě měření efektivity osobního prodeje v cestovním ruchu pracujeme s údaji o ná-

kladech, které se vztahují k osobnímu prodeji, kontaktům a k prezentaci konkrétní destina-

ce. Data pak srovnáváme s počty klientů, kteří jsou touto formou komunikace osloveni. 

Vzniká však větší časová prodleva mezi dobou, kdy byla destinace prezentována a kdy 

došlo ke skutečné koupi (návštěvě) destinace. [7, s. 171 - 172] 

V případě informačních center se zaměřujeme spíše na kvalitu poskytovaných služeb. Jed-

nou z metod je tzv. mystery shopping, kdy vyškolený tazatel představuje zákazníka a po-

stupuje dle předem daného vzorce chování. Cílem je zvýšení kvality poskytovaných služeb 

a tím jejich neustále zlepšování.  

 

1.7 Přímý marketing v cestovním ruchu 

V oblasti cestovního ruchu se můžeme setkat s přímým marketingem zejména formou ka-

talogového prodeje, telemarketingu, reklamy v tisku s kupony či elektronického nakupová-

ní.  

Zároveň se zde pracuje s databází zákazníků. Jedná se o ucelený soubor informací, který 

sleduje důležité aspekty jako např. demografické údaje zákazníka (věk, pohlaví, vzdělání, 

narozeniny), informace týkající se profese, příp. zájmů.  
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1.7.1 Měření efektivity přímého marketingu v cestovním ruchu 

Výhodou této formy komunikace se zákazníkem je důraz na vyvolání zpětné vazby. Jeli-

kož je tato forma zaměřena na budování stálého vztahu, lze přesně měřit její dopad na kon-

cového zákazníka.  

Samotnou efektivitu takové kampaně lze měřit: 

� formou procentuální návratnosti odpovědí, 

� náklady na jednu odpověď. [9, s. 21] 

 

Hodnocení zákazníků v databázi je odvozeno od: 

� uplynulé doby od posledního nákupu, 

� frekvence (četnosti) zaslaných objednávek, 

� průměrné částky vynaložené na jeden nákup. [9, s. 21] 

 

1.8 Marketing událostí v cestovním ruchu 

Jedná se o specifickou marketingovou aplikaci, která je řazena mezi komunikační nástroje. 

Bývá vnímána jako součást PR aktivit. Jejím smyslem je příprava a realizace podjetí, jež 

svým obsahem mají u klienta vyvolat pozitivní psychologické a emocionální prožitky. Zá-

měrem je podpora image destinace a jejich nosných produktů.  

Důvodem využití je zvýšení synergického efektu s ostatními komunikačními nástroji.  

 

Pro tzv. event akce je charakteristické: 

� zvláštní představení, 

� prožitek vnímaný více smysly, 

� různé formy sdělení. [3, s. 147] 

 

V rámci cestovního ruchu můžeme zařadit tyto formy event marketingu:  

� výstavy a veletrhy cestovního ruchu, 

� konference cestovního ruchu, 

� semináře s tématikou cestovního ruchu. [3, s. 147 - 148] 

Tyto akce jsou specifické svou interaktivitou a ovlivňováním zákazníků během celého 

svého trvání.  
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2 TRENDY VE VÝVOJI CESTOVNÍHO RUCHU 

Na trendy v oblasti cestovního ruchu, potažmo marketingu a marketingových komunikací 

s tím spojených, lze pohlížet z několika úhlů. Jedná se jak o globální pohled (celosvětové 

trendy), tak celorepublikový až místní. V této kapitole jsou uvedeny první dvě úrovně. 

Místní úroveň – v tomto případě oblast Těšínských Beskyd je předmětem analýzy v prak-

tické části této práce.  

2.1 Celosvětové trendy dle studie WTO – Vize pro rok 2020  

Dle studie Světové organizace cestovního ruchu (WTO) „Vize cestovního ruchu pro rok 

2020“ bude dlouhodobé cestování zabírat místo nynějších 24 % celých 32 % v zahranič-

ním cestovním ruchu a každá třetí cesta bude dlouhodobým pobytem v jiném regionu světa. 

[10, s. 7]  

Dominantní podíl na mezinárodním cestovním ruchu budou mít Evropané, konkrétně 14%. 

Prakticky tedy jeden ze sedmi obyvatel starého kontinentu se bude účastnit mezinárodní 

turistiky, což bude dvojnásobně vyšší počet než celosvětový průměr.    

Zároveň bude Evropa nadále nejnavštěvovanější destinací na světě. V roce 2020 se bude 

Evropa podílet na mezinárodních příjezdech 46%. Největší zájem se očekává především  

o oblasti střední a východní Evropy.  V číslech je to něco kolem 223 mil. turistů za rok. 

[10, s. 7] 

2.1.1 Trendy cestovního ruchu v České republice  

Z posledního průzkumu CzechTourism provedeného v únoru – březnu 2010 vyplynuly 

následující trendy v rámci celé ČR: 

• Roste zájem o jednodenní výlety, v oblasti dopravních prostředků je volen automo-

bil.  

• Význam turistiky a sportu jako hlavního důvodu návštěvy je na vzestupu. 

• Infrastruktura a dostupnost v některých místech přetrvává, vybavenost zaznamená-

vá zlepšení. [11, s. 7 - 8] 
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2.2 Trendy v marketingu cestovního ruchu 

Dle průzkumu NTA (Národních turistických centrál) lze v oblasti marketingu cestovního 

ruchu očekávat upuštění od tzv. masového marketingu směrem ke strukturovanému přístu-

pu. 

V praxi to znamená, že jasné propojení produktové nabídky s poptávkou bude určovat stu-

peň atraktivity dané lokality, přičemž bude brán zřetel na rovnováhu mezi kvalitou a ce-

nou.  

Turistické centrály v jednotlivých zemích stále navyšují své propagační aktivity, marketin-

gové kampaně jsou čím dál tím údernější. Významný krok představuje navázání spoluprá-

ce ze strany centrál se soukromým sektor se záměrem rozšíření produktové nabídky ces-

tovního ruchu. Cílem je přesun poptávky z tradičních destinací cestovního ruchu do no-

vých oblastí. Tato skutečnost jde ruku v ruce se vznikající strategií směřující k založení 

regionálních marketingových iniciativ po celém světě. [10, s. 8] 

 

2.3 Nové formy komunikace v cestovním ruchu 

Jako reakce na neustále změny na trhu se rodí nové formy komunikace s klienty. Cílem je 

zaujmout něčím novým, nápaditým, humorným, umět zákazníka překvapit a předat mu své 

sdělení účinně a s co nejnižšími náklady.  

Novodobé formy v marketingové komunikaci sledují následující faktory: 

� kreativitu, 

� emocionální zážitek, 

� inovativnost, 

� integrovanou komunikaci.  
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Řadíme zde: 

� Event marketing – viz kapitola 1.8 

� Guerilla marketing – forma propagace, jež vysokou měrou upoutává pozornost  

a vybočuje ze standardních norem. Je založen na vysoké míře kreativity s relativně 

nízkými náklady.  

� Mobilní marketing – je založen na rychlé a efektivní komunikaci se zákazníkem.  

� Virální marketing – obsah sdělení je pro klienta tak zajímavý, že jej dobrovolně šíří 

dál. V tomto případě se jedná o výraznou dovednost zaujmout zákazníka natolik, že 

je ochoten o produktu/ službě referovat sám.  

