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UvVOD

Bakalaiska prace je zpracovana na téma Inovace vybranych marketingovych nastroji pro
rozvoj zahrani¢niho cestovniho ruchu v regionu Slovacko. Cilem této prace je predstavit
region Slovacko zplsobem, ktery se vymanuje ze zazitych klisé. Velmi nadnesené
feceno: Moravaka si kazdy predstavuje jako ¢lovéka v kroji, zpivajiciho ve sklipku piseii

Vinecko bilé, v jedné ruce s kostyfem a ve druh¢ s klobasou.

Faktem je, Ze nechceme opomenout témata, jakymi jsou piedevsim folklor a vinafstvi,
kterymi je pravé Slovacko velmi vyjimecné. Chtéli bychom prezentovat Slovacko jako
misto, kde se da travit aktivni dovolena, které je vhodnou destinaci pro turistiku a kde se
mohou pofadat kuptikladu firemni akce, teambuildingy, a kongresy. Hlavnim divodem
naseho z4mu je skutecnost, Ze Slovacko je krasné, ma své vnitini kouzlo

a kdo je blize pozna, jisté si ho hned oblibi.

Cilem této prace bylo popsat a charakterizovat region Slovacko, jako region s velmi
bohatou kulturni nabidkou, kterd muze dozajista oslovit nejen Ceskou, ale predevSim

zahrani¢ni klientelu.

Prvni kapitola bakalatské prace je zamétena na teoretické vymezeni veSkerych zakladnich
pojmd, které jsou zakladnim stavebnim kamenem této prace. Vyrazy jako cestovni ruch,

jeho definice a charakteristika nas budou provazet celou bakalarskou praci.

Ve druhé kapitole jsme se zamé&fili na vznik, charakteristiku a geograficky popis regionu
Slovacko. Na rozdil od okolnich regionli je Slovacko velmi urodny kraj a je mnohem
pestiejSi. Neni to pouze nizina, nebo pouze hory, ale nabizi od kazdého kousek. Neni
v zadném piipad¢ fadni. Pravé naopak je unikatni svymi pamatkami z obdobi Velké
Moravy, je zde bat'ovska architektura, ma feku 1 vodni plochy a je zde jedine¢ny folklor
a kuchyné. Navic nabizi bohaté sportovni vyZiti i unikétni moznosti dopravy. Slovacko je

svym zpiisobem bohaté na zcela ojedinélé zazitky.

Treti kapitola je zaméfena na interni a externi analyzu prostiedi regionu. Tato Cast se velmi

dikladné zabyva silnymi a slabymi strankami analyzované oblasti, coz bylo provéfeno
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analyzou SWOT. Byli definovani potencialni klienti, konkurence, ekonomické i pfirodni
aspekty a v neposledni fad¢ i ptilezitosti a hrozby tohoto regionu. Nasledna syntéza mapuje
vyhody, nevyhody, nabidky a sluzby, které region nabizi. Soucasné je zde také popsan

piehled nejvyznamnéjsich atraktivit regionu Slovacko.

Dalsi ¢ast prace se vénuje celkovému posouzeni atraktivit regionu a stanoveni cilii, navrht,
inovativnich opatieni a doporuceni, které se dale budou tykat témat, v ramci kterych budou
stanoveny konkrétni cilové skupiny, které maji byt v budoucnu osloveny pro rozvoj
zahrani¢niho cestovniho ruchu v regionu Slovacko. Déle také vyhodnocuje marketingové

Setfeni soucasné turistické nabidky regionu ve vazb¢ na tematickou nabidku Slovacka.

Vzhledem k tomu, ze ruzné cilové skupiny a zdrojové zemé mohou mit odlisné pozadavky
na turistickou nabidku a produkty, je nutné vytvofit pro kazdou vyznamnou cilovou

skupinu a zdrojovou zemi individualni navrh hlavnich témat.

Tématem mohou byt hrady a zamky, lazné€, hory, cirkevni pamatky, vinafské turistika
apod. Region Slovacko nabizi téchto témat bezpochyby celou fadu. Na zékladé
vyhodnoceni potencialu destinace, poptavky a trendd bylo tak tfeba nejprve stanovit

vSechny prioritni cilové skupiny a zdrojové zemé.

Dtivodem, pro¢ bakalaiska prace fesi toto téma, bylo rozsitit znalosti a povédomi o regionu
Slovéacko a srovnat nejen pro turisty rizné soucasné¢ nabizené sluzby. Z pohledu tematické
nabidky destinace se jedna o zcela zasadni vystup, protoZe region Slovacko nema

zpracovana spole¢nd témata potfebna pro nabidku produktl destinace jako celku.

Region Slovacko se sklada z velkého mnozstvi svébytnych oblasti, které jsou atraktivni
samy o sobé¢, a to je také jeden z diavodi, pro¢ neni vniman ve své komplexnosti a S$ifi.
Schazi tu provazanost a propojenost nejen mezi jednotlivymi oblastmi regionu, ale také

s okolnimi regiony.
Turisté navstévuji Casto pouze dil¢i oblasti v rdmci Slovécka, travi zde krat$i dobu a jejich

vvvvvv

regionu navic nejsou prezentovany marketingové atraktivni formou, a tak region Slovacko
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neni vnimdn jako svébytny destinacni celek, ale spiSe jako ftada mikroregiont

a turistickych atrakci, které na sebe nenavazuji, ani se nedoplnuji, ale spise si konkuruji.

Z hlediska doméciho trhu je tedy mozné konstatovat, ze by bylo dobré jesté vice posilit
a prosadit produkty s tématy tradi¢nich akci Slovacka. Bylo by vhodné postupné klast vétsi
diraz na témata, jakymi jsou napt. relaxace, aktivni dovolené atd. a rovnéz se vénovat
produktim s nabidkou kongrest a firemnich akci, které je mozné doporucit specifickym

cilovym skupinam.

Zaveéry, ke kterym se tato prace dopracuje, budou piinosem pro regionalni instituce, které

se zabyvaji cestovnim ruchem.
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1 TEORETICKY ZAKLAD

Turisticky region je uzemni celek, jehoz nabidka svou rozmanitosti, mnozstvim, kvalitou
a atraktivitou vyvolavd navstévnost. Cely potencial tohoto Uzemi ma velmi vhodné
pfedpoklady pro realizaci nabidky produkti cestovniho ruchu, kterd je vice nez
konkurenceschopna. Toto tizemi je vSak fizeno jakousi profesni organizaci a jsou zde
shromazd’ovany statistické informace. Miize se ¢lenit na turistické oblasti a da se fici, Ze je

zakladni jednotkou narodniho marketingu a propagace cestovniho ruchu republiky.

1.1 Vymezeni turistickych regionti Ceské republiky

V letech 1998-1999 byly Ceskou centralou vymezeny turistické regiony a celé tizemi
Ceské republiky se ¢leni na 15 turistickych regiontl. V roce 2010 veslo v platnost nové
¢lenéni Ceské republiky na 17 turistickych regionii. P¥ibyly dva regiony (Vychodni
Morava a Kralovehradecko) a doslo také ke zméné nékterych nazvii (napt. Cesky

Sever-Ceskolipsko a Jizerské hory).

