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ABSTRAKT

Tato bakalatské prace se zamétuje na analyzu cestovniho ruchu v Olomouci a okoli. Hlav-
nim cilem je analyzovat soucasny stav cestovniho ruchu v oblasti, zhodnotit kvalitu a mnoz-

stvi nabizenych sluzeb a navrhnout doporuceni pro zlepseni.

Prace je rozdélena na dvé Céasti — Cast teoretickou a Cast praktickou. V teoretické casti
se prace vénuje zdkladnim definicim a pojmim tykajicich se cestovniho ruchu a jeho cha-
rakteristikdm. Nasledn€ navazuje na marketingovy mix v cestovnim ruchu a analytické na-
stroje. V praktické Casti se Ctenar blize sezndmi se samotnou oblasti Olomouce a jeho okolim
a s analyzou soucasného stavu cestovniho ruchu. Na tuto ¢ast navazuje dotaznikové Setfent,
které je nasledné vyhodnoceno s vyuzitim analytickych néstrojii jako SWOT a PEST ana-

1yza. Na zéklad€ poznatkil jsou na zavér poskytnuty navrhy a doporuceni pro zlepseni.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing, Olomouc a okoli, dotaznikové Setieni, SWOT ana-

lyza, PEST analyza

ABSTRACT

This Bachelor thesis focuses on the analysis of tourism in the city of Olomouc and its
surroundings. The main objective is to analyze the current state of tourism in the area, to eva-
luate quality and range of offered services and to propose recommendations for impro-

vement.

Thesis is divided into two parts — the theoretical one and the practical one. In the theoretical
part, the thesis deals with basic definitions and concepts related to tourism and its characte-
ristics. Consequently, it continues with the marketing mix in tourism and analytical tools.
In the practical part the reader will get acquainted with the area of Olomouc itself and its
surroundings and with the analysis of the current state. This is followed by a questionnaire
survey, which is then evaluated using analytical tools such as SWOT and PEST analysis.
Based on the findings, proposals and recommendations are made to improve the current

state.

Keywords: tourism, marketing, Olomouc and its surroundings, questionnaire survey, SWOT

analysis, PEST analysis
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UvVOD

Tato bakalai'ska prace se zamétuje na cestovni ruch mésta Olomouce a jeho okoli. Cestovni
ruch se stal celosvétovym fenoménem dnesni doby a patii mezi tfi nejvetsi exportni odvetvi
na svéteé. Zejména v ekonomicky vyspélych zemich predstavuje cestovni ruch soucast spo-
tieby a zplisobu Zivota obyvatelstva. Proto je cestovni ruch dulezitou soucasti nejen lidi, ale
1 ekonomiky. Piinasi fadu novych podnikatelskych pfilezitosti, ekonomickych, socialnich

a dalsi spoustu vyhod.

Cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasnou situaci cestovniho ruchu v Olomouci a okoli
a na zaklad¢ nové¢ ziskanych informaci a poznatkti navrhnout doporuceni, ktera povedou ke

zlepSeni soucasné situace a dalSimu rozvoji cestovniho ruchu v této oblasti.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny zakladni definice a pojmy cestovniho ruchu, historie a typologie cestovniho ru-
chu. Dale se prace zabyva marketingem cestovniho ruchu, kde se pozornost dava marketin-
govému mixu v cestovnim ruchu a pfedstavenim analytickych nastrojl, jako jsou SWOT

a PEST analyza.

Prakticka ¢ast zahrnuje pfedstaveni oblasti Olomouce. Popisuje jeji zakladni charakteristiky
a historii. Dale pokracuje uvedenim turistickych cilti a atrakei, jako jsou kulturni pamatky,
moznosti sportovniho vyZziti, ale také i nabidka ubytovacich a stravovacich sluzeb, dopravy
a parkovani. Nasledné prace pfechazi k dotaznikovému Setteni a jeho vyhodnoceni zaméte-
nému prave na to, jak jsou mimo jiné navstévnici spokojeni s nabizenymi sluzbami. Na do-
taznikové Setfeni navazuje SWOT analyza, ve které jsou vytyCeny silné a slabé stranky, pfi-
leZitosti a hrozby oblasti. Dale je uvedena také PEST analyza, ktera se vénuje makroekono-
mickym faktoriim ovlivitujici cestovni ruch. Na zakladé téchto analyz jsou vypracovany na-

vrhy a doporuceni pro zlepSeni soucasné situace a budouci rozvoj této oblasti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza soucasného stavu cestovniho ruchu v Olo-
mouci a okoli a nasledné navrzeni doporuceni pro zlepSeni soucasné situace a dalsi rozvoj
pomoci vhodnych analytickych néstrojii. Tato doporuceni jsou poté podrobena ¢asové, na-

kladové¢ a rizikové analyze.

V teoretické Casti jsou obsazeny zékladni definice, pojmy a charakteristiky zpracovany for-
mou literarni reSerSe v oblasti cestovniho ruchu a marketingu cestovniho ruchu. Tato ¢ast
bakalaiské prace slouzi k sezndmeni s problematikou cestovniho ruchu. Poté jsou predsta-

veny analytické nastroje, které jsou nasledné pouzity v praktické ¢asti prace.

K provedeni analyzy cestovniho ruchu v Olomouci a okoli a ziskéni potfebnych informaci
byla pouZzita metoda kvantitativniho vyzkumu realizovand pomoci dotaznikového Setfeni.
Dotaznik se zamétuje na spokojenost navstévnikid s poskytovanymi sluzbami v oblasti stra-
vovani, ubytovani, dopravni infrastruktury atd. Avsak také zkouma dalsi tidaje, jako jsou

vek dotdzanych, ucel cesty apod.

Dotaznik byl zpracovan v elektronické podobé pomoci Google Docs a pruzkum probihal
na socialnich sitich v ¢asovém rozmezi 7.5.2018 az 11.5.2018. Pro vyhodnoceni dat z dotaz-

nikového Setfeni byl pouZit program Microsoft Excel.

Po vyhodnoceni dotazniku jsou pouZity analytické nastroje SWOT a PEST analyzy, které
slouzi ke stanoveni zavérti v podobé navrhii a doporuceni pro zlepSeni soucasné situace

a k dal§imu rozvoji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Kdyz hovoiime o cestovnim ruchu, tak prvni, co ¢lovéka napadne, jsou turisté, kteti cestuji
na urcité misto nebo do urcité oblasti, kde si naptiklad chtéji uzit dovolenou, prohlédnout si
pamatky a zajimava mista, nebo volny ¢as travit sportovnimi aktivitami apod. AvSak do
pojmu cestovniho ruchu miizeme zahrnout i ty osoby, které piijizdi na misto s pracovnim
poslanim nebo jsou na studijnich cestach nebo se dokonce ucastni védeckych vyzkumi. (Go-

eldner a Richie, 2014, s. 3)

Kotikova (2013, s. 11) uvadi, ze: ,, Cestovni ruch se stal globalnim fenoménem dnesni doby.
Tyka se temer vsech lidi — at’ uz vystupuji v roli ucastnikii cestovniho ruchu ¢i v roli mistniho
obyvatelstva ve strediscich cestovniho ruchu nebo v roli zaméstnancii sluzeb v oblasti ces-

tovniho ruchu. “.

Heskova (2011, s. 7) publikuje, zZe: ,, Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky
fenomeén jak z pohledu jednotlivce, tak i spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejveétsi pohyb
lidské populace za rekreaci, poznavanim a naplnénim viastnich snii z prijemné dovolené. Je
soucasti spotreby a zpiisobu zivota obyvatel zejména ekonomicky vyspélych zemi. Ve sveéto-
vem méritku patri vedle obchodu s ropou a automobilovym priimyslem ke trem nejvétsim

I3

exportnim odvétvim. .

Cestovni ruch tedy zasahuje do Zivota lidi v globalnim mé&fitku. Do Zivota lidi pfinasi noveé

podnikatelské mozZnosti (poskytovani ubytovani, stravovaci zafizeni, priivodcovské sluzby,

atp.).

1.1 Definice cestovniho ruchu
Definici cestovniho ruchtl je znaéné mnozstvi a je velmi obtizné jednotné jej definovat.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 53) obecné definuji cestovni ruch jako ,, krdatkodoby presun
lidi na jina mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né prijemnych cin-
nosti ‘. Nicméné z této velmi struéné definice je zietelné, ze nezahrnuje vSechny aspekty,
které jsou s cestovnim ruchem spojené. Jak bylo zminéno vyse, cestovat mizeme nejen
za ptijemnym, ale také za praci. Déle vSak Horner a Swarbrooke (2003, s. 53-54) uvadi, ze:
,,Je také nesnadné urcit, jak daleko clovek musi cestovat nebo kolik noci musi stravit mimo

3

domov, abychom jej mohli povazovat za turistu. “.
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Indrova (2009, s. 7) vymezuje cestovni ruch nasledovng: ,, Cestovni ruch se stal jiz neodmys-
litelnou soucasti dnesni moderni spolecnosti. V ramci cestovniho ruchu se kazdorocné dava
na celém svete do pohybu obrovské mnozstvi lidi, kteri zpravidla ve svém volném case opous-
teji docasné mista sveho stalého bydliste za ucelem rekreace, poznani, styku s lidmi a z celé

rady dalsich divodi. .

Ve své dalsi publikaci Indrova (2011, s. 9-10) dopliuje: ,, Cestovni ruch je mezinarodné
definovan jako cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé
prostiredi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu, obchodu
a za jinymi ucely nevztahujicimi se k c¢innosti, za kterou jsou z navstiveného mista odmeérno-
vani. .

Mala (2002, s. 7) vysvétluje, ze: ,, SloZitost jevu, jakym cestovni ruch je, jeho mnohooboro-
vost a prurezovost, ¢ini pak obtiznym i jeho presné a z hlediska teorie i praxe jednotné defi-
novani. “. Dale odkazuje na pocatky védeckého zkoumani a jednotlivé definice védca zaby-

vajicich se touto tématikou.

Svétova organizace cestovniho ruchu (United Nations World Tourism Organization —
UNWTO) definuje udrZzitelny cestovni ruch jako cestovni ruch, ktery plné¢ zohledniuje sou-
¢asny a budouci hospodafsky, socidlni a environmentalni dopad. Ktery se zabyva potfebami

navstévniki, primyslu, Zivotniho prostfedi a hostitelskych komunit.

Kotikova (2013, s.15) hovofti o cestovnim ruchu tehdy, ,, kdyz se cestovani stava jevem ma-
sovym a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani, doprava
a jiné), které zabezpecuji specializované organizace “. Meznikem pfi definovani cestovniho
ruchu se stala konference Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) v Ottawé v roce
1991, kde byla naformulovana definice cestovniho ruchu, kterd byla nasledné pfijata jako
oficidlni definice cestovniho ruchu v roce 1993: ,, Cestovni ruch predstavuje cinnost lidi,
spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho

roku za ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi ucely. “.

1.2 Historie cestovniho ruchu

Kotikova (2017, s. 9) uvadi, ze: ,, Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, ale je
zirejmé, Ze oba pojmy jsou odlisné. “. To lze pochopit tak, ze lidé sice cestuji od praddvna,
avSak cestovni ruch se teprve vyvinul s moderni dobou. Kotikova (2017, s. 9) nasledné do-

766

plije, ze: ,, cestovni ruch se zacal rozvijet teprve od poloviny 19. stoleti .
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Zacatky, kdy hovotime o cestovnim ruchu, nejsou specificky uréeny a Heskova (2011, s. 7)
publikuje, ze: ,, Zacatek rozvoje moderniho cestovniho ruchu se obvykle datuje do obdobi
prelomu 19. a 20. stoleti, kdy se cestovni ruch zacal formovat ve vyspélych krajinach jako

odvetvi spolecenské cinnosti. *“.

Fletcher (2013, s. 2) piSe o cestovani, jako aspekt lidské ¢innosti, ktery se datuje tisice let
zpét. AvSak mysSlenka cestovani pro volnocasové, vzdélavaci ¢i zdravotni ucely vzrostla
na vyznamu béhem osmnactého stoleti. Destinace se pak zorganizovaly tak, aby poskytly
zazemi pro tyto doCasné navstévniky, které nyni zname jako turisty. Naklady na cestovani
byly vysoké a ne kazdy si je mohl dovolit vynalozit krom¢ bohatych. To se zménilo s pfi-
chodem Zzeleznic v devatenactém stoleti a tim se oteviely nové piilezitosti pro $irs$i okruh
obyvatel. BEéhem prvni poloviny dvacétého stoleti byla expanze omezena dvéma svétovymi
valkami. Na tomto zédkladé mlzeme fici, Ze cestovni ruch, jak ho vidime dnes, ma své koteny

v padesatych letech.

Ackoliv riizni autofi uvadi datovani moderniho cestovniho ruchu do nedavné doby, tak Go-
eldner a Richie (2014, s. 34) pisi 1 o pocatcich cestovniho ruchu, Ze jiz pied péti tisici lety
byly organizovany zabavni plavby z Egypta. Pravdépodobné prvni cestu pouze pro odpoci-
nek a relaxaci uskutecnila kralovna HatSepsut do zemé Puntu v roce 1480 pf. n. I. Vypravéni

0 této ceste je zaznamenano na sténach chramu Dér el-Bahri v Luxoru.

Na tyto autory navazuje Lacina (2010, s. 14-15), Ze z4jem o poznavani jinych zemi se datuje
od éry starov€kych mimoevropskych civilizaci. Podle néj v té dobé€ k vyznamnym cestova-
telim patfili Egyptané, Sumerové, PerSané a Fénicané, ktefi byli autory i prvnich dochova-
nych popisii zemi a cest. Déle vytvorili mapy a dokonce i cestovni privodce. Déle uvadi, ze
novodoby cestovni ruch zacal byt charakterizovan predevsim skute¢nostmi, jakou jsou na-

priklad:

e hospodafsky, technicky a spoleCensky rozvoj,

e cestovni ruch postupné prestal byt vysadou majetnych vrstev obyvatelstva a rozsifo-
val se do vSech vrstev spole¢nosti,

e nabyl charakter masového jevu s vysokou dynamikou rastu,

e stal se vyznamnou formou vyuzivani volného ¢asu a dtlezitou slozkou spotieby oby-
vatelstva,

e zacal plnit vyznamnou funkeci v reprodukci fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka i v cel-

kovém rozvoji osobnosti,
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wewvr

materialn€ technicka zakladna cestovniho ruchu, soustiedéna do mist a stfedisek tu-
ristickych aktivit,
stal se diilezitou oblasti podnikatelskych ptilezitosti,

vyzadoval si profesné specificky zaméfené pracovni sily.

1.3 Vymezeni zakladnich pojmii

Kotikova a Schwartzhoffova uvadeji (2017, s. 47), ze: ,, V cestovnim ruchu (stejné jako v ji-

nych ekonomickych cinnostech) dochazi k vzajemnému puisobeni nabidky a poptavky. Na-

bidku v cestovnim ruchu predstavuje destinace cestovniho ruchu a subjekty nabizejici sluzby

cestovniho ruchu, poptavku v cestovnim ruchu pak predstavuji ucastnici cestovniho ruchu. *.

Ucastnici cestovniho ruchu netvofi homogenni skupinu, kterd by se dala vymezit pomoci

obecné platnych charakteristik. Sociolog Stanley Cohen vypracoval v 70. letech 20. stoleti

typologii ucastnikii cestovniho ruchu. V ramci této typologie rozd¢lil ucastniky cestovniho

ruchu do nasledujicich ¢tyt kategorii:

Organizovany masovy turista — turista, ktery kupuje dovolenou jako balik sluzeb,
voli nékterou z popularnich destinaci, vétsinou jede spolec¢né se skupinou pratel
a Casto travi vétSinu dovolené v hotelu nebo v jeho bezprostiednim okoli.
Individualni masovy turista — turista, ktery kupuje volné;jsi bali¢ek umoznujici veétsi
svobodu pohybu, napf. letecky zdjezd s pouzitim pronajatého automobilu. Obvykle
se drzi vyjetych cest, ale ptilezitostné se pusti i do odvaznéjSich akci.

Turista — objevitel si planuje své cesty sam, zamé&rn¢ se vyhyba kontaktim s jinymi
turisty a pokousi se seznamovat s mistnimi obyvateli. Nicméné chce pfitom mit ur-
¢itou uroven komfortu a bezpecnosti.

Turista — tulak se chce stat soucasti mistni komunity, 1 kdyZ jen doc¢asné. Tento tu-
rista nema zadny predem nachystany itinerat a snazi se distancovat od jakékoliv

formy cestovniho ruchu. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 47)

Profesorka Valene Smith je autorkou podrobnéjsi typologie Ucastnikli cestovniho ruchu,

ktera obsahuje sedm nasledujicich typi:

Objevitelé patii k malé skupiné a cestuji témét jako antropologové. Omezuje je sku-
te¢nost, Ze na svéte je stale méné mist, kde se da néco objevovat.