� Scent marketing – jedná se o součást smyslového marketingu, který je založen  

na čichu. Specificky navozená atmosféra může prodloužit pobyt zákazníka v místě 

prodeje až o 30 %. [3, s. 256 - 259] 
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3 DESTINACE CESTOVNÍHO RUCHU 

Destinace cestovního ruchu je podle WTO geografický prostor (stát, region, místo), který 

si návštěvník vybírá jako cíl své cesty. [3, s. 37]  

Destinaci cestovního ruchu můžeme vnímat jako souhrnný produkt, skládající se z jednot-

livých produktů. K destinaci je třeba přistupovat jako ke komplexnímu subjektu, např. fir-

mě či organizaci. Zastávají se zde totožné funkce slučující se s řízením, koordinací a spo-

luprací mnoha subjektů v dané lokalitě působících.  

3.1 Marketing destinace cestovního ruchu 

Marketing destinace cestovního ruchu je postaven na skloubení poptávky trhu a nabídkou 

(zdroji) konkrétní lokality. Klíčovým bodem rozšířeného marketingového mixu je v tomto 

případě partnerství. Jedná se o synergii subjektů vystupujících v dané lokalitě/ destinaci.  

Subjekty jsou míněny: 

• místní samospráva, vyšší uzemní celek, 

• státní správa (vláda, ministerstvo), 

• firma orientovaná na rozvoj území, 

• odborníci (národohospodáři, geografové, marketéři), 

• mimovládní organizace, jednotlivci (nadace, fondy, zájmové skupiny, politické 

strany). [3, s. 38] 

Důležitou součástí je také vytváření společné uzemní identity, pozitivní očekávání a aktiv-

ní tržní podnikatelský přístup k lokálnímu a regionálními rozvoji. [3, s. 38] 

V budoucnu se ucelený marketing destinace bude odvíjet od podpory vzniku subjektu/ sub-

jektů, jejíž hlavní činností bude podpora komunikace a rozvoj partnerství mezi zástupci 

veřejného a soukromého sektoru.  Zároveň také od skloubení nabídky na straně jedné  

a poptávky na straně druhé.  
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Specifikem marketingu destinace cestovního ruchu je jejich pět stavebních prvků, dle Sea-

tona a Bennetta:  

1. Filozofie orientace na zákazníka. 

2. Analytické postupy a koncepty nutné k rozvíjení filozofie. 

3. Techniky sběru dat. 

4. Plánovací funkce a strategická rozhodnutí. 

5. Organizační struktura nutná k uskutečnění plánu. [7, s. 81 - 82 ] 

Propojení jeho marketingové komunikace můžeme lze chápat jako součást marketingu 

dané destinace, zároveň také jako úzce vymezenou komunikační strategii konkrétního tu-

ristického produktu.  
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4 TURISTICKÝ PRODUKT 

Turistický produkt je souborem užitečností spojených s cestováním, dostupnými 

na trhu statky a turistickými službami, které dovolují jejich plánování, realizaci, přetrvání  

a sbírání zkušeností s nimi spojených.  

V širším pojetí turistického produktu jsou jeho součástí také: 

• turistické hodnoty, jejímž vlastníkem není organizátor cestovního ruchu, nemá 

k nim vlastnická práva, ale svým způsobem je turistům „prodává“, 

• nápad (idea) turistického produktu, 

• celkový obraz turistické destinace, který je zakotven ve všeobecném vnímání stere-

otypů dané lokality, 

• organizace, tedy způsob přípravy a realizace spotřeby daného turistického produk-

tu. [4, s. 238 - 240] 

Turistický produkt 

Hmotné statky Služby Okolí 

Turistické hodnoty 

Infrastruktura 

Jídlo 

Památky 

Turistické a sportovní vybavení 

Doprava 

Ubytování 

Gastronomie 

Průvodcovství 

Půjčovna 

Počasí 

Společenské kontakty 

Dojmy, emoce 

Nové zkušenosti, dovednosti 

Vzhled místa 

Idea (nápad), organizace 

Ekonomická oblast Psychologická oblast 

Tabulka 3: Složky turistického produktu [4, s. 240] 

Tato tabulka poukazuje na nutnost vnímání turistického produktu v širším kontextu. Přes-

tože cestovní ruch spadá do sektoru služeb, je třeba pamatovat na důležitost hmotných slo-

žek turistického produktu.  

Turistický produkt je návštěvníkem vnímán jako soubor tří cest: plánované, skutečné  

a zapamatované. 
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Charakteristickými vlastnostmi turistického produktu jsou: složitost, různorodost, pružnost, 

sezónnost.  

Turistické produkty můžeme rozdělit do dvou skupin: 

1. základní – služba, věc; 

2. komplexní   

a) organizační (akce, události), 

b) organizačně-prostorové (objekty, stezky, plochy). [4, s. 242] 

4.1.1 Turistický produkt – stezka 

Stezka jako turistický produkt je specifická tím, že v sobě spojuje více míst nebo objektů, 

které jsou sjednoceny určitou myšlenkou, spojenou do označené trasy (pěší, vodní, auto-

mobilové atd.), ale také rozličnou turistickou infrastrukturou umístněnou podél stezky.  

Ideou, která spojuje jednotlivá místa a objekty může být např.: 

• tématika stezky, např. architektura, historie, technika, folklór, 

• způsob cestování – druh turistiky, např. cykloturistika, na koních, v kajaku, 

• motivy – cíle cestování, např. poznávání světa, aktivní odpočinek, náboženská do-

znání. [4, s. 246] 

Ne každá turistická stezka je okamžitě turistickým produktem. Je nutná marketingová ko-

munikace.  
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5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM V CESTOVNÍM RUCHU 

Vzhledem k tomu, že v oblasti cestovního ruchu vystupuje mnoho subjektů, ať už z podni-

katelské, či nepodnikatelské sféry, je obtížné určit, kdo by měl být iniciátorem marketin-

gového výzkumu a náležitosti s tím souvisejících (financování, dostupnost dat apod.). 

Nepříliš často jsou výsledná data aplikovaná do praxe formou inovování marketingových 

aktivit, a tím zlepšení konkurenceschopnosti na trhu. Smyslem těchto výzkumů také není 

využití výsledků v každodenní marketingové činnosti. Spíše se jedná o sociologická šetření  

týkající se trávení voleného času obyvatel v dané oblasti či regionu. Zadavateli těchto šet-

ření jsou většinou instituce veřejné správy.  

Určení cílové skupiny je klíčové, avšak v oblasti cestovního ruchu se tento faktor těžce 

stanovuje. Je to zapříčiněno zejména značnou různorodostí potenciálních respondentů – 

návštěvníci daného místa, kteří jej navštěvují jako turisté, klienti cestovní kanceláře, po-

tenciální hosté ubytovacího střediska apod.  

Totéž se týká optimální velikosti vzorku respondentů. Nelze totiž jednoznačně určit počet 

návštěvníků konkrétní destinace.  

V případě čerpání informací ze sekundárních dat – statistických údajů je problematické, že 

výsledky jsou často zpracovávány pro jiné celky, které ne vždy odpovídají konkrétní desti-

naci cestovního ruchu. Data získána od podnikatelských subjektů zase bývají často nepřes-

ná.  

Při samotné realizaci výzkumu v destinaci se lze setkat s těmito obtížemi: 

� stanoviště tazatelů – správně určení místa nejvyšší frekvence pohybu turistů, 

� časový rozvrh – roční období a den v týdnu, 

� struktura respondentů s ohledem na zaměření destinace. 

 

Efektivitu marketingového výzkumu v cestovním ruchu může zajistit vznik tzv. destinač-

ního managementu a marketingu. Tedy subjektu, který bude zajišťovat další rozvoj kon-

krétní destinace. Zároveň díky kvalitně zpracovanému marketingovému šetření může být 

tento subjekt vnímán jako jedinečná příležitost pro další rozvoj destinace. [13] 
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5.1 Proces přípravy a realizace marketingového výzkumu 

V rámci aplikace marketingového výzkumu je třeba dodržovat určitá pravidla, která zame-

zují opomenutí konkrétních kroků ve výzkumu, potažmo zamezují dalším nákladům.  