Na zaklad¢ atraktivnosti a rtiznych specifik byla vyclenéna uzemi téchto jednotlivych
regionli do oblasti, pro néz je typicky urcity dominantni produkt pro cestovni ruch. Tato
dominanta nasledné sjednocuje a spojuje ostatni turistické a rekreacni formy, které jsou
produkovéany regionem, a kterym se pravé tento region odlisuje od ostatnich. Cesko se
timto muze ucelené prezentovat predevsim v zahranic¢i a muze tak 1épe podporovat domaci

cestovni ruch. [12]

1.2 Definice pojmu cestovni ruch

Cestovni ruch — turismus, mizeme oznacit jako ¢innost osob, které cestuji a pobyvaji
V mistech, ktera jsou mimo jejich obvyklé prostiedi, a to na dobu vétSinou kratsi, nez jeden
rok. Ugely jejich cest mohou byt rizné povahy. Miize se jednat o sluZebni cesty, nebo jen

pouhé straveni volného ¢asu kdekoliv, mimo domov.
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At uz jde o cestovani ob¢ant za Gi¢elem rekreace, ¢i poznanim, tak mizeme fici, ze cilem
tohoto oboru je umoznit, organizovat a zptijemnit obcantim cestovani. K uspokojeni potieb
a prani klientd se postupné vytvofila cela Sirokd Skéala profesi a profesionalnich

podnikatelskych subjekti.

vvvvvv

prostiedky i dopravni infrastruktura nam pohyb z mista na misto zrychluji a usnadiuji.
Doprava vsak piedstavuje 1 vyraznou hrozbu pro zdravi a Zivot lidi i zivotniho prostredi.
Zejména ve méstech Casto dochdzi k enormnimu nartstu hustoty provozu na méstskych
komunikacich, k problémim s parkovanim na ulicich apod. Proto by méla mit mésta
dlouhodobé¢ vize své dopravni politiky, které by mély vychazet ze znalosti doméci situace

i Z pochopeni celosvétovych trendd a potieb. [3, s. 25]

~rw

Co se tyce ekonomickych souvislosti, tak Sife oboru cestovniho ruchu pfinasi znacny
multiplika¢ni efekt. Cestovni ruch se tak stdvd velmi mnohostrannym odvétvim,
zahrnujicim turistickd zafizeni, ubytovani a stravovani, dopravu, nejriizngjsi sluzby agentur
a cestovnich kancelafi, turistické informacéni systémy a dal$i infrastrukturu. Toto odvétvi
bezpochyby tvoii nejvyznamnéjsi soucast narodni i svétové ekonomiky. Da se fici, ze

cestovni ruch je dokonce jakymsi ukazatelem zivotni tirovné obyvatelstva. [11]

Spole¢enské funkce cestovniho ruchu:
e Ekonomické funkce (vytvareji fadu pracovnich piilezitosti).
e VIliv zahrani¢niho cestovniho ruchu na platebni bilanci statu.
e Prispiva k vzijemnému pozndni a porozuméni mezi lidmi.
e Motivuje k ziskavani jazykovych znalosti.
e Podili se na vSestranném rozvoji osobnosti.
e Umoziuje obnovu duSevnich a fyzickych sil a odpocinek.
e Je ndstrojem preventivné 1é¢ebného plsobeni.
e Slouzi k uc¢elnému vyuziti volného casu.
e Pomaha vytvaiet novy zivotni styl (pfenosem zvykil a ndvykl z jinych zemi nebo
oblasti).
e Védecko-informacni funkce (diky vyméné informaci a védeckych poznatkit).

e Slouzi jako nastroj vzdélavani a kulturni vychovy ¢lovéka.
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Cestovni ruch se pro mnoho lidi stal béznou soucésti zivotniho stylu a v nékterych
oblastech dokonce tvofi hlavni zdroj piijma obyvatel. Z tohoto hlediska mizeme cestovni
ruch posuzovat jako jednu z nejvyznamnéjSich slozek svétové ekonomiky i hospodatstvi
jednotlivych stati. Mize byt dulezitym zdrojem piijma, ale také rizikovym podnikénim,

zejména pokud hovoiime o skodach na zivotnim prostiedi. [11]

1.3 Charakteristika cestovniho ruchu a poskytovanych sluzeb

Cestovni ruch muzeme klasifikovat z nékolika hledisek.

RozliSujeme sluzby:
e zikladni (dopravni, ubytovaci a stravovaci),
e doplikové (sluzby spojené s vyuzivanim atraktivit, ¢i vlastnosti, které¢ jsou

charakteristické pro urc€ity rekreacni prostor).

Podle charakteru spotieby rozliSujeme:
e sluzby osobni (napf. odneseni zavazadel),

e sluzby vécné (servis lyzaiské vystroje).

Podle zpusobu tihrady délime sluzby jako:
e placeng,

e neplacené.

Podle mista mame sluzby:
e poskytované v misté obvyklého pobytu,
e poskytované béhem piepravy,

e Vrekrea¢nim prostoru.

Podle zpiisobu zabezpeceni jsou tyto sluzby:
e Vlastni,
e poskytované dodavatelskym zptisobem (ubytovaci nebo stravovaci sluzby,

e obstaravané (s vyuzitim prostiednika, napf. cestovni kancelaie). [6, s. 22-23]
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1.4 Prinosy cestovniho ruchu

Piinosy cestovniho ruchu Ize hodnotit z hlediska:

e ekonomického (tvorba novych pracovnich pfilezitosti, zdroj kapitdlu, obnova
stavajiciho bytového fondu, podnécuje rozvoj femesel atd. — celkové tak zvysuje
konkurenceschopnost daného Uzemi, posiluje hospodaisky slabd a postizena
uzemi),

e socialniho (zlepSeni vybavenosti a Urovné veifejnych sluzeb, oziveni folkloru
a mistnich tradic — umoznuje zvysit kvalitu zivota a Zivotni urovné v mist¢),

e environmentilniho (zvySeni odpovédnosti névstévnikli k zivotnimu prostiedi,
vyuzivani regionalniho pfirodniho, kulturniho a historického potencidlu — cestovni

ruch zabezpecuje stabilitu Zivotniho prostfedi). [11]

Jiz méné si uvédomujeme, ze velmi opomijenym piinosem cestovniho ruchu at’ uz pro

obce, nebo region je také ptinos komunikacni.

V dnesni dobé je pro kazdé mésto naprosto prioritni pracovat na své image, coz muze byt
zdanlivé nepatrny faktor, ktery mize mit ale znacny vliv na to, jakym zptisobem vas vasi
zdkaznici vnimaji. Tento pohled nasledné miize ovlivnit jejich pfistup a oddanost
a Vv neposledni fad¢ také to, zda se v budoucnu vitbec nasimi zdkazniky stanou. Je nutnosti
dobie propagovat své tizemi a neustale posilovat povédomi o vSech jeho silnych strankach.
Je také potieba lidem pfiblizit malo zndmé a zajimavé skutecnosti, pfirodni a historické

zvlastnosti a predevsim predstavit cely potencial daného tzemi.

Prostfednictvim mistnich pamatek, kulturnich hodnot a wudalosti pak cestovni ruch
napomaha oslovit potencialni investory, zdkazniky, nebo spolupracovniky mistnich
subjektl, ¢imz jsou pak ndsledné tyto hodnoty zhodnoceny. Pak se mohou dale rozvijet

a prosazovat nové aktivity a projekty.
Pokud se pak uzemi prezentuje a pisobi jako dobfe fungujici celek, miizeme nasledné

tvrdit, Ze cestovni ruch méd mimo jiné i funkci jednotici, protoze vyznamnym zpiisobem

posiluje partnerstvi. [3, s. 48]
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Dopady cestovniho ruchu na mistni obyvatele i jejich izemi mohou byt rizné.

