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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza marketingové strategice cestovniho ruchu v oblasti
Jesenikii. Cilem préace je zjistit povédomi a nazor ucastnikii cestovniho ruchu na oblast

Jesenikt a doporucit mozny rozvoj cestovniho ruchu v této oblasti.

Prdce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢&ast. V teoretické ¢&asti je popsana
problematika cestovniho ruchu, marketingu cestovniho ruchu a snim spojend marketingova
strategie. Prakticka Cast se zabyva oblasti Jesenikii a vyhodnocovani marketingového
vyzkumu. Zavérem jsou navrhnuta doporuéeni, odrazejici se i z vysledku dotaznikového

Setieni, kterd by vedla ke zvySeni cestovniho ruchu v oblasti Jeseniki.

Klicova slova: marketingova strategie, cestovni ruch, oblast Jesenikti, marketingovy

vyzkum, marketingové néastroje

ABSTRACT

The subject of this bachelor's thesis is analysis of the marketing strategy of tourism in area
Jeseniky. The aim is to identify awareness and opinion of tourists to the area Jeseniky and

recommend possible development of tourism in this area.

Thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part describes the issue
of tourism, tourism marketing and marketing strategy. The practical part deals with the
area of Jeseniky and evaluating marketing research. In the end of this thesis are designed
recommendations to reflect the result from the questionnaire survey, which would lead to

an increase in tourism in area Jeseniky.

Keywords: Tourism, Marketing Strategy, Area Jeseniky, Marketing Research, Marketing

Tools
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UvoD

Tématem bakaldiské prace je analyza marketingové strategie pro oblast Jeseniku.
Zkoumana oblast byla vybrana z divodu, Ze v ni autorka bydli a ma zajem o rozvoj
cestovniho ruchu v této oblasti. V préci jde ptedevs§im o to, poukazat jakym smérem by se

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

Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast bakalaiské prace
se zabyva zakladnimi poznatky cestovniho ruchu. Co to je cestovni ruch, ¢im se vyznacuje
a jak se d¢li. Dale se prace zabyva tim, co obsahuje marketing cestovniho ruchu.
samotny, v ném staci brat ohled pouze na potieby trhu, ale v marketingu cestovniho ruchu
musi byt brany v potaz i zdroje destinace a vSe spravné skloubit. V poslednim Useku

teoretické Casti je popsana marketingova strategie a sni spojené marketingové planovani.

V praktické ¢asti bude predstavena oblast Jeseniki a jeji historie. Zminéna zde bude také
CHKO Jeseniky. V dalsim kroku probéhne vyhodnocovani dotaznikového Setieni, které
probihalo v ramci marketingového vyzkumu. Udaje z dotaznikového Setfeni pak budou
nadpomocny K vypracovani spravného doporuceni pro rozvoj oblasti Jeseniku, a to

ptredevsim z hlediska cestovniho ruchu.

Prace muize slouzit jako podklad drobnym podnikateld ¢i firmam, které podnikaji v
cestovnim ruchu v oblasti Jesenikli a maji zajem o zlepSeni Grovné zdejsiho cestovniho

ruchu nebo je jejich zajem Cisté obchodni a budou se chtit zlepsit pfedev§im ony samy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat cestovni ruch a jeho marketingovou strategii
v oblasti Jeseniku,, z pohledu jak ho vidi navstévnici. Na zaklad¢ téchto informaci se
vytvoii navrhy ke zlepSeni propagace této oblasti, aby se oblast Jesenikii dostala do
podvédomi Sirsi vefejnosti.

V teoretické ¢asti budou popsany zakladni informace o cestovnim ruchu, marketingu a

marketingové strategii. Poznatky budou ¢erpany z odbornych publikaci a ¢lankd.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bude provedeni vyzkumu. Zakladni pouzitou metodou pro
vyzkum bude kvantitativni metoda. Sbér dat bude proveden prostiednictvim anonymnich
dotaznikii, kde budou vyuZity jak uzaviené, tak i oteviené otdzky. Dotaznik bude Sifen
osobné¢ v papirové form¢, a to pifimo v oblasti Jesenikl. K vyplnéni dotazniku budou
pfizvani pouze turisté nikoli mistni obyvatelé. Dotaznikové Setfeni bude probihat v mésici
Cervenci. Vysledky dotaznikového Setfeni budou znazornény v tabulkidch a grafech
vytvotenych v programu Microsoft Excel. Na konci budou provedena doporuceni pro

zlepSeni marketingové strategie cestovniho ruchu v oblasti Jesenikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. 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 knim jednoznaéné patii také. Cestovni ruch by se dal popsat jako
spolecensko-ekonomicky fenomén, at’ uz z pohledu jednotlivce ¢i spoleénosti, jak uvadi
Heskova (2011, s. 7). Jedna se o migraci lidské populace a to predev§im za rekreaci,

poznavanim odliSnych kultur a narodu, ale také za studiem, praci ¢i védeckym badanim.

(Heskova, 2011, s. 7).

Definici cestovniho ruchu existuje nepfeberné mnozstvi, je to predevsim z divodu, ze
cestovni ruch je sam o sob¢ velmi Siroky pojem, ktery se neustdle rozSifuje. Pro tuto
bakalaiskou praci je vybrana definice UNWTO, kterou ma na svych webovych strankach i
Ceska centrala 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 ucelem 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 (dale jen CR) byva zkoumén jako systém, to znamena, Ze obsahuje rtizné
prvky, které mezi sebou vytvareji ur¢ité 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 tucastnik CR. Z pohledu ekonomického je ucastnikem CR ten, ktery
uspokojuje své potieby cestovanim a pobytem mimo své trvalé bydlisté a tim spottebovava

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

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

Vv pohrani¢i, 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 divodem ke

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

e destinace

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

e podniky cestovniho ruchu — tady se zafazuji 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 prostredi,
socialni prostfedi, technicko-technologické prostiedi a mimo jiné také ekologické
prostfedi. Na obrazku niZe jsou patrné jejich vzajemné interakce. Tyto interakce mohou

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

ekonomické prostiedi politické prostiedi

Cestovni ruch

subjekt objekt
cestovniho cestovniho
ruchu ruchu

socialni prostiedi technicko-technologické prostiedi ekologické prostiedi

Obréazek 1 Cestovni ruch jako systém (Heskova, 2011, s. 11)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.2 Vlivy cestovniho ruchu

Na CR piisobi mnoho vlivi, tyto vlivy jsou prevazné externiho charakteru. Jsou to faktory,
které¢ nemusi nutné souviset s CR, a pfesto ho mohou zna¢né ovlivnit. Mezi tyto vlivy
nejCastéji patii:

e politické vlivy

e demografické a socialni vlivy

e technicky rozvoj

e ekonomické vlivy (Vanicek, 2007)

1.2.1 Politické vlivy

Politické vlivy ptisobi na CR pfedevs§im udrzovanim miru mezi staty, diky tomu se muze
CR spravné rozvijet. Politika také napomaha ke zjednoduSeni cestovani, kdy je do
nékterych zemi zruSena vizova povinnost, nebo je tu snaha o rychlejsi odbaveni cestujicich
na hrani¢nich pfechodech. Politické vlivy mohou mit i negativni dopady na CR, kdy jsou
v danych zemich nepokoje, ¢i obéanské valky. V zemich kde je politicka nestabilita se CR
rozvijet nedd, protoze zde pro cestujici z jinych zemi neni bezpec¢no a mohla by byt

ohrozena jejich bezpecnost (Heskova, 2011, s. 15).

1.2.2 Demografické a socialni vlivy

Trendem nejen v Ceské republice ale i ve svété je starnuti obyvatelstva a posouvani
zakladani rodiny do stale vyssiho véku. To vede piedevsim k tomu, Ze tendenci k cestovani

ma predevsim star$i obyvatelstvo (Vanicek, 2007).
Socialni vlivy piisobici v CR se projevuji predevSim utvafenim takovych nabidek, diky

kterym budou schopni produkty CR vyuZivat i socialné slabsi skupiny ve spolecnosti, ¢i

hendikepovani lidé (Heskova, 2011, s. 16).

1.2.3 Technicky rozvoj

Diky technickému rozvoji se mize CR neustdle zrychlovat, byt pro zdkazniky levnéjsi,
V letecké dopraveé a tam kde jsou k tomu dobré podminky i v lodni dopravé. Je také kladen
diraz na rozvoj v osobni dopravé v horskych oblastech a na bezpe¢nost pii cestovani

(Heskov4, 2011, s. 16-17).
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1.2.4 Ekonomické vlivy

vvvvvv

povazovat za odvétvi hospodarské a tudiz je 1 ndstrojem ekonomického rastu. CR se podili
na tvorbé HDP, vyrovnava platebni bilanci, pfispiva 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 zaporné.
CR je ve velkém mnozstvi piipadii pfedevs§im sezonni formou. Nejvice se tato sezonnost
vyskytuje v zaméstnanosti. V dobé hlavnich sezéon se mnohdy najimaji zamé&stnanci, na
které nejsou kladeny vysoké kvalifikaéni naroky, protoZze zaméstnavatel s nimi nepocita
pro delsi spolupraci. Jedna se predev§im o brigadniky a pomocné pracovni sily. Dalsi
rizika plynou i pro investory a podnikatele, kteti musi byt schopni za sezéonu vyprodukovat
takovy zisk, aby pak mohli ptekonat ,,volnou* dobu nez nadejde nasledujici sezona.
Cestovni ruch je velmi citlivy co se ty¢e fluktuace cen v produkci a v neposledni fadé je to

také disponibilni ptijem navstévnika (Holesinska, 2012, s. 23).

Zamé&stnanost ma vcelku pozitivni vliv na ekonomické vlivy. Své€tova rada cestovani a
cestovniho ruchu piedpovida neustaly narust pracovnich mist v CR. Odhaduje, ze v roce
2018 bude v CR pracovat pres 296 miliont lidi, to znamend, ze na kazdé jedenacté

pracovni misto pfipada pravé pozice v cestovnim ruchu (Goeldner, 2009, s. 384).

Piiliv turistd a to ptedev§im téch zahrani¢nich je z ekonomického hlediska pozitivni, a to
predevsim diky zvyseni piijmu do statniho rozpo¢tu prostiednictvim dani. V placeni dani
pro né plati stejnd pravidla jako pro rezidenty. Plati ale také dalsi poplatky, praveé kvili
tomu, Ze jsou v destinaci jako turisté. Sem se fadi napfiklad letiStni taxy, rekreacni

poplatky, ubytovaci poplatky, poplatky za ud¢leni viza apod. (Goeldner, 2009, s. 394).

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 mulze vést
k inflanimu 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
zpesttit dovolenou. Proto se v cilové destinaci Casto stava, Ze obchodnici schvalné zdrazuji
své produkty, protoze vi, Ze pro turistu neni problém si draz$i produkt koupit.
Bohuzel to mé neblahy dopad pro mistni obyvatelstvo, pro které se tyto produkty stavaji
méné dostupnymi (Goeldner, 2009, s. 394-395).
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1.3 Druhy cestovniho ruchu

a)

b)

d)

9)

h)

Rekrea¢ni — tento druh CR je vyuzivan bud’ v individualni, nebo rodinné¢ podobé,
muze byt jak pasivni tak aktivni. VEtSinou je provozovan v prirodnim prostiedi, at’
uz v zafizenich, kterd patfi pfimym ucastnikim nebo ve vefejné piistupnych
Zafizeni.

Sportovni — byva spojovan piedevsim s ptirodou, ve které je provozovana sportovni
ginnost. Ucastnik tohoto druhu CR vykazuje uréity sportovni vykon a tak je zde
zapotiebi dobra fyzickd kondice. Zafazuje se sem napi. turistika, miCové hry,
koupani ve volné ptirodé, zimni sporty, golf.

Dobrodruzny — soucasti sportovniho CR. Jde zde pfedev§im o poznani néceho
nového, co frekventant CR nezaZije kazdy den, vyhleddvani dobrodruZstvi, mit
zazitky na cely zivot. Patfi sem napf. bungee jumping, let balonem, cestovani
do dalekych zemi atd.