Elitni turisté jsou zkuSeni cestovatelé a voli drahé a Casto ,,na miru Sité* cesty.
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e Nekonvencni turisté se snazi vyhybat ostatnim turistm.

o  Neobvykli turisté podnikaji individudlni vylety mimo organizovany program, aby
se seznamili s mistni kulturou.

e Nastavajici masovi turisté cestuji do zavedenych rekreacnich center, kde ale cestovni
ruch neni dominantni. Vyhledéavaji spiSe to, na co jsou zvykli, co je jim blizké, nez
aby poznavali mistni kulturu.

e Masovi turisté jsou soucasti masového cestovniho ruchu, ocekavaji tytéz standardy
zafizeni, jaké maji doma.

o Charterovi turisté se zajimaji o cil cesty jen malo, nebo se o néj nezajimaji vibec,
za predpokladu, ze si uziji dovolenou podle svych predstav. (Kotikova

a Schwartzhoffova, 2017, s. 48)

Ryglova (Burian a Vajénerova, 2011, s. 18-19) definuji nékteré pojmy nésledujicim zptiso-

bem:

o priimysl cestovniho ruchu — je souhrn pfimych podnikatelskych aktivit a hmotnych
podminek cestovniho ruchu, tedy soubor ubytovacich a stravovacich sluzeb, ¢innost
cestovnich kancelaii a doprovodnych sluzeb (privodcovské, animacni, dopravni, 1a-
zensko-1écebné, prodejni sit’, primysl zédbavy, vyroba suvenyrd, finan¢ni sluzby
apod.).

e ckonomika cestovniho ruchu — §ir$i pojem — kromé aktivit zahrnutych do prumyslu
cestovniho ruchu jsou to i veskeré vyvolané (nepfimé) ekonomické aktivity spojené
s realizaci cestovniho ruchu.

e cestovani — je SirSi pojem nez cestovni ruch. Cestovani mize byt spojeno i s dal§imi
motivy (cesta do prace), které nepatii do cestovniho ruchu.

e turistika — je pouze ¢asti (podmnoZinou). Jedna se o takovou ¢ast cestovniho ruchu,
ktera je spojena s pohybovou aktivitou ucastnikd (horska turistika, cykloturistika,
vodni turistika apod.).

e turista (angl. tourist, overnight visitor) — je do¢asny navstévnik, ktery se zdrzi ale-
spont 24 hodin (jedno pfenocovani), ne vSak déle nez jeden rok (hlavni ucel pobytu
je jiny nez vykon placené ¢innosti).

o wletnik, jednodenni navstévnik (angl. same-day visitor) — se zdrZi pouze jeden den,

aniz prenocuje.
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navstevnik (angl. visitor) — je osoba, ktera cestuje do jiného mista, nez kde ma své

trvalé bydlisté, a mimo své obvyklé prostiedi na dobu neptekracujici dvanact mésict,

pfi¢emz hlavni diivod cesty je jiny nez vydélecna Cinnost. Z toho vyplyva, ze mize
jit o turistu i vyletnika.

o rezident, staly obyvatel (angl. resident) — je osoba, kterd zije v dané zemi alespoil
jeden rok. V domacim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera alespon Sest mésict
zije v daném misté.

e destinace — je turisticky cil, turisticka oblast, jez se vyznacuje urcitymi spolecnymi
charakteristickymi prvky a rysy.

e zdrojova zemé, zdrojové uzemi — je z pohledu destinace zemé ¢i Gizemi, z néhoz po-

chézi nejvétsi pocet navstévnika destinace.
1.4 Typologie cestovniho ruchu

Specifikovat cestovni ruch jen ve v§eobecné roviné by bylo nedostacujici z divodu, Ze v kaz-
dodenni praxi se projevuje v riiznych druzich a formach, které se neustale vyvijeji a oboha-
cuji v zavislosti na poptavce ucastnikl cestovniho ruchu a technicko-technologickych moz-
nostech nabidky. O druzich cestovniho ruchu hovotime tehdy, kdyz za zaklad posuzovani
cestovniho ruchu vezmeme motivaci jejich Gc€astnikd, tj. ucel, pro ktery cestuji a pobyvaji
pfechodné na cizim misté. O formach cestovniho ruchu mluvime, kdyz jako zaklad posuzo-

vani cestovniho ruchu vezmeme rtizné pticiny, které ho ovliviiuji a disledky, které pfinasi.

(Heskova, 2011, s. 19)
Indrova (2009, s. 17) dle odborné literatury vyc¢lenila cestovni ruch na:

e formy cestovniho ruchu, v nichz dominuje ptedevsim hledisko motivli ucasti na ces-
tovnim ruchu,

e druhy cestovniho ruchu, které zohlediiuji pfevazné¢ jevovy priibéh cestovniho ruchu
a zpusob jeho realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych, spolec¢enskych

a jinych podminkach, jakoZ 1 jeho uc€inky.
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1.4.1 Druhy cestovniho ruchu
Rekreacni

Rekreac¢ni cestovni ruch predstavuje nejsirsi ucast obyvatelstva na cestovnim ruchu. Je rea-
lizovan obvykle ve vhodném rekreacnim prostiedi, jehoz pfiznivé G¢inky jsou vyuzivany
v z4jmu reprodukce fyzickych a dusenich sil ¢loveéka. Rekreacni cestovni ruch neznamena
jen pasivni odpocinek, ale obvykle je spojen s aktivnim pobytem v pfirodé¢ a uplatnénim celé
fady sportovnich aktivit, her, zajma, zalib, konicki, véetné takovych, jakymi je napt. za-
hradkateni, houbareni, kutilstvi apod. Urcitym specifickym typem rekreacniho cestovniho

ruchu je i chatafeni a chalupareni. (Mala, 2002, s. 16)

Heskova (2011, s. 20) doplituje, ze prave rekreacni cestovni ruch dostava stale vétsi vyznam
se zhorSujicim se zivotnim prostfedim v misté trvalého bydlisté a pracovisté. Jeho soucasti
je tematicky cestovni ruch zamétfeny na uspokojovani specifickych odbornych a rekreac¢nich
potieb. M4 individualni i organizované formy. Z odborného hlediska je podiizeny specific-
kym zajmim a potfebam navstévnikl, napf. technické pamatky a zajimavosti, sakralni

stavby.
Kulturné-poznavaci

Kulturné poznavaci cestovni ruch je zaméfeny piedevSim na poznavani historie, kultury,
tradic a zvyku vlastniho i jinych narodut. Plni vyznamnou vychovné vzdélavaci funkci a pfi-
spiva k rozsiteni kulturné spolecenského rozhledu obyvatelstva. Zahrnuje pfedevSim na-
v§tévu kulturné historickych pamatek (hradt, zdmki, staveb lidové architektury a dalSich
kulturné historickych objektl), kulturnich zafizeni (muzea, galerie, obrazarny, knihovny
a dalsi), kulturnich akci (divadelni predstaveni, festivaly, folklorni a lidové slavnosti), ale

1 navstévu tzv. kulturni krajiny (parky, zahrady) a dalsi. (Mal4, 2002, s. 16)

Lacina (2010, s. 9) vyzdvihuje Ceskou republiku pro jeji dobré predpoklady pro rozvoj této
formy turistiky, protoZe roste pocet nasich pamatek zapsanych do Seznamu svétového kul-

turniho dédictvi.

Heskova (2011, s. 22) doplnuje, ze kulturni cestovni ruch piedstavuje symbiozu vzdélavani
a ucelného traveni volného Casu. Jeho Gc¢astnici jsou obeznameni nejen s historii a kulturou
vlastni a ostatnich narodi, ale i socidlni a ekonomickou situaci navstiveného mista. Popu-
larni formou je 1 studium v zahrani¢i, letni univerzitni kurzy, odborné stdZe apod. Kulturni

cestovni ruch se podili na zvySovani spolecenské, kulturni a odborné urovné lidi, a proto
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se Casto kombinuje s jinymi druhy cestovniho ruchu, zejména lazenskym, rekrea¢nim, zdra-

votnim a kongresovym cestovnim ruchem.
S naboZenskou orientaci

Cestovni ruch s ndbozenskou orientaci je v praxi oznaCovan jako nabozensky cestovni ruch
¢i poutni turistika, kde hlavnim motivem je navstéva poutnich a posvatnych mist, navstéva

cirkevnich pamatek a religioznich podujeti a udalosti. (Mala, 2002, s. 16)

Poutnim (kultovnim) mistem mtize byt mésto, obec, osada nebo krajinny prvek (Assisi,
Fatima, Jeruzalém, Lurdy, Medzugorije, Mekka, Vatikan, svaté hory, svaté feky apod.). Na-
bozensky cestovni ruch se od kulturniho cestovniho ruchu 1isi ndbozenskymi motivy a od-
mitdnim oznacovani jeho ucastniki jako turisti. Poutni aktivita vyvolava potiebu budovani

pfiméfené infrastruktury. (Heskova, 2011, s. 22)
Se vzdélavacimi motivy

I kdyz ptevazna Cast typl cestovniho ruchu v sobé zahrnuje vzdélavaci aspekty (poznavani
jinych zemi, kultur, zvykt, ptirody, spole¢enského prostiedi apod.), 1ze jako samostatny typ
vyc€lenit takovou ucast na cestovnim ruchu, jejimz hlavnim motivem je cestovani s cilem
dalsiho vzdé€lavani — néco se naucit ¢i poznat. Tomu je pak vyrazné ptizplisoben program
cesty a pobytu (napt. zajezdy s vyukou jazykl, riznych sportovnich disciplin, jogy, jizdy
na konich nebo zjezdy do vyznamnych historickych, archeologickych, kulturnich ¢i védec-
kych mist s odbornym programem a odbornym vedenim, spojené Casto 1 s poskytovanim

odbornych studijnich materidlr). (Mal4, 2002, s. 17)
Se spolec¢enskymi motivy

Cestovni ruch se spoleCenskymi motivy je orientovany na spolecenské styky a komunikaci
mezi lidmi a zahrnuje takové typy ucasti na cestovnim ruchu, jakou jsou naptiklad navstévy
pratel, ptibuznych a zndmych, navstévy riznych spolecenskych akci a udalosti a dalsi. Do to-
hoto typu cestovniho ruchu byva Casto zafazovana i klubova turistika (klubovy cestovni
ruch), pfedstavujici i€ast na cestovnim ruchu védome (cilen€) utvorenych skupin lidi, které
spojuji spolecné zajmy a zaliby (sportovni, kulturni ¢i jiné), ptipadné obdobny styl traveni
volného ¢asu (klubové vesnice ¢i jina klubovni rekreacni stfediska). Pobyty v ramci klubové
turistiky jsou charakteristické bohatou programovou naplni, vysokou mirou animace a cel-

kove druznym spolecenskym zivotem. (Mald, 2002, s. 17)
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Zdravotné orientovany

Zdravotné orientovany cestovni ruch je zaméten ptedevSim na zdravotni prevenci, rehabili-
taci, rekonvalescenci i 1éceni nasledkii nemoci pievazné v rdmci pobytu v laznich ¢i jinych
sttediscich cestovniho ruchu s ptiznivym zdravotnim prostiedim. Zahrnuje celou fadu zdra-
votné orientovanych aktivit, jako jsou rekondi¢ni a zdravotné preventivné orientované po-
byty zamétené na posileni, udrzeni nebo obnoveni fyzické ¢i psychické kondice ¢lovéka
(napt. pobyty zaméfené na ruznéd cviCeni, relaxaci, snizovani nadvahy, ovladani stresu
apod.). Tento typ cestovniho ruchu sehrava dulezitou tlohu ve zdravotnim stavu obyvatel-
stva. Jeho vyznam stale roste v souvislosti se zvySujicim se uvédoménim lidi v oblasti péce

o vlastni zdravi a zdravy zpusob zivota. (Mala, 2002, s. 17)

Zdravotni cestovni ruch je reakci na rist zdravotniho uvédomeénti lidi a jejich snahy preven-
tivné ovliviiovat své zdravi pted negativnimi disledky vysokého Zivotniho tempa a soucas-
ného zplsobu zivota. Pozadavky na jeho rozvoj sili diky trendu z konce minulého stoleti,
pokracujiciho do soucasnosti, kterym se stala pohoda, péce o t¢lo a krasu (tzv. wellness,
fitness, beauty). V1liv mé i rostouci vrstva manazert, kteti pozaduji kratkodobé, ale inten-
zivni zotaveni. Produkty zdravotniho cestovniho ruchu nabizeji nejen 14zné, ale 1 hotely v re-

kreacnich strediscich. (Heskova, 2011, s. 23)
Sportovné orientovany

Sportovné orientovany cestovni ruch zahrnuje kratkodobé ¢i dlouhodobé;jsi pobyty se spor-
tovni naplni, zamétené predevsim na udrZovani a posilovani zdravi a prohlubovani moral-
nich a volnich vlastnosti ¢lovéka. V praxi nabyva zcela konkrétnich forem dle druhti sportu,
napt. horska ¢i vysokohorska turistika, cykloturistika, vodni turistika, pési turistika a fady
dalSich forem. Jako specifickd forma sportovné orientovaného cestovniho ruchu byva uva-
déna tzv. lovecka turistika, velice vynosny typ cestovniho ruchu zaméfeny na pobyty spojené
s lovem zvéte ¢i rybolovem, majici nezanedbatelny vyznam zejména v souvislosti se zahra-
ni¢nim cestovnim ruchem. V praxi do tohoto typu cestovniho ruchu byva zatfazovano tzv.
sportovni divactvi, Cili pasivni ucast na riznych sportovnich akcich a podujetich, pokud

se jedna o jejich navstévu mimo misto bydlisté ticastnikli. (Mal4, 2002, s. 17-18)

Lacina (2010, s. 10) publikuje, Zze Ceska republika ma pro tento typ cestovniho ruchu velmi
ptiznivé podminky. Vodni turistika v podobé surfingu se pestuje ptfedevsim na vodnich plo-

chach Lipno, Rozko$ a Nové Mlyny, vodni skutry jsou rozsifené hlavné na Orliku, na Sla-

pech, ve St&chovicich a ve Vraném nad Vltavou. Horska letni a zimni turistika jsou oblibené
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predevs§im na Sumavé, v Krkonogich, J izerskych horéch, Orlickych horach, Beskydach, Je-

senikach, na Kralickém SnéZniku a na Jestédu.
Orientovany na poznani prirodniho prostredi

I kdyz ptirodni prostiedi je zakladnim prostiedim celé fady typa cestovniho ruchu (rekreac-
niho, lazenského, sportovniho apod.), ptesto jeho hlubsi poznani mize byt rovnéz dominant-
nim motivem Ucasti na cestovnim ruchu. Je zaméteny piredevsim na poznani piirody a zZivota
v ni (fauny a flory). Zahrnuje naptiklad navstévu ptirodnich rezervaci, narodnich park,
chranénych krajinnych oblasti, odlehlych, vyjimecnych nebo velkolepych ptfirodnich mist
a atraktivit, vyznadujicich se svou jedine¢nosti. Casto jsou cesty zaméfeny i na pozorovani
divoké panenské ptirody a jeji fauny a flory (pralesy, safari, pousté, arktické oblasti apod.).
Specifickym typem cestovniho ruchu orientovanym na poznani ptirody je ekoturistika, ktera
splituje vSechny v pfedchozim uvedené aspekty s tim, Ze jeji ucastnici se vyznacuji a jsou
vedeni k takovému chovani v pfirodnim prostiedi, které jeho hodnoty nenarusuje. Vyznacuji
se vysokou mirou pochopeni, odpovédnosti, ohleduplnosti a etiky viici ptirod¢ a jeji ochran€.
Jde tedy o turistiku zachovavajici piivodni hodnoty ptirodniho prosttedi pii bezprostfednim

styku s ni. (Mal4, 2002, s. 18)
S dobrodruznymi motivy

Cestovni ruch s dobrodruznymi motivy se v poslednim obdobi vy¢lefiuje v samostatny typ
cestovniho ruchu. Mnoho lidi v ramci ucasti na cestovnim ruchu vyhledéava prioritné takové
aktivity, které jsou spojeny s nebezpe€im nebo otestovanim svych fyzickych i moralnich
vlastnosti v boji s ptirodou. Jestlize tradi¢ni turisté ocenuji vizudlni krasu piirody a poznéni
zivota v ni, dobrodruzné orientovani turisté vyhledavaji intenzivni zazitky a poznani ptirody,
boj s ni, ¢asto spojen 1 s nebezpeCnymi situacemi. Jde napt. o lovecké vypravy, pronasledo-
vani divoké zvéte, extrémni sporty, sjezdy divokych tek, vypravy do ledovych oblasti apod.