Cestovni ruch velmi vyznamné ovliviiuje:

zamestnanost,

tvorbu novych pracovnich ptilezitosti,

podporu rozvoje malého a stfedniho podnikéni,

kolob¢h financnich prostiedk,

piijem do statniho rozpoctu,

zéachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek,

zvyseni vSeobecné vzdélanostni tirovné a zivotniho standardu obyvatelstva,

stimulovani investic do mistni infrastruktury.

Mezi negativni dopady, které cestovni ruch pfinasi, patii predev§im ohroZovani ptirodniho

bohatstvi, ztrata jedineCnosti specifické lokdlni kultury, pamatky, negativni vnimani

nav§tévniki mistnimi obyvateli a ztrata jejich soukromi. Je tedy velmi dulezité, aby

veskeré aktivity pojici se k cestovnimu ruchu byly realizovany tak, aby se tato negativa

minimalizovala. [9, s. 180]

Ceska republika a potazmo region Slovacko, o kterém pojednava tato prace ma opravdu

mimoiadné predpoklady pro to, aby byl cestovni ruch vzhledem ke svému kulturnimu

a pfirodnimu bohatstvi v maximalni mife i nadale rozvijen.

1.5

Podil cestovniho ruchu na ¢eské ekonomice

Chceme-li zaznamenat GspéSnost jakékoliv Cinnosti, je nutné ji zméfit, nebo spocitat.

K tomu miZeme pouzit makroekonomickych agregati, kterymi je mozné sledovat

a vyhodnocovat ekonomickou rovnovahu statu. Tyto ukazatele spolu tizce souvisi a jsou

vzajemn¢ provazany.

Jedna se o tyto veliiny:

4

hruby domaci produkt — HDP (méfi celkovou vykonnost ekonomiky narodniho

hospodarstvi daného statu),
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¢ inflace (znehodnoceni penéz, rust cenové hladiny),

e nezaméstnanost (nabidka prace zaméstnanci pievysuje poptavku firem na trhu
prace),

e bilance zahrani¢niho obchodu (pené¢zni hodnota vSech ekonomickych transakci

mezi ni a ostatnimi zemémi v pribéhu daného obdobi).

Diivodem pro méteni ekonomické vyspélosti statu je sledovani narodniho hospodaftstvi
statu, jeho rozvoj, stagnace nebo utlum aktivit, coz je rozhodujici faktor pro dalsi

ekonomicky rozvoj, expanzi i stabilitu nasi zemé¢. [13]

Kupftikladu v roce 2006 dosahla celkova spotieba vnitfniho cestovniho ruchu na tzemi
Ceské republiky hodnoty 217 mld. K& Miizeme tedy fici, Ze cestovni ruch se podilel na

tvorb& hrubé piidané hodnoty ceské ekonomiky 2,9 % a podil HDP tak dosahl 3,0 %.

S vyjimkou roku 2004 podil cestovniho ruchu v letech 2003 az 2006 klesal, a to i ptesto, ze
vydaje ucastnikl cestovniho ruchu byly v roce 2006 o 14,7 % vys$i, neZ na pocatku
sledovaného obdobi. Spotieba vnitiniho cestovniho ruchu byla z 54,7 % tvofena vydaji

cizincu, jejichz podil se oproti roku 2003 zvysil o 4,2 procentniho bodu. [14]

Hlavnim ptedpokladem pro to, aby mohl byt cestovni ruch dale rozvijen, je to, Ze lidé maji
moznost a svobodu cestovat. Samoziejm& musi mit na tuto ¢innost volny Cas a dostatek
finan¢nich prostfedkd. Je to nastroj, kterym je mozné zvysit si svoji zivotni uroven
a zaroven poskytuje mnoho ekonomickych a socialnich pftileZitosti pro ty, ktefi maji zajem

tento potencial dobfe vyuZzit.
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Primérné vydaje na osobu a den v regionu
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Graf ¢. 1: Primérné vydaje na osobu a den v regionu v K¢ - v8ichni navstévnici
Zdroj: [21], grafické zpracovani vlastni

Z vyse uveden¢ho grafického zndzornéni je patrné, ze vétSina z dotdzanych zahrani¢nich

respondentt své denni naklady neodhadla v priméru na vice nez 500 K¢

Prumérné vydaje na osobu a den v regionu
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Graf ¢. 2: Pramérné vydaje na osobu a den v regionu v K¢ - ¢esti navstévnici
Zdroj: [21], grafické zpracovani vlastni
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Jak vyplyva z dal§iho uvedeného grafu, ¢esti navstévnici také nevydaji v priméru vice nez
500 K& za den. Zaroveti bylo v oblasti Slovacka pravé nejvice Cechtl, ktefi za den utratili

méneé nez 200 K¢.

Primérné vydaje na osobu a den v regionu

40

30

20

10

201 - 500
K& 501 - 1000

K¢

1001 - 2000 o
Ke VICE Nnez

2000 K¢

O Zahraniéni navs§tévnici

Graf ¢. 3: Primérné vydaje na osobu a den v regionu v K¢ - zahraniéni nav§tévnici
Zdroj: [21], grafické zpracovani vlastni

Oproti tomu z tohoto grafu je patrné, Ze v porovndni s Ceskymi navstévniky vydaji

zahrani¢ni turisté vice nez 500 K¢ za den.

1.6 Destinace cestovniho ruchu

Destinace je predstavovana svazkem riznych sluzeb koncentrovanych v uréitém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu
(atraktivity), mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak ptedstavuji podstatu destinace
a hlavni motivaéni stimul navstévnosti destinace. Destinace cestovniho ruchu jsou
vzajemné si konkurujici jednotky, jejichZ spole¢nym cilem je prodej sluzeb v destinaci (at

uz regulovany nebo neomezeny) a jez plni fadu funkeci.

Za prvé je to funkce marketingova (marketing destinace), za druhé funkce nabidkova, za

treti funkce zastoupeni rtiznych zajmovych skupin a za ¢tvrté funkce planovaci. Ur€eni
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velikosti a charakteru destinace zavisi jednak v prvni fad¢ na zakladni nabidce destinace
(atraktivity), jednak na nabidce odvozené (sluzby) jakozto na dvou faktorech strany
nabidky.

Vyznamnou roli pii vymezeni destinace sehrava vsak i strana poptavky, zejména pak
motivace k cesté do destinace a vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci. Destinace
jsou dnes obecné povazovany za zcela standardni, navzajem si konkurujici jednotky, takze

jejich rozvoj a prodej musi byt velmi obezietné fizen.

Trend managementu destinaci sméfoval v poslednich desetiletich od tzv. politického
managementu destinaci, charakteristického pro sedmdesatd 1éta, pfes management
destinaci chapany jako prost¢ zdzemi pro obchodni organizace az k prosazovani

managementu destinace jako aktivniho Cinitele vytvareni a realizace obchodu.