Myslivecky — motivace tohoto CR je zfejma, predstavuje predevs§im lov zvéte
a ptakt. Patii sem také rybarsky CR, ktery ucastniky stimuluje predev§im k lovu
ryb v fekach, rybnicich ¢i ptehradach.

Kulturni — poznavani rtiznych narodnosti, jejich kulturni dédictvi, obyc¢eje, zptsob
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 akei.

Lazensky — primarni Gcel je zdravotné-preventivni a léCebny, ktery je vykonavan
pod odbornym lékaiskym dohledem. Lézenskd 1écba je zaloZena piedevSim
na existenci urcitého piirodniho 1é¢ivého zdroje (bahno, klima, voda,...), diky 1é¢bé
se zlepSuje zdravotni stav pacientil.

Zdravotni — produkty tohoto druhu CR nenabizi pouze 1azng, ale v dnesni dob¢ jsou
roz§ifeny i v mnoha hotelich. Jde pfedev§im o wellness €i fitness, tedy o relaxaéni
a sportovni nabidky sluzeb.

Kongresovy — tGc¢elem byva organizovani ruznych sympozii, konferenci, veletrhti
atd. Zaméfeni téchto udalosti je pfedev§sim kladeno na vymeénu védeckych
a odbornych poznatkli a objevii. Kongresovy CR byva soustiedovan do vétSich

mést a realizovan mimo sez6nni obdobi.
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i) Obchodni — sluzebni cesty, to je hlavnim pfedmétem tohoto druhu. Pro upfesnéni

se jedna nejcastéji o obchodni jednéani, kde jde pfedev§im o navazovéani novych

obchodnich kontaktd. Nesmi zde ovSem chybét také Skoleni zaméstnancd,

ale i instituci apod.

(Heskova, 2011, s. 20-24)

1.4 Formy cestovniho ruchu

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

Formy CR ndm pomaéhaji pochopit CR z pohledu t¢astnikt CR, jaké jsou jejich pohnutky

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

nabidnout produkt, ktery bude spliiovat jejich ocekavani (Heskova, 2011, s. 25)

1) Geografické hledisko

a)

b)

Domaci CR — jak uZz znazvu vyplyva, tuto formu CR vyuZiva domaci

ey

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

Zahrani¢ni CR — jde o Gcastniky CR, ktefi cestuji do zahranici, figuruje zde
aktivni a pasivni zahrani¢ni CR. Aktivni zahrani¢ni CR — jedna se o ptijezd
turistl z cizi do cilové zemé, v platebni bilanci statu se vesSkeré vydaje, které
tito navstévnici ucini, poté objevi na stran¢ 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

matef'ského statu na stran¢ pasiv.

Mezinarodni CR — tento CR utvafi zahrani¢ni CR pouze nékolika stati nebo
regionll, d¢li se také na pasivni a aktivni. Proto, abychom mohli CR

zkoumat globalné, slouZi cestovni ruch svéta.

2) Pocet ucastnikt

a)

Individualni CR — jeho podstatou je individualni cestovani a piedevs$im
samostatnd organizace. MiZe byt uskuteciiovan jedincem ¢i malou
skupinou lidi. Lidé vyuZivajici tuto formu CR si vSe zafizuji podle svého

uvazeni, tvoii si vlastni programy, vylety apod.
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b)

d)

Skupinovy CR — jedna se o organizované skupiny, které diky tomu, Ze jich
byva vétsi pocet, ziskavaji rizné benefity. Jednd se vétSinou predevsim o

slevy a to na ubytovani a piepravu.

Masovy CR — fadi se mezi hromadny CR. Je charakterizovan tim, Ze
ucastnici maji na vSe vymezeny Cas, pevné stanoveny program, dle kterého
se musi vSichni fidit, neni zapotfebi znat cizi jazyk (pifimy kontakt
s domorodci neprobihd), jde pfedevdim o nakupy suvenyri z cest. Radi se

mezi pohodIné a pasivni cestovani.

Ekologicky CR — protipolem masového CR, muze byt individualni, rodinné
cestovani ¢i s prateli. Je pro néj charakteristické, Ze si na néj ¢lovek vymezi
dostatek volného Casu, nikam se neZzene, chce poznat néco nového ze vsech
uhli, fidi se spontdnnosti, oproti masovému CR je namahavy a aktivni,
turista se rad pfiuci né¢emu novému, at’ uz se to tyka jazyka ¢i napt. uvafit a

ochutnat narodni jidlo dané zemég.

3) Zpusob organizovani

a)
b)

Individualni CR — je popsan viz vySe v bodu 2).

Organizovany CR - organizovanym cestovnim ruchem se zabyvaji
specializované spole¢nost (cestovni kancelare), které zajistuji vSe potrebné
pro své zikazniky, co se cesty a ubytovani tyka. Cinnost cestovnich
kancelafi spociva predev§im v organizaci zajezdi, které mivaji pro turisty

pfipraveny pfesny program a ten je nutno dodrZzovat.

4) VeEk ucastniki

a)

b)

Détsky CR — jedna se predevSim o déti do veéku 15 let. Organizované
pobyty ¢i jednodenni vylety, na kterych nebyvaji rodice, ale jsou s jejich
souhlasem uskute¢novany. Patfi sem predevS§im Skolni vylety, exkurze,

détské tabory, atd.

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

vymeénné a studijni pobyt.
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c)

d)

Rodinny CR — v tomto ptipadé se hovoii pfedevs§im o rodinné rekreaci.
Patii sem lidé ve veéku 25 az 44 let, tedy mladi lidé s détmi, ktefi hledaji
predevsim klidna mista, kde jsou ubytovaci zatizeni vhodné jak pro dospé¢lé

tak pfedevsim pro déti.

Seniorsky CR — tito lidé maji dostatek volného ¢asu, mohou tedy cestovat
relativné Castéji a na delsi dobu. Vyhledavaji predevsim klidné prostiedi,
lazné, poznavaci zajezdy, destinace S piijemnymi klimatickymi

podminkami.

5) Délka tcasti

a)

b)

Vyletni CR — byva krat$i neZ jeden den, nepocita se s pfenocovanim

V daném misté.

Kratkodoby CR — maximalni délka pobytu byva tii noci. Radi se sem
prevazné¢ takzvany vikendovy pobyt, kdy rezidenti vyuzivaji volna
predevsim k relaxaci, regeneraci, odpoc€inku, zméné stereotypu.

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

jinak.

6) Prevazujici misto pobytu

a)

b)

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

pracovnikd.

Piiméstsky CR — vyuzivaji ho predev§im rezidenti, ktefi maji v blizkosti
(maximalni vzdalenost do 50 km) svého bydlist¢ néjaky dalSi obytny
prostor (nejcastéji se jednd o chaty), kde travi vikendy, volné pracovni dny

a n¢kdy i1 dovolené.

Venkovsky CR — tcastnici této formy vyhledavaji klid a navrat k prirodé
mimo meéstsky ruch. Patfi 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.
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d)

e)

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

Piimotsky 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 rekreani Cinnosti pro né typické (napf. koupani
Vv prirodé¢, turistika,...). V zimni sezon¢ jsou to pak sporty spojené pievazné
se snéhem (lyzovani, bézky, brusleni na ledé,...). V téchto obdobi byva
nejveétsi poptavka zakaznikli po ubytovanich a po aktivitdich spojenych

s rekreaci. Obchodnikim pfitékaji nejveétsi zisky.

Mimosezonni CR — zajem turisti o CR klesa, organizatoti CR se snazi

nalakat na rizné mimosezonni akce, slevy apod.

Celoro¢ni CR — probihd po cely rok.

8) Pouzity dopravni prostiedek

a)

b)

d)

Motorizovany CR — vyhodou této formy je nezavislost na ostatnich
ucastnicich CR. Ptfeprava se uskutecniuje osobnim automobilem, motorkou.
Také se mize jednat o autobus, ktery je objednavan piimo pro dany pocet

ucastniki pro soukromé ucely.

Karavaning — byva piedev§im vyuzivan rodinami s détmi. Turisté se

ptepravuji a bydli na vlastni néklady.

Zelezniéni CR — cestujici maji k dispozici mimo klasickych sedackovych

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

Letecky CR — letecka doprava se vyuziva piedevsim k piepravé cestujicich
do dané destinace. Jedna se o nejrychlejsi piepravu na velké vzdalenosti.
V oblibé jsou ale také vyhlidkové lety, které se provadeji v menSich

letadlech. Tato letadla byvaji zpravidla nejvice dvoumistna.

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

nebo mofti.
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9) Dynamika
a) Pobytovy CR — jedna se o pobyt na uréitém misté po uréitou dobu, spojeny
S riznymi aktivitami.
b) Putovni CR — Gcastnici cestuji podle trasy, ktera ma pfesny program.
10) Sociologie
a) Navstéva piibuznych a znamych — mtze byt realizovana vnitrostatné nebo
za hranicemi daného statu.

b) Socialni CR — néklady na pobyt takového CR jsou v nejcastéji v rezii statu,
ale také mohou byt hrazeny zaméstnavatelem nebo nadacni organizaci.
Utastnici byvaji z uréitych socialnich skupin &i jsou n&jak hendikepovani.

c) Etnicky CR — frekventanti vyuZzivaji tuto formu jako nav§tévu zemé,
ve které se narodili ¢i zde kratce zili jejich pfibuzni. Také se sem fadi

turisté, ktefi jedou poznavat piimo kulturu dané narodnosti (napi. Laponci)

(Heskovd, 2011, s. 25-34).

1.5 Destinace cestovniho ruchu

Palatkovd uvadi, ze destinaci se rozumi ,svazek rtiznych sluzeb koncentrovanych v

urcitém misté nebo oblasti* (2006, s. 16).

Proto, aby do destinace zacali jezdit ndvStévnici, musi byt v dané destinaci né&jaka
zvlastnost, atraktivita, ktera je piinuti piijet. Ugastnici CR vyhledavaji v prvnim momenté
,geograficky 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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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Pro upfesnéni co je to marketing pouzila Jakubikova (2012, s. 44) nésledujici definici od
Kotlera: ,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.*
V podstaté se jednd o zékladni princip, tedy uspokojeni potieb, at’ uz ze strany poptavky
nebo nabidky. Ve spoleCenském procesu jde pfedevSim o uspokojeni prani a potieb
zékaznikli. V manazerském procesu se tudiz klade diiraz nejen na potieby zakaznikd, ale
také samotné firmy, u té se d4 povazovat za hlavni cil zisk, jde tu o to co nejlépe prodat
zbozi ¢i sluzbu.

V marketingu cestovniho ruchu je dilezité dat do souladu zdroje destinaci s potiebami
trhu. Dulezitym aspektem je také podpora komunikace mezi stranou nabidky a poptavky.
Déale by m¢l vefejny a soukromy sektor spolupracovat na rozvoji izemi a spole¢n¢ se
orientovat na potieby navstévniku. Také je kladen diiraz na nestalost poptavky v cestovnim
ruchu. Ugastnici CR stale vice védi, co cht&ji, jsou zkusengjsi, ale také dokaZou ocenit
profesiondlni stranku, vstficnost a dobré chovani. Mladi klienti vyhledavaji predevS§im
exotiku a také roste pocet seniorskych zakaznikd se specialnimi potiebami a pranimi.
Turisté také vétSinou nejezdi do stejné destinace ¢i hotelu vicekrat, chtéji neustale

objevovat néco nového, a to vyvolava nestabilni poptavku (Lacina, 2010, s. 60).

Dalsimi dilezitymi charakteristikami marketingu CR, které Lacina (2010, s. 61) uvadi,
jsou otevienost, komplexnost a rlznorodost, odpovédnost, konkurence, vnitini

provazanost, konfliktnost a nesoulad.
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2.1 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 roztiidil pét zakladnich
potieb do tzv. pyramidy. Potfeby jsou rozdéleny od nejzakladnéjsich (nachazeji se vespod
pyramidy v tzv. zakladu), po uspokojeni téch nejvyssich potieb (na vrcholku pyramidy).