Jednotlivé kroky dělíme do dvou etap (fází), které mají své dílčí činnosti: 

� Přípravná fáze: 

- definování problému,  

- orientační analýza, 

- plán výzkumu. 

 

� Realizační fáze: 

- sběr údajů,  

- zpracování údajů, 

- interpretace výsledků. [6, s. 70 - 71] 

5.2 Typy marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum můžeme členit dle těchto hledisek: 

1. způsob získávání informací, 

2. povaha získávaných informací,  

3. předmět zkoumání, 

4. realizátor výzkumu, 

5. tématika.  

Z hlediska způsobu získávání informací rozlišujeme tzv. primární  a sekundární zdroje. 

V případě primárních zdrojů se jedná o ten druh výzkumu, kdy jsou data získávána poprvé, 

jsou formulovány specifické otázky. V případě sekundárních zdrojů jsou použita data 

v minulosti zpracována.  

Povahou získávaných informací rozumíme dělení na kvantitativní  a kvalitativní metodu 

pojetí výzkumu. U kvantitativní metody řešíme popisné informace, číselná data, četnost 

opakování apod. Kvalitativní metoda se zaobírá příčinami, vztahy a závislostmi mezi sub-

jekty a jevy.  
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U zkoumaných subjektů rozlišujeme buď výzkum spotřebitelů, který se zaobírá koneč-

nými spotřebiteli a jejich poptávkou, nebo výzkum organizací, jež řeší údaje získané z řad 

majitelů, manažerů a jiných zaměstnanců. 

Mezi realizátory výzkumu řadíme firmy a agentury. V případě firem je výzkum realizo-

ván pomocí vlastních zdrojů jak finančních, tak lidských. Výzkumné agentury jsou firmy 

podnikající v odvětví marketingového výzkumu.  

Výzkumy dále dělíme na jednotématické a monotematické. Jednotématické výzkumy 

jsou charakteristické tím, že řeší pouze jednu oblast (jeden produkt nebo skupinu produktů) 

a jsou zpracovány pro jednoho klienta.Vícetematické výzkumy, tzv. omnibusy, jsou určeny 

pro vícero zadavatelů a pokrývají více tematických okruhů. [6, s. 118 - 119] 
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6 DEFINOVÁNÍ PROBLÉMU, CÍL PRÁCE, HYPOTÉZA 

A METODOLOGICKÝ POSTUP  

6.1 Současný stav řešené problematiky, východiska 

Hlavním problémem, se kterým se turistický produkt Ondrášovo potýká, je jeho neznalost 

jak ze strany návštěvníků tak místních obyvatel. Tato skutečnost vychází z přístupu k mar-

ketingovým komunikacím destinace Těšínské Beskydy, která postrádá jednotnou strategii  

a ucelený plán řízení. Jedním z důvodu je nízká míra zapojení jednotlivých aktérů cestov-

ního ruchu – hoteliéři, restauratéři, turistická informační centra, města a obce, do propaga-

ce oblasti.  

Aby mohl turistický produkt Ondrášovo oslovit případné návštěvníky, je třeba najít takové 

nástroje marketingové komunikace, které budou dotvářet příběh zbojníka Ondráše v Těšín-

ských Beskydech a propagovat tak tento region.  

6.2 Cíl práce 

Cílem této práce je zpracovat podrobnou analýzu komunikačního mixu turistického pro-

duktu Ondrášovo. Dojde k porovnání poznatků z teorie s praktickou stránkou daného pro-

duktu.  

Získané informace dále poslouží ke zmapování postavení tohoto produktu v kontextu cel-

kové nabídky v oblasti Těšínské Beskydy. V neposlední řadě budou navržena doporučení 

pro další propagaci produktu Ondrášovo. 

6.3 Hypotéza 

Hypotéza 1 

Turistický produkt Ondrášovo není mezi turisty znám, přestože se pracovníci informačních 

center aktivně podílejí na jeho propagaci.  
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6.4 Metodologický postup 

Teoretická část se zaměřuje na oblast marketingových komunikací v cestovním ruchu, je-

jich přínos a měřitelnost. Součástí teoretické části je také problematika turistických pro-

duktů. Zahrnuta je zde také oblast marketingového výzkumu v cestovním ruchu.  

Praktická část navazuje na teoretickou, a to formou podrobného rozboru produktu On-

drášovo z hlediska marketingových komunikací. Úvod praktické části je věnován otázce 

projektové činnosti v cestovním ruchu. Analytická část je rozdělena na sekundární a pri-

mární analýzu, přičemž z každé jsou vyvozeny závěry. Ty jsou zohledněny jak v analýze 

SWOT, tak v konečném doporučení.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 PROJEKTOVÁ ČINNOST V CESTOVNÍM RUCHU 

Vzhledem k tomu, že předmětem analýzy této práce je turistický produkt, který vznikl  

na základě projektu financovaného z unijních dotačních zdrojů, je součástí této práce i ob-

last vztahující se k této problematice. 

Součástí kohézní politiky Evropské unie je také podpora cestovního ruchu v jednotlivých 

subregionech Evropské unie. Pro tyto účely jsou zřízeny různé dotační tituly, které tuto 

problematiku řeší. V současném plánovacím období (2007 – 2013) jsou to například: 

• Regionální operační programy 

• Operační programy Přeshraniční spolupráce (ČR – PL, SK – ČR…) 

7.1 Projektové versus marketingové aktivity destinace 

Oblasti, kde se setkávají marketingové aktivity destinace cestovního ruchu a projektové 

aktivity, jsou na různých úrovních: 

• předmětem projektu je vznik marketingové strategie destinace,  

• v rámci projektu vzniká nový turistický produkt,  

• projekt je zaměřen na financování propagačních aktivit dané oblasti,  

• projekt zahrnuje povinnou publicitu, která je tvořena zejména formou public relati-

ons.  

7.2 Udržitelnost projektu 

Klíčovou částí všech projektů je jejich udržitelnost. V praxi to znamená, že období finan-

cování dané aktivity z projektových zdrojů je ukončeno, avšak příjemce musí po dobu ur-

čenou (obvykle 2 – 5 let) zachovat výstupy projektu v takové míře, jak se v žádosti zavá-

zal. Pokud se jedná o investiční projekt, předmět investice musí sloužit pouze aktivitám 

v projektu určeným.  

7.3 Projekt „Ondrášovo – zbojnické stezky“ 

Projekt „Ondrášovo  - zbojnické stezky“ byl realizován ve dvou fázích. V té první byla 

předmětem projektu vyhledávací studie, která mapovala stěžejní místa v Euroregionu Tě-

šínského Slezska, s nimiž byla zbojník Ondráš spjat. Následně na to bylo vystavěno 10 

informačních zastavení (5 na české a 5 na polské straně). Součástí první fáze byl také in-
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formační leták s mapkou, označující jednotlivé trasy. Tato realizační část byla financována 

v rámci iniciativy Společenství INTERREG  IIIA.  

V druhé fázi projektu vznikl manuál zapojení podnikatelských a nepodnikatelských subjek-

tů do turistického produktu Ondrášovo, jehož záměrem bylo iniciovat širší spolupráci 

s aktéry cestovního ruchu v regionu, a posílit tak význam tohoto produktu. Dalším výstu-

pem této fáze byl tisk turistické mapy zahrnující nejen deset stanovišť Ondrášova putování, 

ale i jiná turisticky zajímavá místa v regionu doplněna o cyklotrasy. Tento projekt byl fi-

nancován z Operačního programu Přeshračniční spolupráce Česká republika – Polsko, 

Fond mikroprojektů Těšínské Slezsko – Śląsk Cieszyński.  