Vyznamnym aspektem uréeni destinace s dusledky pro marketing i management je
skute¢nost, ze pod pojmem destinace se rozumi nejen konkrétni oblast (misto), ale i souhrn
v destinaci nabizenych komodit, takze destinace je n¢kdy oznacovana jako ,rekreacni
produkt“ a do znaéné miry definuje destinaci sam klient svym vnimanim a vybérem

konzumovanych sluzeb. [8, s. 17-19]

1.6.1 Management destinace

Management destinace je strategie a cesta pro silné regiony, které maji odvahu ke
koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych klicovych
konkuren¢nich vyhod. Je to spolecny piistup a postup podnikatelské sféry a mistni spravy.
Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici klientovi perfektné zorganizovany fetézec
sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely proces od informace a pohodlnou

rezervaci pies bezchybny pribéh pobytu az po navrat domu. [8, s. 23]

Misto individualistického konkuren¢niho boje podnikatelii v oblasti cestovniho ruchu se
hleda spole¢né nabidka, kterd dokaze byt pro zdkaznika atraktivnéjsi, 1épe reaguje na jeho
potieby a ptfani. Zahrani¢ni zkuSenosti jednozna¢né ukazuji, ze timto postupem se zvySuji

synergické efekty mista, pfijmy mistni spravy, ale i jednotlivych podnikatelskych subjekti.
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Mista, kterda chtéji obstat na trhu nabidky turistickych atraktivit i v konkurenci pfi
ziskavani nejriznéjSich investic ¢i grantl, se spojuji. Svoji nabidku i svoje potieby
prezentuji spoleng. U nas je toho ptikladem Ceska inspirace, na Slovensku je to naptiklad

Jantarova cesta. [3, s. 32]

Schopnost dokdzat se prezentovat velmi zavisi na tom, do jaké miry dokazeme
spolupracovat i v okruhu §irSim, nez je ten, ktery je vymezen hranicemi mésta. Kazdoro¢né
se okresy, mésta a podnikatelské subjekty jizni Moravy spolecné prezentuji na veletrzich

cestovniho ruchu, jakym je napiiklad Regiontour v Brn¢.

1.6.2 Marketing destinace

Definice marketingu destinace (destinaéniho marketingu) vychazi z obecné platnych

definic marketingu.

Marketing destinace stoji na péti stavebnich prvcich:
1. Filozofie orientace na zakaznika.
2. Analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie.
3. Techniky sbéru dat.
4. Planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti.
5

Organizacni struktura nutné pro uskute¢néni planu.

V teorii marketingu destinace vymezuje Coltman dvé definice marketingu destinace:
1. Marketing destinace jako filozofie fizeni, stanovujici umisténi produktu na trh na
zéklad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovéd'mi s cilem
realizace maximalniho zisku.
2. Marketing jako fizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujicich cile destinace

S potifebami klientq. [8, s. 24]
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1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se ptivodné zamétoval spiSe k nalezeni technik vedoucich ke
klientim. Do moédy piisly skupinové rozhovory, dotazniky a prizkumy nazord. Dne$ni
marketingovi pracovnici vyuzivaji spoustu riiznych technik marketingovych vyzkumi, aby

porozum¢li zakazniklim, trhiim i své vlastni marketingové efektivnosti.

Mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky patii napriklad:
e Pozorovani zdkazniki.
e Pozorovani lidi doma.
¢ Jina pozorovani.
e Vyzkum pomoci skupinovych rozhovort.
e Dotazniky a prizkumy.
e Techniky hloubkovych rozhovort.
e Marketingové experimenty.
e Priizkumy s vyuzitim ,,tajné¢ho zakaznika®.

e Té&rbadat. [7,s. 72-74]

Prvotfadym a nejdulezitéj§im ukolem téchto vyzkumnych technik je predev§im zvySeni

prodeje.

Programy, které podporuji prodej a loajalnost zakaznikii:

Obchodni karty, sbirani bodt, Clenstvi v klubech, pecovatelské programy o zakaznika,
poukéazkové systémy, slevové systémy, Casopisy do domacnosti, stdhnuti ceny, darky
zdarma, dovazka domi atd. VétSina respondentll véfi, ze tyto programy prispivaji ke

zvyseni loajalnosti zakaznika, a zvySuji kratkodoby a dlouhodoby prodej. [1, s. 241]

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pro:
e Urceni a definovani marketingovych pftileZitosti a problémii.
e Vytvofeni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych akeci.
e Monitorovani marketingovych vykont (vysledk).

e Lepsi poznani marketingovych procest.
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Zjistovani informaci patii k naSim béznym, ¢asto neuvédomovanym Cinnostem. Jestlize
chceme nékam jet poprvé, diive nez se vydame na cestu, obvykle studujeme mapy, jizdni
fady, informujeme se Vv cestovnich kanceldfich, popfipad¢ se poptavame znamych

1 neznamych lidi.

Marketingovy vyzkum piedstavuje projev naseho aktivniho zdjmu o zakaznika, podava
obraz o vychozim stavu, stava se zpétnou vazbou marketingové komunikace a pfispiva

k informovanosti a osvété vetejnosti.

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani
a ukazujici, kde si podnik pfeje byt v uréitém ¢asovém momenté v budoucnosti a pomoci
jakych prostfedkli tam dospéje. Udava zdkladni smér marketingovému snazeni. Je to
urujici nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového usili podniku. Spojuje
schopnosti a dovednosti subjektu s pozadavky a ptranimi jeho zakaznikd. Vychazi

z vysledkd marketingové situaéni analyzy. [5, s. 111]

1.8 Marketingovy informac¢ni systém

Vlastni marketingovy informacni systém sestava z lidi, zafizeni a procedur sbéru, tiidéni,
analyzy, hodnoceni a distribuce (pfedavani) potifebnych a vc€asnych informaci pro
marketingové rozhodovéani. Pro budovani MIS bychom méli vychazet ze znalosti potieb

manazerl, nesmime opomijet zpétnou vazbu.

Informacni naplih MIS ziskavame v zasadé z téchto ¢tyr zdroju:
1. Informace poskytované vetejnou spravou.
2. Interni zdroje firmy.
3. Marketingové zpravodajstvi (monitorovani).
4

Marketingovy vyzkum.

Informace z priizkumu trhu miiZeme rozdélit do ti‘i hlavnich skupin:
1. Co se na trhu déje — jde tedy konkrétné o prodejni vlastnosti konkurencnich
produktt, o uroven zasob, o troven distribuce, o efekty z komunikace a reklamy,
z charakteru spotieby.
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2.

1.9

Chovani zakaznika — kdo kupuje nase produkty a kdo ty konkurencni, co kupuji
kde a jak Casto, pro¢, jaké maji ndkupni a spotiebitelské zvyklosti.

Nazory a postoje — vnimani potieby, nazory na specifické vlastnosti produkti,
kritéria nakupu, preference riiznych zptisobti uspokojovani potieb, akceptovatelnost

¢i stanoveni ceny, reakce a vnimani propagace a distribu¢nich kanala. [3, s. 62]

Marketingové pojeti propagace

vvvvvv

o konkurenci a to zejména o cen¢ a kvalité jejich produkt. Je nutné dostat produkt

k zakaznikovi co nejblize, ale také je nutné dat mu na védomi, kde produkt najde nebo kde

o ném ziska co nejvice informaci.

Marketingové pojeti propagace, nékdy také oznacované za komunikacni mix, se

tradi¢né opira o Sest hlavnich nastroji:

1.
2.

Reklamu jako placenou formu neosobni prezentace produktu v médiich.

Podporu prodeje predstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni nadkupu nebo
prodeje produktu.

Public relations jako vytvaieni a rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti, respektive
vefejnostmi.

Osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo i nékolika
potencidlnimi zakazniky.

Direkt marketing.

Internet. [8, s. 71]

V pripadé marketingu cestovniho ruchu lze otizku mista a s nim souvisejici

distribuce chapat minimalné v nasledujicich téech podobach:

1.

MiulZe se jednat o samotnou atraktivitu mista (mize vynikat jedinecnymi
pfirodnimi, klimatickymi lé€ebnymi, kulturné-historickymi podminkami).

Misto muze byt zajimavé svoji polohou.