Potieby jsou hierarchicky uspofadany a znazornény na Obrazku 2.

Potfeba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani a ocenéni
(sebedcta, uznani, status)

Spoleéenské potreby

(pocit sounalezitosti, laska)

PotFeba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpedi)

Obrazek 2 Maslowa pyramida potreb (Hdalek, ©2015)

Maslow tuto pyramidu potieb nadefinoval jiz v roce 1943 (Wikipedie, ©2015a). V dnes$ni
dob¢ nam ale téchto pét zakladnich potfeb uz nestaci a mnohdy jsou piidavany potieby
relaxace a kompenzace. Hlavni diivodem rozsifeni potieb je zvySeni produktivity prace,

diky tomu se lidem navysil fond volného ¢asu a také se tim zvysila potieba lidi se neustéle

vzdélavat (Jakubikova, 2012, s. 47).

Cestovni ruch je tim nejlepsim pfedmétem pro uspokojovani potieb lidi, pfedevsim co se
tyce potieb fyzickych a duSevnich (Jakubikova, 2012, s. 47).

2.2 Marketingové prostiedi

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

a analyzu makroprostiedi (Kozak, 2008, s. 39).
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Vnéjsi prostredi

Makroprostiedi

Politicko-pravni

Mikroprostredi

Vnitrni prostiedi
Zdroje
Schopnosti

Technologické Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizacni model

distribucni Kvalita managementu

mezlclanky\ Kvalita pracovnikd

dodavatelé

vefejnost

zakaznici

Ekonomické

konkurence

Socidlné-kulturni

Obrézek 3 Marketingové prostiedi firmy (Jakubikova, 2012, s. 118)

2.2.1 Mikroprostiedi

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

a mohou tak do urcité miry ovliviiovat jeji ¢innost.

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

a organizace. Dale jsou zastoupeni dodavatelé, vetejnost, marketingovi zprostiedkovatelé

vvvvvv

2.2.2 Makroprostiedi

Vngj$i sily, které ovliviiujyi firemni marketingové prostiedi, jsou demograficke,

ekonomicke, ptirodni, technologickeé, politické a kulturni (Kozak, 2008, s. 39).

2.3 Marketingové strategie

Marketingové strategie Uzce souvisi s marketingovym planovanim. Spole¢nosti, firmy,
podniky ale i mésta a obce ¢i samospravni celky se zabyvaji marketingovym planovanim,
aby na sebe upozornily a dostaly se tak do §irSiho podvédomi lidi. Vzhledem k tématu
prace, je naptiklad cilem oblasti Jesenikli pfitdhnout sem nové navstévniky a stavajici si

udrzet tak, aby se sem vraceli.
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Marketingove strategie jsou néstrojem, diky kterému firmy dosahuji vytyCenych
marketingovych cilti. Pro spravné stanoveni marketingové strategie je dalezité mit cil, pro
ktery se marketingova strategie sestavuje. Je dobré si uvédomit, Ze samostatny cil nam
netfekne jak ho dosahnout, a proto tu jsou strategie, které napomahaji a ¥idi firmy k jeho

uspésnému dosazeni (Hordkova, 2014, s. 10).

V névaznosti s marketingovou strategii se hovofi i o strategickém marketingovém procesu.
Strategicky marketingovy proces vede k dosazeni marketingovych cilti, zaméfuje se na
propojeni produktu s trhem. Vyskytuje se ve tfech po sobé jdoucich fazich — planovani,

realizace a kontrola. Tyto faze na sebe navazuji vzdy v tomto potadi a nelze je ménit.

1. Planovani je prvni fazi, ve které je ur€en cil marketingové strategie, analyzuje se
souCasny stav situace, urcuje se, jaké postupy se zvoli k dosazeni cile, za jak
dlouhou dobu a kde chce firma v budoucnu byt.

2. Realizace, druha faze, kterA ma za ukol realizovat vytyCené cile z prvni faze.
Konkrétné to znamena aplikovat marketingové nastroje na hmotné ¢i nehmotné
produkty, tak aby odpovidaly firemnim ciliim.

3. Kontrola je posledni fazi strategického marketingového procesu. Kontroluje se, zda
bylo urcenych cili spravné¢ dosazeno, tak jak si to firma predstavovala. Je
kontrolovano, zda byly vyuZzity spravné nastroje s planovanymi Ukoly a z toho
vychdzejici dosazené vysledky. Jestlize n€kde nastane nesoulad mezi plany a
skute¢nosti, musi se zjistit pfiCiny, které se posléze upravi tak, aby Kk nim pti

ptipadném pfistim planovani nedochazelo (Horakova, 2014, s. 10-11).

Je také nutno podotknout, Ze cilovym trhem, na ktery je marketingova strategie zamétena,
by vZdy mél mit homogenni zdkazniky, na které se chce firma zaméfit. Diky tomu ma
podnik vétsi jistotu, Ze jeho marketingové cile budou mit v kone¢ném disledku kladné
vysledky. A nebude muset své uUsili plytvat na zakazniky, ktefi o dany produkt nemaji

zajem (Horékov4, 2014, s. 23).
Pro tuto praci je vybrano sedm strategickych bodii:
1. Soucasnéd marketingova strategie

— Kde se podnik nachazi, jaci jsou zakaznici, jaké jsou nejcastéjsi pozadavky
zakaznikd, jaka byla GspéSnost uskute¢nénych marketingovych akci, jaka

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

— Na koho pfesné je strategie cilena — zékaznik v podobé jiné firmy
nebo ¢lovek. V piipadé této prace bude cilova skupina zaméfena predev§im

na lidi a to bez ohledu na dané vékové rozhrani.
4. Trzni postaveni, pozice
— Co muZze podnik nabidnout oproti konkurenci, ¢im je oproti ni odlisny.
5. Pouziti marketingovych néstroji

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

Bostonska matice.
6. Sestaveni planu a rozpoctu

— Sestaveni ¢innosti dle ptedchozich boda napt. do mési¢niho prehledu, aby
bylo jasné, do kdy se ma danych dil¢ich cili dosdhnout atd. Patii sem takeé
vymezeni urcité penéZzni Castky, kterda bude vyuZzita na dosaZeni

stanovenych cilt.
7. Kontrola

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

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

(Prospectea, ©2015)

2.4 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje jsou nedilnou soucasti marketingové strategie. Marketingové
nastroje pomahaji firmé k dosazeni stanovenych cilii. Snad vSechny marketingové strategie

vyuzivaji zakladni marketingovy nastroj a tim je marketingovy mix. Firma musi vzdy
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zvolit spravny produkt, cenu, distribuci a propagaci tak aby vyhovovala firemni strategii
(Horakova, 2014, s. 23-24).

2.4.1 SWOT analyza

Nazev analyzy je zkratka Ctyft stranek, kterymi se analyza zabyva. Hodnoti se jimi vnitini a
vnéjsi okoli firmy. Silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) ovliviluji
vnitini okoli, zatimco pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) se zabyvaji vnéjSim

okolim.

Ptesto, ze se tyto Ctyfi faktory zdaji, ze jsou rozdéleny do dvou dvojic a tudiz z toho muiize
vyplyvat, Ze navzajem se nijak neovliviiuji, opak je pravdou. Mize se jednat o objeveni
urcitych silnych stranek firmy, které povedou k otevieni se novym piilezitostem. Nastat by
ovsem mohl i opacny jev a to, jestlize firma pfijde na urcité slabé stranky, mize poté dojit
K ohrozeni firmy napf. ke vzristu konkurence a jeji snaha o pievzeti dominantniho

postaveni na trhu.

Hlavnim cilem SWOT analyzy je eliminovat hrozby, odstranit slabé stranky nebo v lepsim

ptipadé€ z nich ud¢lat silné stranky a spravné vyuzit piileZitosti.

Pomocné Skod|ivé
dasazeni dle dasaZeni cile
3]
S
28 . am
22 Silné stranky Slabe stranky
=]
=%
‘:_E 4
tj —
-
31
o%  Prileditost Hrozby
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e
S

Obrazek 4 Rozlozeni SWOT analyzy do klasické
mrizky (Wikipedie, ©2015b)
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2.4.2 Marketingova situacni analyza

V marketingovém planovani by situacni analyza nikdy neméla chybét. Je jeji nedilnou
soucasti. Vypracovava se hlavné na zacatku planovani, ale mize se vyuzivat 1 v prabehu.
Souvisi nejen s makroprostiedim a zaroven i s mikroprostfedim, ale i s dal$imi soucastmi

marketingové situacni analyzy.
Zelenka tyto soucasti rozdé€lil do Sesti bodu:
e identifikace a analyza cilovych segmenti a trhu obecné
e analyza konkurence
e analyza makroprostfedi a mikroprostiedi
e prognozy
e SWOT analyza
e analyza portfolia prodeja“ (2010, s. 43)

V situaéni analyze se analyzuji faktory vné&jSiho prostiedi, trh, prodej a ptedevSim
konkurence. Také je zde dilezité umét predpovidat, co se v budoucnu muize zmenit.

K tomu slouzi prognoézy trzniho podilu, prognézy prodejt a zisku (Horakova, 2003, s. 38).

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi ptedev§im pro firmy k tomu, aby doséhly pfedem stanovenych

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

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

zakazniki na cilovém trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)
Marketingovy mix na zakladni urovni obsahuje 4P:

e product — produkt
e price —cena
e place — misto, distribuce

e promotion — marketingova komunikace (Jakubikové, 2012, s. 186)

Diky tomu, Ze je cestovni ruch specifickym odvétvim 4P mnohdy neni dostacujici a proto

se rozsifuje o dalsi P:
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e people — lidé

e packaging — balicky sluzeb

e programming — tvorba programu

e partnership — spolupréce, 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 ivahu nézor zékazniki.
Proto vznikl jako protipdl k 4P marketingovy mix 4C, ktery vytvofil Robert Lauterborn.

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

4P 4C
Hodnota z hlediska zakaznika (customer
Produkt (product)
value)
Cena (price) Naklady pro zékaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (konvenience)

Marketingova komunikace ) o
) Komunikace (communication)
(promotion)

Obrazek 5 Vzajemnd interakce mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2012, s. 187)

2.5.1 Produkt

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

sluzba.
Produkt se rozd¢€luje do tii vrstev:

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

2. Vlastni produkt — vyrobek si mize zakaznik ohmatat, pofadné se na n¢j
podivat, rozhoduje zde napi. vzhled vyrobku.

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

rozdilnym od konkuren¢nich produktt.
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Rozsireni
produktu
Instalace
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Baleni
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Obrézek 6 Grafické rozdeleni produktu (Jakubikova, 2012, s. 195)

Kazdy produkt ma omezenou dobu Zivotnosti. Béhem tohoto obdobi se nachazi v riznych

fazich vyvoje.

FRODE.
AZISK
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a0t | gpe?
=

\ éﬁls

Obrézek 7 Zivotni cyklus produktu a vyvoj zisku (Bartipan, ©2015)

o
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Na Obrazku 7 je patrné, ze kazdy produkt prochizi 4 fizemi vyvoje. Zivotni cyklus
vyrobku ovliviiuje i vyvoj zisku. Ve fazi zavedeni miva firma vysoké naklady a nizke

trzby, proto mize dochazet k zapornému zisku. V ristovém obdobi roste rychle nejenom

prodej

pfemyslet co se s danym produktem bude déle dit. Trzby i zisky do jisté miry rostou, ale uz

vyrobku, ale s nim i spojené trzby. Vyrobek se dostal do podvédomi lidi a byl

pozitivné piijat. Ve tfeti fazi nastdva zralost. To znamena, Ze je nejvyssi Cas zacit
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to neni tak rychlé jako v ptedchozim kroku. Naklady jsou nizké a produkt ma své stélé
zakazniky. Firmy se snazi udrZet produkt v této fazi co mozné nejdelsi dobu, snazi se
zvySovat  podporu prodeje. Skoro vzdy ale nadejde faze tipadku. Klesaji jak trzby, tak 1
zisky. Zajem o produkt opada, firma musi vymyslet co dal. Stahnout produkt nebo vyrabét
dal? Pokud se firma rozhodne pro vyrobu, musi se zaméfit na obnovu vyrobku. Vymyslet
novy designe, nové vylepSené funkce produktu, vyrabét vyrobek naptiklad ve vice

provedeni atp.