Realizátory obout fází byla na české straně Regionální rada rozvoje a spolupráce se sídlem 

v Třinci, na polské straně Powiat Cieszyński.  
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8 CHARAKTERISTIKA DESTINACE T ĚŠÍNSKÉ BESKYDY 

Destinace Těšínské Beskydy je součástí turistické oblasti Těšínské Slezsko. V Moravsko-

slezském kraji se nachází celkem šest turistických oblastí. Poloha Těšínských Beskyd 

je strategická zejména díky svým hraničním přechodům s Polskem a Slovenskem.  

Tento region je často nazýván regionem razovitým, a to především díky svému vyhraze-

nému koloritu a mnohokulturnosti. Region je charakteristický svými tradicemi, folklorem, 

zvyky, osobitou gastronomií a dialektem. Především gorolský folklor ukazuje na způsob 

života horalů a jejich vztah k přírodě. Díky své poloze na trojmezí jsou zde silně zastoupe-

ny regionální tradice z Čech, Polska a Slovenska. 

S původními zvyky a tradicemi se mají možnost turisté setkat na pravidelných folklorních 

přehlídkách, které jsou doplněny o ukázky tradičních řemesel, jež se v tomto kraji předáva-

jí z generace na generaci. Mezi nejznámější události tohoto typu patří Gorolskie święto, 

které je mezinárodní přehlídkou folklorních souborů, a lomňanské Slezské dny. V zimním 

období vévodí karnevalové sezóně Bal Gorolski.  

Historie tohoto kraje je spjata s křesťanskými tradicemi, o čemž svědčí malebné dřevěné 

kostelíky např. v Gutech, Nýdku či Bystřici. Oproti tomu Archeopark v Chotěbuzi – Podo-

boře je ukázkou života našich předků – pohanů.  

 

Obrázek 1: Těšínské Beskydy [8] 

8.1 Těšínské Beskydy – turistické produkty 

Destinační management Těšínských Beskyd v určité rovině řeší Regionální rada rozvoje  

a spolupráce se sídlem v Třinci, která sdružuje podnikatelské i nepodnikatelské subjekty 

v regionu. V rámci svých projektů přispívá k rozvoji cestovního ruchu v této oblasti, 
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zejména ve spolupráci s polskými partnery. Mezi jinými se významně podílí na vzniku 

turistických produktů včetně jejich financování z Evropských zdrojů.  

V rámci projektu Infotour 3 byl sestaven seznam deseti turistických produktů, které budou 

dále propagovány skrze informační tabule rozmístěné po regionu a prospekty ve dvou ja-

zykových mutacích (CZ/PL). Jedná se o tyto produkty: 

� Aktivní zábava pro celou rodinu – 6 velkých sportovních areálů v regionu.  

� Cykloturistika a MBT v Těšínských Beskydech – 300 km značených tras, 270 km 

tras pro horská kola.  

� Za folklorem a specialitami tradiční slezské kuchyně Těšínských Beskyd – prezenta-

ce bohatých lidových tradic jako součást folklorních akcí.  

� Klenoty Těšínských Beskyd – komplexní golfový areál v Ropici a množství jezdec-

kých klubů.  

� Historická města Český Těšín a Cieszyn – památky obou měst se představují.  

� Golf a hipoturistika v podhůří Těšínských Beskyd – dřevěná architektura, Trojmezí 

– nejvýchodnější bod Česka.  

� Eldorádo lyžování pro celou rodinu – 100 km běžeckých tras, 6 ski areálů.  

� Prales Mionší a přírodní krásy – naučné stezky, 15 maloplošných chráněných 

území.  

� Putování z chaty na chatu – hustá síť chat, dobré propojení značenou trasou.  

� Třinec – místo kontrastů – historie hutnictví, Javorový vrch. [18] 

Na tomto seznamu chybí turistický produkt Ondrášovo. Důvodem jeho nezařazení je dle 

sdělení výkonného tajemníka Regionální rady Petra Kolčárka nízká odezva ze strany turis-

tů na tento produkt, zároveň jeho neaktuálnost ve vztahu k současné nabídce turistických 

produktů.  
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9 TURISTICKÝ PRODUKT ONDRÁŠOVO 

Turistický produkt Ondrášovo vychází z legendy o zbojníku Ondrášovi z Janovic, který 

působil na česko-polském pohraničí. Cílem tohoto produktu je nabídnout návštěvníkovi 

regionu pestrou mozaiku vzájemně provázaných aktivit, služeb a zajímavostí, které souvi-

sejí s legendami o zbojníku Ondrášovi.  

Produkt Ondrášovo je koncipován jako turistická stezka s 10 místy (zastaveními), která 

jsou nejvíce spjata s legendou či skutečnostmi o zbojníku Ondrášovi.  

Symbolickým východiskem je Český Těšín. Zastavení jsou rozmístěna jak na české, tak  

na polské straně. U každého zastavení je umístěna informační tabule, která popisuje spoji-

tost daného místa s putováním zbojníka Ondráše po regionu.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 2: Informační tabule Girová [17] 

Zároveň je zde i tzv. zbojnický úkol, který je určen pro děti. 

Tyto tématické tabule jsou rozmístěny na české straně v oblastech: 

� Godula – Bájná hora Godula 

� Karpentná – Ondráš v písních 

� Skalka – Poklad na Skalce 

� Gírová – Poklad v Čertích mlýnech na Gírové 
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� Velký Stožek – Poklad na Stožku 

Na polské straně to jsou: 

� Koniaków – Ochodzita – Zbojníci v Beskydské trojči 

� Wisła – Ondráš v pověstech 

� Wielka Czantoria – Bájná hora Čantoryje 

� Skoczów – Morcinkův Ondraszek 

� Cieszyn – Ondráš a Juráš 

9.1 Turistický produkt Ondrášovo – projektová fáze 1 a 2 

V rámci obou etap projektu byly realizátory projektu (Regionální rada rozvoje a spoluprá-

ce, Cieszyński powiat) stanoveny následující cílové skupiny: 

� Obyvatelé Euroregionu Těšínské Slezsko – Śląsk Cieszyński (dále TS – ŚC) – vy-

tvoření nových atrakcí – naučných stezek jako cíle výletů a zároveň možnosti pro 

seznámení se s historií regionu.  

� Obce na území TS – ŚC – podpora vlastní propagace.  

� Subjekty veřejného charakteru, školy, muzea apod. – pro školy možnost využití 

v rámci výuky; pro muzea možnost zapojení se do projektu a participace na part-

nerství.  

� Podnikatelské subjekty v regionu – nabídka partnerství v rámci podpory infrastruk-

tury. 

� Návštěvníci a turisté regionu TS – ŚC – zvýšení poptávky po regionu.  

Pro oslovení jednotlivých cílových skupin byly realizovány tyto aktivity: 

� Manuál certifikace partnerů Ondrášovo. 

� Mapa Ondrášovo v nákladu 1 350 ks – turistická mapa s vyznačením jednotlivých 

zastavení Ondrášovo. 

� Suvenýr Ondrášovo v počtu 500 ks. 

� Web Ondrášovo. 

� Studie cykloturistické trasy Ondrášovo – způsoby značení, vedení trasy. 
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9.1.1 Manuál certifikace partnerů Ondrášovo 

Manuál zapojení partnerů do turistického produktu Ondrášovo – Ondraszkowo popisuje 

proces přihlášení se k produktu a následně získání práva k používání značky Ondrášovo - 

Ondraszkowo. Jsou zde zakotveny obecné i produktové podmínky, které je třeba dodržet. 