(Mald, 2002, s. 18)

Heskova (2011, s. 21-22) tvrdi, Ze dobrodruzny cestovni ruch je soucasti sportovniho ces-
tovniho ruchu jako vysledek touhy po nezndmém, po objevovani, s cilem zazit néjaké dob-
rodruzstvi s jistou mirou kontrolovaného rizika. Jde o touhu ¢lovéka zménit alespon
na kratky ¢as kazdodenni zptlisob Zivota na alternativni zplisob Zivota vykonavanim rozlic-
nych aktivit, napf. no¢ni putovani, zdolavani vysoko polozenych mist, cestovani do odleh-
lych konéin svéta, péstovani extrémnich, tzv. adrenalinovych sport, napt. bungee jumping,

kanoning, rafting.
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S profesnimi motivy

Jestlize v predchozim uvedené typy cestovniho ruchu jsou v zasad¢ realizované ve volném

Case jejich ucastnikt, cestovni ruch s profesnimi motivy je spojen s profesni ¢innosti a pro-

fesnimi zajmy a probiha pievazné v pracovnim case ucastnikt, i kdyz v sobé mnohdy obsa-

huje 1 prvky cestovniho ruchu realizovaného ve volném case. Patii se predevsim:

obchodni cestovni ruch - zahrnujici obchodné i jinak profesné¢ zamétené sluzebni
cesty, spocivajici v riznych typech obchodniho jednani mezi firmami, ¢i jednani
mezi institucemi a organizacemi, sjednavani obchodnich kontraktt, setkani a jednani
management apod.

kongresovy cestovni ruch — zahrnujici ucast na riznych kongresech, konferencich
a seminafich slouzicich k védeckym a odbornym setkdnim a vyméné informaci at’ jiz
na narodni ¢i mezindrodni urovni

cestovni ruch veletrhii a vystav — pii kterych jsou vystavovany a nabizeny rizné
produkty a sluzby s cilem zaujmout Gcastniky, informovat je a vytvorit si tak kon-
takty vedouci k budoucimu prodeji. Casto jsou i mistem piimého uzavirani obchod-
nich kontraktl ¢i pfimého prodeje

incentivni cestovni ruch — ktery rovnéz byva zahrnovan do profesné orientovaného
cestovniho ruchu (i kdyZ zatazeni sem neni zcela jednozna¢né). Nékdy byvé nazyvan
také stimulacni nebo motivacni turistikou a je vyuzivan zaméstnavatelem jako stimul
k pracovnimu vykonu, k setrvani ve firmé nebo jako odména za dosaZzené vykony.
Charakteristické pro n¢j je, Ze néklady spojené s ucasti na tomto typu cestovniho
ruchu zcela nebo v pievazné ¢asti hradi zaméstnavatel. MiiZze mit riizné podoby, jako
napf. dovolend pro nejlepsi pracovniky, pobyty zaméfené castecné pracovné (rizné
odborné seminate, Skolici programy, nebo exkurze) spojené s rekreacnim ¢i pozna-
vacim programem apod. Zahrani¢ni praxe zahrnuje do tohoto typu i dal§i pobyty
»Z4ymove* orientovanych skupin, jako napt. skupinové zajezdy pro vyherce riiznych
prodejnich soutézi, pobyty pro nejlepsi prodejce obchodnich firem apod. (Mala,
2002, s. 19)

Lacina (2010, s. 11) povaZuje incentivni cestovni ruch za dileZity typ cestovniho ruchu

s profesnimi motivy, nékdy také charakterizovany jako stimulacni ¢i motivaéni turistika.

Termin ,,incentiva‘ je zpravidla objasfiovan jako ,,nastroj pouzity s cilem pozitivné motivo-
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vat subjekty podilejici se na hospodarském prospechu organizace®. Predev§im manazeti vel-
kych podnikii vyuzivaji incentivni turistiku k motivaci svych zaméstnancti a k jejich stimu-

laci k podavani vyssiho pracovniho vykonu.
Specificky orientovany
Jde o cestovni ruch se specifickymi motivy, jako je naptiklad:

e nakupni cestovni ruch - ptedstavovany cestami za vyhodnymi nakupy, zejména
do zahranici

e politicky cestovni ruch — predstavovany cestovnich ruchem diplomati a cestovnich
ruchem v souvislosti s riznymi politickymi akcemi (sjezdy, shromazdéni, mitinky)

e vojensky cestovni ruch — cesty ptislusniki armady a dalsi.

V konkrétni praxi se jednotlivé typy cestovniho ruchu nevyskytuji vzdy v ¢isté podobé, ale

dochazi k jejich vzajemnému propojovani a prolinani. (Mala, 2002, s. 20)
Gastronomicky

Kotikova (2013, s. 37-38) zminuje gastronomicky cestovni ruch jako dilezitou soucast ces-
tovani. V odborné literatufe se stravovaci sluzby fadi mezi tzv. zékladni sluzby cestovniho
ruchu (spolu s ubytovanim a dopravou). Je vSak ziejmé, ze jidlo mliZze byt samo o sob¢ cilem
cestovniho ruchu. V ¢eské odborné terminologii se miizeme setkat s oznac¢enim ,.kulinarsky

cestovni ruch®.

Osobné¢ se setkavam s timto druhem cestovniho ruchu stéle ¢astéji i s jeho riznymi podo-
bami, napf. pivni turistikou.

1.4.2 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu umoziiuji blize urcit podstatu cestovniho ruchu z hlediska potieb
a cili jeho ucastnikl. Toto poznani dovoluje 1épe ptipravit produkt a nabizet ho na trhu ci-
lové skupiné Gcastnika cestovniho ruchu. Typologie forem cestovniho ruchu vyuziva vice

klasifika¢nich kritérii. (Heskova, 2011, s. 25)
1. Z geografického hlediska

Zde hovotime o domacim, zahrani¢nim a mezindrodnim cestovnim ruchu. Odvozenymi for-

mami jsou vnitini, ndrodni a regionalni cestovni ruch.
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e domaci cestovni ruch — pfedstavuje cestovani a pobyt domaciho obyvatelstva
ve vlastni zemi. V hospodaisky vyspélych statech se doméci cestovni ruch stal za-
kladem rozvoje zahrani¢niho cestovniho ruchu. V rozvojovych statech je tomu nao-
pak, zédkladem rozvoje cestovniho ruchu je zahrani¢ni cestovni ruch.

e zahranicni cestovni ruch — je spojeny s cestovanim a pobytem rezidentli v zahra-
ni¢i. RozliSujeme piitom aktivni a pasivni zahrani¢ni cestovni ruch:

o aktivni (inbound tourism) — jde o piijezd zahrani¢nich navstévnikt do ci-
lové zemé (ptijezdovy cestovni ruch — incoming), jejichz vydaje se v navsti-
vené zemi projevuji v aktivech bilance cestovniho ruchu jako soucasti pla-
tebni bilance statu,

o pasivni (outbound tourism) — jde o cestovani rezidentii do cilové zemé (vy-
jezdovy cestovni ruch — outgoing), jejichz vydaje se v matetské zemi proje-
vuji v pasivech bilance cestovniho ruchu jako soucasti platebni bilance statu.

e mezinarodni cestovni ruch — tvoii aktivni a pasivni zahrani¢ni cestovni ruch néko-
lika stati nebo regiontl.

e vnitini cestovni ruch — zahrnuje domaci cestovni ruch a aktivni zahrani¢ni cestovni
ruch.

e narodni cestovni ruch — pod timto pojmem rozumime domaci cestovni ruch a pa-
sivni zahranicni cestovni ruch.

e regionalni cestovni ruch — zahrnuje cestovni ruch regionti a statd jako cestovnich

cilt. (Heskova, 2011, s. 25)

Ryglova (2009, s. 13) dopliiuje toto ¢lenéni o tranzitni cestovni ruch, ve kterém se jedna
o prujezd cestujiciho pfes tzemi projizdéného statu do jiného cilového statu, zpravidla
bez pienocovani, resp. v ramci lhiity stanovené projizdénym statem, nebo se jedna o pohyb
cestujiciho v letiStnim prostoru pii mezipfistani letadla, aniZ by prochéazel celnim odbavenim

a pasovou kontrolou.
2. Podle poctu ucastniki
Podle Mal¢ (2002, s. 23) cestovni ruch byva ¢lenén na:

e Individudlni — kdy ucastnik cestuje sdm nebo nejvyse s rodinou,
e Skupinovy — kdy cesta a pobyt je zajiStovana hromadné& pro zdjmové ¢i jinak vytvo-

fené kolektivy. V rdmci tohoto kritéria byva nékdy samostatné jesté vyclefiovana tzv.
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klubova turistika, kterd je zminéna vySe mezi druhy cestovniho ruchu se spolecen-

skymi motivy.

Heskova (2011, s. 26) jest¢ dopliuje toto déleni o masovy a ekologicky cestovni ruch, kde
tyto dva pojmy stavi do role protipdli a uvadi jejich nasledovné charakteristiky. Naptiklad
u masového cestovniho ruchu jsou typické znaky jako malo ¢asu, rychlé dopravni pro-
stiedky, pevny program fizeny zvenku, nédkupy, atd. U ekologického cestovniho ruchu jsou
to naptiklad hodné ¢asu, spontanni rozhodnuti fizené zevnitt, zplisob Zivota typicky pro da-

nou zemi, zazitky, radost z poznavani a dalsi.
3. Podle véku acastniki

Mala (2002, s. 23-24) uvadi, ze toto kritérium byva uplatiiovano ve vztahu k nékterych vé-
kovym skupindm, které se svym spotfebnim chovanim a naroky na rozsah a strukturu sluzeb
v ramci ucasti na cestovnim ruchu vyrazné odliSuji od ostatni populace. Jednd se piede-

vSim o:

e cestovni ruch déti — pokud se jednd o organizované pobyty ¢i cesty déti do 15 let
bez rodic¢l, jako naptiklad rtizné pobytové, sportovni ¢i jinak zaméfené détské ta-
bory, Skolni vylety nebo vylety organizované zdjmovymi organizacemi, $koly v pii-
rod¢ a dalsi,

e cestovni ruch mladeze — obvykle je charakterizovan jako cestovni ruch mladych lidi
pfiblizn€ ve véku 15-24 let, ktefi jiz nejezdi na prazdniny ¢i dovolenou se svymi
rodici, ale jesté ne se svymi rodinami,

e cestovni ruch seniori — je pfedstavovan jako cestovni ruch obyvatelstva v postpro-
duktivnim véku,

e dle nékterych prament je do této skupiny zafazovan rovnéz cestovni ruch rodin
s détmi,

e v soucasné dob¢ I1ze hovofit o dalsi samostatné vékové skupiné lidi mezi 40-50 lety,
ktefi maji jiz odrostlé déti, dostatek volného €asu, jsou v ekonomicky ¢inném veku,
dobrém ekonomickém postaveni a v dobrém fyzickém stavu, coZ jim umoziuje in-
tenzivni cestovani.

4. Podle prevazujiciho prostiedi

e méstsky cestovni ruch — ma spiSe kratkodobé&jsi charakter, s hlavnim motivem na-
vstévy turisticky zajimavych mést, jejich pamatek a dalSich atraktivit, ale 1 zivota

v nich,
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venkovsky cestovni ruch — prevazné realizovany v piiznivém zivotnim prostiedi
venkova, s nejriznéjSimi formami pobytu, z nichz se v posledni dob¢ zacina formo-
vat specifickd forma venkovského cestovniho ruchu, tzv. agroturistika. Jedna se
0 pobyt na farméch, statcich nebo jinych usedlostech, obvykle spojeny s aktivni
ucasti na zivoté v nich (prace na poli, pomoc pii sklizni plodin, spolecné stravovani
s rodinou farméte apod.),

lazensky cestovni ruch — zahrnuje prevazné dlouhodobé pobyty spojené s 1é¢enim
(dle konkrétnich indikaci) v zdravotné ptiznivém prostiedi lazeniskych mist,
cestovni ruch ve strediscich cestovniho ruchu — nabyva rtizného charakteru (hor-

ska, ptimotska sttediska apod.). (Mala, 2002, s. 24-25)

Heskova (2011, s. 30) dopliuje toto déleni jesté o priméstsky cestovni ruch (resp. Pfimést-

skou rekreaci). Ta se rozviji v extravilanu mést a sidelnich aglomeracich, ve kterych se na-

chézeji vhodné podminky pro jeho rozvoj. Realizuje se obvykle kratkodobé (1-2 dny), nej-

Castéji pres vikend.

5.

Podle délky pobytu

vyletni cestovni ruch — je spojeny s pobytem mimo misto trvalého bydlisté kratSim
nez jeden den bez pienocovani, s riznou motivaci (do ptirody, mést apod.), s riznym
typem dopravniho prostfedku (kolo, autobus, auto, vlak, lod” apod.) samostatné nebo
jako soucést zajezdu (obligatorni nebo fakultativni vylet),

kratkodoby cestovni ruch — nepfesahuje dvé az tii pfenocovani. Organizuje se
za U¢elem odpoc¢inku, poznavani, rozptyleni a zabavy, kulturniho nebo sportovniho
vyziti. NejCastéji jde o ucast na cestovnim ruchu koncem tydne, ktery se oznacuje
jako vikendovy cestovni ruch,

dlouhodoby cestovni ruch — je forma cestovniho ruchu s ptfimétenou délkou pobytu
presahujici tfi az Ctyfi pfenocovani. V jednotlivych zemich je délka pobytu stanovena
diferencované. (Heskova, 2011, s. 29)

Podle ro¢niho obdobi

Sezonni (letni, zimni) — sezona je obdobim s vysokou koncentraci ndvstévnosti mista
a tim 1 maximalni nabidkou sluzeb. Soucasné jde o obdobi maximalni cen,
Mimosezonni — je charakteristicky obdobim nizké navstévnosti mista, coz je ¢asto
doprovazeno sniZzenou nabidkou sluzeb, jeZ jsou za niZz§i ceny. (Ryglova, Burian

a Vajcnerova, 2011, s. 22)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Heskova (2011, s. 31-32) dopliuje toto ¢lenéni o celoro¢ni cestovni ruch, ktery se rozviji

bez omezeni celoro¢né.
7. Podle zpiisobu financovani

Malé (2002, s. 23) uvadi, Ze tento typ cestovniho ruchu délime podle zpiisobu thrady na-
kladii spojenych s ucasti na cestovnim ruchu. Z tohoto hlediska byva cestovni ruch ¢lenén

na:

e komercni (diive oznacovany jako volny) — kde veskeré naklady si ucastnik plné
hradi sam,

e socialni (dfive oznaCovany jako vdzany) — kde c¢ast nakladli spojenych s ucasti
na cestovnim ruchu je uhrazovana za ptispéni n¢jaké organizace ¢i instituce. V nasich
podminkach ma tento charakter napiiklad: odboraiska rekreace, podnikova rekreace,
détskeé tabory, které lazenské pobyty a fada dalSich. Z hlediska thrady nakladt sem

lze v jistém smyslu zaradit i incentivni cestovni ruch.

Existuji dalsi ¢lenéni jako naptiklad podle zplsobu zabezpeceni cesty a pobytu, zptisobu

ubytovani, pouZzitého dopravniho prosttedku, atd.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

2.1 Definice marketingu

Armstrong a Kotler (2015, s. 33) publikuji, ze ,,Mnoho lidi si mysli, ze marketing je pouze
prodej a reklama.. AvSak prodej a reklama jsou jen Spickou marketingového ledovce. Dnes
se marketing musi chapat ve smyslu uspokojovani potreb zakaznika. Pokud obchodnik efek-
tivn¢ oslovi zédkazniky, rozumi jejich potiebam, vyviji produkty, které poskytuji nadstan-
dardni hodnotu pro zdkazniky, ceny, distribuuje a propaguje je, tyto produkty se budou
snadno prodéavat. Prodej a reklama jsou pouze soucasti vétsiho marketingového mixu — sady
marketingovych nastroji, které¢ spole¢né uspokojuji potieby zdkaznikl a vytvareji vztahy

se zékazniky.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 28) uvadi, ze ,,Marketing se zabyva vztahy mezi kupujicim
a prodavajicim a ¢innostmi, které maji tyto vztahy dovést k uspokojivému zavéru. Na rozdil
od ekonomiky, ktera se soustfed’uje na vztah mezi nabidkou a poptavkou, marketing vychazi
z myslenky, ze ustifednim z4jmem vSech lidi pracujicich v organizaci je zadkaznik. Orientace

firmy na marketing znamena ucinit zakaznika stfedem vSech rozhodovacich procesi.

Vseobecné definovany marketing je spolecensky a manazersky proces, kterym jednotlivci
a organizace ziskavaji to, co potfebuji a chtcji, a to vytvafenim a vyménou hodnoty s ostat-
nimi. V uz$im obchodnim kontextu marketing zahrnuje vytvafeni vynosnych, hodnotnych
vyménnych vztahil se zdkazniky. Proto definujeme marketing jako proces, pomoci néhoz
firmy vytvareji hodnotu pro zakazniky a vytvareji silné vztahy se zakazniky, aby zachytili

hodnotu od zékaznikl na oplatku. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 33)

Marketing znamend, Ze pro organizaci je hlavni prioritou snaha slouZit potfebam a pfanim
zakaznika. Organizace se nepretrzit¢ snazi zjiStovat, co chce zdkaznik dnes a co bude chtit
v budoucnu, a netinavné pracuje na vyrobcich a sluzbach, které jsou od ni pozadovany. (Hor-

ner a Swarbrooke, 2003, s. 28)

2.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix je jeden z hlavnich konceptli moderniho marketingu. Je to sada ovlivni-
telnych, taktickych marketingovych nastrojt, které firma namicha tak, aby vytvofila reakci,
kterou chce na cilovém trhu. Marketingovy mix se skldda ze vSeho, co firma mutze udélat,

aby ovlivnila poptavku po svém produktu. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 70)
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Podle Goeldnera a Ritchieho (2014, s. 467-468) marketingovy program kombinuje mnoho

ruznych prvkld do funkéniho celku — zivotaschopného strategického planu. Marketingovy

manazer cestovniho ruchu musi neustale hledat vhodny marketingovy mix — tedy spravnou

kombinaci prvki, ktera povede k zisku. Marketingovy mix se sklada ze vSech faktora, které

ovlivituji marketingové Usili:

1.