25.2 Cena

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

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

Diky aloka¢ni funkci ceny se muze zakaznik rozhodnout jakd vySe ceny je pro n¢ho
ptijatelna, co je pro néj levné a co je naopak drahé, nedosazitelné. Informacni funkce je tu
pro zékazniky z duvodu, aby si mohli uvédomit, jakou pozici produkt na trhu zabira
(Jakubikovd, 2012, s. 230).

Pfi ur€ovani ceny se musi brat ohled na poptavku po produktu, pokryti nakladd, ocenéni
hodnoty produktu. U ceny, kterd se tvofi v CR, je jeji stanoveni o néco t&éz$i. Konecny
produkt se totiz sklada z vice dil¢ich casti, ke kterym je jiz urcitd vySe ceny pfid€lena.
Typickym piikladem v tomto odvétvi je zajezd. Ten se sklada napiiklad z informaci
o z4jezdu, dopravy, ubytovani, stravovani, fakultativnich vyleti atd. (Jakubikova, 2012,

5. 240).

2.5.3 Distribuce

,,Ukolem distribuce je co nejvice pfibliZit vyrobené produkty zékaznikovi. (Jakubikova,

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

1. Transak¢ni
e prodej
e nakup
e skladovani neprodaného zboZzi

2. Logistické
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e sortiment pro maloobchod
e ochrana pfed ztratami, pfedevsim pii skladovani
e doprava
3. Servisni
e financovani
e kvalitativni urceni a oznaceni

e informace o trhu (Jakubikova, 2012, s. 219)

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

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

2.5.4 Propagace

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

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

Propagace Vv cestovnim ruchu je zamétena hlavné na emoce, zazitky atd.

Reklama

Placend propagace jak piedstavit produkt zdkaznikovi. Je velice ndkladna, reklamu
nejcastéji zafizuji reklamni agentury, které se na ni specializuji. Malokdy si na reklamu
troufne samotna firma. Reklama byva umistovana pfedevsim v mediich (tisk, rozhlas,
televize, internet). Také jsou vyuzZivany venkovni reklamni plochy tzv. billboardy.
Reklamu mtzeme vidét i v ndkupnich centrech nebo 1 dopravnich prostifedcich (Zelenka,

2010, s. 107).

Zelenka také uvadi pojem interni reklama. Jde predev§im o to odlisit sidlo firmy od
konkurence, byt né¢im zajimavym napi. uméleckymi predméty v prostorach firmy, zptisob
komunikace a také obsluhy zdkaznika. Interni reklama je vyuZzivana pravé predevSim v
cestovnim ruchu. Vzhled hotelovych zatfizeni (vestibul, ¢istota a vybavenost pokoji, atd.)
nebo restauraci (vybaveni, servirovani jidel, stejnokroj ¢isniki,...) je dilezity pro pozd¢;si
rozhodovéani zdkaznik zdali se do téchto zafizeni jeSt¢ nékdy vrati nebo se radéji

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



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Public Relation

PR je urcitd neplacend forma reklamy, prostiednictvim vyro€nich zprav, tiskovych
konferenci, ¢lankti v periodikach, kterou ale nemtze firma ovliviiovat nazory zakaznik.

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

Podpora prodeje

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je piedevS§im vtom, Ze reklama laka
potencionalniho zakaznika ke koupi jakéhokoli produktu z nabidky nebo alespon, aby se
zacal zajimat o danou firmu a jeji produkty. Podpora prodeje reprezentuje konkrétni motiv
koupé. Podnik usiluje o zvySeni odbytu tzv. kratkymi stimuly, které mohou nabyvat podob

jako je naptiklad snizeni ceny (Jakubikova, 2012, s. 254).

V CR se podpora prodeje vyskytuje ve formé cenovych zvyhodnéni zajezdd (prodeji
zdjezdd 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 zdkazniky (vétSinou

Vv podobé reklamnich pfedmétt) (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 odbornikt nadefinovalo CR z riznych hledisek.

Cestovni ruch je zkouman jako systém, ktery obsahuje podsystémy a to je subjekt a objekt.
Na CR putsobi ekonomické, socidlni, technické a demografické vlivy. Nejzékladnéjsi

déleni CR je na druhy a formy CR.

Destinace CR se vyznacuje tim, ze v daném misté se dohromady spoji soubor piiznivych
faktord. Diky témto faktoriim se do daného mista za¢nou sjizdét navstévnici z riznych

koutt svéta, aby zde travili sviij volny Cas.
V marketingu cestovniho ruchu jde predevsim o uspokojovani potieb zakaznika.

Marketingové prostiedi slouzi firmé ke zdokonaleni jak z vnitiniho tak 1 z vnéjSiho
pohledu, aby mohla obstat v konkurenénim trznim prostfedi a mohla nabidnout
zakaznikovi pfesné to po Cem touzi. Vyuziva k tomu marketingovou strategii, kde si
planuje na dlouhou dobu (minimalné na jeden rok) jaké jsou jeji cile, priority atd. K tomu
slouzi firmé riizné analyzy (SWOT, PEST, atd.).

Marketingovy mix pomaha firm¢ dosdhnout na jeji cile. Produktem a cenou si zajistuje
postaveni na trhu, distribuci se snazi o co nejhladsi pfechod produktu k zakaznikovi

a propagaci umoctiuje dané postaveni na trhu a mnohdy ho jesté vylepsuje.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 OBLAST JESENIKU

Jesenické hory patfi k jedném z nejhezéich hor Ceské republiky. Jsou to hory, které
nebyvaji turisty tak houfné navitévované, jako jiné &eské hory. Clovék tak mize pii tife

vnimat krasu okolni krajiny a nebyt rozptylovan jinymi turisty.

3.1 Popis oblasti Jeseniku

Obréazek 8 Jesenickd oblast vyznacend na mapé CR cervené

(Slide Player, ©2015)

Jeseniky se z geografického hlediska déli piirodni hranici na severni a jizni ¢ast. Pod jizni
ast spada okres Sumperk a severni ¢ast se rozklada na okrese Jesenik. V horach se
vSeobecné nejcastéji t€zily drahé kovy a ani Jeseniky v tomto ohledu nebyly vyjimkou.
Nejvice se zde tézilo zlato. Také se zde v davnych dobach, konkrétné kolem roku 1300 pt.
n. 1., zlato ryzovalo, a to pfedevs§im na fece Oskaveé a Moravici. K t€zb¢ zlata pak ve 13.
stoleti pfibyla 1 t€zba zelezné rudy. Diky nerostnym surovindm, které se zde nachézely, se

v Jesenickych horach zacalo usidlovat nové obyvatelstvo, pfedev$im némecky mluvici.

Na konci 15. a zacatku 16. stoleti se zde rozmohl 1 jiny primysl. Konkrétné soukenictvi a
tkalcovstvi. Byla zaloZena 1 ru¢ni papirna ve Velkych Losinach, ktera dodnes vyrabi a je

jedina svého druhu ve stfedni Evropé.

Rok 1822 byl pro oblast Jesenikl také vyznamny. Pfimo ve mésté Jesenik byla zalozena
prvni manufaktura na vyrobu jemného pradla. Na tom by nebylo nic zajimavého, kdyby se

ovSem vehlas tohoto pradla neroznesl po celé Evropé, dokonce az do Anglie. Nicmén¢ se

vvvvvv
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1écebna zatizeni, kde se zacali vyuzivat jeho metody vodolécby. Tyto metody se staly tak
znamymi a chténymi, Ze na nase uzemi dojizdé€li lidé ze vzdalenych zemi.
Dalsi hospodatsky rozvoj mohl zalit postavenim Zeleznice z Olomouce do Bruntélu a

Jeseniku.

Diky hospodafskému rozmachu pocet novych obyvatel stdle nariistal. Zbrzdil ho az
ptichod prvni svétové valky. Ale jesté pied zacatkem valky se zacali rozvijet sportovni a
turistické spolky. Nejvétsi z nich byl zaloZzen v roce 1881 a nesl nazev Moravskoslezsky
sudetsky horsky spolek. Hlavni Cinnosti spolku bylo znaceni turistickych tras, vydavali

mapy a mimo jiné i Casopis Altvater.

Po konci druhé svétové valky doslo k odsunu némeckého obyvatelstva a na Gizemi se vratili
Cesi, predeviim zmoravské &asti republiky (Hand, Beskydy). Nebyli ale sami,
pfistéhovalo se sem spousty lidi ze Slovenska, Recka a dokonce i Rumunska. Kvili
valkam byl pozastaven primysl, to se ale na konci zménilo. Byl obnoven hutnicky i

dfevozpracujici pramysl.
V roce 1969 byla oblast Jesenikli vyhlaSena jako Chranéna krajinna oblast Jeseniky.

(Jeseniky, ©2015)

3.2 CHKO Jeseniky

Jeseniky

. o
} s, Poodr

o, Litovelské
S Pomoravi

v 1‘_\ At I.
Obrézek 9 CHKO Jeseniky (AOPK CR, ©2015)
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CHKO Jeseniky m4 rozlohu 740 km?. Nejvys§im bodem je vrchol Pradédu s nadmoiskou
vySkou 1492 m. n. m. Oblast je pokryta z 80 % lesy, které jak uvadi web CHKO, jsou
pokryty ,,pfevazné¢ druhotnymi smr¢inami nebo bucinami s mozaikovit¢ zachovalymi

zbytky piirodnich lest.“ (AOPK CR, ©2015)

V CHKO se nachazi étyfi narodni piirodni rezervace — Pradéd, Serak-Keprnik, Rejviz,
Raselinisté Sktitek. Dale tu nalezneme 19 piirodnich rezervaci a 6 prirodnich pamatek

(AOPK CR, ©2015).

Jeseniky jsou bohaté také na rozlicnou faunu a fléru. Navstévnici hor mohou zahlédnout
lindusku horskou, kosa horského, tetiivka obecného, v lesich hnizdi jefabek obecny, ¢ap
cerny, na skaldch sokol st¢hovavy. Na loukdch se vyskytuje celoevropsky ohrozeny
chiastal polni. Vzacného hmyzu je tu také pozehnang. I netopyriim se tu dafi, schovavaji se
ve starych dulnich Sachtach. Je mozné vidét i kamzika horského, ktery sem byl dovezen na

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

Velka kotlina je bohata na floru. Jsou zde k nalezeni na 350 druhi rostlin a mezi nimi i
endemické rostliny jako je jitrocel Cernavy sudetsky a hvozdik kartouzek sudetsky. Na

skalach rostou dalsi jesenické endemity lipnice jesenickd a zvonek jesenicky (AOPK CR,

©2015).

Dle mého nazoru je dobfe, ze ¢ast Jesenikll se nachazi v chranéné krajinné oblasti. Diky
tomu muizeme obdivovat nedotCenou krajinu jeste¢ nékolik dalsich desetileti, ne-li vice.

CHKO chrani pfed negativnimi vnéjSimi vlivy posledni zbytky geografického ttvaru.
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4 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V OBLASTI JESENIKU

Pro ucely analyzy je vytvoren dotaznik obsahujici 20 otdzek. Dotaznik tvoii oteviené i
uzaviené otazky. Kazda otazka je peclivé zvazena a vybrana pro nasledujici analyzu. Sbér
dat probiha v ¢ervenci 2015. Cely dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze. Vyplnéni dotaznikt
probihd v oblasti Jesenikii pfimym dotazovanim respondenti. Konkrétni lokace pro
vyplilovéani jsou: mésto Jesenik, Priessnitzovy lécebné lazné Jesenik, OvcCarna, Pradéd,

Svycarna. Dotaznik je vyplnén celkem 104 respondenty.

4.1 Interpretace vysledki vyzkumu

V této podkapitole je proveden rozbor odpovédi respondentti na jednotlivé otazky z

dotazniku.
Otazka €. 1: Ze kterého kraje jste?