Jednd se o =zajiSténi dopravni dostupnosti naSeho mista (jakymi dopravnimi
prostiedky se tam mohou navstévnici dostat, jak je doprava nasledn€ organizovana,
dostupnost telekomunikaci).
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V piipad¢ cestovniho ruchu vyvstavd do popfedi také ochrana pfirodni, ¢i historické

jedine¢nosti mista, na ni totiz ¢asto zcela zavisi jeho atraktivita. [3, s. 71]

1.10 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor kontrolovanych marketingovych proménnych ptipravenych
k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliz§i pfanim zakaznika. Sestava ze vseho, ¢im

firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce.

Hlavni mozZnosti nabizeji ¢tyFi skupiny proménnych, oznacovanych v marketingové
literature jako 4P:
1. Produkt (product) oznacuje nejen sam vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruku, sluzby a dalsi faktory, které
Z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani.
2. Cena (price) je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tvéru.
3. Misto — distribuce (place) uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné
distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani
a dopravy.
4. Propagace (promotion) tika, jak se spottebitelé o produktu dozveédi (od ptimého

prodeje pies public relations, reklamu a podporu prodeje). [2, S. 25]

Nasledné je graficky znazornéno, jakym zpilsobem ziskali navstévnici povédomi

0 regionu.
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Zdroj informaci pro navstévniky regionu

100

O Vsichni navstévnici

Graf ¢. 4: Zdroj informaci pro navstévniky regionu - v§ichni navstévnici
Zdroj: [21], grafické zpracovani vlastni

Informace z grafu ukazuji, Ze nej€astéji vyuZivanym zdrojem informaci v§ech navstévnika

regionu byly propagacni materidly, internet a turistickd a informacni centra. Hodnoty

e

v grafu jsou souétem odpovedi ,,ano* a odpovédi ,,éasteéné.

Zdroj informaci pro navstévniky regionu

kancelare a Propagacni
ag entu I’y materiély Personél ve
sluzbach

Piibuzni a
znami

O Cesti navstévnici

Graf ¢. 5: Zdroj informaci pro navstévniky regionu - ¢esti navstévnici
Zdroj: [21], grafické zpracovani vlastni

Shrneme-li vysledky dotazovani na zdroje informaci o regionu u Ceskych turista, tak
nejvice odpovédi je zde rovnéz zastoupeno u turistickych informacnich center,

propagacnich materiald a internetu.
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Zdroj informaci pro navstévniky regionu
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0 Zahrani¢ni navstévnici

Graf ¢. 6: Zdroj informaci pro navstévniky regionu - zahrani¢ni navstévnici
Zdroj: [21], grafické zpracovani vlastni

Turistické informa¢ni kanceladfe dle prizkumu zaroven vyuziva vétSina zahranic¢nich
turisti. Nejméné dotazovanych naopak cerpa informace o regionu prostiednictvim

cestovnich kancelafi a agentur.

Tradi¢ni pojeti 4P je Casto rozSifovano 0 jeden prvek — Personal (people). Vznik
5P mliZzeme zdlvodnit jednoduSe. Zatim co technologii 1ze dnes snadno zkopirovat, lidsky
faktor bude v kazdé firm¢€ vzdy odliSny. Diky nému muizeme ziskat konkuren¢ni vyhodu
a k jejimu trvalému zachovani je nutné zajimat se o politiku rozvoje lidskych zdroju.
Poskytovatelé sluzeb pusobici Vv turistickém ruchu, by méli sméfovat k tomu, aby konkrétni
osoby (¢iSnici, hoteliéfi, pritvodei atd.) byly, co se tyce jejich odbornosti kvalifikované,
komunikativni, mély by mit pfijemné vystupovani a predev§im by mély umét dané sluzby

kvalitné a s chuti poskytovat.

1.10.1 Znalost zakaznika

Odpoved’ na otazku pro¢ bychom méli zakaznikovi a jeho spokojenosti vénovat maximalni

pozornost a pé¢i mizeme shrnout v nasledujicim ptehledu:

27



e Spokojeny zakaznik nam zlstane nadale vérny a udrzet si zakaznika vyzaduje
petkrat méné Gsili, Casu, penéz, nez ziskat nového.

e Spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu zatimco odlakat spokojené¢ho
zakaznika konkurenci znamena snizit pfi stejné hodnoté produktu jeho cenu az
0 30 %.

e Spokojeny a vérny zadkaznik umozni firmé lépe piekonat nenadéalé problémy,
(stavky zaméstnanctl, nedodrzeni termint dodavateld, nasledky pfirodnich kalamit,
havarie, loupeze, medialni kauzy), spokojeny zakaznik nas dokaze v takové krizi
pochopit, bude se k nam chovat ohleduplné.

e Spokojeny zdkaznik pfeda svoji dobrou zkusSenost minimalné tfem dalSim, a to
velice ucinnou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci.

e Spokojeny zakaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochoten ndm sdélit své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim naseho produktu, ptipadn€¢ i s konkurencni
nabidkou a svymi podnéty nds navadi k novym zlepSenim a inovacim.

e Spokojeny zakaznik vyvolava zpétné¢ u naSich zaméstnanci pocit uspokojeni

a hrdosti na svou praci a firmu. [4, s. 57-58]

1.10.2 Spokojenost zakaznika

Uroven uspokojeni & neuspokojeni potieb zakaznikd je kromé& osobnich zkusenosti pii
nakupu v zisad¢ dana dvéma slozkami — jejich ofekdvanimi pfed ndkupem a hlavné
zkuSenostmi po nakupu s pouzivanim produktu. Nespokojenost vychazi z neuspokojenych
ocekavani. Stiznost od nespokojenych zdkazniki se vyskytuje velmi vzacné, uvadi se, Ze si
stézuji pouze 4 % nespokojenych zdkaznikli. Proto bychom méli stiznostem vénovat
maximalni pozornost. Velka vétSina zbyvajicich téch nespokojenych klientl nas totiz dfive

nebo pozdéji opusti.

| kdyz divody ztraty zakaznik(i mohou byt i jiné nez pouze jejich nespokojenost (napiiklad
se odstéhovali, navazali jinou spolupréci), ve velké vétSiné je prvotadou piicinou prave
nespokojenost s nasim produktem (14 %) a hlavné s nasim pfistupem a piistupem nasich

zaméstnanct (68 %).
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Nespokojeny zékaznik sdéli své problémy minimalné deseti dalsim (13 % nespokojenych
to dokonce fekne az dvaceti lidem). Kdyz vSak dokdZeme vyfesit stiznost nespokojenych
zékaznikli v jejich prospéch, zejména kdyz problém vyfeSime bez zbytecnych pritaha
okamzit¢ na misté, zlstanou nam nadale naklonéni a navic o dobrém vyfeSeni své

reklamace feknou péti dal$im. [4, s. 58]

1.10.3 Rozhodovani zakaznika

V soucasnosti patii k nejuzndvanéjSim pomérné komplexni model, ktery chovani
a rozhodovani zadkaznikd vyjadiuje nésledujicimi péti stadii:

1. Stadium, kdy zékaznik rozpoznava své potireby. Projevuji se zde vyznamné
individualni odlis$nosti vychazejici z rozdilnych demografickych charakteristik,
zivotniho stylu, osobnostnich charakteristik, znalosti, postojii a motivaci zakazniki.
Neméné siln€ pisobi také vlivy prostiedi. Tretim faktorem jsou ptedchozi
informace v paméti zakaznika, které pfedchazeji do dalsiho, druhého stadia.

2. Stadium predstavuje proces vyhledavani informaci, a to jednak vnitinich, coz
pravé mohou byt v paméti ulozené predchozi informace nebo dokonce minulad
osobni zkuSenost s nabidkou. K nim se potom dals$i komunikaci ptidavaji vnéjsi
informace z okoli.