Manuál dále stanoví jednotlivé marketingové nástroje, které jsou používány pro podporu 

daného produktu, definuje jejich použití.  

Manuál je určen všem zájemcům o participaci na produktu Ondrášovo – Ondraszkowo. 

Jsou to jak podnikatelé v cestovním ruchu (hoteliéři, provozovatelé rekreačních středisek, 

restaurací), tak veřejný sektor (informační centra, municipality), v neposlední řadě pořada-

telé kulturních a sportovních aktivit. 

Produkt Ondrášovo má svá specifická pravidla, kterými jsou: 

� Partner musí prodávat nebo poskytovat alespoň jeden typický suvenýr spojený 

s Ondrášem a jeho legendami. 

� Prodej gastronomického výrobku spojeného s legendami o Ondrášovi. 

� Poskytování animací spojených s legendami o Ondrášovi. 

� Poskytování jiného charakteristického produktu spojeného s legendami o Ondrášo-

vi. [17] 

9.2 Komunikační mix produktu Ondrášovo 

Pro zhodnocení obsahu marketingové komunikace turistického produktu Ondrášovo lze 

vycházet z techniky 5M.  

1. Mission (poslání) – posláním turistického produktu Ondrášovo je upoutat pozornost 

k regionu prostřednictvím výjimečného produktu. Vtáhnout potenciálního návštěvníka  

do vzájemné komunikace a přesvědčit jej k návštěvě turistické destinace.  

2. Message (sdělení) – „Po stopách zbojníka Ondráše“. 

3. Media – v tomto případě jsou média zapojena minimálně. Pro obě realizační fáze bylo 

stanoveno vydání celkem tří tiskových zpráv.  

4. Money (peníze) – náklady na propagační aktivity byly kryty z dvou grantových zdrojů. 

V případě první fáze bylo na tuto činnost vyhrazeno přibližně 190tis. korun, u druhé fáze 

projektu se jednalo o částku ve výši 60tis. korun. Zdrojem krytí byl INTERREG IIIA Čes-
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ká republika – Polsko pro realizaci mikroprojektů, následně Operační program přeshranič-

ní spolupráce ČR-PL – Fond mikroprojektů Euroregionu TS – ŚC. 

5. Measurement (měření výsledků) – v tomto případě nebyla nastavena žádná kritéria vzta-

hující se k marketingové komunikaci, respektive k dopadu efektivity marketingové komu-

nikace na cestovní ruch pro danou destinaci. Sledovány byly tzv. výstupy projektu, které 

lze zahrnout do propagačních aktivit. Konkrétně se jednalo o: 

� vydání turistické mapy Ondrášovo v nákladu 2 000 ks, 

� suvenýr Ondrášovo v počtu 500 ks (perníky, magnetky, mince) 

� 10 informačních míst v regionu formou informačních tabulí, 

� prospekt Ondrášovo v nákladu 1 350ks, 

� internetové stránky (www.ondrasovo.eu, www.ondraszkowo.eu ). 

V teoretické části této práce je uvedeno šest forem marketingové komunikace. Turistický 

produkt Ondrášovo v rámci své propagace využívá dvě z nich. V největší míře se jedná  

o aktivity spojené s public relations a tzv. podporou prodeje.  

9.2.1 Public relations produktu Ondrášovo 

Většina aktivit je směřována k nastolení vztahů s odbornou veřejností reprezentovanou 

zástupci informačních center, místními podnikateli a veřejnou správou. Iniciátor produktu, 

potažmo realizátor projektu (Regionální rada rozvoje a spolupráce v Třinci) není v přímém 

kontaktu s cílovou skupinou – návštěvníky regionu. Svou činností vytváří podmínky  

pro přímé aktéry cestovního ruchu v Těšínských Beskydech.  

Workshopy 

Konkrétní aktivitou v této oblasti byly workshopy určené pro komerční a veřejnou sféru.  

Hlavním záměrem byla prezentace konkrétních výstupů projektu (informační tabule, pod-

půrný mobiliář, propagační materiály, mapy či web), které jsou zapojeným subjektům na-

bídnuty na základě jejich certifikace.  

+ workshopy splnily svůj účel při zavádění produktu na trh,  

- tato aktivita se uskutečnila před třemi lety, její efekt je v současné době mizivý. 
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Tiskové zprávy 

Na základě analýzy dostupných elektronických zdrojů je možno nalézt archív tiskových 

zpráv a článků informujících o tomto turistickém produktu. Realizátor se však na tuto for-

mu komunikace příliš nezaměřuje, o čemž svědčí i plán publicity z projektových žádostí, 

kde jsou uvedeny pouze tři tiskové zprávy jako forma propagace projektu. Z přiložených 

materiálů vyplývá, že informace o turistickém produktu Ondrášovo jsou zveřejněny v od-

borném časopise Travel Profi a v regionálním týdeníku Horizont.   

+ propojení regionální osobnosti s prezentací projektu (viz. Příloha II), 

- nástroj „tiskové zprávy“ využíván pouze okrajově, jako povinná publicita v rámci  

 projektu. 

Odborná konference 

V rámci konference „Turismus v Těšínských Beskydech“, kde byly mimo jiné i prezento-

vány stávající a připravované turistické produkty, byli účastníci seznámeni s produktem 

Ondrášovo. Účastníky konference byli zástupci veřejné správy a podnikatelé působící 

v cestovním ruchu.  

+ prezentace produktu Ondrášovo společně s ostatními turistickými produkty, 

- vzhledem k neúčasti, není možno objektivně hodnotit.  

9.2.2 Podpora prodeje turistického produktu Ondrášovo 

V rámci podpory prodeje turistického produktu byly vytvořeny: 

� informační leták, 

� turistická mapa, 

� perníky s logem turistické oblasti, 

� magnetky Ondrášovo 

� mince Ondrášovo – Ondrášův dukát.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 41 

 

Informační leták 

Informační leták byl vytvořen v rámci první etapy projektu Ondrášovo. Je na něm znázor-

něno všech 10 zastávek včetně popisu vztahujícího se k historii daného místa. Dále jsou 

zde kontaktní údaje na turistická informační centra participující na projektu.  

 

Obrázek 3: Informační leták „Ondrášovo – zbojnické stezky“ [17] 

+ dvojjazyčná verze, graficky znázorněna zajímavá turistická místa, 

- nenalezeny.  
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Turistická mapa 

Turistická mapa Ondrášovo jako výstup druhé etapy projektu zobrazuje místa informač-

ních tabulí a další turisticky zajímavé cíle. Součástí mapy je cykloturistická trasa, prostřed-

nictvím které může návštěvník poznat nejzajímavější „ondrášovská“ místa. Mapa zahrnuje 

jak české, tak polské území. Je zpracována ve dvou jazykových mutacích současně (česky 

a polsky). 

+ zahrnuje turisticky zajímavá místa regionu a cyklostezky, dvojjazyčné zpracování,  

- nabízena jako mapa regionu, nikoliv jako propagační nástroj tur. produktu.  

Perníky s logem 

Jedním s podpůrných produktů jsou perníky s logem projektu. Byly distribuovány v rámci 

workshopů, konferencí a veletrhů.  

+ předmět vhodný jako symbolika regionálního produktu, 

- omezená trvanlivost. 

Magnetky Ondrášovo 

Tento produkt je nabízen jako prodejní upomínkový předmět v turistických informačních 

centrech.  

+ napodobenina turistické známky, 

- k dostání pouze ve vybraných turistických informačních centrech. 

Mince Ondrášovo 

Mince ve dvou variantách pro trhy v Polsku a v České republice. Hlavní využití jako re-

klamní předmět, dárek popř. cena do soutěží.  