Ukolem prvni otazky bylo zjistit, ze kterych krajii pfijizdi nejvice a nejméné turistii do

oblasti Jeseniku.

Tabulka 1 - Ze kterého kraje pochazi respondenti (vlastni

zpracovani)
Ze kterého kraje jste? o dl;ooé:ét di éeF:ELitt“:,n‘lA)
Hlavni mésto Praha 14 13%
Stredocesky kraj 8 8%
JihocCesky kraj 0 0%
Plzensky kraj 0 0%
Karlovarsky kraj 0 0%
Ustecky kraj 0 0%
Liberecky kraj 5 5%
Kralovehradecky kraj 2 2%
Pardubicky kraj 2 2%
Kraj VysocCina 4 4%
Jihomoravsky kraj 16 15%
Olomoucky kraj 22 21%
Zlinsky kraj 7 7%
Moravskoslezsky kraj 24 23%
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B Hlavni mesto Praha

B Stiedocesky kraj

M Jihocesky kraj

B Plzensky kraj

B Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

M Liberecky kraj

m Kralovehradecky kraj

@ Pardubicky kraj

B Kraj Vysocina

O Jihomoravsky kraj

W Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

W Moravskoslezsky kraj

Obréazek 10 Ze kterého kraje jsou respondenti (vlastni zpracovani)

Nejvice dotazovanych respondentii pochdzelo pravé zoblasti Jesenikl, tedy z
Moravskoslezského kraje (23 %) nebo Olomouckého kraje (21 %). Na dovolenou do
Jeseniku jezdi také vétsi pocet lidi z Jihomoravského kraje, az 15 % dotazovanych a také
lidé z Prahy (13 %). Déle pak byly zastoupeny kraje Stiedocesky (8 %), Zlinsky (7 %),
Liberecky (5 %) a kraj Vysoc¢ina (4%). Kraj Kralovéhradecky a Pardubicky maji 2%
zastoupeni. Zbylé kraje (Jihoesky, Plzeiisky, Karlovarsky, Ustecky) nebyly uvedeny
vibec. Coz nemusi nutné znamenat, ze by do oblasti Jesenikil lidé z téchto kraji nejezdili

vibec, ale da se predpokladat, Ze jich nebude tolik jako pravé z kraju ostatnich.
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Otézka ¢. 2: Jak se nejcastéji na dovolenou dopravujete?

Tabulka 2 — Vyuzivani dopravy na dovolenou (vlastni zpracovani)

Jak se nejcastéji na dovolenou Pocet Relativni
dopravujete? odpovédi | cetnostv %
Automobil 72 69%
Autobus 6 6%
Vlak 26 25%

H Automobil
H Autobus

6% M V]ak

Obréazek 11 Jak se nejcastéji na dovolenou dopravujete? (vlastni
zpracovani)
Celych 69 % dotazanych se dopravuje na dovolenou automobilem, respondenti tak nejsou
zavisli na jizdnich fadech autobusti a vlakl a cesta na dovolenou je tak celkové pouze
Vv jejich kompetenci. 25 % respondentl vyuziva v dopravé autobus a pouze 6 % jezdi na

dovolenou vlakem.
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Otazka ¢&. 3: Z jakého duvodu jezdite na dovolenou na hory? (oznaéte max. 3 hlavni
odpovédi)
U této otazky mohli respondenti oznacit vice odpoveédi, maximalné vSak tii, aby se zjistilo,

co je nejvic laka jezdit na dovolenou pravé na hory.

Tabulka 3 — Proc jezdi respondenti na hory (viastni zpracovani)

Z jakého diivodu jezdite na dovolenou | Pocet Relativni
na hory? odpovédi | cetnost v %

Turistika 84 30%
Cisty vzduch 61 22%
Ptiroda 50 18%
Sport 23 8%
Zdravotni diivody 9 3%
Relaxace 55 20%

M Tunistika
H Cisty vzduch
& Piiroda

M Sport

A Zdravotni duvody

I Relaxace

20% _
~ ’ 3%

Obrazek 12 Zjakého ditvodu jezdite na dovolenou na hory? (viastni
zpracovani)
Nejcast¢jsi divod, pro¢ jezdi na hory, byl turistika, tu uvedlo nejvice respondentt az 30 %.
Poté ptevazoval Cisty vzduch s 22 % a relaxace (20 %). Hojné byla také oznaCovana
ptiroda, tu uvedlo 50 dotdzanych (18 %). Sport a zdravotni divody byly jiz méné

oznacovany.
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Otazka ¢. 4: Navstivili jste i jiné ¢eské hory?

Tabulka 4 — Navstivili respondenti i jiné ceské hory? (vlastni zpracovani)

Pocet Relativni
W oge o o oo r v r (’

Navstivili jste i jiné Ceské hory? odpovedi Cetnost v %
Ano 63 61%
Ne 41 39%

H Ano
B Ne

Obrazek 13 Navstivili jste i jiné ceské hory? (vlastni zpracovani)

Z otazky cislo Ctyfi vyplyva, Ze vice nez polovina respondentil navstivila i jiné ceské hory

nez Jeseniky, 39 % zatim jiné Ceské hory nenavstivilo. Respondenti, kteti uvedli odpoved’

ne, mohou byt prevazné¢ z Olomouckého a Moravskoslezského kraje a divodem, proc

nenavstivili jiné hory, by mohla byt napiiklad finan¢ni situace nebo jednoduSe nemaji

potiebu navs§tévovat jiné ceské hory.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Otazka ¢. 5: Které hory to byly? (oznacte i vice odpovédi)

Otazka ¢. 5 byla pouze pro respondenty, ktefi v predeslé otazce odpoveédéli kladné
(navstivili 1 jiné ¢eské hory nez Jeseniky). Divodem uvedeni této otazky je zjistit, které
¢eské hory jsou tzv. konkurenénimi horami pro Jeseniky.

Tabulka 5 — Které hory respondenti navstivili, kromé

Jeseniku (vlastni zpracovani)

Které hory to byly? odl;)ooéveétdi éelilelloagttl\:,n ‘lA,
Beskydy 58 40%
Krkonose 32 290
Orlické hory o5 17%
gumava 19 13%
Krusné hory 7 50
Jiné 5 3%
2 146 100%

M Beskydy

H Kikonose

i Orlicke hory
L Sumava

M Krusne hory

i Jine

Obrazek 14 Které hory to byly? (vlastni zpracovani)
Nejvice respondentli oznacilo, Ze navstivili pfevazné Beskydy (40 %) a Krkonose (22 %).
Dale 25 lidi uvedlo navstévu Orlickych hor (17 %) a Sumavu ozna¢ilo 19 dotazanych (13

%).
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Otazka €. 6: Jezdite na dovolenou do hor v zahranici?

Tabulka 6 — Pocet respondentii, kteri jezdi do hor v zahranici

(vlastni zpracovani)

Jezdite na dovolenou do hor Pocet Relativni
Vv zahrani¢i? odpovédi | cetnost v %
ANo 43 41%
Ne 61 59%

® Ano

H Ne

Obrézek 15 Jezdite na dovolenou do hor v zahranici? (vlastni zpracovani)

Celych 61 respondentti odpoveédélo, ze do hor v zahrani¢i na dovolenou nejezdi, to

odpovidd 59 %. Dovolenou v zahrani¢nich horach vyuziva 41 % respondentl, coz je

pomeérné vysoké procento.
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Otazka ¢. 7: Na kolik noci jezdite na dovolenou?

Tabulka 7 — Doba, po kterou jezdi respondenti na dovolenou

(vlastni zpracovani)

Na kolik noci jezdite na Pocet Relativni
dovolenou? odpovédi cetnost v %
1-2 noci 2 2%
3-5 noci 22 21%
6-10 noci 68 65%
11 a vice noci 12 12%
2%

i 1-2 noct
M 3-5noct
H6-10noci

w111 a vice noci

Obrazek 16 Na kolik noci jezdite na dovolenou? (vlastni zpracovani)
Vice nez polovina (65 %) respondentt jezdi na dovolenou v délce 6 az 10 noci. 21 %
respondenti vyuziva pouze 3 aZ 5 noci na dovolenou, zatim co na relativné¢ dlouhou

dovolenou, 11 a vice noci, se vydava az 12 % respondentu.
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Otazka ¢. 8: Jezdite i na jednodenni vylety ¢i vikendové pobyty?

Tabulka 8 — Kolik respondentii vyuziva jednodenni nebo vikendové

pobyty (vlasti zpracovani

Jezdite i na jednodenni vylety ¢i Pocet Relativni
vikendové pobyty? odpovédi cetnost v %
Ano 66 63%
Ne 38 37%
H Ano
B Ne

Obrézek 17 Jezdite i na jednodenni vylety ¢i vikendové pobyty? (vlastni

zpracovani)

Vétsina respondentti (63 %) uvedla, ze vyuziva jednodenni nebo vikendové pobyty. 37 %

respondentti uvedlo, Ze je nevyuziva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

48

Otazka ¢. 9: Jak ¢asto vyuZivate moznost vikendovych pobyta?

Tabulka 9 — Cetnost vyuziti vikendovych pobytii (vlastni zpracovani)

Jak ¢asto vyuzivate moznost Pocet Relativni
vikendovych pobyti? odpovédi | cetnostv %
1x do roka 9 14%
2-3x do roka 33 50%
4x a vice do roka 24 36%
)3 66 100%
® 1x do roka

H 2-3x do roka
i 4x a vice do roka

Obréazek 18 Jak casto vyuzivite moznost vikendovych pobyti? (vlastni

zpracovani)

Z 66 respondentl (63 %), ktefi v otazce Cislo 8 odpovédéli kladné (jezdi na vikendové

pobyty), jich pfesné polovina této moznosti vyuziva 2 krat az 3 krat do roka. 24

dotazanych (36 %) vyuziva této moznosti 4 krat a vice do roka a pouze 9 dotazanych (14

%) uvedlo, Ze cestuji na vikendové pobyty jen jednou ro¢n¢.
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Otazka ¢. 10: Jaké preferujete ubytovani?

Tato otazka je v dotazniku uvedend z divodu, aby se zjistilo, jakému ubytovani davaji

respondenti pfednost. Vysledek otazky pak muze vést k rozsifeni dan¢ho typu ubytovani

Vv oblasti ¢i vylepSeni.

Tabulka 10 — Preference respondentii v ubytovani (vlastni zpracovani)

0%

) . o Pocet Relativni
f)

Jaké preferujete ubytovani? odpovidi | Setnostv %
ubytovani u soukromniki, ubytovny 7 7%
penzion 42 40%
** hotel 0 0%
*** hotel 21 20%
**** 3 vice hvézdickovy hotel 34 33%

i ubytovani u
7% soukromnikt, ubytovny
® penzion
H ** hotel
LI*** hotel
[0)
20% W **** 3 vice
~ hvézdi¢kovy hotel

Obréazek 19 Jaké preferuji dotazovani ubytovani (vlastni zpracovani)

Jak je z obrazku 19 patrné, respondenti nejvice preferuji ubytovani v penzionech (40 %),

dale pak ve c¢tyt a vice hvézdickovych hotelech (33 %) a také ve tii hvézdickovych

hotelech (az 20 %). Jen 7 % dotazanych si vybira k ubytovani ubytovny ¢i soukromniky.

Kategorie dvou hvézdi¢kovych hotelli nebyla oznacena ani jednim respondentem.
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Otazka ¢. 11: Podle ¢eho si vybirate, kam na dovolenou pojedete? (oznadte i vice

odpovédi)

| v této otdzce méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi nez jednu, proto se celkova

suma rovna 128 odpovédim.