10.

11.

Cas — je tfeba zvazit, jaké je obdobi — dovolend, hlavni sezona, vedlej$i sezona, stou-
pajici trend v ekonomickém cyklu atp.

Znacka — pomaha zakaznikim si pamatovat produkt. Jména, obchodni znamka, $ti-
tek, logo a dalsi identifikac¢ni znaky pomohou zakaznikl rozpoznat produkt a vybavit
si informace o ném.

Obal — ackoli sluzby v cestovnim ruchu nevyZzaduji obal fyzicky, je baleni vyznam-
nym faktorem. Naptiklad doprava, ubytovaci zafizeni a rekreaéni aktivity lze ,,zaba-
lit* a poskytovat spolecné, nebo samostatné. Rodinné zajezdy nebo individualni za-
jezdy jsou dalsimi formami ,,baleni*.

Cena — ovliviiuje nejen objem prodeje, ale také image produktu. Existuje mnoZstvi
cenovych moznosti, od slev az po zajezdy s ptiplatkem.

Distribu¢ni kanaly — produkt musi byt pro zdkaznika dostupny. Piimy prode;j
pres internet, telefon ¢i kancelaf, kamenné nebo online cestovni kancelate, to jsou
distribu¢ni kandly, které je potteba rozvijet. Dominantnim kanalem je v soucasné
dobé internet.

Produkt — fyzické atributy produktu pomahaji vymezit jeho pozici viici konkurenci
a poskytuji voditko, jak vii¢i ni nejlépe obstat.

Image — to, jak zakaznik produkt vnima, zavisi do zna¢né miry na vyznamnych fak-
torech povésti a kvality.

Reklama — placena propagace je rozhodujici. Je tfeba uvazit, kdy, kde a jak propa-
govat.

Prodej — interni a externi prodej tvoti zadsadni sloZku tspéchu. Soucasti marketingo-
vého planu museji byt rlizné prodejni techniky.

Vztahy s vefejnosti — i ten nejpeclivéjsi pfipraveny marketingovy plan selze
bez dobrych vztahtli se zakazniky, mistni komunitou, dodavateli a zamé&stnanci.
Kvalita sluzeb — prvotiidni kvalita sluZeb je nezbytna k tomu, aby byli vasi zdkaznici

spokojeni a vraceli se k vam.
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12. Vyzkum - piiprava vhodného marketingového mixu zavisi z velké casti na vy-

zkumu.

Ryglové (Burian a Vajénerova, 2011, s. 108) uvadi, ze ,,je-li hlavnim cilem organizaci v ces-
tovnim ruchu uspokojovani zdkaznikovych potieb v dob& pobytu mimo misto trvalého byd-
liste, pak je tieba nabidnou spravny produkt za spravnou cenu propagovany spravnym zpii-
sobem na spravném misté.“ Dale pokracuje, Ze ptedchozi tvrzeni lze ptevést do podoby tzv.

zékladniho marketingového mixu, ktery obsahuje zékladni Ctyii prvky, tzv. 4P a to:

e Product — produkt,
e Price —cena,
e Place — distribuce,

e Promotion — marketingova komunikace, propagace.

Pro cestovni ruch rizni autofi dopliiuji tento zakladni mix o dal$i proménné P, avSak uvadéji
ruzny pocet P a zatim nedoslo k jejich jasné shodé. Pti detailnéjSim pohledu na rozsitujici
prvky mixu vSak vidime, Ze se v podstaté jednd o podrobnéjsi specifikaci zakladniho mixu,

zejména pak produktu, a to o:

e Packaging — tvorba a nabidka komplexniho baliku sluzeb,
e People - lid¢,
e Partnership — spoluprace,

e Programming — tvorba programi, programova specifikace (Ryglova, 2009, s. 101-

102)

vewr

konalejsi, individualizované sluzby za rozumnou cenu a ze strany nabidky je potfeba obstat

v konkurenci. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 109)

2.2.1 Produkt (Product)

Definujeme produkt jako néco, co Ize nabidnout trhu k ziskédni, uZivani nebo ke spotiebé
a co muze uspokojit néjakou potiebu nebo pozadavek. Pod pojmem produkt nalezneme vic
nez jen hmatatelné predmeéty, jako jsou auta, pocitace nebo mobilni telefony. V §irSim slova
smyslu produkty zahrnuji také sluzby, udélosti, osoby, mista, organizace, napad nebo jejich

kombinaci. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 248)
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Pti tvorbé jakéhokoli turistického produktu si v prvni fadé musime uvédomit, jaky je klient,
jak se chova, co pozaduje. Pozadavky klientii jsou mj. ovliviiovany faktory prostiedi a fak-
tory vyplyvajicimi z psychologickych aspektii chovani jednotlivct. Piikladem takovych fak-
tort je:

e globalizace — piedstavuje velkou mobilitu klientd umoznénou predevsim leteckou
dopravu, rozvojem internetu a jeho vyuzivanim pro on-line rezervace,

Zakaznik ocenuje spolupraci firem nabizejicich produkty cestovniho ruchu (dopravu,
ubytovani, stravovani a dalsi sluzby),

e tendence k navratu k prirodé€ a tradicim — pfedstavovand nabidkou riznych forem
venkovské turistiky s vyuzitim regiondlnich tradic jednotlivych destinaci,

e pozitkarstvi a zazitek — spojeny s ristem volného ¢asu vyjadiuji touhu klienta néco
opravdového zazit a vidét. Jde o originalni produkty zaloZzené na neopakovatelné at-
mosféte a zazitku vztahujicimu se ke specifickému mistu,

e seberealizace a vlastni preference — jsou dulezité pti tvorbé produktu. Host si rad

napt. vyzkousi jednoduché pracovni postupy (vyroba keramiky), vyfezavani, jizda

na konci apod.). (Heskova, 2011, s. 141)

2.2.2 Cena (Price)

V nejuzsim smyslu je cena sumou penéz uctovanych za produkt nebo sluzbu. Obecnéji je
cena souctem vSech hodnot, kterych se zdkaznik vzdava za vyhody plynouci z vlastnictvi
nebo pouzivani produktu nebo sluzby. Historicky byla cena hlavnim faktorem ovliviiujici

kupujiciho. V poslednich desetiletich vzrostla dtlezitost necenovych faktori. I pfesto vSak

vvvvvv
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flexibilnich prvki marketingového mixu. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 312)

Heskova (2011, s. 141) publikuje, ze ,,Cena a cenova tvorba je chépana jako finalni ¢ast
marketingového mixu. Cena plni dvé funkce. Jednak je pfimym determinantem rentability,
jednak plisobi jako magnet, ktery zdkazniky pfitahuje nebo odrazuje. Cena obecné ma infor-

mativni a obchodni dimenze.*.
Podle Ryglové (2009, s. 104) nejvice ovliviiuji cenu nasledujici faktory:

e ndklady,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

povaha konkurence,

pruznost poptavky,

objem prodeje,

podnikové cile (napt. zvySeni prodeje produktu na trhu, zlepsSeni postaveni na trhu,
proniknuti na nové trhy, ziskdni novych segmentt klientely, tvorba image a good-
willu apod.),

zivotni cyklus vyrobku.

Ryglova (2009, s. 104) uvadi hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu a to nasledujici:

diferenciace cen podle segmentace klientely: podle mista, ¢asu, obchodniho rozpéti,
podle vekové struktury — diferencované ceny pro déti, diichodce, rodiny s détmi, stu-
denty apod.

podle faze Zivotniho cyklu, kde se produkt nachazi — jiné ceny pii zavadéni produktu
a jiné pfi nasyceni trhu. Ve fazi zavadéni napt. pouzijeme priinikovou (nizkou) cenu,
ktera pfilaka klienty, usnadni prinik na novy trh, miize paralyzovat konkurenci, ale
muze vést k ziskani povésti ,,levné* firmy, coz neni vzdy Zadouci. Lze takové vyuzit
strategii shirdni smetany (vysoké, nadsazené ceny, ktera vyvolava pocit vyjimecné
kvality), jez vyuZivaji na trhu jiz zavedené podniky se zndmou znackou, zavedenym
image, goodwillem, aby ziskaly segment movité klientely.

Psychologické ceny.

Jednotné ceny typu ,,all inclusive® ¢i klubové ceny, které jsou stanoveny jednotné

bez ohledu na rozsahu ¢erpanych sluzeb.

Cenové strategie vyuzivaji 1 poskytovani riznych typl slev, napf. mimo sezonu, pii hro-

madné ucasti, stdlym klientim, pfi v€asnych objednavkach (first minute) ¢i naopak na po-

sledni chvili (last minute). (Ryglova, 2009, s. 104)

»dpravné stanovena cena je v cestovnim ruchu ta, kterd v zdkaznikovi vyvolava pocit, ze

za své penize ziskava skutecnou hodnotu.“, dodava Heskova (2011, s. 141)

2.2.3 Distribuce (Place)

Spolec¢nost ziidkakdy pracuji samy pii vytvafeni hodnoty pro zdkazniky a budovani vynos-

nych vztahii s nimi. Misto toho jsou pouze jednim ¢lankem ve vét§im dodavatelském fetézci

a marketingovém kandlu. Pravé proto uspéch firmy nezéaleZi jen na jejim vlastnim vykonu,
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ale i na celém jejim marketingovém kanalu oproti konkurenci. (Armstrong a Kotler, 2015,

5. 330)

vvvvvvvvv

bud’ ptfimo (podnik CR — zakaznik) nebo zprostfedkované (jeden nebo vice prostiednikit).
Distribuce produkt cestovniho ruchu je také specifickd. Zatimco vyrobky jsou dodany
na misto, kde si je zakaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavany k zadkaznikovi, sluzby ces-
tovniho ruchu lze obvykle realizovat pouze v mist¢ jejich produkce. Informace i nakup dil-

¢ich produktt si muze klient zajistit kdekoliv, jejich realizace ne. (Ryglova, 2009, s. 105)

Pomoci tohoto néstroje marketingu hledame odpovéd’ na otazku: ,,Jaky zptsob dodani slu-
zeb cestovniho ruchu a pohostinstvi bude nejefektivngjsi?. Klasicky distribu¢ni systém
prakticky existuje pouze v ptipad¢ dodavky jidel do domdacnosti (na objednavku). Ptiklady
ucastnickych subjektl (zprostfedkovatelé) v ramci distribucnich mezi€lankl jsou uvedeny

nasledovné:

¢ maloobchodni — cestovni kancelatre — prodej kone¢nym spotiebiteltim (zdkazniklim,
klienttim),

e velkoobchodni — touroperatoti — ndkup a prodej sluzeb ve velkém. Tuto funkci plni
1 nekteré cestovni kancelafe (vyznamny podil prodeje, napt. pro dopravni spolec-
nosti, hotelové spolecnosti),

e organizatori zajezdi za odménu — cestovni agentury — prodej zajezdl za provizi,

e sdruZeni manaZeri cestovniho ruchu a cestovnich kancelari — zastupovani na ve-
letrzich, vystavach,

e organizatorii konferenci a kongresii — veskera organizace akci — rozpocet, misto
a vybavenost, cenové relace ubytovani, jednani a pracovni program, rezervace ucast-
nikd, spolecensko-zabavni program, stravovani a obcerstveni G¢astnikli, administra-

tivni fizeni akce. (Heskova, 2011, s. 142)

2.2.4 Propagace (Promotion)

Kompletni propagacni mix spole¢nosti — nazyvany také marketingovy komunika¢ni mix —
se sklada ze specifické kombinace reklamy, vztah s vetejnosti, osobniho prodeje, podpory
prodeje a nastrojii pfimého marketingu, které spolecnost vyuziva k osloveni spotiebiteld,
piesvédcive sdéluje hodnotu zdkaznikl a vytvaii vztahy se zdkazniky. Definujeme pét hlav-

nich propagacnich néstroji nasledovné:
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reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace napadu, zbozi

nebo sluzeb,

e podpora prodeje — kratkodobé pobidky k podpoie ndkupu nebo prodeje produktu
nebo sluzby,

e osobni prodej — osobni interakce se zdkaznikem prostrednictvim prodejcii za tcelem
prodeje a budovani vztaht se zdkazniky,

e vztahy s verejnosti — budovani dobrych vztaht s verejnosti ziskanim ptiznivé publi-
city, budovani dobr¢ firemni image a zvladani nepfiznivych udalosti,

e primy a digitalni marketing — pfima angazovanost s peclivé vybranymi spotiebiteli

a zadkaznickymi komunitami pro ziskéni jak okamzité reakce, tak i pro budovani

dlouhodobych vztahii se zdkazniky. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 396-397)

Ryglova (2009, s. 106) publikuje, Ze ,,cilem marketingové komunikace je oslovit rizné seg-
ment trhu tak, aby byla upoutdna pozornost (awareness) potencialniho zdkaznika, seznamit
s produktem a vzbudit zajem o produkt (interest) cestovniho ruchu, mda stimulovat, vyvolat
prani spotiebitele ke koupi (desire), presvedcit o koupi (action) a vést tedy ke zvySeni efek-
tivnosti obchodni ¢innosti firmy. Mluvime o tzv. konceptu AIDA, které by mélo respektovat

propagacni sdéleni.*.

2.2.5 Tvorba balicku sluzeb (Packaging)

Nabidka baliku sluzeb znamena kompletaci poskytovanych zajezda a jejich programovou
orientaci. Tvorba ,,baliku‘ zohlediiuje individudlni pfani zakaznika, specifickych zakaznic-
kych segmentli, poméaha firmam zmirfiovat vykyvy v nabidce a poptavce po sluzbach. Pti-
klady balik sluzeb: motivacni zdjezdy (incentivni turistika), rodinnd dovolena, zajezdy

pro seniory, horolezecké tury, okruzni jizdy, lodni zajezdy. (Heskova, 2011, s. 146)

Ryglova (2009, s. 115) dopliuje, Ze ,,package neboli balicky sluzeb nemaji fyzickou podobu,
ale pfedstavuji smées nékolika sluzeb formovanou do podoby pfitazlivé a vyhodné pro za-
kaznika. Nakup tohoto uceleného baliku sluzeb (napt. zajezdu) je pro klienta finanéné vy-

hodné;jsi, nez kdyby kupoval jednotlivé sluzby samostatng.*.

2.2.6 Lidé (People)

Clovek vystupuje ve dvou podobach, a to jako zaméstnanec a jako zakaznik (klient). P¥i vy-
béru pracovnikil je nutné si uvédomit, ze z diivodu nehmotnosti sluzby se stava zaméstnanec

soucasti nabizené sluzby. Pro uspé$nou realizaci je rozhodujici jak kvalita sluzby, tak zplisob
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motné). Spotiebitelsky pohled je dilezity z hlediska tvorby zakaznického mixu. Pfedevs§im

u hromadného cestovniho ruchu je citlivou zalezitosti. (Heskova, 2011, s. 145)

Ryglova (2009, s. 113) uvadi, Ze ,,cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych
zdroju. Lidé jsou zakladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb.. Dale pokracuje tim, ze
lidé prodéavaji zase lidem, a proto uspéch zavisi na vhodném vybéru lidi, a to jak ze strany

zameéstnanc, tak i ze strany zédkaznik.