3. Stadium zahrnuje vyhodnoceni variant nabidky, coz znamena pro zékaznika
predné nutnost byt vystaven plisobeni nabidky, vénovat ji pozornost, pochopit ji,
pfijmout ji a nakonec si ji udrzet v paméti.

4. Stadium predstavuje jiZ vlastni rozhodnuti — nakup, tedy zda a co nakonec

koupi.

Krok je stadiem vyhodnoceni nakupu. V této fazi jde pfedevSim o to, zda je zdkaznik se

zakoupenym produktem spokojen ¢i naopak nespokojen. [10, s. 435]
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*hospodaiské

MakKrouroveri * geografické
Celospoledenské vlivy: ¢ praval
»demografické
* kulturni atd.
) . * zivotni prostiedi
Mezouroveii » zivotni zptisob
Mistni (teritorialni) «tradice (zvyky,
konkretizace: obygeje, normy)
« fyziologické
Mikrouroven *Zivotni uroven
Skupinové *psychologicke
a individualni vlastnosti: troven vzdélani
*zivotni styl atd.

Obr. ¢. 1: Urovné spole¢enskych oblasti
Zdroj: [12], grafické zpracovani vlastni

Z vySe uvedeného obrazku vyplyva, Zze vlastni chovani a rozhodovani zdkaznikd je
ovlivilovano fadou faktor. Pro nazornost jsme je rozdé€lili podle jednotlivych

spolecenskych oblasti do tfi urovni:

1. Makroaroveni.
2. Mezouroven.

3. Mikrourovei.

V dnes$ni dobé se zdkaznik stdva klicovym partnerem veskeré podnikatelské Cinnosti.
Spokojeny zékaznik je hlavnim smyslem veskeré podnikatelské cinnosti. Firmy se
prakticky fidi pfanimi a pozadavky zdkaznikli a veSkerd jejich Cinnost se zaméfuje na

maximalni uspokojeni téchto pfani a pozadavk.

Chovani a rozhodovani zakazniku:
e zvykové,
e racionalni,

e emocionalni.

Chovani a rozhodovani zakazniki vSak sotva kdy mizeme vysvétlit pisobenim jen
jediného z uvedenych tii zplsobli — tzn. zvykového, raciondlniho a emociondlniho.

[4,s. 63]
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Kazdy zakaznik je urCitym zpuisobem jedine¢ny, coz se mimo jiné projevuje i v jeho
osobitych potiebach, pfanich, ale i moznostech. Proto idedlni a nejdokonalejsi nabidka by
vychézela z naprosté individualizace trhu, kdy vlastné€ co jedinec, to samostatny segment,
na n¢hoz se zamétujeme a pro né¢hoz piipravujeme specidlni nabidku. Zde by se jednalo
o jakousi totalni segmentaci trhu. Na zaklad¢ znalosti individualnich potieb a podminek by
se nabidka ,gSila pfimo na, télo“ konkrétniho zdkaznika, coz znamena, ze by piesné

odpovidala jeho pozadavkiim i moZnostem.

Vzhledem k hromadnému charakteru primyslové produkce a jeji ekonomicnosti je tento
pfistup mozny jen vyjimecné. Z hlediska marketingové komunikace je pro segmentaci

mimotadné piinosnd komplexni analyza Zivotniho stylu (life style).

Vyznamnou demografickou skuteCnosti je rostouci trend starnuti obyvatel
Vv nejrozvinutéjSich zemich. Diky vysoké Zivotni urovni, pokrokiim mediciny a maximalni
urovni zivotnich podminek se obyvatelé téchto zemi dozivaji stale vyS$iho véku. Na druhé
strané odchazeji do diichodu po fyzické i psychické strance v relativné dobrém zdravotnim
stavu, jsou zachovali, svézi, aktivni a maji zajem o mnohé Cinnosti, na néz tfeba neméli

diive ¢as.

Nyni se mohou zalibam a konickiim vénovat prakticky cely rok. Navic jsou ekonomicky
dobfie zajisténi a situovani, takZe se stavaji pfitazlivym segmentem pro nabidku celé fady
sluzeb, jakymi jsou lazenska péce, rekreacni a rehabilitacni pobyty, turistika a cestovani,
ale také vyuka urcitych sportovnich disciplin (tenis, golf), zabava (tanec, spolecenské hry),

rucni prace, umélecké ¢innosti apod. [4, s. 110]

V zasadé se o nasem zakaznikovi dozvidame tfemi zpisoby:
1. Z internich zdrojt firmy.
2. Z marketingového zpravodajstvi (monitorovani).

3. Z marketingového prizkumu.

Nejsnadnéji dostupné a nejbéznéji pouzivané by v marketingové praxi mély byt interni
zdroje samotné firmy. Tyto informace lze ziskat v kazdém ekonomickém tutvaru,
z evidence a zpracovani finanCnich zprav, z ucetnictvi, ze zaznamu o prodeji

a objednavkach, o nakladech a b&znych piijmech.
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Jiz z dikladnéjsi analyzy téchto materidlti si miizeme ud¢€lat o naSich zdkaznicich urcity
obrazek a jistym zplisobem si je rozttidit napiiklad podle:

e MnoZstvi objednavaného zboZi — pozname povéstnych 20 % pro nas klicovych
velkych odbérateli, ktefi nam tvoti 80 % obratu.

e Druhu objednaného zboZi — pozname, o co je, ¢i naopak neni zajem, coz by mélo
zejména zajimat zodpovédné pracovniky z vyvoje, vyroby a nakupu.

o Casovych intervalii — jak ¢asto objednavaji, zda je o nase zbozi vyrovnany, staly
celoro¢ni zdjem jako tfeba u zakladnich potravin, nebo naopak musime pocitat se
sezonnimi vykyvy.

e DodrZeni platebnich podminek — zda viibec a kolik plati a jak dodrzuji terminy

splatnosti. [4, s. 67]
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2 CHARAKTERISTIKA REGIONU SLOVACKO

Slovacko je velmi vyznamnym narodopisnym regionem v Ceské republice. Jednim
z nejbohatSich na tradice lidové kultury ve stfedni Evropé. Jak z dobového tisku
a turistickych pfirucek z pocatku 20. stoleti vyplyva, je tato etnograficka oblast

prezentovana jiz v té dob¢ jako turisticky region.

2.1 Vznik sdruZeni regionu Slovacko

Turistickd oblast Slovacko byla na uGzemi Jihomoravského kraje prezentovana
a propagovana prostfednictvim dobrovolného spojeni mést Hodonin, Kyjov a Veseli nad
Moravou. Chybéla stadld organizace, jaka piasobi jiz od roku 1999 ve Zlinském kraji.
Vzhledem k této skuteCnosti bylo v okrese Hodonin mezi vySe uvedenymi mésty
a Spolecenstvim podnikateli v cestovnim ruchu, zaloZzeno zajmové sdruzeni pravnickych

osob s nazvem Region Slovacko, se sidlem v Hodoning.

Zakladatelé, dne 31. ledna roku 2008 sepsali Zakladatelskou smlouvu, ¢imz polozili
zakladni kamen vzniku Regionu Slovacko. Na ustavujici Valné hromadé téhoz dne byli
zvoleni Clenové predstavenstva a dozor¢i rady. Oficidln€ vzniklo sdruzeni dne

14. tinora 2008 zapisem do registru u Krajského ufadu Jihomoravského kraje.