Tabulka 11 — Co rozhoduje pri vybéru dovolené (vlastni zpracovani)

Podle ¢eho si vybirate, kam na Pocet Relativni
dovolenou pojedete? odpovédi | cetnostv %
Rodinny rozpocet 42 33%
Poznani novych mist 38 30%
Vase oblibena destinace 41 32%
Ptihlédnuti ke zdravotnimu stavu 7 5%
> 128 100%

5%

¥ Rodinny rozpocet

® Poznani novych mist

4 Vase oblibena
destinace

I P¥ihlédnuti ke
zdravotnimu stavu

Obrazek 20 Podle ceho si respondenti vybiraji, kam pojedou na dovolenou

(vlastni zpracovani)

U této otdzky jsou pomerné stejné zastoupeny odpovédi rodinny rozpocet (33 %), poznani

novych mist (30 %) a oblibend destinace (32 %). To jsou tedy hlavni divody, jak se

respondenti rozhoduji pii vybéru dovolené. Pouze 7 respondentt (5 %) uvedlo, ze se pfi

vybéru dovolené ohlizi i na zdravotni stav.
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Otazka €. 12: Pro¢ jste si vybrali k dovolené pravé Jeseniky?

Tabulka 12 — Diivod proc¢ si respondenti k dovolené vybrali Jeseniky

(vlasti zpracovani)

Proc jste si vybrali k dovolené pravé Pocet Relativni
Jeseniky? odpovédi | Cetnost v %
Jesté jsem tu nebyl/a 31 30%
Jezdim sem pravidelné 48 46%
Doporuceni znamych 25 24%
Prospekty cestovnich kancelati 0 0%
0% M Jesté jsem tu nebyl/a

H Jezdim sem
pravidelné

i Doporuceni znamych

I Prospekty cestovnich
kancelafi

Obrazek 21 Proc¢ si respondenti vybrali k dovolené Jeseniky (vlastni

zpracovani)

Nejvice respondentil uvedlo, Ze si Jeseniky vybralo k dovolené pravé proto, ze sem jezdi
pravidelné (46 %). Respondenti, ktefi v Jesenikach jesté nebyli, zaujimaji v dotazniku 30
%. Pro dovolenou v Jesenikach na doporuceni svych znamych se rozhodlo 24 %
dotazanych. Moznost odpovédi, ze si dotazovani vybrali Jeseniky diky prospektim

cestovnich kancelafi, nebyla 0znac¢ena ani v jednom piipadé.
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Otazka €. 13: Cestovni ruch v oblasti Jeseniku

Otazka s ¢islem 13 obsahuje pét tvrzeni, kde respondenti méli uvést do jaké miry souhlasi

¢i nesouhlasi s danym tvrzenim.

1. Zajimam se o kulturni déni v oblasti Jesenikii.

Tabulka 13 — Zdjem o kulturni deni v oblasti Jesenikii (viastni

zpracovani)
Zajimam se o kulturni déni v oblasti Pocet Relativni

Jesenikii. odpovédi | Cetnost v %
Rozhodné nesouhlasim 13 13%
Nesouhlasim 26 25%
Ani souhlas, ani nesouhlas 25 24%
Souhlasim 36 35%
Rozhodn¢ souhlasim 4 4%

l 24% '

B Rozhodné
nesouhlasim

®m Nesouhlasim

Ani souhlas, ani
nesouhlas

B Souhlasim

Rozhodné souhlasim

Obrazek 22 Zajem respondentii o kulturni déni v oblasti Jesenikii (viastni

zpracovani)

S tvrzenim, Ze se respondenti zajimaji o kulturni déni v oblasti Jeseniki jich souhlasi az 35

% a dalsi 4 % rozhodn¢ souhlasi, coz miize znamenat, ze si aktivn¢ kulturni akce

vyhledavaji. Na druhé strané 25 % dotazanych uvedlo nesouhlas s timto tvrzenim a

rozhodny nesouhlas, kdy respondenty kultura v oblasti Jesenikd vibec nezajima, dosahuje

13 %. 24 % respondentll se nemohlo jednoznaéné rozhodnout, zda se o kulturni déni

Vv oblasti zajima ¢i nikoli.
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2. Oblast Jesenikii je dostatecné propagovdna.

Tabulka 14 — Dostatecnost propagace oblasti Jesenikii (vlastni

zpracovani)

Oblast Jeseniki je dostatecné Pocet Relativni

propagovana. odpovédi | etnost v %
Rozhodn¢ nesouhlasim 4 4%
Nesouhlasim 11 11%
Ani souhlas, ani nesouhlas 61 59%
Souhlasim 28 27%
Rozhodn¢ souhlasim 0 0%

00 4% 119 - ﬁeosf)}hﬁzse.' m

B Nesouhlasim
Ani souhlas, ani
nesouhlas

m Souhlasim

Rozhodné souhlasim

Obrézek 23 Propagace oblasti Jesenikii (vlastni zpracovani)
Celych 59 % dotazanych se nemohlo rozhodnout, zda si mysli, Ze je oblast Jesenikl

dostatecné propagovana. 27 % dotazanych si mysli, Ze propagace je dostatecnd. Nasli se 1
respondenti, ktefi maji nazor, Ze propagace dostate¢na neni. Nesouhlas uvedlo 11 % a

rozhodny nesouhlas pak 4 % respondentt.
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3. Oblast Jesenikiit ma potencidl pro vétsi rozvoj turistického ruchu.

Tabulka 15 — Potenciél pro rozvoj cestovniho ruchu v oblasti Jesenikii

(vlastni zpracovani)

Oblast Jeseniki ma potencial pro vétsi Pocet Relativni
rozvoj turistického ruchu. odpovédi | Cetnost v %
Rozhodné nesouhlasim 0 0%
Nesouhlasim 0 0%
Ani souhlas, ani nesouhlas 27 26%
Souhlasim 36 35%
Rozhodné¢ souhlasim 41 39%
B Rozhodné
0% 0% nesouhlasim

B Nesouhlasim

Ani souhlas, ani
nesouhlas

m Souhlasim

Rozhodné souhlasim

Obrazek 24 Potencial pro vétsi rozvoj turistického ruchu v oblasti

Jesenikui (viastni zpracovani)
Ze ma oblast Jesenikil potencial pro v&tsi rozvoj turistického ruchu s tim rozhodné souhlasi

az 39 % respondentd a jen souhlas uvedlo 35 % respondentti. Kladny postoj k tomuto
tvrzeni ma tedy skoro tii ¢tvrtiny dotazanych (74 %). Zbylych 26 % uvedlo ani souhlas ani

nesouhlas. Toto tvrzeni, nem4 zadné ziporné¢ odpovédi, coz je pro oblast Jesenikil

pozitivni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

4. Oblast Jesenikiit ma vysokou navstévnost.

Tabulka 16 — Navstévnost oblasti Jesenikii (viastni zpracovani)

Oblast Jesenikii ma vysokou Pocet Relativni
navstévnost. odpovédi cetnost v %
Rozhodn¢ nesouhlasim 0 0%
Nesouhlasim 15 14%
Ani souhlas, ani nesouhlas 36 35%
Souhlasim 53 51%
Rozhodné€ souhlasim 0 0%

B Rozhodné
nesouhlasim

B Nesouhlasim

Ani souhlas, ani
nesouhlas

0% ]
m Souhlasim

0%

Rozhodné souhlasim

Obréazek 25 Vyse navstévnosti v oblasti Jesenikii (viastni zpracovani)

Ctvrté tvrzeni se pta na nazor, respondentll zda si mysli, Ze ma oblast Jesenikli vysokou
navstévnost. Souhlasi s nim az 51 % dotazanych, zatim co 14 % s tvrzenim nesouhlasi a 35
% se nemohlo rozhodnout (uvedlo ani souhlas, ani nesouhlas). Rozhodny souhlas ¢i

nesouhlas nebyl uveden ani jednou.
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5. Jsem spokojen/a s urovni sluZeb cestovniho ruchu v oblasti Jesenikii.

Tabulka 17 — Spokojenost s urovni sluzeb CR v oblasti Jesenikii (vlastni

zpracovani)

0% 5%

Jsem spokojen/a s urovni sluzeb Pocet Relativni
cestovniho ruchu v oblasti Jesenikii. odpovédi cetnost v %
Rozhodn¢ nesouhlasim 0 0%
Nesouhlasim 10 10%
Ani souhlas, ani nesouhlas 28 27%
Souhlasim 61 59%
Rozhodn¢ souhlasim 5 5%

B Rozhodné
nesouhlasim

B Nesouhlasim

Ani souhlas, ani
nesouhlas

m Souhlasim

Rozhodné€ souhlasim

Obrazek 26 Spokojenost respondentii s urovni sluzeb CR v oblasti

Jesenikii (viastni zpracovani)

S trovni sluzeb CR v oblasti Jesenikil je spokojeno 59 % respondenti a 5 % je jich

rozhodné spokojeno. 10 % respondentli neni spokojeno s tirovni sluzeb CR a 27 % jich ma

neutralni nazor.
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Otazka ¢. 14: Vase pohlavi?

Tabulka 18 — Pohlavi respondentii (viastni
zpracovani)
Vage pohlavi Poéevt , vReIativnl'
odpovédi cetnost v %
Zena 55 53%
Muz 49 47%

H Zena

H Muz

Obrazek 27 Pohlavi respondentit (viastni zpracovani)

Pomér respondentti v dotaznikovém Setfeni je celkem vyrovnany. Dohromady bylo

osloveno 55 Zen (53 %) a 49 muzi (47 %).
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Otazka ¢. 15: Vas vék?

Tabulka 19 — Vek respondentit (vlastni zpracovani)

VT odl;)ooé\?gdi éeF:EIoastt“\lrn‘:,A

18-24 let 13 13%

25-34 let 36 35%

35-49 let 45 43%

50-65 let 8 8%

66 a vice let 2 2%

3%

M 18-24 let
M 25-34 let
i 35-49 let
“150-65 let

H 66 a vice let

Obrazek 28 Vek uicastnikit dotaznikového Setieni (vlastni zpracovani)
Nejvice bylo osloveno respondenti v rozmezi véku 35 az 49 (43 %). 35 % dotazanych

Vv oblasti Jesenikl bylo 25 az 34 let. Vék 18 az 24 oznacilo 13 % dotazanych. StarSich lidi
ve veéku 50 azZ 65 let bylo osloveno 8 % a pouze 2 % dotazanych bylo pfes 66 let.
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Otazka ¢. 16: Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Tabulka 20 — Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentii (viastni

zpracovani)

VasSe nejvyssi ukoncéené vzdélani? Pocet Relativni
vy ) odpovédi | Cetnost v %
Zakladni 0 0%
Vyuéni list 7 7%
Stiedoskolské s maturitou 65 63%
Vysokoskolské 32 31%
0% 7%
1 Zakladni

M Vyueni list

H Stiedoskolské s
maturitou

® VysokoSkolské

Obrazek 29 Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentii (viastni zpracovani)

Jako nejvyssi ukoncené vzdélani uvadéli respondenti nejcastéji sttedoskolské s maturitou

(63 %). 31 % respondentl oznacilo své nejvyssi vzdélani vysokoskolské, 7 % uvedlo, ze

ma vyucni list.
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Otazka ¢. 17: Jaky smér Vaseho vzdélani prevazuje?

Tabulka 21 — Smér vzdelani respondentit (vlastni zpracovani)

Jaky smér Vaseho vzdélani Pocet Relativni
prevazuje? odpovédi | cetnostv %
Ekonomické 35 34%
Technické 32 31%
Humanitni 7 7%
Prirodovédné 11 11%
Ostatni 19 18%

® Ekonomické

® Technické

® Humanitni
Prirodovédné
Ostatni

Obréazek 30 Smér vzdeélani respondentii (viastni zpracovani)

U respondentli prevazuje nejvice ekonomicky (34 %) a technicky (31 %) smér vzdélani.
Ptirodovédny uvedlo 11 % respondentli a humanitni 7 %. 18 % respondentli oznacilo
polozku ostatni, kde poté uvadéli nejcasteji smér vzdélani vseobecny (11 odpovédi) nebo

sluzby (8 odpovédi).
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Otazka ¢. 18: Co Vas nejvice zaujalo v oblasti Jeseniki?