2.2.7 Partnerstvi (Partnership)

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zafizeni cestovniho ruchu stale vice
spolupracovat. Tento prvek marketingového mixu postihuje spolupraci vSech zac¢astnénych
subjektl v cestovnim ruchu. Jedna se naptiklad o spolupraci dopravci, hotell, cestovnich
kancelafi, cestovni agentur, vlastnikli provozoven cestovniho ruchu, pofadatelii sportovnich

¢i kulturnich akci. (Ryglova, 2009, s. 113-114)

Vétsina podnikid cestovniho ruchu je malych ¢i stiednich. Osaméli podnikatelé tak musi ve-
dle nadnarodnich spole€nosti ¢i hotelovych fetézci Celit stale silnéjsi konkurenci. Moznym
zpusobem, ktery jim pomulze v konkurenc¢nim boji obstat, je klast diiraz na spole¢né vyuzi-
vani zdroju, které jim zvysi konkuren¢ni schopnosti. V mnohych oblastech miize byt kon-
kurence zbyte¢na, protoze zvysuje naklady. LepSim feSenim se jevi vstup do partnerskych
vztahll a zaméfeni se na spolecny cil, kterym je ziskavani dalSich navstévnikii a budovani

pfiznivé image destinace. (Ryglova, 2009, s. 144)
Heskova (2011, s. 145) uvadi dva typy kooperaci:

e horizontalni spoluprace — predstavuje spolupraci na stejné trovni logistického po-
hybu produktl v ur€ité oblasti (napt. kooperace poskytovatele ubytovaciho zatizeni
a poskytovatele sportovnich sluzeb). Cilem je zvysit atraktivitu mista realizace slu-
zeb, zvysit prodej, pfipadné snizit ndklady.

e vertikalni spoluprace — sleduje logisticky pohyb produktti na principu dodavatel —
odbératel. Prikladem vertikdlnich typu kooperaci je franchising. Tento typ kooperace
je roz§ifen v cestovnim ruchu v oblasti ubytovacich sluzeb, rychlého stravovani, pij-

¢oven automobill apod.
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2.2.8 Tvorba programii (Programming)

Programovani ptedstavuje techniku tésné¢ spojenou s tvorenim balicku. Zahrnuje postupy,
ukoly, casové rozvrhy, mechanismy, Cinnosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana
klientovi (programy jednodennich vyletii, programy potapécského kurzu v dobé zajezdu,
programy spolecenskych akci apod., jenz maji zvysit konzumaci sluzeb zdkaznikem ¢i zvysit

atraktivnost balicki). (Ryglova, 2009, s. 117)

Programova specifikace sluzeb Gzce navazuje na tvorbu baliku sluzeb. Nastroje jsou propo-
jené, maji za cil napi. vyvolat zajem o mimosezonni obdobi u zédkazniki (nabidka jazyko-
vych a manazerskych kurzil), kdy G€astniktim ve stfediscich cestovniho ruchu je poskytovan
dalsi servis. Ne vzdy je program vazan na balik sluzeb, napft. vecirky pro fotbalové fanousky,

pivni slavnosti. Tvorba baliku sluzeb a programovani maji za cil:

e Eliminovat pusobeni faktoru casu a mista,
e Zlepsovat rentabilitu poskytovanych sluzeb,
o Vyuzivat segmentacni strategii,

e [niciovat kooperaci subjektii. (Heskova, 2011, s. 146)
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3 ANALYTICKE NASTROJE

3.1 SWOT analyza

Armstrong (Kotler, 2015, s. 82-83) publikuje, Ze ,, Rizeni marketingové funkce zacind kom-
pletni analyzou situace spolecnosti. Obchodnik by mél provést SWOT analyzu, pomoct niz
vyhodnoti celkové silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), prileZitosti (Op-

«

portunities) a hrozby (Threats) spolecnosti. “, a dale vysvétluje jednotlivé aspekty nésle-

dovné:

e silné stranky — zahrnuji interni schopnosti, zdroje a pozitivni situacni faktory, které
mohou spolecnosti pomoci slouzit zdkazniklim a dosahovat jeji cile,

e slabé stranky — zahrnuji vnitini omezeni a negativni situacni faktory, které mohou
narusit vykon spole¢nosti,

e prilezitosti — piiznivé faktory nebo trendy ve vnéjsim prostiedi, které mize spolec-
nost vyuzit ve sviij prospéch,

e hrozby — nepfiznivé vnéjsi faktory nebo trendy, které mohou predstavovat pirekazky

k danému vykonu spole¢nosti.

Spole¢nost by méla analyzovat své trhy a marketingové prostredi, aby nasla atraktivni pfile-
zitosti a identifikovala hrozby. M¢la by analyzovat silné a slabé stranky, stejn¢ jako soucasné
a mozn¢ marketingové kroky, aby zjistila, jaké ptilezitosti sledovat. Cilem je ptizplsobit
silné stranky spolecnosti ptileZitostem, zatimco soucasné eliminovat nebo piekonévat slabé

stranky a minimalizovat hrozby. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 83)
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Obr. 1 - SWOT analyza (Zdroj: sunmarketing.cz, © 2011-2017)

3.2 PEST analyza

Podle Jakubikové (2012, s. 120) se nejcasteji pro oznaceni vlivii makroprostredi pouziva

zkratka PEST nebo také PESTEL, kdy jednotliva pismena piedstavuji faktory:

P — politicko-pravni — zahrnuje zédkony, vladni urady a z4jmové skupiny, které
ovlivituji a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivee v kazdé spolecnosti, napf.
politicky systém, politicka stabilita, postaveni odborii ve spole¢nosti, zdkony a pied-
pisy atd.

E — ekonomické — plisobi na spottebitelskou kupni silu, napt. aktualni hospodaisky
cyklus, vyse narodniho dichodu, rist HDP, Groven cen na trhu zbozi a sluzeb atd.

S — socialné-kulturni — timto faktorem chapeme napt. spolecenské ziizeni, socidlni
politiku statu, hodnoty, postoje, jazyk atd. Dale se berou na védomi i demografické
udaje (pohlavi, rasa, vék, atd.).

T — technické a technologické — slouzi k tvorbé novych technologii, diky tomu
1 k tvorbé novych prilezitosti na trhu, napt. technologicky vyvoj, naroky na investice,
atd.

EL — ekologické — zde se jedna o faktory ptirodniho prostiedi, zejména o ptirodni

zdroje jako vstupy do vyrobniho procesu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA MESTA OLOMOUCE A OKOLIi

4.1 Zakladni informace

Olomouc lezi v srdci Moravy v oblasti irodné Hané, v Siroké protahlé snizeniné Hornomo-
ravského uvalu na soutoku fek Moravy a Bystfice. Mésto se rozpind na izemi o rozloze
10 337 hektarti a Zije zde 101 892 obyvatel. A¢koliv je Olomouc $esté nejvétsi mésto v Ceské
republice, po Praze je to druhd nejvyznamngj§i pamatkova rezervace v CR. (tourism.olo-

mouc.eu, © 2002-2018)

Historické centrum mésta se rozklada na tfech tvarové nevyraznych navrSich — Vaclavském,
Michalském a Petrském. Reka Morava protéka méstem vychodné od historického jadra a pii-
bira zde vodu z feky Bysttice. Bo¢ni rameno Moravy, Mlynsky potok, lemuje u domu sv.
Véclava a v Bezruovych sadech skalni sruby, misty vysoké az 16 metrd. Do severni ¢asti
meésta okrajoveé zasahuje chranénd krajinna oblast Litovelské Pomoravi s pfirodnimi rezer-
vacemi Plané loucky, Chomoutovské jezero a s ptirodni pamétkou Bazlerova piskovna. (tou-

rism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Uzemi Olomouce se ¢leni do 26 méstskych ¢asti. Nékteré z nich, jako Chomoutov, Nedvézi,
Topolany nebo Tynecek, jsou od zastavby vlastniho mésta odd€leny urodnymi poli a maji
spiSe pfiméstsky charakter. Drozdin, LoSov, Radikov a Svaty Kopecek se navic nachézeji
ve vyvySené poloze na okraji Nizkého Jeseniku a uzemi mésta zde dosahuje nadmotské

vysky az 240 m. n. m. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Nizina Hané, v jejimZ centru Olomouc leZi, patii k nejteplejsim oblastem v CR. Klima je
zde velmi pfijemné a bez extrému. Na jafe a na podzim se teploty pfes den obvykle pohybuyji
mezi 15-20°C, v 1ét¢€ pak okolo 25°C. Nejsou vSak vyjimkou ani dny s teplotou okolo 30°C.
Nejchladngj$im zimnim mésicem je leden s primérnou teplotou -1 az 4°C. (tourism.olo-

mouc.eu, © 2002-2018)

4.2 Historie

Nejstarsi osidleni na izemi dneSniho mésta Olomouce dokladaji archeologické nalezy jiz
od dob prehistorickych. Prvni stopy osidleni vlastniho mésta spadaji do starsi doby kamenné
(paleolitu). Na tizemi Olomouce byly mj. nalezeny kamenné néstroje, jejichz stafi je odha-
dovano na 40-10 pi.n.1. Urodna ptda v okoli byla dobrym piedpokladem pro usidleni zemé-

d€lct jiz v mladsi dob€ kamenné. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)
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Snad nejvyznamnéj$im nalezem poslednich let je objev zbytkii pochodového fimského ta-
bora z druhé poloviny 2. stoleti, tedy z doby markomanskych valek v Olomouci — Neteding.
Nejsevernéjsi bod pobytu Rimanti na tzemi tehdy barbarské stiedni Evropy za Dunajem

se tak posouva od Trencina a Musova k Olomouci. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Vyznamnou tlohu pfi osidlovani a rozvoji izemi hraly také obchodni cesty. Poloha pfi jizni
vétvi euroasijské magistraly znamenala od poloviny 10. stoleti rychly rist hospodaiského
a politického vyznamu. Volba prvni moravské rezidence ¢eskych panovnikl po piipojeni
Moravy k pfemyslovskému statu pak nasledné padla na Olomouc. (tourism.olomouc.eu, ©

2002-2018)

V rané¢ stitedovéké Olomouci bylo roku 1063 zalozeno moravské biskupstvi a nasledné v roce
1078 prvni samostatny klaster na Moravé. Rokem 1306 se Olomouc zapsala do dé&jin statu
v obdobi stfedovéku snad nejvyraznéji. Bohuzel neblaze — v tento den byl v sidle olomouc-
kého kapitulniho dékana zavrazdén posledni ¢esky kral z rodu Premyslovci Vaclav I11. (tou-

rism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Obdobi vlady Lucemburki bylo obdobim rozkvétu Olomouce. V privilegiu kréle Jana Lu-
cemburského z roku 1314 bylo mésto jmenovano jako ,,prvni na Moraveé®. Roku 1352 jej
oznacil jako hlavni mésto Moravy 1 markrab¢ Jan. Skutecnosti ovSem bylo, Ze o prvenstvi
Olomouc stale soupetila s Brnem. Na konci 14. stoleti mélo v Olomouci pravo vafit a Sen-
kovat pivo kolem 300 varecnych domt. V roce 1573 byla zalozena druhé nejstarsi univerzita
v Ceskych zemich (dnes zndma jako Univerzita Palackého). (tourism.olomouc.eu, © 2002-

2018)

Za tiicetileté valky pfiSla ni¢iva okupace Svédskymi vojsky (1642-1650), kde pti obléhani
bylo mésto zcela pobofeno a naprosta vétSina obyvatel bud’ zahynula, nebo se z trosek Olo-
mouce odsté¢hovala. Olomouc méla roku 1 640 pies 30 tisic obyvatel. Po Svédské okupaci
jich nebylo vice nez 1 675. Po né&kolika desetiletich se stala Olomouc znovu vystavnym
méstem. Velkym dilem k tomu pfispéla 1 stavebni ¢innost olomouckého biskupa Karla II.
Z Liechtensteina — Castelcornu. Od roku 1655, kdy cisai Ferdinand III. Vyhlésil Olomouc
pevnostnim méstem, probihala také postupna vystavba nového barokniho opevnéni mésta.
Svou obranyschopnost pevnost prokéazala roku 1758, mésto tspésné odolalo pruskému ob-
1éhani. Jedine¢né barokni sousosi, sahajici do vysSe 35 metrti, vzniklo v letech 1716-1754
a je ozdobeno vice nez Ctyficeti sochami. Ve jeho spodni ¢ast se nachdzi kapli¢ka. V roce

1762 potvrdila vysadu pouzivani titulu kralovského hlavniho mésta cisafovna Marie Terezie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

V roce 1770 bylo ve mésté ztizeno stalé divadlo. Velky vyznam vSak mélo pro Olomouc
povyseni biskupstvi na arcibiskupstvi roku 1777. Za zminku jisté stoji, ze v Olomouci roku
1767 zkomponoval tehdy jedenactilety Wolfgang Amadeus Mozart svou VI. Symfonii F-

dur. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018; strednimorava-tourism.cz, © 2009-2018)

Prvni pisemna zminka o ptivodnim orloji pochazi z roku 1519. Orloj byl béhem sv¢ historie
nékolikrat prebudovavan a vybavovan riznymi druhy pohyblivych loutek. Nejstarsi ¢asti
dnesniho orloje pochazeji z roku 1898, kdy byl orloj vybaven heliocentrickym cifernikem.
Orloj byl poskozen udalostmi 2. svétové valky a kompletné prebudovan v letech 1947-1955

Karlem Svolinskym. (strednimorava-tourism.cz, © 2009-2018)

V roce 1848 usedl v Olomouci na triin nejdéle slouzici evropsky panovnik FrantiSek Josef 1.
Obranny systém pevnosti brzdil hospodarsky a stavebni rozvoj mésta. Az kone¢né roku 1886
byla Olomouc zbavena cisafskym rozhodnutim statutu pevnostniho mésta. Stavebni ¢innost
na to naplno propukla v roce 1894. Do roku 1918 pak byl katastr mésta rozsifen z ptivodnich
53 hektarti plochy uvnitt hradeb na celkovych 300 hektarti. Roku 1899 vyjela do ulic mésta

prvni tramvaj. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Vyraznou vétSinu Ceského obyvatelstva mésto ziskalo vytvofenim tzv. Velkého Olomouce
pfipojenim dvou mést (Hodolan a Nové Ulice) a jedenacti obci v roce 1919. Za komunistické
éry byl orloj ptebudovany v duchu socialistického realismu. Devadesata 1éta znamenala nové
nadéje pro mésto Olomouc 1 jeho obyvatele, avSak mésto muselo na zaver stoleti projit téz-
kou zkouskou. Niciva povodeini v roce 1997 diky stoleté vod¢ zatopila vice nez tietinu izemi
mésta a zanechala za sebou zkazu ve &tvrtich leZicich pii fece Moravé — zejména v Cerno-
vyhlaSen pamatkou svétového kulturniho dédictvi UNESCO. (tourism.olomouc.eu, © 2002-

2018)

V soucasné dobé je Olomouc $esté nejvétsi mésto v CR, centrum Olomouckého kraje, sidlo
arcibiskupstvi a na Univerzité Palackého studuje na 20 tisic mladych lidi. (tourism.olo-

mouc.eu, © 2002-2018)
4.3 Turistické atrakce

4.3.1 Kulturni a historické pamatky

Jak jiz bylo zminéno vySe, Olomouc je druha nejvyznamnéjsi pamatkova rezervace v CR.

To z ni ¢ini velmi atraktivni destinaci, kam turisté vyrazi za kulturou.
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Olomoucky sloup Nejsvétéjsi Trojice je dominantou stfedu mésta, ktera byla postavena
v letech 1716-1754. Jedna se o viibec nejvétsi seskupeni baroknich soch v rdmeci jedné skulp-
tury ve stfedni Evropé. Sloup méfi 32 metrti a v jeho spodni ¢asti se nachézi kaple, ktera je
sezonng pristupna. Sochaiskou vyzdobu tvoii 18 soch svétctl, 12 figur svétlonost a 12 reliéfa

s polopostavami apostolii. Sousosi Nanebevzeti Panny Marie je umisténé ve stiedni Casti

Vv

Vv

dédictvi UNESCO. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018; strednimorava-tourism.cz, © 2009-
2018)

2018)

Budova olomoucké radnice, kterd vévodi Hornimu namésti, predstavuje jiz po Sest staleti
symbol hospodaiského a politického vyznamu nékdejsiho kralovského hlavniho mésta. Bu-
dova radnice je Ctyrkiidla, s vnitinim dvorem uprostied. Z jizni fasady vystupuje arkyi go-
tické kaple sv. Jeronyma, ktery je bohaté zdobeny kruzbami a figurdlnimi motivy. Pfi vy-
chodni stran€ budovy je dvouosé schodisté s renesanc¢ni lodzii. Vedle radni¢ni véze se ve vy-
klenku severni fasady nachazi orloj. Jeho architektonicky ramec tvoii vyklenek s lomenym
obloukem, dosahujici vysky 14 metri. Dnesni podoba orloje je z 50. let 20. stoleti. Mozai-
kova vyzdoba orloje sestava z medailonli na bocnich stranach vyklenku, znazoriujicich
prace charakteristické pro jednotlivé mésice v roce. Radnicni v€z vznikala souCasné se stav-
bou kamenné budovy radnice od dvacatych let 15. stoleti. Prace zakoncilo roku 1443 jeji

zastteSeni. VE€z, jejiz prvni patro ukryvalo méstsky archiv, byla v té dob¢ ptiblizné o tietinu
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nizsi, nez jak ji zndme dnes. Soucasnou vysku 75 m ziskala olomouckd radni¢ni véz az b¢-
hem pozdéjsich uprav v letech 1601-1607, kdy byla na nové pfistavénou ¢ast zahrnujici i ka-
menny ochoz a mistnost vézného umisténa stfecha opatiena charakteristickou vysokou hel-