Tyto propagační předměty byly distribuovány do informačních center a ubytovacích zaří-

zení, které prošly interní certifikací.  

Nepočítalo se však s jejich reedicí, vzhledem k tomu, že náklady s tímto spojené byly hra-

zeny z grantu a jiná forma financování nebyla zajištěna.  

+ atraktivní upomínkový předmět, 

- nejsou k dostání v žádném turistickém informačním centrum, nebyly zařazeny  

 do oběhu. 
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10 SEKUNDÁRNÍ ANALÝZA DESTINACE T ĚŠÍNSKÉ BESKYDY 

V rámci této bakalářské práce jsou prováděny dva typy analýz/výzkumů – primární (roz-

hovor se zaměstnanci turistických informačních center) a sekundární (desk research) zabý-

vající se jak návštěvníky zkoumaného regionu/ destinace, tak strategiemi dalšího rozvoje 

cestovního ruchu.  

10.1 Metodika a průběh realizace desk research  

Kritéria pro posouzení relevantnosti zdrojů: 

� výzkumy/ strategie se vztahují k návštěvníkům destinace Těšínské Beskydy, 

� součástí zdrojů jsou data týkající se hodnocení formy propagace destinace, 

� analýzy obsahují návrhovou část dalšího rozvoje cestovního ruchu v řešitelské 

destinaci.  

10.1.1 Postup realizace sekundární analýzy: 

1. Sběr dokumentů – celkem byly shromážděny 3 dokumenty: 

� Marketingový výzkum a analýza relevantních dotačních zdrojů, Sdružení obcí 

Jablunkovska. 

� Marketingová strategie rozvoje cestovního ruchu v Moravskoslezském kraji pro lé-

ta 2009-2013. 

� Výzkum zaměřený na domácí cestovní ruch – Severní Morava a Slezsko. 

2. Analýza dokumentů – v dokumentech byly zkoumány vazby mezi poptávkou po turis-

tických produktech a jejich zavedením. Jinými slovy - bylo zjišťováno, zda realizace nové-

ho produktu „Ondrášovo“ koresponduje s potřebami návštěvníků Těšínských Beskyd.  

Výsledky analýzy každého dokumentu jsou shrnuty do dvou částí: 

� Základní údaje o dokumentu – název dokumentu, kdy a na jaké období byl zpraco-

ván, pro jakou oblast a co je jeho obsahem, případně jaký byl postup jeho zpraco-

vání. 

� Přímé citace z dokumentu – priority/ opatření/ aktivity vztahující se k cestovnímu 

ruchu v dané oblasti.  
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10.1.1.1 Výzkum zaměřený na domácí cestovní ruch 

A. Základní údaje 

Název: Výzkum zaměřený na domácí cestovní ruch 

Období: léto 2010 

Region: Moravskoslezský kraj 

Zadavatel: Česká centrála cestovního ruchu – CzechTourism 

Realizátor: Ipsos Tambor, s.r.o. 

Zdroj: internet [20] 

Charakteristika dokumentu:  

Výzkum mapuje míru návštěvnosti jednotlivých turistických oblastí Moravskoslezského 

kraje. Předmětem zkoumání je struktura návštěvníků, způsob trávení volného času, spoko-

jenost s poskytovanými službami, nabídkou cestovního ruchu a zájmem opět region v bu-

doucnu navštívit. Jelikož se výzkum zaměřuje na více turistických oblastí regionu, je mož-

no z této analýzy vybrat dílčí údaje o oblasti Těšínské Beskydy (v této analýze reprezento-

vány jako Český Těšín, Třinec a Jablunkov). Počet respondentů pro danou oblast 300 osob.  

B. Citace z dokumentu 

� Oblast Těšínské Beskydy nejčastěji navštěvují turisté ze vzdálenosti do 50km  

od místa bydliště. 

� Většina návštěvníků přijíždí autem. 

� Jednodenní pobyt je v této lokalitě převažující. 

� Návštěvníci do této oblasti cestují opakovaně. 

� Nejčastěji zde přijíždějí turisté s partnery či přáteli. 

� Více než 60% respondentů v této lokalitě nevyužívá ubytovacích služeb. 

� Také návštěva restauračních zařízení je využívána pouze částečně.  

� Převažujícím důvodem návštěvy této oblasti je relaxace, turistika a sport, návštěva 

známých. Nejlákavější aktivitou zůstává pěší turistika, následována horskou turisti-

kou a cykloturistikou.  

� Co se týká nákladů na jeden strávený den, pohybují se v průměru do 500 Kč.  

� Poskytování informací o regionu vnímá většina návštěvníků jako spíše dobré stejně 

jako místní orientační značení.  
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� Péče o památky a turistické atraktivity je hodnocena vesměs pozitivně. Naopak sta-

rost o životní prostředí je vnímána podprůměrně. 

� 60 % z oslovených respondentů nevyužívá služeb informačních center v dané loka-

litě. Více jak 70% návštěvníků také nečerpá informace z dostupných médií (články 

v tisku, rozhlas, televize). 

� 40 % využívá při návštěvě regionu informace získané z propagačních materiálů, 

prospektů či průvodců. Internet je zdrojem informací pro 35 % návštěvníků.  

� Více než 47 % dotázaných dá na doporučení příbuzných či známých. [20] 

10.1.1.2 Marketingová strategie rozvoje cestovního ruchu v MSK 

A. Základní údaje 

Název: Marketingová strategie rozvoje cestovního ruchu v Moravskoslezském kraji pro 

léta 2009 - 2013 

Období: 2009 - 2012, aktualizace s výhledem do roku 2015 

Region: Moravskoslezský kraj 

Zadavatel: Krajský úřad Moravskoslezského kraje 

Realizátor: Enterprise plc, s.r.o. 

Zdroj: internet [21] 

Charakteristika dokumentu:  

Strategie obsahuje jak analytickou část a syntézu, tak návrhovou část a akční plán. Prů-

zkum a následná doporučení se týkají také oblasti Těšínské Slezsko, jejíž součástí jsou 

Těšínské Beskydy – předmět této bakalářské práce.  

B. Citace z dokumentu 

� Největší zájem o návštěvu regionu je v letních měsících. 

� Největší část domácí klientely tvoří obyvatelé Moravskoslezského kraje. 

� Nejrozšířenějším zdrojem informací u zahraničních klientů je tzv. Word of Mouth.  

� Subjekty s působností v turistické oblasti Těšínské Slezsko (Regionální rada rozvo-

je a spolupráce se sídlem v Třinci – realizátor projektu „Ondrášovo“; Jablunkovské 

informační centrum; Muzeum Těšínska/ Regionální informační centrum Těšínska; 

Euroregion Těšínské Slezsko). 
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� Doporučení pro danou oblast – rozvoj pěších turistických tras a doprovodné infra-

struktury, další rozvoj atraktivit poznávací turistiky.  

� Doporučení z hlediska marketingu pro oblast Těšínské Beskydy – vytvořit produk-

tové balíčky cestovního ruchu a marketingový mix informačních a propagačních 

produktů.  

� Akční plán dané oblasti zahrnuje turistický produkt „Ondrášovo“ jako marketingo-

vou značku a zároveň podporu partnerství formou certifikace ubytovacích a stravo-

vacích zařízení. [21] 

10.1.1.3 Marketingový výzkum a analýza relevantních dotačních zdrojů 

A. Základní údaje 

Název: Marketingový výzkum a analýza relevantních dotačních zdrojů 

Období: červenec – říjen 2008 

Region: Jablunkovsko 

Zadavatel: Sdružení obcí Jablunkovska 

Realizátor: Gorolia, o. s. 