Osmnacta otazka byla oteviena, respondenti mohli dobrovolné na tuto otdzku odpovédét.
Nejvice respondenti uvadéli, ze se jim v oblasti Jeseniki libi pfiroda, s ni spojena krajina,
ve které jsou Jeseniky situovany, dale pak Cisty vzduch a piijemny Kklid. Také dale uvadéli
hory, pfirodni pamatky i pamatky historické jako jsou napiiklad zlatorudné mlyny ve
Zlatych horach.

Respondenti také uvadeéli, Ze se jim libi samotny Pradéd a Priessnitzovy 1écebné 1azné, kde
se mnoho respondentim libi vyuziti tzv. Balneoparku V. Priessnitze, ktery je pro

navstévniky zcela zdarma.

Nékteti dotdzani v této otazce také odpovedéli, ze se jim libi pfistup mistnich lidi, ktefi

jsou podle nich mili a vstficni.
Otazka ¢. 19: Co Vam nejvice chybi v oblasti Jesenikii?

I tato otazka byla oteviena a respondenti zde mohli uvést sviij nazor, co jim nejvice chybi

pravé v oblasti Jesenikal.

Nasli se respondenti, ktefi tuto otazku nevyplnili, protoze nemohli pfijit v danou chvili na
to, co by jim zde jesté schazelo. Ostatni respondenti, ktefi otdzku zodpovédéli, nejcastéji
uvadeéli, ze jim zde chybi néjaké vyziti pro jejich déti (jako priklad uvadéli aquapark), také

postradaji kulturni vyziti a poukazuji na Spatnou dopravni obsluznost v oblasti Jesenikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Otazka ¢. 20: Jaky je ve Vasi domacnosti piijem (¢isty) na 1 osobu/mésic?

Tabulka 22 - Prijem domacnosti na 1 osobu/mésic (vlastni zpracovani)

Jaky je ve vasi domacnosti pFijem Pocet Relativni
(Cisty) na 1 osobu/mésic? odpovédi | cetnost v %
do 10 000 CZK 7 7%
10 001 - 20000 CZK 49 47%
20 001 - 30 000 CZK 36 35%
30 001 CZK avice 12 12%

12% do 10 000 CzZK
7% m 10001 -20000CzK
= m 20 001 - 30 000 CZK
30 001 CZK a vice

Obrézek 31 Prijem domdcnosti na 1 osobu za mésic (viastni zpracovani)
47 % respondentll odpovédé€lo na otazku 22, ze jejich Cisty piijem za mésic ¢inni v rozmezi
od 10 001 do 20 000 CZK. P#ijem mezi 20 001 az 30 000 CZK uvedlo 35 %, do 10 000
CZK ma piijem 7 % dotazanych. U 12 % respondentti je ptijem 30 001 CZK a vice na 1

osobu za mésic v domacnosti.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

Kapitola se vénuje shrnuti vysledkt, které plynou z dotaznikového Setfeni vyplnéného
turisty z oblasti Jesenikd. Navrhy a doporuceni vychazeji piedev§im pravé z poznatki

ziskanych z odpovédi na otazky z dotaznikového Setteni.

Na vyzkumu se podilel téméf rovnocenny pocet Zen i muzu, ktefi byli nejéastéji v rozmezi
véku 25 az 49 let. Nejcastéji to tedy byli lidé v aktivnim pracujicim véku, ktefi jiz zalozili
rodinu, bezdétné pary a pracujici mladi lidé ¢i mladi lidé po Skole. Z toho vyplyva, Ze do
oblasti Jesenikl jezdi malo lidi star§iho véku. Pfitom pravé seniorsky cestovni ruch je ted’
ve velkém rozmachu, takze by bylo dobré se na n¢j zaméfit a prilakat do oblasti vice

seniortl. Je zde pro né dost vyZiti od 14zni po nenaro¢né turistické trasy.

Ve vzdélani prevazovalo nejvice stfedoskolské s maturitou a vysokoSkolské, stim ze
zaméteni studia se vztahovalo nejcastéji k ekonomickému ¢i technickému. Prijem
respondenti se nejvice pohybuje v rozmezi od 10 000 do 30 000 K¢&. Niz$i hranice piijmu
se poté muze odrazet v otazce s ¢islem 11 (respondenti vyplinovali, podle ¢eho si vybiraji,
kam pojedou na dovolenou), kde jich az 1/3 odpovédéla, Ze pti vybéru dovolené rozhoduje
rodinny rozpoc¢et az na druhém misté je oblibenost destinace nebo poznani nového
prostiedi. Proto by také bylo dobré zaméfit se i na rodiny s détmi a vytvofit pro né lakavé
balicky, kde by jim bylo nabidnuto néco navic, za to, Ze zavitaji do Jesenikli prave
s ratolestmi (mohlo by jit napf. vyhodné nabidky stravovani, détska jidla, détskd hiisté
v blizkosti ubytovani, vyhodné rodinné vstupné v urcitou dobu pii navstéveé historickych
pamatek). Hodnota pfijmu respondentt je také spojena s kvalitou ubytovani, kterou si
vybiraji. Nejvice respondenti vybiraji penziony ¢&i tii hvézdickové hotely, nékdy i
ubytovny. Dlivod vybé&ru tohoto typu ubytovéni, byva predev§im u mladych lidi, kterym
jde pti dovolené hlavné o to poznat v daném misté toho co nejvice a kvalita ubytovani je u
nich az na druhém miste. Jsou ale i1 respondenti, ktefi vybiraji lep§i ubytovani a to Ctyf a
vice hvézdickové (v dotazniku je uvedlo 33 %), da se predpokladat, ze to jsou piedevsim
respondenti, ktefi jsou bezdétni s primérnym ¢i vysSim platem, ktefi si radi pfiplati za

luxus.

Do oblasti Jesenikli zavitaji nejCastéji mistni obyvatelé z Olomouckého a
Moravskoslezského kraje, pro které je oblast snadno (finan¢né) dostupna. Pokud do oblasti
pfijedou frekventanti z jinych kraji, pak jsou to nejcastéji kraj Jihomoravsky a kraj Praha.

Z dalSich krajt, které byly také celkem casto oznaCovany pak jesté StredoCesky kraj,
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Zlinsky kraj, Liberecky kraj a kraj Vysocina. Z toho vyplyva, ze pokud vyjmeme Prahu a
Stredocesky kraj, tak do oblasti Jeseniki jezdi pfevazné obyvatelé z Moravy a Slezska, pro
které jsou Jesenické hory relativné bliz nez hory, které jsou situovany v Cechéach. Jestlize
chceme v oblasti Jesenikti zvysit cestovni ruch, méla by byt na prvnim misté propagace
oblasti Jesenikil prevazné v Cechach, tady je totiz, jak z vyzkumu vyplyvé, nejvétsi pocet

novych potencionalnich navstévnikda.

Pti dopravovani na dovolenou, vyuzivaji respondenti nejCastéji automobil, diky nému
nejsou nuceni byt odkazani na ptresné stanoveny ¢as odjezdu vlaku ¢i autobust, mohou si
program cesty naplanovat na miru tak, jak jim to vyhovuje. VEk respondentt v této otazce
hral urcité také roli, protoze to byli vétSinou rodicové, pro které je tento zptisob dopravy

nejptijatelnéjsi. Pokud respondenti vybirali jiny zpiisob dopravy, pak volili nejcastéji vlak.

Jako nejcastéjsi divod pro€ jezdi respondenti na hory, uvadéli turistiku, Cistotu ovzdusi
také relaxaci a kvali piirodé. Cistota ovzdusi je predevsim v Jesenickych horach velmi

dobré, dal$i mozny diivod k propagaci oblasti Jeseniklli a vyhoda oproti ostatnim horam.

Pokud ucastnici vyzkumu navstivili 1 jiné ¢eské hory, pak to byly nejvice Beskydy (40 %,
pfevaha respondentll z Moravy a Slezska), mezi dal$i hory patfily KrkonoSe, Orlické hory

a Sumava.

Délka pobytu, kterou respondenti travi na dlouhodobé dovolené je nejéastéji v rozmezi 6
az 10 noci, pro vétSinu odpovidajicich je to dostaCujici doba pro odpocinek a poznani
mista, ve kterém dovolenou travi. Pokud dotazovani vyuzivaji i kratkodobé dovolené
(jednodenni vylety ¢i vikendové pobyty), pak je realizuji nejcastéji dva krat az tii krat (50
%) ¢i Ctyti krat 1 vice do roka (36 %). Piedev§im pro ubytovaci zafizeni by bylo dobré se
zamg¢ftit prave na tyto vikendoveé pobyty, které maji stale rostouci trend a vytvofit pobytové
balicky pro své potenciondlni hosty. Balicky by mohly byt rozdéleny na celosezonni,

sezonni i mimosezonni.

1. Celosezdnni — tyto bali¢ky, by bylo mozno vyuzivat po cely rok, zaméfeny by byly
piedev§$im na sluzby, které ubytovaci zafizeni poskytuje. Naptiklad romanticky
pobyt ve wellness hotelu, kde by mohlo byt zvyhodnéné vstupné do whirpool ¢i
sauny, k tomu romanticka vecete pro dva s lahvi sektu v cen¢.

2. Sezonni — letni balicky, které by obsahovaly napfiklad slevy na zaptajceni kol nebo

nordic walkingovych holi, levn&jsi vstupné na vyuziti sportovnich zafizeni.
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V zimnich baliccich by mohly byt slevy na skipasy, vstupné na kluzisté ¢i vyuziti
sauny zdarma.

3. Mimosezénni — balicky by mohly lakat potencionalni zakazniky v dobé¢, kdy
hoteliéii maji Castecné prazdné ubytovaci kapacity. Nabizeny by byly naptiklad
relaxacni balicky, kdy by byly pro hosty zvyhodnéné ceny za cely pobyt oproti
cenam V hlavni sezéné. Dale by byla v cené pobytu navic masaz zdarma a slevy

naptiklad do whirpool, sauny ¢i bazénu.

Pro dovolenou stravenou Vv oblasti Jeseniki se respondenti rozhodli pievazné z divodu, ze
sem jezdi pravideln¢ (46 %), také tu jesté nebyli (30 %) anebo pfijeli do této oblasti na
doporuceni svych znamych (24 %). Oblast Jeseniki ma velmi vysoké procento
navstévniki, ktefi se sem radi vraci, a to je pro cestovni ruch dobfte. Je také vidét, Ze pokud
sem Ucastnici cestovniho ruchu zavitaji, maji z oblasti Jesenikii dobry pocit a doporucuji ji

1 svym znamym, coz je pro tuto oblast nejlepsi mozna reklama.

V dotaznikovém Setfeni byla také tfinacta otdzka, kde se respondenti méli rozhodnout, jak
souhlasi s uvedenymi tvrzenimi. Prvnim tvrzenim bylo, zda se respondenti zajimaji o
mistni kulturni déni. V tomto tvrzeni se odpovédi respondentli skoro rovnomérné
roz¢lenilo od absolutniho nesouhlasu az po absolutni souhlas. Lze tady predpokladat, ze
jsou respondenti, které oblast Jesenikli zajima vice nez jen z ptirodovédného hlediska a
vyhledéavaji 1 kulturni zaZitky a jsou 1 taci, ktefi sem zavitali pravé jen kvuli turistice,
¢istému vzduchu a pfirod¢. Druhé tvrzeni se tykalo dostate¢né propagace oblasti Jeseniki.
Az 59 % se nemohlo jednozna¢né rozhodnout, je-li oblast dostate¢né propagovana, 1 kdyz
27 % souhlasi s dostatetnou propagaci. Mozna to byli ovSem pravé turisté
Z Moravskoslezského kraje a Olomouckého kraje, kterym se miize zdat, ze je oblast
propagovéna. Nesouhlas pak vyslovilo 15 %, takze pokud k tomu pfi¢teme i respondenty,
kteti se nerozhodli je to 74 % dotazovanych, ktefi si nemysli, Ze je oblast dostate¢né
propagovéana. Ve tfetim tvrzeni odpovidali respondenti, jestli si mysli, Ze méa oblast
Jesenikil potencidl pro rozvoj turistického ruchu a toto tvrzeni dopadlo v celku pozitivné.
Pouze 26 % se nemohlo rozhodnout, ale jinak 74 % uvedli souhlas nebo absolutni souhlas.
Je dobie, Ze i navitévnici véfi v potenciél, ktery oblast Jesenikil nabizi. Ctvrté tvrzeni bylo
o vysoké navstévnosti v oblasti. 51 % respondenti souhlasi s vysokou navstévnosti
Vv oblasti a 14 % nesouhlasi. Ja se piiklanim k negativnimu postoji, myslim si, ze oproti
jinym ceskym horam Jeseniky tak vysokou navstévnost nemaji. Jsou sice mista, kde

potkate vétsi kumulaci lidi (Pradéd, Karlova Studénka), ale to jsou pfevazné mista, o



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

kterych se traduje, Ze je musite navstivit, kdyz do této oblasti pfijedete, tak jako v jinych
horach ¢i destinacich. Posledni paté tvrzeni se zabyvalo nédzorem respondentli na
spokojenost s urovni sluzeb cestovniho ruchu. Pouze 10 % oznacilo nesouhlasné tvrzeni a
27 % zustalo neutralni. Az 59 % bylo spokojenych a 5 % dokonce vysoce spokojenych. To
dava Jesenikim dobrou znamku kvality, co se tyCe sluzeb v cestovnim ruchu, urcité i tady
je co zlepSovat, ale to je problém, ktery tady bude vzdy a vSude i v okolnich destinacich.