2%

mici se Ctyfmi postrannimi véZickami. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Olomoucky hrad (byvaly pfemyslovsky hrad) je od roku 1962 néarodni kulturni pamatkou.
Prvni pisemnd zminka o hradé v Olomouci je obsazena v Kosmové¢ kronice. Aredl hradu
s katedralou sv. Véaclava, siln¢ pozménény pozd¢jSimi upravami a prestavbami, se nachazi
na Véclavském navrsi. Do soucasnosti se zachovalo jen malo viditelnych dikazl o vyznam-
nosti a mohutnosti tohoto hradu, ktery byl postupem casu prekryt cirkevnimi budovami a ka-

tedralou. Nejvyznamngéjsi ¢asti hradu je v soucasnosti goticky dom sv. Vaclava a ¢aste¢né

Obr. 3 - Olomoucka radnice (Zdroj: tourism.olomouc.cz,

© 2002-2018)

dochovany romansky paléc s architektonicky cennym provedenim okennich otvord. Z hradu
se jeSté na ploSe Vaclavského namésti dochovaly i1 zbytky roméanské hradby na jich od ka-
tedraly. Monumentalné dodnes ptlisobi pozustatky hradu ze severni a severovychodni strany,
kde se na skalnatém ostrohu vypinaji kamenné hradby, poziistatek obvodové zdi romanského
palace s okny, goticky arkyt, Okrouhla véz a dalsi budovy nesouci hradni prvky. V tésné

blizkosti katedraly se nachdzi kape sv. Anny, kterd v minulosti slouzila jako volebni misto
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niho muzea, jehoz soucasti je také pristupna kaple sv. Barbory. Na hradé pobyval také po-
sledni Pfemyslovec Vaclav II1., ktery zde byl zavrazdén roku 1306. (tourism.olomouc.eu, ©

2002-2018)

Obr. 5 - Bazilika minor Navstiveni Panny Marie (Zdroj: tourism.olo-

mouc.cz, © 2002-2018)

Bazilika NavS$tiveni Panny Marie, barokni poutni kostel s dvouvézovym pracelim, je vy-
raznou dominantou krajiny v okoli Olomouce. Vznik poutniho mista je spojen se jménem
Jana Andryska (1595-1673), zamozného olomouckého obchodnika s vinem, ktery na Svatém
Kopecku nechal postavit kapli. Kostel byl vybudovéan v letech 1669-1679. K budové chramu
pfiléhaji po stranach boc¢ni kiidla s atikou nesouci sochy 12 apostolti a dvou svétcl — sv.
Sebestiana a sv. Rocha. Za kostelem se nachazi ambit a kaple Panny Marie. Jednolodni in-
teriér chramu je ve stfedni Casti zaklenuty masivni kupoli. Po stranach lodi jsou bo¢ni kaple.
Na vyzdobé¢ interiéru chramu se podilela fada mistnich i cizich maliit, sochait a Stukatéra.
Poutni misto zazivalo ve své historii obdobi rozkvétu 1 upadku, tak jak se v d€jinach ménily
pomery. Pii osvobozovani Olomouce v kvétnu roku 1945 chram hotel, ale neshotel. Podatilo
se zachrdnit a obnovit véZe a vn¢j$i chramovou fasadu. Tento monumentalni chram byl
v kvétnu 1995 povySen papeZzem Janem Pavlem II. na baziliku minor. (tourism.olomouc.eu,

© 2002-2018; svaty-kopecek.cz, © 2018)
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4.3.2 Sportovni vyZiti

Olomouc kromé bohatého mnozstvi kulturnich a historickych paméatek nabizi i celou skalu
moznosti jak pro sportovani, tak i relaxaci. Hned pobliZ centra nalezneme tfi parky o rozloze
vic nez 47 hektartl — jsou to Smetanovy, Cechovy a Bezru¢ovy sady. Tyto parky jsou dodnes
vyhledavanou odzou klidu i aktivniho odpocinku. Napt. Smetanovy sady se pysni svou aleji,
ktera je dlouhd 710 m. Rozlehly prstenec zelené obepinajici historické centrum ukryva také
kolonadu s dobovou restauraci a kavarnou, hudebni altanek, jezirko, cyklostezky, in-line

stezky 1 détska hfisté. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Co se tyce cyklostezek, tak od konce devadesatych let mésto protinaji dvé pateini stezky —
Moravska a Jantarova. Zvlasté 37 km dlouha Moravska stezka vedouci z Mohelnice do Olo-
mouce je mezi cyklisty velmi popularni. Pravé stezka do nedalekého Litovelského Pomoravi
laka stovky turistii. VSechny cyklotrasy v Pomoravi jsou nenarocné, a jsou tak tedy vhodné
i pro rodinnou cykloturistiku. V Olomouci funguje hned n¢kolik piij¢oven kol, a tak se prave
cykloturistika stava velmi dostupnou aktivitou pro turisty. (tourism.olomouc.eu, © 2002-

2018)

Pro ty, ktefi chtéji zkusit néco trosku jiného, mésto nabizi netradic¢ni aktivity. Naptiklad La-
nové centrum Proud, kde miizou odvazni turisté zdolavat neobvyklé lanové prekazky rizné
narocnosti ve vySce osmi metrti nad zemi. Pokud se zrovna nachézite na Svatém Kopecku,

tak prave i tam mizeme zazit adrenalinové dobrodruzstvi v podob¢ lanového centry (Lanovy

ofs
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Obr. 6 - Lanové centrum Proud (Zdroj: tourism.olomouc.cz, © 2002-2018)
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park Veverdk). Tento park nabizi celkem 39 ptekdzek rozdéleny do dvou tras, a to pro déti

a dospélé. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Pro ty, ktefi chtgji travit ¢as u vody, mohou vyuzit n¢které z koupalist. Plavecky stadion
Olomouc se nachazi v centru mésta a disponuje dvéma padesatimetrovymi bazény — vniti-
nim a venkovnim. Néavstévnici mohou vyuzit vodni plochy, tobogéan, saunu, parni komoru
nebo tfeba 1 hiisté na plazovy volejbal. Dalsi moznosti je navstéva Aquaparku Olomouc,
ktery se nachazi v blizkosti obchodniho centra Han4, a nabizi rizné adrenalinové a relaxacni
vodni atrakce, odpoc¢inkovou zo6nu, masaze nebo solarium. Jeho prostor tvoii vnitini bazé-
nova hala a venkovni aredl s travnatymi rekrea¢nimi plochami. Turisté, kteti rad&ji travi cas
u vody blize ptirod¢ a chtéji se vyvarovat plaveckym bazéniim nebo aquaparkiim, tu jsou
také moznosti, a to v podob¢ naptiklad ptirodniho koupalis§té Amerika, Podébrady, ¢i Cho-
moutovského jezera, které se nachazi v Chranéné krajinné oblasti Litovelského Pomoravi

a fada dal$ich. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Obr. 7 - Plavecky stadion Olomouc (Zdroj: olterm.cz)
Kromé téchto aktivit 1ze v Olomouci hrat tenis, squash, badminton, bowling, golf ¢i mini-
golf, lyzovat (areal Hlubocky) nebo se ztcastnit Olomouckého plilmaratonu, ale také i rela-
xovat ve wellness apod. Jako zpestieni navstévy lze navstivit celou fadu stdji a jezdeckych
klubti, kde si turisté mohou vyzkouset, jaké to je sedét a vidét svét z hibetu koné. Kazdy

si zkratka najde to své, jak travit ¢as zde v Olomouci.
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4.3.3 Ostatni turistické atrakce

Dalsi turistickym mistem, které je pro navstévniky zajimavé, je napiiklad Zoologicka za-
hrada Olomouc. Nachazi se na Svatém Kopecku nedaleko poutniho chramu Navstiveni
Panny Marie. Zoo chova na tfi sta druhii zvifat a podili se na zachran¢ fady druhti. ZOO je
znama svou expozici motskych akvarii se zraloky, piraiami a kordlovymi rybkami. K nej-
zajimavéj$im ¢astem ZOO patii prachozi pavilon makak ¢i spole¢ny vybéh viki arktickych
a medvédi berberskych. Dale se navstévnici mohou kochat vyhledem na Olomouc z vysoké
rozhledny, ktera se nachazi v arealu. Soucasti aredlu je i restaurace a détské lanové centrum.

(tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Nemén¢ znamym mistem a velkou atrakci, za kterou se sjizdi turisté z celé Ceské republiky
1 ze zahranici, je Vystavisté Flora, kde se kona celd fada akci, nejzndméjsi je mezinarodni
kvétinova a zahradnicka vystava Flora konajici se v aredlu Smetanovych sadii. Vystavisté je

také hostitelem nejriznéjSich veletrhti ¢i festivalt (napt. Garden Food Festival).

Pokud turisté mifi spiSe na nakupy, tak jisté navstivi jedno z n¢kolika nakupnich center, ktera
se ve meésté nachdzeji. VéEtSina téchto vétSich center se nachazi spise u okrajovych ¢asti
mésta, aviak nejnové&jsi nakupni centrum Galerie Santovka se nachézi piimo v centru
mésta. DalS§imi obchodnimi centry jsou napi. Olomouc City, OC Hana, atd. V centru je
k nalezeni spousta obchtidktl a prodejnich galerii (Galerie Moritz). Spole¢né s ndkupnimi
stiedisky se nachazi ve sttedu mésta spousta restauraci ¢i kavaren, kde si ndvstévnici mohou

odpocinout a obcerstvit se.

4.4 Ubytovani

Turisté maji v Olomouci na vybér ze Siroké Skaly hoteld, penzionli a dalSich ubytovacich
zafizeni, ktera splnuji poZadavky jak mladych cestovateld, tak i ndro¢nych klientt. Nabidka
ubytovani sahd od luxusnich ¢tythvézdickovych hoteli az po ubytovny a hostely. Co se tyce

cenové nabidky, tak ubytovani v hotelu piijde primérné na 2 200 K¢ za dvoultizkovy pokoj

vvvvvv

v

penzion cenoveé dvouliizkové pokoje pohybuji od 800 K&. Cenové nejptijatelnéjsi je lizko

v hostelu, které je dostupné piiblizné od 300 K¢ za noc. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)
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4.5 Stravovani

V Olomouci se nachazi cela fada stravovacich zatizeni jako napf. restaurace, pizzerie, pivo-
vary, kavarny, ¢ajovny, vinarny a dalsi. Ve vybranych podnicich je mozné ochutnat kulinai-
ské speciality typické pro mistni moravskou kuchyni. Kazdy jiz slysel o olomouckych tva-
ruzcich a jejich vyrazném aroma. Déle mezi mistni speciality patii hanické plnéné kapsy,
pecena kachna s moravskym zelim a knedliky, tvartizkovoliskova oméacka k masu, kynuté
a ovocné tvarohové knedliky, hanacké vdolecky nebo cviboch s povidly a tvarohem. Kromé
mistnich specialit tykajicich se jidla nesmime opomenout i na mistni pivo. S rozkvétem mi-
nipivovarti v Ceské republice vyrostla fada podniki jak houby po desti a jisté stoji za pozor-
nost. Milovnici piva mohou ochutnat z celé fady piv od nejriizn€jSich mistnich pivovari
(napt. Pivovar Chomout, Pivovar Kosif, Pivovar Jadrniek, Svatovaclavsky Pivovar

a mnoho dalsich). (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

Ceny se orienta¢né pohybuji cca 90 K¢ za poledni menu, cca 150 K¢ za minutkové menu,
za hotové jidlo turisté zaplati ptiblizné 120 K¢, pullitr piva piijde primérné na 33 K¢, 2 dcl
vina cca 40 K¢, nealko a kéva cca 35 K¢&. VSe se odviji od konkrétniho mista, které turisté
navstivi a ceny se mohou liSit. V centru se nachazi spousta restauraci, ve kterych se cenové

hladiny lisi, av§ak kazdy navstévnik si pfijde na své. (tourism.olomouc.eu, © 2002-2018)

4.6 Doprava a parkovani

Olomouc diky své poloze ptimo ve sttedu Moravy je snadno dostupnd jak po silnici, tak
vlakem. Mé&sto se nachazi na hlavni Zelezni¢ni trati a diky tomu je turistim dostupna Siroka
nabidka vlakovych spojenich. V samotném mésté je doprava pokrytd pfevazné tramvajemi
a autobusy, které maji hustou dopravni sit’. Cestovani autobusem je ve vétSiné piipada fi-
nanéné méné naro¢né nez vlakem a nékdy také rychlejsi. (tourism.olomouc.eu, © 2002-

2018)

Kromé MHD je moZnost piepravovat se pomoci taxisluzby, kterych je ve mésté hned néko-
lik. Nebo je také moznost si zapijcit auto v jedné z autoptijéoven. Co se vsak tyce cestovani
po mésté a blizkém okoli, tak je Casto nejvyhodnéjsi vyuzit sluzeb méstské hromadné do-

pravy.

Parkovani v Olomouci nabizi n€kolik moznosti pro nejriznéjsi skalu turistt, kteti se do
mésta dopravuji autem. Mésto nabizi celou fadu moznosti pro parkovani, avSak prevazné

zpoplatnéné sazbou 30 K¢/hod. Déle jsou tu moznosti parkovani v podzemnich garazich
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a parkovacich domech, kde dle doby parkovani navstévnik zaplati v priméru méné, nez
kdyby platil ptedchozi sazbu za parkovani v centru mésta. Pro kratkodobé parkovani v centru
se nejlépe jevi parkovisté v Galerii Santovka, kde je moZno stat 3 hodiny zdarma v pracovni
dny a 4 hodiny o vikendu a svéatcich. Nejlepsi moznost pro ty, ktefi chtéji parkovat na delsi
dobu, je vyuzit nezpoplatnéna mista mimo centrum meésta a do centra se dopravit pomoci
MHD (ptikladem takového parkovaciho mista je prostor za hlavnim nddrazim smér Hodo-

lany, kde se nachazi parkovaci plochy).
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5 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V OLOMOUCI A OKOLI

Analyza pruzkumu, ktery byl proveden pomoci dotazniku (viz. Pfiloha P I), ma za kol zjis-

tit, jak Olomouc vnimaji jeji navstévnici a turisté, ktefi tuto oblast navstivili. Pro kazdé mésto

vvvvvvvv

tohoto dotazniki je zjistit, za jakym ucelem mésto Olomouc a jeho okoli navstivili, jakym
zpusobem se do této oblasti dopravili, jak byli spokojeni s poskytovanymi sluzbami a mnoho

dalSich kritérii, které jsou v dotazniku obsazeny.

Dotaznik je zcela anonymni. Obsahuje 10 otazek. U nekterych otazek bylo mozné vybrat

pouze jednu odpoveéd’, u jinych byla moznost vybrat vice odpovédi (napft. ucel cesty).

Dotazniky byly aplikovany v elektronické podobé a prizkum probihal na internetu

od 7.5.2018 do 11.5.2018 a celkové bylo ziskano 134 odpovédi.

5.1 Dotaznikové Setreni

1. Jaké je VaSe pohlavi?

m Muz

m Zena

Obr. 8 — Pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

Prvni otdzka dotazniku byla zaméfena na jednoduché rozliSeni pohlavi respondentti. Vice
odpovidajicich bylo mezi muzi, ktefi tvofili 75,4 % celkovych respondenti. Zeny tvofily
oproti muziim pouhych 24,6 %. Tyto vysledky jsou zfejmé ovlivnény tim, Ze dotazniky byly
rozeslany nejen prateliim a znamym autora, ale 1 do Facebookovych komunit, kde vétSinu

osazenstva tvofili pravé muzi.
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2. Jaky je Vas vék?

13.4% 3,7% 3,0%
,470

68,0%
m 15-26 let

m 27-39 let

11,9%

m 40-50 let
51-65 let

® 66 let a vice

Obr. 9 — Vek respondentit (vlastni zpracovani)

V druhé otazce dotazniku se respondenti zaradili do vékovych skupin. Jelikoz se jednalo
o prizkum na internetu, je pochopitelné, ze vétSinu respondentt tvotila skupina 15-26 let
a to z 68 %, tedy vice jak dvou tfetin celkovych respondent. Na prvni pohled se druhou
nejcastéjs$i vékovou kategorii stal interval 40-50 let s hodnotou 13,4 % a az za ni se umistila
kategorie 27-39 let s hodnotou 11,9 %. Pfi bliz§Sim zkoumani mtizeme zjistit, ze divodem
umisténi rozmezi 40-50 let je fakt, ze na dotaznik odpovidali rodinni ptislusnici nejpocet-
n&jsi kategorie v dotazniku, respondenti ve véku 15-26 let. Ctvrtou nejéastéjsi skupinou lidi

bylo vékové rozmezi 51-65 let (3,7 %) a na zavér lidé, kterym je 66 let a vice (3 %).