Cilem sdruZeni a pfedmétem jeho ¢innosti je zajiSténi dostupnosti vetejnych i soukromych
grantll pro realizaci opatieni podporujicich trvale udrzitelny rozvoj Slovacka a pro realizaci
strategie rozvoje cestovniho ruchu. Dale také nasledné monitorovani a zpracovavani
projektl pro ziskani téchto grantd, a to z tuzemskych i1 evropskych zdrojui, vytvoreni
podminek pro zajisténi mistni 1 regiondlni infrastruktury a vytvofeni managementu
cestovniho ruchu a zabezpeceni odborné poradenské, informaéni a vzdélavaci Cinnosti

V oblasti cestovniho ruchu.

Sdruzeni podporuje rozvoj cestovniho ruchu na Slovacku prostfednictvim tvorby
jednotlivych regiondlnich produkti cestovniho ruchu a jejich spole¢nou nabidku

touroperatorim a cestovnim kancelafim, dale rozvoj kulturnich, vzdélavacich,
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spolecenskych a sportovnich aktivit na Slovacku a neustalé zvySovani autority a prestize
oborii pohostinstvi, ubytovani a dal§ich souvisejicich sluzeb, které se tykaji cestovniho
ruchu. V neposledni fad¢ realizuje rozvoj regionalniho informa¢niho systému s databazi
informaci o obcich, objektech, hospodafstvi, kulture, demografii, cestovnim ruchu a tvorbé
a provozu informacnich center, orientacnich a navadécich systém v navaznosti na

celorepublikovou sit’.

Snaha je také o udrzovani mistnich tradic a ucelené prezentace Slovacka na vystavach,
veletrzich a podobnych akcich, a to vcetné¢ jednotného grafického stylu informac¢nich
materialt. Tyto aktivity a sluzby budou financovany z granti projekti a sponzorskych
piispévki. Region Slovacko je registrované, nepolitické, odborné, nezavislé, oteviené
a dobrovolné sdruzeni. Zakladatelé byli k zalozeni vedeni myslenkou, ze oblast Slovacka
je specifickou oblasti svymi ptirodnimi, historickymi, socialnimi podminkami a tradicemi,
a tudiz by cinnost regionu méla vést k prosazovani nazori a zajmi c¢lent v oblasti

pusobnosti, které odpovidaji vyvojovym trendiim oblasti a zachovani jejich tradic.

Podstata projektu spociva v realizaci systémovych aktivit vedoucich k posileni znacky
Slovacko prostfednictvim marketingovych témat, vytvofeni a marketingu novych
regionalnich turistickych produktii, v navrhu a realizaci marketingovych a propagaénich
aktivit a ve zkvalitnéni informacniho portalu a informacnich sluzeb turistickych center,

vcetné podpory jejich certifikace.

Nyni tvofi c¢lenskou zdkladnu tohoto sdruzeni 26 subjektl z fad mistni samospravy,
podnikatelskych firem i neziskovych organizaci z byvalych okresi Hodonin, Uherské
Hradisté¢ a Zlin. Plsobi v turistické oblasti Slovacko, o které se da fici, Ze je to Gzemi
s podobnou geografickou stavbou, majici spole¢né historické kotfeny a folklorni tradice.
Dalsim atributem Slovacka je vino a kultura vina — na jeho Uzemi totiz lezi ¢astecné, ¢i

uplné, tfi ze Ctyt vinai'skych podoblasti Moravy. Jeho spojnici je Bat'iiv kanal.
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2.2 Charakteristika a geograficky popis destinace Slovacko

Uzemi tohoto turistického regionu se historicky nachazi v jihovychodni ¢asti Moravy a dle
nynéj$iho samospravného usporadani je soucasti dvou kraju, a to Zlinského kraje v okresu

Uherského Hradisté a Jihomoravského kraje v okresu Hodonin a ¢asti okresu Breclav.

Geograficky miuzeme Slovacko popsat jako velmi pestré tizemi, které je tvofeno rovinami,
pahorkatinami, hornatinami a vrchovinami. Nalezneme zde Stfedomoravské Karpaty
(Kyjovska pahorkatina, Chiiby a Zdanicky les), které lezi v jeho severozapadni &asti, na
jihu a wuprostied se nachazi Jihomoravskd péanev a na jihovychodé¢ najdeme
Slovensko-moravské Karpaty (Bilé Karpaty). Uzemi Slovacka leZi pfi hranicich se
Slovenskem a protéka jim feka Morava. Toto izemi je vyskove velmi Clenité, coz je dano

zejména tim, ze se zde nachazi Karpatska pohoti a niva feky Moravy.

Na soutoku fek Moravy a Dyje se nachazi nejnizsi bod (148 m. n. m.), naopak nejvyssim
bodem je pak Velkd Javofina v Bilych Karpatech, ktera sousedi se Slovenskem
(970 m. n. m.). Nejchladngj$im mésicem roku je leden a za nejteplejsi mizeme oznacit
¢ervenec. Pokud se jedna o primérnou ro¢ni teplotu vzduchu, tak ta se pohybuje v rozmezi
od 8,7-9,4 °C. Ro¢ni Ghrn srazek se pohybuje od 500 mm do 850 mm, pticemz nejvice prsi
vétSinou v Cervenci a nejméné v Gnoru. Region Slovacko mizeme pravem zafadit mezi
nejurodnéj$i regiony v Ceské republice. Vyznamnou oblasti zemdédélstvi je pak

vinohradnictvi a ovocnafstvi. [19]

Tuto oblast dopliuje nékolik ptirodnich parkt, které jsou rozprostieny po celém tzemi
Slovacka a v soucasnosti jsou zde vyhlasena za biosférickou rezervaci UNESCO dvé

hlavni velkoplo$na chranéna mista — BR Bilé Karpaty a BR Dolni Morava CHKO.

Pamatkami UNESCO rozumime kulturni dédictvi, uvedené na oficidlnim seznamu
svetového dédictvi, které se vyznacuji vyjimecnou svétovou hodnotou a jejichz zachovani
ma pro budoucnost lidstva mimofadny vyznam deklarovany mezinarodnimi smlouvami
1 spoleCenskym zajmem. Seznam rozliSuje hmotné (materidlni) dédictvi a dédictvi
nehmotné (nematerialni) povahy. Na zafazeni do seznamu mohou byt nominovany pouze
uzemi, lokality nebo stavby, na které se v dané zemi vztahuje nejvyssi statut ptirodni nebo
pamatkové ochrany (napi. z vesnickych lokalit pouze vesnické pamatkové rezervace,
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z mé&stskych sidel méstské pamatkové rezervace, ze staveb pouze narodni kulturni paméatky

atd.).

Pamatky svétového dédictvi UNESCO funguji jako prestizni znacka — existuje vyznamna
skupina turistti, kteti pamatky UNESCO cilené¢ navstévuji. Pro zahrani¢ni cestovni
kancelafe je tato znacka také rychlym ukazatelem toho nejlepsiho v nasi zemi.

Co se ty¢e regionu Slovacko, tak z pamatek, které jsou zde zastoupeny, urité stoji za
zminku Lednicko-Valticky areal, Vila Tugendhat v Brn€, nebo slovacky lidovy tanec
verbunk, ktery se dostal v roce 2005 jako prvni na takzvany Reprezentativni seznam

nematerialniho kulturniho dédictvi lidstva.

Poslednim zvykem, zapsanym na seznam UNESCO na konci roku 2011, je Jizda kralu
z VI¢nova. S ohledem na rozlohu nasi zemé je mozné povazovat pocet nasich pamatek na
seznamu UNESCO za mimotadny tspéch Ceské republiky. Tak vysokou koncentraci

pamatek UNESCO, jakou mame, se muiZze pochlubit jen maloktera jina zemé¢. [11]

2.3 Popis nejvyznamnéjsich atraktivit regionu Slovacko

Atraktivity nazyvame jednotlivé zvlastnosti, které €ini konkrétni oblast pro cestovni ruch

pritazlivéjsi (naptiklad svou ojedinélosti).