Vyvoj jde stale dopiedu a neustale se vymysleji nové technologie i v cestovnim ruchu.

To co se nejvice respondentim na oblasti Jesenikt libi, je jeji pfiroda, krajina, hory.
Zachovala pfiroda je tu zajisté diky zatazeni Hrubého Jeseniki do chranéné krajinné
oblasti. Také je tu piijemny klid a ¢isty vzduch, idealni misto pro starsi lidi nebo lidi
s dychacimi ¢i jinymi zdravotnimi problémy (Karlova Studanka, Priessnitzovy 1é¢ebné
lazng€). Urcité je dobrou znamkou vstiicnost lidi, coz sice jde poznat az z vlastni
zkusenosti, ale mozna i to je diivod, celkem velkého procenta lidi, kteti do oblasti pfijeli na

doporuc¢eni zndmych, takze opét kladna reklama pro oblast.

Negativni ohlasy z dotaznikového Setfeni jsou predevsim na vyziti pro déti. Respondenti
maji ndzor, ze v oblasti Jesenikil neni Zadné potraddné koupalisté nebo 1épe aquapark, ktery
by byl ale také zaroven finan¢né dostupny pro rodiny s détmi. Déle si pak respondenti
sté€Zovali na Spatnou dopravni obsluznost. Jsou piedev§im nespokojeni s uzavirkou silnice
(osmi kilometrovy usek) pies Cervenohorské sedlo (Kouty nad Desnou — Cervenohorské
sedlo), kdy se musi obyvatelé vypotadat s objizdnou trasou, ktera ma 47 kilometrd. Oprava
silnice je ale potiebna a bude trvat az do roku 2016. Jinak si myslim, ze doprava v oblasti

Jeseniki je v ramci svych moznosti dostate¢na.

Bylo by tedy dobré zapracovat na propagacnich materialech, které by pftilakaly turisty do
oblasti Jesenikil, a to turisty pfedeviim z Cech nebot jak z dotaznikového Setieni vyplyva,
z Moravy a Slezska jezdi do jesenickych hor dostate¢ny pocet turistii kazdym rokem. Dale
by bylo dobré zaméfit se na planovani kulturnich akci, pfedevS§im v dobé 1éta. Nemusi se
jednat pouze o muzikdlni akce, mohou to byt naptiklad ukazky starych femesel nebo
n&jaké dobové akce. Také se v dne$ni dobé v Ceské republice poiada spousta food
festivalll, tak by nebylo Spatné, kdyby se néjaky ud¢lal i v oblasti Jeseniki. Food festival se
sice pofada v kvétnu v Olomouci, ale myslim, Ze by nebyl Spatny napad, kdyby se potadal
i uprostied léta napiiklad v Jeseniku. Déale by se Kk ptilakani turistt mohly potadat

sportovni (b&h, cyklistika) nebo turistické akce.
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ZAVER
Piedmétem této bakalaiské prace bylo se seznamit s cestovnim ruchem v oblasti Jesenika,

zjistit jak je oblast Jesenikli nav§tévovana a co by se zde dalo zlepsit.

V prvni Casti prace jsou uvedeny teoretické poznatky o cestovnim ruchu, marketingu
cestovniho ruchu a pfedev§im marketingové strategii. Teoretickd cast tedy obsahuje
predevsim rozdé€leni cestovniho ruchu, pak také problematiku marketingu cestovniho
ruchu, ktery je sam o sobé specifickym druhem marketingu a marketingovou strategii.
Marketingova strategie je obsahlé téma, které je v této praci rozebrano pouze okrajove,
diky ni je mozné zpracovat plan na udrZeni potfebnych zdkaznikl pro trh a kazdy kdo se
néjakym zpusobem ucastni trhu (pfedev§im ze strany nabidky), marketingovou strategii
VyuZziva.

Druha ¢ast prace byla praktickou ¢asti. Tato ¢ast byla zaméfena na marketingovy vyzkum
pravé v oblasti Jesenikd. Vyzkum byl provadén mezi navstévniky Jesenické oblasti, nikoli
tedy mezi mistnim obyvatelstvem. Dotaznikové Setieni bylo provedeno piedevsim
z divodu, abych mohla zjistit, jaké jsou preference navstévnikt v ubytovani, v doprave,
proc si pro svou dovolenou vybiraji pravé oblast Jesenikt, dale pak stafi navstévnika a také
odkud pochazeji, tak aby se dalo ur€it, na jakou oblast by se pfi pfipadném rozsifovani
propagace mélo zaméfit. A pro vypracovani pozd¢jSich doporuceni a névrhil, které

z vyzkumu vyplynuly.

Marketingovy vyzkum dopadl v celku pozitivné, nékdy nebylo lehké navazat s turisty fec,
ale stim ¢lovék musi pocitat, pokud pracuje na vyzkumu, kde je zapotiebi piimé
dotazovani lidi. V dnesni dob¢ jsou také lidé vice zvykli, vypliiovat dotazniky spise ptes
internet a lidem, ktefi chtéji po nékom vyplnit dotaznik, se vyhybaji, pfedev§im z ditvodu,

ze st mysli, Ze po nich bude néco chtit nebo jim on sam bude néco nutit si koupit.

Tato prace pro mé byla pfinosem, nebot’ jsem se mohla vice seznamit s cestovnim ruchem
v oblasti Jeseniku, ze které sama pochazim. Také jsem mohla zjistit, co si mysli turisté o
této oblasti a jaké diivody je lakaji sem pfijet a stravit zde ptijemnou dovolenou, plné klidu

a pohody v ¢istém horském ovzdusi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR

CHKO

PR

SWOT

UNWTO

WTTC

Cestovni ruch.
Chranéna krajinna oblast.
Public relation.

Analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek, pfilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats).

Svétova organizace cestovniho ruchu.

Svétova rada cestovani a cestovniho ruchu.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a
pisu bakaldiskou praci na téma Analyza marketingové strategie cestovniho ruchu v oblasti
Jeseniku. Tento dotaznik je soucasti mé bakalaiské prace a jeho cilem je zjisténi preferenci a
spokojenosti navstévnika oblasti Jesenikd. Chtéla bych Vas pozadat o par minut VVaseho ¢asu
k vypInéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni. Vysledky dotazniku budou zpracovany
pouze pro U¢ely mé bakalaiskeé prace.

Dékuji za Vas cas

Zuzana Kiskova

1. Ze kterého kraje jste?

a) Hlavni mésto Praha h) Kralovéhradecky kraj
b) Stredocesky kraj i) Pardubicky kraj

c) JihoCesky kraj J) Kraj Vysocina

d) Plzensky kraj k) Jihomoravsky kraj

e) Karlovarsky kraj I) Olomoucky kraj

f) Ustecky kraj m) Zlinsky kraj

g) Liberecky kraj n) Moravskoslezsky kraj

2. Jak se nejcastéji na dovolenou dopravujete?
a) Automobil
b) Autobus
¢) Vlak

3. Z jakého diivodu jezdite na dovolenou na hory? (oznaéte max. 3 hlavni odpovédi)
[ ] Turistika

[] Cisty vzduch

[ ] Pfiroda

[] Sport

[ ] Zdravotni diivody

[ ] Relaxace
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4. Navstivili jste i jiné ¢eské hory? (pokud jste odpovédéli ne, pokradujte otazkou ¢. 6)

[ ] Ano [ ]Ne
5. Které hory to byly? (oznaéte i vice odpovédi)
[] Beskydy [ ] Sumava
[ ] Krkonose [ ] Krugné hory
[_] Orlické hory []Jiné...

6. Jezdite na dovolenou do hor v zahraniéi?
[ ] Ano ] Ne

7. Na kolik noci jezdite na dovolenou?
a) 1-2noci
b) 3 -5 noci
c) 6-10noci
d) 11avice

8. Jezdite i na jednodenni vylety ¢&i vikendové pobyty? (pokud jste odpovédéli ne,
pokraéujte otazkou ¢. 10)

[ ] Ano [] Ne

9. Jak ¢asto vyuzivate moznost vikendovych pobyta?
a) 1x do roka
b) 2 -3 xdo roka
c) 4 xavice do roka

10. Jaké preferujete ubytovani?
a) ubytovani u soukromnik, ubytovny
b) penzion
c) ** hotel
d) *** hotel

g) **** 3 vice hvézdickovy hotel

11. Podle &eho si vybirate, kam na dovolenou pojedete? (oznaéte i vice odpovédi)
[] Rodinny rozpoget [] Vase oblibena destinace

[_] Poznani novych mist [ ] Ptihlédnuti ke zdravotnimu stavu
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12. Pro¢ jste si vybrali k dovolené pravé Jeseniky?
a) Jesté jsem tu nebyl/a
b) Jezdim sem pravidelné
c) Doporuc¢eni znamych
d) Prospekty cestovnich kancelaii
13. Cestovni ruch v oblasti Jeseniku
Uved’te prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite _
s témito tvrzenimi. =
x 1 O S \g <© [%) e Q
Rozhodn¢ nesouhlasim £'g @ g8 | & | 5 E
Nesouhlasim S| £ |E5| 2| &8
. . S =) S5 O < =
Ani souhlas, ani nesouhlas 83| 2 1838 2| 83
Souhlasim X o L |lzc| o | Ea
Rozhodné souhlasim <
1 Zajimam se o kulturni déni v oblasti Jesenik.
o | Oblast Jeseniki je dostatecné propagovana.
Oblast Jeseniki ma potencial pro Vetsi rozvoj
3 | turistického ruchu.
4 Oblast Jesenikti ma vysokou navstévnost.
Jsem spokojen/a s urovni sluzeb cestovniho ruchu
5 | voblasti Jesenikd.
14. VaSe pohlavi:
[ ] Zena [ ] Muz
15. Vas vék:
[[]18—24 let [ ]50—65 let
[125-34 et [ ] 66 avice let
[]35—49 let

16. Vase nejvyssi ukonéené vzdélani:
[ ] zakladni
[ ] vyuéni list

[ ] stredoskolské s maturitou
[ ] vysokoskolské
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17. Jaky smér Vaseho vzdélani prevazuje?
[ ] Ekonomické
[ ] Technické
[ ] Humanitni
[ ] Ptirodoveédné
[]Ostatni .....c.vvvevveninnannnn.

18. Co Vas nejvice zaujalo v oblasti Jesenika?

19. Co Vam nejvice chybi v oblasti Jesenika?

20. Jaky je ve Vasi doméacnosti prijem (€isty) na 1 osobu /mésic?
[ ]do 10 000 CZK [ 120001 - 30000 CZK
[]10 001 — 20000 CZK [ 130001 CZK avice
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