Zdroj: internet [24] 

Charakteristika dokumentu:  

V dokumentu jsou shrnuty již realizované marketingové výzkumy, je zde obsažen vlastní 

výzkum a následně analýzy vhodných dotačních programů pro realizaci doporučených 

opatření. Tento dokument je přímo zaměřen na oblast Těšínských Beskyd.  

 B. Citace z dokumentu 

� Turistickou oblast navštěvuje více než polovina turistů v kategorii 21 až 40 let.  

� Z hlediska infrastruktury a vybavenosti regionu je nejhůře vnímána oblast týkající 

se atrakcí pro děti a dopravní infrastruktura. Nejlépe jsou hodnoceny stravovací 

služby. 

� 2/3 dotazovaných při celkovém počtu 100 respondentů se domnívá, že turistické 

značení je dobré. Výhrada je vnímána v nepořádku na stezkách.  

� Mezi turistické atraktivity respondenti nejčastěji řadí Javorový vrch s lanovkou, 

prales Mionši či údolí Lomné.  

� Péče o rozvoj cestovního ruchu je vnímána spíše dobře. [24] 
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10.2 Shrnutí výsledků sekundární analýzy 

Z výsledků šetření vyplývá, že nejčastějšími návštěvníky destinace Těšínské Beskydy jsou 

lidé z regionu (Moravskoslezský kraj). S tím souvisí i délka pobytu v oblasti, kdy převažují 

jednodenní pobyty. Důvodem návštěvy je relaxace, sport a turistika, zde na prvním místě 

převládá turistika pěší. Nejsilnějším obdobím návštěvnosti jsou letní měsíce.  

Z demografického hlediska je větší polovina návštěvníků ve věku 21 až 40 let.  

Z hlediska propagace destinace Těšínské Beskydy více než 60 % z 300 respondentů nevy-

užívá služeb informačních center. Navíc 70 % dotázaných nečerpá informace o regionu ani 

z medií (tisk, rádio, televize). Informačními zdroji tak nejčastěji jsou příbuzní a známí (47 

%), propagační materiály a prospekty (40 %) a internet (35 %).  

Z hlediska dalšího rozvoje oblasti je doporučeno vytvoření tzv. produktových balíčků  

a propojení informačních a propagačních produktů. 
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11 PRIMÁRNÍ ŠET ŘENÍ V TURISTICKÝCH INFORMA ČNÍCH 

CENTRECH 

Součástí této bakalářské práce je primární šetření, které se týká marketingové komunikace 

turistického produktu Ondrášovo. Hlavní cílovou skupinu představují turisté navštěvující 

region Těšínské Beskydy. Pro získání relevantních dat by bylo zapotřebí oslovit min. 10% 

návštěvníků tohoto regionu, za předpokladu, že každý z dotazovaných má alespoň základní 

představu o turistickém produktu Ondrášovo.  

Za tímto účelem byla zvolena druhotná cílová skupina – zaměstnanci turistických infor-

mačních center, kteří splňují základní předpoklad – znalost turistického produktu Ondrášo-

vo.  

Období realizace šetření: březen – duben 2011. Do tohoto šetření byla zapojena následující 

turistická centra:  

� Jablunkovské informační centrum – 2 osoby, 

� Městské informační centrum Třinec – 1 osoba, 

� Regionální informační centrum Těšínska – 2 osoby, 

� Agentura přihraničních informací – 1 osoba. 

Původně mělo být do šetření zapojeno šest informačních center, avšak informační centra 

Bystřice a Komorní Lhotka se do průzkumu nezapojila. Důvodem bylo neobsazení pozice 

pracovníka informačního centra stálým zaměstnancem, ale praktikanty, kteří nemají kom-

pletní přehled o turistických produktech. 

Šetření probíhalo formou osobních rozhovorů, kdy tazatel vedl rozhovor dle daného scéná-

ře.  Dotazovaní nesouhlasili s audiovizuálním nahráváním rozhovoru, jako výstup byl tedy 

pořízen písemný záznam.  
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11.1 Průběh rozhovoru se zaměstnanci turistických informačních center 

1. Z jakých zdrojů získáváte podrobnější informace o produktu? 

Hlavním zdrojem informací jsou webové stránky projektu/ turistického produktu, dále  

to jsou údaje získané z workshopů vedených realizátorem projektu.  

2. Jak podle Vás tento produkt zapadá do celkové nabídky turistické oblasti Těšínské 

Beskydy? 

Zbojník Ondráš je málo znám, Jánošík je mezi lidmi populárnější. O to více je zajímavé, že 

v tomto regionu působil a je s ním spjat. Postava zbojníka je prezentována v českých  

a polských publikacích. Bylo by dobré, kdyby vzniklo vícero takovýchto produktů.  

3. Jakou vidíte provázanost mezi historií regionu a tímto turistickým produktem? 

Tento turistický produkt vychází z reálných podkladů a legendy o Ondrášovi. Spojován je 

především s Mosty u Jablunkova, Komorní Lhotkou a Karpentnou.  

4. Jaký benefit  podle Vás tento produkt regionu přináší? 

Atraktivita regionu, zvýšení nabídky turistických produktů. Vznikla nová orientační místa. 

Celkově se jedná o turistický a historický přínos.  

5. Vnímáte nějakým způsobem zvýšení poptávky po regionu skrze tento konkrétní pro-

dukt? 

Tento fakt se nedá určit. Vzhledem k tomu, že turisté nepoptávají informace přímo  

o tomto konkrétním produktu.  

6. Existuje na místním/ regionálním trhu obdobný produkt? Pokud ano, jaký? 

Zde se odpovědi velmi různí. Základní příčinou je nepochopení významu turistického pro-

duktu. Tuto otázku není možno dále vyhodnocovat.  

7. Jaké cílově skupině tento produkt nejčastěji nabízíte? 

Aktivně tento turistický produkt nabízen není. Jako potenciální cílová skupina jsou uváděni 

rodiče s dětmi, potažmo široká veřejnost.  
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8. Jaké propagační materiály tohoto produktu turistům nabízíte? 

V každém informačním centru jsou k dispozici informační letáky a turistické mapy. Pouze 

v Mostech u Jablunkova a v Jablunkově jsou v prodeji dřevěné magnetky s logem produk-

tu. V některých informačních centrech nebyly nikdy k dispozici.  

9. Jak hodnotíte jejich vizuální stránku? 

Vizuální stránka je hodnocena kladně, bez připomínek.  

10. Mají o tento produkt zájem veřejné subjekty, např. školy? 

Zajímavým zjištěním je nezájem o tento produkt ze strany škol. Důvodem je neinformova-

nost škol o tomto produktu. Nebyly realizovány žádné propagační aktivity směrem k této 

cílově skupině.  

11. Napadají Vás nějaká doporučení/ zlepšení ve vztahu k tomuto produktu? 

Návrhy uspořádání eventů – jarmark, Ondrášův den. Zapojení škol do další spolupráce  

na šíření povědomí o tomto produktu.  

 

11.2 Závěry z primárního šetření v turistických informačních centrech 

Úroveň znalosti turistického produktu Ondrášovo se centrum od centra liší. Celková zna-

lost problematiky turistických produktů je také rozdílná.  

Z rozhovorů vyplývá, že jako cílová skupina tohoto produktu jsou vnímání místní, potaž-

mo regionální turisté. Sounáležitost s regionem zde hraje rozhodující roli.  

Z hlediska marketingové komunikace jsou vnímány značné rezervy v oblasti eventů. Zde 

se nabízí spolupráce s veřejnými institucemi, jako jsou např. školy. 