3. Za jakym tcelem jste navstivil/a mésto Olomouc a jeho okoli?

60%

51,5%
50%
40%
o 27,6%
30% 23,9%
20%
11,2% 10,4%
10% . 2,0%
0%
Kulturni Navstéva Sportovni akce Jiné Sluzebni cesta Pfiroda
pamatky Ci akce  rodinnych
prislusnik( a
pratel

Obr. 10 — Ucel navstévy (viastni zpracovdni)
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U této otazky bylo mozné zvolit vice odpoveédi. Nejcastéjsi odpovedi (51,5 %) byl ucel cesty
s cilem navstiveni kulturnich pamatek a akci. Pro kazdého patého respondenta byla cilem
navstéva rodinnych ptislusnika a ptatel (27,6 %). V zavésu tfetim nejpopularnéjSim diavo-
dem navstévy se staly sportovni akce (23,9 %). Dale s 11,2 % byly uvedeny jiné¢ divody
(nejcastéji nakupy). 10,4 % respondenti zde smétovalo na sluzebni cestu. Nejméné navstév-

nici pricestovali za ptirodou. (9 %).

4. Jak jste se sem dopravil/a?

70%

60,4%
60%
50%
41,8%
40%
30%
20%
11,9%
10%
3,0%
0%
Autem Vlakem Autobusem Na kole

Obr. 11 — Zpiisob dopravy (viastni zpracovani)

Tato otdzka méla mozZnost zvolit vice odpovédi, jelikoZ n¢ktefi navstévnici navstivili oblast
vice nez jednou a mohli zvolit pti kazdé navstéve jiny zptisob dopravy. Nadpolovicni vétsina
turistd volila zptisob dopravy autem (60,4 %). AvSak druhym nejpopulérnéjsi dopravnim
prostiedkem byl vlak (41,8 %), u ¢ehoz se da pfedpokladat, Ze je to zpiisobeno dopravni
dostupnosti Olomouce po Zelezni¢ni siti. Prekvapivé pouze 11,9 % respondentt uvedlo, Ze

ptijelo autobusem. A 3 % odpovidajicich dorazilo do oblasti na kole.
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5. Jak dlouho jste se zde zdrzel/a?

10,4%

m 1den
= 2-3 dny
4-7 dni

33,6% - ,
’ m Déle jak tyden

Obr. 12 — Doba navstévy (vlastni zpracovani)

Nadpoloviéni vétSina respondentt uvedla (50,8 %), ze se nezdrzela vice jak 1 den. Divodem
muze byt jednodenni vylet s navstévou kulturnich pamatek, sportovnich akei, ZOO, apod.
Druhou nej¢astéjsi odpovedi byla doba navstévy 2-3 dny (33,6 %), kterou uvedla zhruba
tretina vSech respondentll. Cca kazdy desaty turista se zdrzel na déle jak tyden (10,4 %). To
muze byt zpusobeno navstévou rodiny ¢i ptatel (o prazdninach apod.), jelikoZz nejcastéjsi
vékovou skupinou jsou pravé mladi lidé v rozmezi 15-26 let. Jako nejméné¢ uvedenou odpo-
védi byla doba navstévy 4-7 dni (5,2 %). Navstévnici spise preferuji bud’ kratsi dobu setrvani

ve méste, nebo zde ptijizdi na delsi dobu jak tyden.

6. Jaky zpusob ubytovani jste zvolil/a?

8,8%  18%

13,2% 39,5%

= Hotel
= Penzion
Kemp
= Ostatni
36,8%

Obr. 13 — Zpiisob ubytovani (viastni zpracovani)
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Tato otdzka se tykala téch navstévniku, ktefi se zdrzeli na déle nez 1 den a vyuzili moznosti
ubytovani ve méste ¢i okoli. Nejvyuzivangj$im zpisobem ubytovani se stalo piespani u ro-
diny a ptatel (39,5 %), coz se nejevi jako nejlepsi feSeni pro poskytovatele ubytovacich slu-
zeb. Avsak hned za touto moznosti volili turisté hotel (36,8 %). Mén¢ popularnim zpisobem
ubytovani nésledovalo vyuziti sluzeb penzioni (13,2 %). Kazdy zhruba jedenacty navstév-
nik se ubytoval v kempu (8,8 %) a posledni moznosti bylo zvolit ,,Jiné*, kde respondenti

mohli uvést jiny zptsob ubytovani (1,8 %).
7. Ve kterém ro¢nim obdobi jste tuto oblast navstivil/a?

80%
72,4%
70%
60%
50%
41,0%

40%

30,6%
30% 27,6%

20%
10%
0%

Jaro Léto Podzim Zima

Obr. 14 — Rocni obdobi (viastni zpracovdani)
U této otazky byla moZnost zvolit vice odpovédi, jelikoZ néktefi navstévnici navstivili Olo-
mouc a okoli vice nez jednou. Vzhledem k charakteristice mésta a okoli se da predpokladat,
Ze nejcastejSim rocnim obdobim pro navstévy bude 1éto a podle respondentt to tak i jasné
bylo. Témét tfi ze Ctyt odpovidajicich (72,4 %) uvedlo, ze oblast navstivili prave v 1ét€. Déle
41 % respondentli podniklo navstévu na jate. Témé&f kazdy treti turista pfijel do Olomouce
na podzim. A na zavér v zim¢ navstivilo Olomouc 27,6 %. I kdyz se v okoli Olomouce

nachazi Ski areal Hlubocky, neni to hlavnim cilem turista, ktefi pro pfipadnou zimni na-

vs§tévu voli jiné destinace.
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8. Ve kterém kraji bydlite?

35,0%
29,1%
30,0% -
25,0%
20,0%
. 14,2%
15,0% 11,9%
9,7
10,0% * 7,5%
o 5,2% o
5 0% 4,5% 3.0% 2 2% 4,5% 3.0% 4,5%
I ] 0,7% I 0 ] I 0,0%
0,0% - u
» » » » N » » » L o
P @& @ @ @ @ < NSNS & @ o &
0‘2" e - T B o R o R N & &
S A e SO & ¢ N N & N N® &°
. ((\0 bo .\(\o Q\'\/ \o‘\ P ’KOQ/ ' &60 @o o(_} o 4) \E(b\
QXN 2 O S A
N S A 3 > XN
® \é’b @0‘ \

Obr. 15 — Kraj bydlisté navstevniku (vlastni zpracovani)
Nejcastéji byli navstévnici z Olomouckého kraje (29,1 %). To se da pfedpokladat z divodu
krats$i vzdalenosti a faktu, ze vétSina navstévnika pfijela pouze na jeden den, tak to mohli
pojmout jako jednodenni vylet do blizké destinace. Druhy nejcastéjsi zdroj navstévniki po-
chéazi z Moravskoslezského kraje (14,2 %). Jelikoz kraje spolu sousedi a nadpolovicni vét-
Sina navstévnikl piijela pouze na 1 den, tak se da predpokladat, Ze pravé z nejblizsiho okoli
byla vétSina respondentii. OvSem na tieti a ¢tvrté pficce je Hlavni mésto Praha (11,9 %)
a Stredocesky kraj (9,7 %), které jsou praveé od Olomouce vice vzdaleny. Lze predpokladat,
Ze turisté praveé z téchto krajii se v destinaci zdrZeli déle jak jeden den. Nasledoval kraj Ji-
homoravsky (7,5 %) a z ostatnich krajt bylo jiz velmi mélo respondentii v porovnani s vyse
uvedenymi kraji. Za zminku stoji nékolik respondentil ze Slovenska, ktefi uvedli sviij kraj.
Nicméné jelikoZz jich celkem bylo malé¢ mnozstvi, jejich odpovéd’ byla sloucena do jedno

(Slovensko). V prizkumu se jich zucastnilo 4,5 % z celkového poctu odpovidajicich.
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9. Jak byste bodové ohodnotili nasledujici: (1 bod — nejhorsi, S bodi — nejlepsi)

18,2%
34,1%
Propagace 27,3%

2 0% 17,4%
- ) (]
18,0%

33,1%
32,3%

Dostupnost informaci pro turisty
12,8%
I 3,8%
27,3%
Kulturni akce 28,0%

9,1%
. 3,8%

31,8%

30,8%

Dopravni infrastruktura 39,2%

27,1%
27,1%

Lo 34,9%
Stravovaci sluzby

6,2%
I 4,7%

17,8%

35,7%

Ubytovaci sluzby 37,2%

)
)

6
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Obr. 16 — Hodnoceni sluzeb (viastni zpracovani)

Tato otazka se skladala z n¢kolika ¢asti, ve které respondenti hodnotili troven jednotlivych
sluzeb. V kazdé c¢asti se hodnotila jedna sluzba bodovym zplisobem s tim, ze 5 bodil
znamenalo nejlepSi hodnoceni, naopak 1 bod nejhor$i. Nejptiznivéjsi bodovani ziskaly
v ocich respondentti kulturni akce spole¢né se stravovacimi sluzbami. Lehce nadprimérné
byly ohodnoceny ubytovaci sluzby, dopravni infrastrukturu a dostupnost informaci pro
turisty. Primérné si navs$tévnici hodnotili propagaci mésta. Napifi¢ celym spektrem
se obecny nazor respondentti pohyboval s primérnym hodnocenim a 1épe. AZ na vyjimky

vétsina odpovidajicich nezaznamenala vyraznou nespokojenost.
10. Co byste zlepSili pro rozvoj cestovniho ruchu v Olomouci a okoli?

Posledni otazka byla otevieného charakteru a kazdy respondent v ni mé&l moznost vyjadfit
svlij nazor, postoj ¢i postieh ke zlepsSeni cestovniho ruchu v Olomouci a okoli. Pti prizkumu
se ukézalo, Ze oteviené otazky nejsou piilis oblibené mezi respondenty, a tak odpovédi bylo
vyrazné¢ méné a Casto riazného charakteru. Mezi navrhy na zlepSeni mezi respondenty za-

znélo napfiiklad zlepSeni stavu silni¢nich komunikaci, 1épe znacené turistické trasy a vice
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turistickych stezek, rozsifeni poctu cyklostezek, vice parkovacich mist s levnéjsi sazbou,

lepsi propagace mésta a dalsi.
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6 SWOT ANALYZA

Vypracovana SWOT analyza charakterizuje jak silné, tak i slabé stranky mésta, a nasledné

1 ptilezitosti a hrozby.

6.1

6.2

Silné stranky

Velmi dobré poloha ve stfedu Moravy na hlavnich dopravnich trasach

Velmi dobré dopravni dostupnost z hlediska silni¢ni i Zelezni¢ni dopravy
Vybudovani nové tramvajové trati

Velmi dobr4 sit’ vefejné hromadné dopravy

pro drzitele turistickych karet Olomouc region Card vetejna doprava na izemi mésta
Olomouce zdarma

Nove¢ vybudované cyklostezky

Méstsky, kulturni a pozndvaci turismus — existence pamatky UNESCO a celkové
vyznamny turisticky, kulturné-historicky potencial mésta

Cirkevni turismus — vyznamny turisticky potencial mésta v oblasti cirkevnich pama-
tek

Kulturné-poznavaci turismus (forty, pevnosti, hradby)

Parky a vystavi$té Flora Olomouc patii k nejvétSim atraktivitam mésta Olomouce
Zoo Olomouc patii k nejvétsim atraktivitdm mésta Olomouce

Poradani zajimavych kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akci

Nakupni turismus

Atraktivni turistické cile v okoli — Bouzov, jeskyné, Helf$tyn, Sternberk, Cechy pod

Kosifem apod.

Slabé stranky

Turisté se zdrzuji pouze jeden den

Kriticka situace s dopravni dostupnosti a parkovanim u ZOO Svaty Kopecek a par-
kovéanim u Vystavisté¢ Flora Olomouc

Kolizni mista cyklodopravy se silni¢ni dopravou nebo péSimi turisty

Nizké vyuziti lizek

Chybi infrastruktura cyklostezek v regionu

U potencialnich navstévnikll chybi vnimani mésta, povédomi o regionu jako cyk-

lodestinace pro dovolenou
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6.3

6.4

Chybi rozvinutd nabidka cykloturistickych balickt, které by zahrnovaly ubytovani,

stravovani, piepravu zavazadel, sluzby privodce, servisu kol apod.
Ubytovaci zatfizeni nejsou na cyklisty pfipravena
Nedostatecna kvalita a struktura silni¢ni sit¢ v regionu
Letecka doprava
Chybi dobré ubytovani za piiméfenou cenu
Chybi Open air aréna
Chybi viceucelova hala
Ptirodni koupalisté¢ Podébrady — velky potencial, ale nevyhovujici infrastruktura
Nizky pocet pfenocovani
Prilezitosti
Vyuziti rostouciho zajmu o mistni gastronomii
Vyuziti rostouciho z4jmu o minipivovary
Vytvoteni novych cyklistickych stezek
Rozvoj cykloturistickych sluzeb

Vytvoteni novych pésich stezek

Posileni vyznamu hromadné dopravy pfi pfijezdu do mésta

Orientace na moderni rozvoj soucasnych turistickych cilii spojenych s méstskou a po-

znavaci turistikou

Orientace na soucasné poptavané formy turismu, napft. kulinatsky turismus

Zazitkovy turismus (nové zazitkové turistické cile, napf. tematické parky, kultura,

rozhledny a nové zazitkové sluzby jako jsou plavby)

Nékupni turismus

Gastronomicky turismus

Cykloturistika a in-line turistika, pobyty v pfirodé (rozvoj sité v okoli mésta)

Posilit navstévnost tuzemskych navstévnikli v ro¢nich obdobich podzim a zima

Hrozby

Chatrani historickych pamatek
Nedostatecna kvalita vody na ptirodnich koupalistich

Kratka délka pobytu navstévniki
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- NeftesSeni situace s parkovanim povede ke snizovani konkurenceschopnosti v seg-
mentu Zoo i Vystavisté Flora

- Niz8i zajem zahrani¢nich navstévnikli vyuzivajicich leteckou dopravu pro prepravu
do regionu

- Snizovani konkurenceschopnosti regionu v oblasti cyklodopravy bez koncepéniho
rozvoje

- Pretrvavajici nespokojenost s kvalitou silni¢ni sité¢ a doprovodné dopravni infrastruk-
tury (parkovisté atd.) a tim snizujici se obliba destinace

- Nezachyceni trendil v rozvoji stavajicich turistickych cila

- Nezachyceni trendi v budovani novych turistickych cilti s ohledem na soucasnou
poptavku a udrzitelny rozvoj

- Nedostatek zdroju pro financovani rozvoje turistickych cilii

- Nezédjem nebo nedostateéné aktivity ze strany podnikatelské sféry o budovani akci
s atraktivnim turistickym potencidlem

- Podcenéni otazky levného ubytovani za dobrou cenu

- Spatné nastavené a neefektivni komunikacni kampang
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7 PEST ANALYZA

7.1 Politicko-pravni faktory

- Danova politika (vyse DPH, spotiebni dané, dan¢ z piijmu, apod.)
- Zakony a vyhlasky vztahujici se na cestovni ruch
- Systém dotaci Evropské Unie pro oblast cestovniho ruchu

- Antimonopolni zékony

7.2 Ekonomické faktory

- Hospodatské cykly — sttidani jednotlivych fazi hospodaiskych cykli
- Kupni sila tuzemskych turistti

- Primérna mzda

- Nezaméstnanost

- Meénova stabilita

7.3 Socialné-kulturni faktory

- Demograficky vyvoj populace
- Trendy Zivotniho stylu
- Vliv médii

- Vnimani reklamy

7.4 Technologické faktory

- Vybudovani nové dopravni sité — rozsifeni o leteckou dopravu
- VyuZivani modernich technologii pro usnadnéni cestovani
- Rozvoj a zjednoduSeni online sluZzeb (mobilni aplikace pro lepsi piistup k informa-

cim, kulturnim ¢i sportovnim akcim apod.)
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8 DOPORUCENI A NAVRHY PRO ZLEPSENI CESTOVNIHO
RUCHU V OLOMOUCI A OKOLI

8.1 Navazani spoluprace a zlepSeni komunikace s poskytovateli sluzeb

pro lepsi osloveni turisti

Casty diivodem, pro¢ se turisté zdrzuji pouze jeden den, byva Easto nedostatena propagace
poskytovanych sluzeb a balickt, které nabizeji nejen podnikatelské subjekty, ale také i mésto
Olomouc. Proto by se mésto Olomouc mélo zasazovat o lepsi spolupraci s t€émito podnika-
telskymi subjekty a spole¢nymi silami vytvofit vhodné balicky pro turisty, které navstévniky
oslovi a oni naopak budou ochotnéjsi se zdrzet del§i dobu a vyuzit nabizenych sluzeb, at’ uz
v oblasti ubytovani, stravovani, dopravy, nebo dalSich. Proto doporucuji zaméfit se na vy-
tvoreni novych turistickych bali¢kl i upravu téch stavajicich, aby 1épe vyhovovaly navstév-
niklim a povzbudily je k delSi navstéve a k poznéani co nejvice aspektl, které dand oblast

nabizi.

Tento navrh by podpofil sluzby ubytovacich zafizeni, jelikoz jak z dotazniku vyplynulo,
pouze polovina navstévnika se zdrzela déle jak jeden den a ne kazdy vyuzil sluzeb ubytovani
ve mésté, které by podpofilo jeho ekonomicky rast. Tvorba, uprava a propagace cestovnich
balickil se vSak netyka pouze ubytovacich zaftizeni, ale také sportovnich moznosti, kultur-
nich z4zitk a dalSich.

Ackoliv mésto nabizi na svych webovych strankach i v turistickém informa¢nim centru §i-
rokou skdlu informaci, valnéd ¢ast turistd o vét§iné moznosti ani nevi. Z tohoto poznatku
vyplyva i jiz diive zminéné, a to, Ze mésto musi jit ndvStévnikiim vice naproti a snazit se je
vice oslovit a nalakat na rozmanitost, kterou nabizi.

Casova analyza

Velmi efektivni vyznam ma propagace pied vyznamnymi udalostmi, o kterych fada turistii
ma povédomi a mé za ukol ptilakat nové turisty do oblasti. Reklamni kampaii je tieba chapat
jako kontinualni proces osloveni potencidlnich turistd a ptildkat je na rozmanité spektrum

turistickych €innosti, kterymi oblast oplyva a zvysit tak celkovy zajem o cestovni ruch.

Tab. 1 — Casova analyza pro zlepseni zpiisobu osloveni turistu (viastni zpracovani)

Cinnost Délka trvani
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Tisk a propagace tisténych propagacnich | Srpen 2017

materiali

Reklamni kampan na socialnich sitich Pfed vyznamnymi udéalostmi + prabézné
osloveni turisti po dobu 2 let (2017-2019)

Spréva uctl na socidlnich sitich 2 roky (2017-2019)

Proto je tfeba aktivné navazat spolupraci s jednotlivymi podnikatelskymi subjekty a pfinést
blize k turistovi moznosti, které Olomouc a okoli nabizi, véetné¢ vyhodnych balicku, které
podpoii kvalitu a aktivitu cestovniho ruchu v oblasti. Délka prvni etapy se predpoklada
po dobu 2 let, kdy ke konci tohoto obdobi dojde evaluaci, na zaklad¢ které se bude patticné

postupovat dal (prodlouzeni ¢innosti, optimalizace, atd.).
Nakladova analyza

Vynalozené néklady za ucelem lepsiho osloveni turisti rozdélime na jednorazové (tisk pro-

pagacnich materialil) a kontinudlni (reklamni kampan a sprava G¢tl na socialnich sitich).

Tab. 2 — Nakladova analyza zlepSeni zpusobu osloveni turistii (vlastni zpracovani)

Cinnost VynaloZené prostiredky
Tisk propagacnich materialt 10 000 K¢
Reklamni kampaii na socidlnich sitich 35 000 K¢&/mésic
Spréva uctl na socidlnich sitich 25 000 K¢&/mesic

Ceny za reklamni kampané a spravu Gc¢tu na socialnich sitich se rtizni. Je tfeba vybrat sprav-

cvwr

Rizikova analyza

Rizika vySe uvedenych ¢innosti za Gcelem zdokonaleni zplsobu oslovovani navstévniki
se jevi predev§im v mozné neefektivnosti reklamni kampan¢ na socidlnich sitich. Pokud do-
davatel nevykondva smluvenou c¢innosti v daném rozsahu a kvalité, je tfeba ho nahradit
za vhodnéjsiho. Dal§im moznym rizikem je nedisledna spoluprace podnikatelskych sub-

jektl, kterd mize ohrozit ti€¢innost tohoto ndvrhu na zlepSeni.
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Tab. 3 — Rizikova analyza zlepsSeni zpusobu osloveni turistii (vlastni zpracovani)

Rizika Navrh na eliminaci rizik

Neefektivni reklamni kampan na socialnich ‘
N Zména dodavatele za vhodnéjsiho
sitic

Neduslednd spoluprace podnikatelskych .
) Pravidelna kontrola
subjektl

8.2 Optimalizace parkovacich mist

Jednou ze slabych stranek mésta je kriticka situace s poctem parkovacich mist u ZOO Olo-
mouc a Vystavisté Flora v dobé konani akci. Mésto Olomouc sjednotilo parkovné na 30 K¢&/h
(ve vétsiné pripadt doslo k navySeni parkovného), ¢imz chtélo uvolnit fadu parkovacich

mist. Nicméné situace je v soucasné dob¢ nedostatecna a je potieba ji fesit.

700 Olomouc je jednou z nejnavstévovangjsich turistickych atrakei v oblasti a pocet par-
kovacich mist je siln€¢ nedostate¢ny. Jednozna¢nou moznosti je navySeni kapacity parkova-
cich mist u ZOO. AvSak v tom ptipadé je potfeba rozsifit prostor odkoupenim pozemku
sousediciho se stavajicim parkovi§tém. Sousedici pozemek patii Lesim CR a bylo by zapo-
ttebi provést upravu terénu (kdceni, vyrovnani podlozi apod.). Dal$i moznosti, ktera by
mohla ulevit ndporu na parkovaci mista, je upravit turistické balicky tak, aby pro turisty bylo
ptiznivEjsi dopravit se do ZOO pomoci méstské hromadné dopravy. V kazdém ptipadé to
neni mozné chépat jako jediné feseni, spiSe jako doplné&k pii feSeni stavajici situace. Proto
navrhuji moznost feSeni navySenim parkovacich mist rozsifenim soucasného parkovisté od-

koupenim ¢asti ptilehlého pozemku a vybudovanim parkovaciho domu.

Vystavisté Flora je podobné jak ZOO jednou z nejnavstévovanéjSich mist v oblasti Olo-
mouce a okoli. Na vystavisti se kona celoro¢né Siroké spektrum akei, veletrhi, festivala atd.
a pravé béhem konani téchto udalosti dochazi k nedostatku parkovacich mist pro navstév-
niky v blizkém okoli. S feSenim parkovacich mist poméha vyuziti parkovacich ploch u Ga-
lerie Santovka, kde je kupiikladu vyhrazena venkovni parkovaci plocha pravé pro navstév-
niky Flory. I pfesto neni pocet parkovacich mist dostatecné zabezpecen. Proto navrhuji vy-
budovani podzemniho parkovisté na pozemku jiz stavajiciho parkovisté patfici méstu

mezi Husovym sborem a Plaveckym stadionem Olomouc, které povede k efektivnéjSimu
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vyuziti mozné parkovaci plochy. Vyhodou podzemniho parkovisté je ta, Zze nezasahuje

do razu historického centra Olomouce.
Casova analyza

Casova analyza obou navrhli naznacuje, ze v piipad¢ realizace projektt cely proces zabere

odhadem 2-4 roky s pfihlédnutim na jejich ¢asovou naro¢nost.

Tab. 4 — Casovad analyza vybudovani novych parkovacich mist pro ZOO Olomouc (viastni

zpracovani)
Cinnost Délka trvani
Odkup pozemki 2017
Vypracovani navrhi a plant 2018
Realizace 2019-2020

Tab. 5 — Casova analyza vybudovani novych parkovacich mist v centru mésta Olomouc

(vlastni zpracovani)

Cinnost Délka trvani

Vypracovani navrh a plani 2018-2019

Realizace 2019-2020

Nakladova analyza

Tab. 6 — Nakladova analyza vybudovani novych parkovacich mist pro ZOO Olomouc (vlastni

zpracovani)

Cinnost VynaloZené prostiedky

Odkup pozemki

7,5 miliond K¢

Vypracovani navrhl a plani

1,5 milionu K¢

Realizace

200 milionu K¢

Tab. 7 — Nakladova analyza vybudovani novych parkovacich mist v centru mésta Olomouc

(vlastni zpracovani)

Cinnost

VynaloZené prostiedky
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Vypracovani navrhi a plant 1,5 miliontd K¢

Realizace 1 miliarda K¢&

Naékladova analyza interpretuje realizaci projektl jako zna¢nou z4téz na finan¢ni prostiedky
pro mésto Olomouc. Z tohoto ditvodu je na misté zvazit zazddani o mozné dotace pro rozvoj

cestovniho ruchu, at’ uz na vnitrostatni arovni, ¢i z fonda Evropské Unie.
Rizikova analyza

Tab. 8 — Rizikova analyza vybudovani novych parkovacich misto pro ZOO Olomouc (vilastni

zpracovani)

Rizika Navrh na eliminaci rizik

Komplikace pfi ziskavani stavebniho povo- | Dodrzovéani platnych zdkont, ptedpist a

leni norem

Nezabezpeceni dostate¢ného financovani Cerpani dotaci z fondi Evropské Unie

Aktivisté Kompenzace vykacené plochy zalesnénim

novych ploch

Tab. 9 — Rizikova analyza vybudovani novych parkovacich mist v centru mésta Olomouc

(vlastni zpracovani)

Rizika Navrh na eliminaci rizik

Komplikace pti ziskavani stavebniho povo- | Dodrzovani platnych zakonid, ptedpist a

leni norem

Nezabezpeceni dostatecného financovani Cerpani dotaci z fondi Evropské Unie

v

Rizikova analyza naznacuje, Ze s realizaci projektii mizou nastat urcité problémy. Nejen ze
se miize jednat o prodlevy pfi vyfizovani patiicnych povoleni, ale mtize zasahnout 1 vnéjsi
lidsky faktor v podobé aktivistli (u vybudovani nového parkovisté u ZOO Olomouc), kteii
mohou blokovat moznou vystavbu. Také je velmi diilezité zajistit patficné financovani, aby

se predeslo neptiznivym prodlevam ¢i uplnému pozastaveni projektu.
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8.3 Ostatni navrhy a doporuceni

Ackoliv za posledni dobu ptibyly nové cyklostezky, stale chybi vétsi koncept rozvoje in-
frastruktury cyklostezek, ktery by utvofil jeden celek. Dale chybi napojeni na tzv. cyklodal-
nice, jako jsou Cyklostezka Bec¢va a cyklostezka kolem feky Moravy z Kroméfize k Batové
kanalu a dale na jih. Region ma krajinny potencial i pro velky rozvoj smérem na severozapad
budovanim stezek. Mésto by mélo nejen budovat cyklostezky, aby spojovaly jen cilova
mista, ale aby také integrovaly vice turisticky cilli a udé€laly z cykloturistiky zajimavéjsi
a vyhledavangjsi zpusob turistiky v Olomouci a okoli. Mésto by mélo podporovat budovani
infrastruktury bezmotorové dopravy s cilem vytvofit nové moznosti pro volnocasové akti-
vity, nové turistické produkty a cile. Spole¢né vSak s novymi stezkami by mésto nemélo
opominat i sluzby spojené s cykloturistikou, napt. rozvinutd nabidka cykloturistickych ba-

licka, které by zahrnovaly ubytovani, stravovani, prepravu zavazadel, servisni sluzby apod.

Jak jiz bylo naznaceno v prvnim doporuceni o navazani spoluprace s podnikatelskymi sub-
jekty, tak by se mésto mélo zasadit nejen o to, aby ptizpusobilo své turistické balicky pro né-
v§tévniky se soufasnymi sluzbami ubytovani, ale aby také rozvinulo moznost levnéjsiho
ubytovani pro turisty i mimo ramec turistickych bali¢ka. A to predevsim pro ty turisty, ktefi
maji napldnovany jiny (napf. nestandartni) program. Z pruzkumu bylo ziejmé, ze vétSina
navstévniki nevyuziva ubytovaci sluzby a bud’ se zdrZi pouze jeden den (bez noclehu), nebo
stravi nékolik dni u rodinnych piislusnikl ¢i pratel. Proto je tfeba pfilakat turisty, aby zde
stravili delsi dobu, jelikoZ je tato oblast velmi bohat4 na kulturni pamatky a ostatni atraktivni

cile nejen ve mésté, ale 1 v jeho okoli (napt. hrady a zdmky, jeskyné€ atd.).
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat souCasny stav cestovniho ruchu v Olomouci

a okoli a na zéklad¢ zjisténych poznatkli navrhnout vhodna feseni pro danou problematiku.

V teoretické Casti prace byla nejdiive provedena literarni reSerSe, kterd se zaméfila na danou
problematiku dané¢ho tématu. Tato ¢ast se vénovala krom¢ vymezeni cestovniho ruchu a jeho
historie také i jeho druhtim a formam. Nasledn¢ se zabyvala marketingem v cestovnim ruchu,
a to predevsim marketingovému mixu a poté i analytickym nastrojam, jakymi jsou SWOT

a PEST analyza.

Prakticka ¢ast pokracuje charakteristikou mésta Olomouce a okoli, kde seznamuje Ctenaie
se zakladnimi informacemi o oblasti a jeji historii. Poté pfedstavuje riizné typy turistickych
cilt a atrakci, moZnosti stravovani, ubytovani, dopravy a parkovani. Prace déale navazuje
dotaznikovym Setfenim, které mélo za cil zjistit celkovou spokojenost navstévnika s nabid-
kou sluzeb v oblasti. Na zakladé novych poznatka ziskanych z prizkumu byly provedeny

analyzy SWOT a PEST, kter¢ slouzily jako podklad pro vypracovani navrhli a doporuceni.

Mésto Olomouc a jeho okoli ma vyborné pfedpoklady a potencial pro rozvoj cestovniho
ruchu. Nachazi se ve stfedu Moravy na hlavnich dopravnich trasach, diky kterym mé dobrou
dopravni dostupnost z hlediska silni¢ni 1 Zelezni¢ni dopravy. Oblast je velmi bohata pro ce-
lou fadu rtiznych turistickych cild, at’ se jedna kuptikladu o historické pamatky ¢i kulturni
1 sportovni akce apod. Mésto a jeho okoli ma i n€kolik slabych stranek, mezi které patii
pouze jednodenni navstéva velké Casti turistl (nizké vyuziti lizek), kriticka situace s parko-
vanim u ZOO Svaty Kopecek nebo u Vystavisté Flora, budovani konceptu infrastruktury

cyklostezek v regionu a dalsi.

Na zakladég zjiSténi novych poznatkil byla vypracovana doporuceni, které maji vést ke zlep-
Seni a rozvoji cestovniho ruchu v oblasti. Tyto ndvrhy byly podrobeny ¢asové, ndkladové
a rizikové analyze. Mezi navrhy bylo feSeni dopravni situace tykajici se parkovacich mist
pro ZOO Olomouc a centrum mésta. Déle doporuceni pro lepsi spolupraci a komunikaci
mesta s podnikatelskymi subjekty nabizejici sluzby (ubytovaci, stravovaci atd.), které maji
vést ke zlepSeni situace predevsim ohledné doby, kterou zde turisté travi (pfevazné jeden
den) a tim vyuZit potencial a rozvinout zdjem o bohaté moZnosti, které tato oblast nabizi.

Dalsi doporuceni smétovalo k rozvoji cykloturistiky, a to v podobé vybudovani konceptu
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pro vystavbu cyklostezek a jejich integrace do jednotného systému na podporu cykloturis-
tiky. Zaroven rozvinuti sluzeb spojené s timto druhem turismu, které by koncept komple-

mentarn¢ dopliovaly.

Jestlize by se mésto rozhodlo dana doporuceni realizovat, doslo by jisté ke zlepSeni situace

cestovniho ruchu v oblasti a dal§imu jejimu rozvoji a zdokonaleni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod. A podobné.
Atp. A tak podobng.
Angl. Anglicky.

Resp. Respektive.
Tzv. Takzvana.

CR Ceska republika
M;. Mimojiné

UNESCO United Nations Educational Scientific and Cultural Organization
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setieni cestovniho ruchu mésta Olomouce a jeho okoli

Tento dotaznik Vam zabere kratkou chvilku na vyplnéni a slouzi pro potteby bakalaiské

prace. Dékuji Vam za Vas ¢as na vyplnéni.

Jake je Vase pohlavi?

Muz

Zena

Jaky je Vas vek?
15-26 let
27-39 let
40-50 let
51-65 let

66 let a vice

Za jakym ucelem jste navstivil/a mésto Olomouc a jeho okoli?
Kulturni pamatky &i akce
Mévitéva rodinnych piislugnika & pratel
Sluzebni cesta
Sportovni akee

Priroda



Jak jste se sem dopravil/a?

Autem
Vlakem
Autobusem

Ma kole

Jak dlouho jste se zde zdrzel/a? Pokud jste oblast navstivili vickrat,
odpovezte, jak dlouho jste se primerne zdrzel/a.

1 den
2-3 dny
4-7 dni

Déle jak tyden

Jaky zpusob ubytovani jste zvolil/a?
Hotel
Penzion
U rodiny a pratel
Kemp

Ajrbnb



Ve kterém rocnim obdobi jste tuto oblast navstivil/a?

Jaro
Leto
Podzim

Zima

Ve kterém kraji bydlite?
Hlavni mésto Praha
Stredotesky kraj
Jihoesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Kraj Vysacina



Jak byste bodove chodnotili ubytovaci sluzby?

MNejhorsi Nejlepsi

Jak byste bodové ohodnotili stravovaci sluzby?

Nejhorsi Nejlepsi

Jak byste bodove ohodnotili dopravni infrastrukturu?

Nejhorsi Nejlepsi

Jak byste bodove ohodnotili kulturni akce?

MNejhorsi Nejlepsi

Jak byste bodové ohodnotili dostupnost informaci pro turisty?

Nejhorsi Nejlepsi

Co byste zlepsili pro rozvoj cestovniho ruchu v Olomouci a okoli?