Původním záměrem této analýzy bylo zjistit, jaký je o tento turistický produkt ze strany 

návštěvníků zájem, jaké zdroje informací pracovníci turistických center k tomuto účelu 

využívají. 

Rozhovory však ukázaly, že i přesto, že tento turistický produkt je na trhu již čtyři roky, 

povědomí o něm ze strany návštěvníků regionu je minimální. Nabízí se tedy alternativa 

propagování tohoto produktu přímo zaměstnanci turistických center. V této souvislosti je 

však třeba uvést, že ani oni sami nemají (až na výjimky) přílišnou znalost o tomto produk-

tu.  
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12 SWOT ANALÝZA 

SWOT analýza byla vytvořena na základě výstupů z primárního a sekundárního šetření. 

Silné stránky Slabé stránky 

� kvalitně zpracovaná mapovací studie 

vhodná jako zdroj dalších námětů, 

� přeshraniční produkt – širší cílová sku-

pina, 

�  atraktivní podání v místě a čase. 

� malé povědomí o produktu ze strany 

pracovníků turistických informačních 

center, 

� neznalost produktu místními obyvate-

li, 

� absence eventů, 

� nevyužití všech propagačních materiá-

lů účelně. 

Příležitosti Hrozby 

� pořádání akcí pro školy, 

� je zájem ze strany návštěvníků o turis-

tické stezky, 

� turistický produkt Ondrášovo jako sou-

část balíčku zážitků pro návštěvníky 

regionu. 

� nedostatek zájmu ze strany turistic-

kých informačních center, 

� pasivní podpora ze strany realizátoru 

destinačního managementu. 

Tabulka 4: SWOT analýza turistického produktu Ondrášovo [vlastní zpracování] 
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13 DOPORUČENÍ A NÁVRHY PRO ZVÝŠENÍ EFEKTIVITY 

Turistické produkty mají svou životnost. O jejich délce rozhoduje zájem ze strany návštěv-

níků dané oblasti, finanční prostředky vymezené na konkrétní produkt, ale také samotný 

záměr ze strany iniciátoru v daném projektu pokračovat.  

Vzhledem k tomu, že v turistické oblasti Těšínské Beskydy doposud neexistovala jednotná 

koncepce přístupu k cestovnímu ruchu, se zavádění nového turistického produktu potýkalo 

se značnými obtížemi. Známkou toho je celková neznalost produktu Ondrášovo ze strany 

návštěvníků, ale také nízká podpora ze strany turistických informačních center. 

Nabízí se otázka, zdali veškeré marketingové aktivity začínají a končí na penězích. 

V tomto případě byla iniciace a další rozvoj turistického produktu podpořena z Evropských 

zdrojů. Jak již bylo zmíněno výše, první fáze projektu dala za vznik novému turistickému 

produktu, který zároveň propojoval českou a polskou turistickou oblast. V druhé fázi pro-

jektu šlo o zvýšení marketingové podpory tohoto produktu formou certifikace subjektů 

cestovního ruchu.  

V současné době však tento turistický produkt již není zahrnut do dalších strategických 

projektů a nepředpokládá se jeho další podpora či rozvoj. Je otázkou, zdali je odsouzen 

k pomyslnému „zániku“. Je však zřejmé, že nebyl zcela využit jeho potenciál. Nabízel se 

zde především prostor ke spolupráci se základními školami a realizace konkrétních eventů, 

které by podpořily samotnou značku produktu Ondrášovo. Zároveň bylo možno využít 

osobního zapojení kulturních osobnostní regionu – Tomáše Kočka a Renaty Putzlacher  

do tohoto projektu, kteří tak mohli přispět dalšími propagačními akcemi formou koncertů 

či divadelních vystoupení.  

Návrhy ke zvýšení efektivity by tak neměly směřovat přímo k tomuto produktu, ale k cel-

kové koncepci přístupu a realizaci podpory cestovního ruchu v Těšínských Beskydech. 

Tuto otázku v současné době řeší projekt vedoucí  ke vzniku systému destinačního ma-

nagementu v Těšínských Beskydech v rámci turistické oblasti Těšínské Slezsko, který ko-

ordinuje Regionální rada rozvoje a spolupráce se sídlem v Třinci.  
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ZÁVĚR 

V rámci bakalářské práce jsem se zaměřila na marketingové komunikace destinace Těšín-

ské Beskydy, konkrétně turistický produkt Ondrášovo. Jedná se o produkt, který je speci-

fický tím, že je rozmístěn na česko-polském pohraničí zejména formou informačních tabu-

lí. 

Toto téma jsem si zvolila proto, že cestovní ruch je dynamicky se rozvíjející oblastí posky-

tování služeb, které tvoří významnou složku příjmu do státního i obecních rozpočtů, a při-

spívá tak k celkovému rozvoji regionu. Zároveň díky evropským dotacím je možno posílit 

konkurenceschopnost regionů v odvětví cestovního ruchu skrze inovativní a rozvojové 

projekty.  

V rámci této práce jsem z hlediska marketingových komunikací mapovala konkrétní doto-

vaný projekt zaměřený na rozvoj cestovního ruchu, přesněji vznik nového turistického 

produktu. V rámci stanovení kritérií hodnocení oblasti marketingových komunikací jsem si 

zvolila analýzu formou primárního a sekundárního šetření. Primární šetření bylo realizová-

no metodou řízených rozhovorů se zaměstnanci turistických informačních center. Sekun-

dární šetření vycházelo z dostupných analýz vztahujících se k cestovnímu ruchu 

v mapovaném regionu.  

Pro svou práci jsem si předem stanovila výchozí předpoklad (hypotézu). Týkala se samot-

né znalosti turistického produktu návštěvníky destinace Těšínské Beskydy. V rámci rozho-

vorů se zaměstnanci turistických center jsem si potvrdila, že tento produkt není mezi turis-

ty znám. Ve své práci jsem také dospěla k závěru, že právě zaměstnanci těchto center jsou 

jedním ze tří hlavních nositelů informací o regionu směrem k návštěvníkům. Dalšími dvě-

ma zdroji jsou internet a „šeptanda“, neboli doporučení od známých.  Tato skutečnost na-

vazuje na můj předpoklad, že pracovníci informačních center se aktivně podílejí na propa-

gaci turistického produktu Ondrášovo. Můj předpoklad v této otázce se nepotvrdil. Za-

městnanci turistických informačních center sice mají základní informace o turistickém 

produktu Ondrášovo, ale samovolně tento produkt turistům nenabízejí. Důvodem je celko-

vý přístup k poskytování informací. Z marketingového hlediska se nejedná o přístup osob-

ního prodejce, který aktivně vybízí klienta k nákupu výrobku či služby (v tomto případě 

k návštěvě konkrétní lokality/ místa). Tento jev zasahuje do oblasti destinačního manage-

mentu a strategie rozvoje cestovního ruchu v dané lokalitě.  
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Z hlediska marketingových komunikací jsou kladně hodnoceny propagační materiály turis-

tického produktu Ondrášovo (informační letáky, cyklomapa), avšak zprostředkovateli těch-

to materiálů jsou právě pracovníci turistických informačních center.  

Příležitosti dalšího rozvoje je možno hledat v event marketingu, tedy v přípravě konkrét-

ních událostí, zážitků. Je otázkou, ke komu však tento návrh směřovat. Nositel projektu – 

Regionální rada rozvoje a spolupráce se sídlem v Třinci nedisponuje finančními prostředky 

pro další propagaci tohoto turistického produktu, zároveň ani neplánuje jeho další zařazení 

do svých rozvojových aktivit. Tento fakt poukazuje na skutečnost, že strategie cestovního 

ruchu nejen z hlediska marketingu je v tomto regionu nezbytná.  
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