Atraktivity mohou byt:
e Pfirodni — do znatné miry neménné a uplatiiuji se zpravidla v rozsdhlejSich
areélech.
e Spolecenské — uspokojuji hlavné poptavku po pouceni a zabavé, uplatiuji se
pfitom raznorodé zajmy Ucastnikd.
e Sportovni — v souvislosti s masovou ucasti obyvatelstva na podnicich tohoto druhu

roste 1 vyznam téchto zafizeni v cestovnim ruchu.
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2.3.1

Soucasny potencial turistické nabidky regionu Slovacko

Velmi dobfe je hodnocena turisticka znacka Slovacka.

Region méa vynikajici identitu.

Pestrost riznych typi krajin.

Blizkost hranic se Slovenskem a Rakouskem.

Velmi kvalitni zivotni prostiedi a hlavné pfijemné a zdravé klima.

Existence uzemi pod ochranou UNESCO.

Uzemi s mnozstvim velmi atraktivnich ptirodnich lokalit.

Zdroje podzemnich mineralnich a 1é¢ivych vod.

Tradice a pohostinnost mistnich lidi.

Vinaiska turistika a nabidka jejich unikatnich produktu.

Vyborné podminky pro rozvoj perspektivnich produkti, jakymi jsou cykloturistika,
sportovni aktivity, firemni a kongresova turistika, wellness.

Slovacko se stava oblibenou destinaci pro letni a vikendové dovolené také
domacich obyvatel.

Velky potencial pro dalsi rozvoj skryva Bativ kanal.

Region je bohaty svymi kulturnimi tradicemi.

Turisty velmi kladn¢ hodnocena nabidka a struktura ubytovani a gastronomie.

Cela oblast ma mezi navstévniky velmi kvalitni image.

Domaci turisté projevuji stabilni zdjem o region.

Neustale se zvySuje podil opakovanych navstév a také narocné klientely.

Existence sité tradicnich tras pro p&$i a neustale se rozvijejici sit’ cyklotras.

Na uzemi celé destinace existuje kvalitni sit’ certifikovanych TIC, které se dale
rozviji.

Sdruzeni Region Slovacko svymi zkuSenostmi a kvalitni praci zastfeSuje turistické
organizace regionu.

Podil spoluprace soukromého a vetejného sektoru se neustale zvysuje.

V ramci turistické oblasti vyviji nckterd meésta a mikroregiony vysokou
marketingovou aktivitu.

Ve vazbé na TO Slovacko se rozviji koordinace aktivit mezi Jihomoravskym

a Zlinskym krajem.
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2.3.2

Tato turistickd oblast je ve vétSin¢ hlavnich turistickych produktl vysoce

konkurenceschopna.

Tematické kategorie nabidky regionu Slovacko

Sportovni aktivity: pési turistika, cykloturistika, vodni turistika, rybafeni,
jezdectvi, 1étani, dovolené u vody, zimni sporty.

Relaxace a lazné: Doslova rdj na zemi na Moravé objevi vyznavaci lazni
a wellness. Baje¢na dovolena, kde hlavni roli sehravaji bazény s prohfatou vodou,
lehké sauny, perlickové a vitivé koupele, pary prosycené vini bylinek, masaze,
zabaly a predevSim odpocinek od stresu vSednich dnil, ale predevSim si vyrazné
zlepsite svoji zdravotni kondici.

Slovacké turistické cile vinarské turistiky: vinné sklipky, koSty, vinobrani,
vinafské naucné stezky, vinatské expozice a kinotéky, hody, jarmarky.

Kulturni vyziti: galerie a muzea, folklor a lidové tradice, lidova femesla, kulturni
prosttedi, hudba, letni amfiteatry.

Piirodni zajimavosti: piirodovédné expozice, naucné stezky, kulturni krajina
UNESCO, rybniky, nadrze, kanaly, flora, fauna, klima.

Historické pamatky: hrady, zamky, poutni mista, archeologické nalezi§té
a expozice, cirkevni a lidové pamatky, pamatkové rezervace, technické a zidovskeé

pamatky, skanzeny, pamatniky. [18]
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3 ANALYZA REGIONU SLOVACKO

Trh je velmi variabilni a neustdle se méni. Na trhu cestovniho ruchu trvale existuje
konkurence, ktera ptichdzi s novymi osvédcenéjSimi napady a zpusoby, jak zaujmout
zakazniky. Proto pted tim, nezZ chceme na trhu zacit plisobit je potfeba uskutecnit analyzu
vnitinitho a vnéjsiho prostiedi, vcetné analyzy potencialnich zakaznik, konkurence,
silnych a slabych stranek regionu a jeho ekonomickych a pravnich aspekt. Poté bychom

m¢eli znat odpovéedi na otdzky tykajici se trhu, jeho trendl, zdkaznikt a jejich potieb.

SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani kazdého marketingového planu
a k navrzeni marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim poc¢atecnich pismen
anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti) a Threats (ohroZeni).
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Obr. ¢. 2: SWOT analyza
Zdroj: [17]

SWOT analyza vychazi jednak z interni analyzy tj. analyzy vlastniho subjektu, jeho
silnych a slabych stranek a z externi analyzy — pfileZitosti a hrozeb, do niz patii analyzy
makroprostiedi a nékterych c¢asti mikroprostiedi (napf. trh, zakaznik, konkurence,
distribu¢ni cesty). K posouzeni urovné a kvality vnitiniho a vnéjSiho prostifedi slouzi

analyza silnych a slabych stranek, jejiz pomoci lze definovat a vyhodnotit ptednosti

a nedostatky vSech znamych faktoru. [2, s. 37]
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3.1

Interni analyza regionu

Turistickd oblast Slovacko je uzemi, které je velmi rozmanité a atraktivni. V jeji nabidce

nalezneme téméf viechny turistické produkty, aktivity a atraktivity, jez mize cela Ceska

republika nabidnout svym domacim, ale 1 zahranicnim navstévnikim. Nasledné si

priblizime silné a slabé stranky nabidky, cilti a aktivit regionu Slovacko.

3.11

Silné a slabé stranky turistické nabidky, cilii a aktivit regionu Slovacko

Struéné je mozné charakterizovat potencial turistické nabidky pravé z pohledu silnych

a slabych stranek regionu. Vzhledem k Siroké nabidce potencialu analyzovaného tizemi,

byly k tomuto vyzkumu pouzity nasledujici nejvyznamnéjsi oblasti:

Hlavni atraktivity.

Pé&si turistika.
Cykloturistika.

Vodni sporty a koupéni.
Jezdectvi a hipoturistika.

Doplnkové aktivity.

Hlavni atraktivity — silné stranky

Nalezneme zde hlavni magnety (historické pamatky, pfiroda, krajina, vino, folklor
atd.).

Vyznamné a ¢asto nav§tévované turistické pamatky.

Vyznamné a hojné navstévované piirodni lokality.

Turisticka oblast nabizi Sirokou $kalu nejriznéjsich produktt a témat.

Hlavni atraktivity — slabé stranky

Nesoulad v rozmisténi hlavnich atraktivit v regionu.
Rizné lokality v regionu a zna¢né rozdily jejich atraktivit.

Absence vyznamnych turistickych cilti v nékterych lokalitach — tzv. ,,bila mista“.
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Pé&Si turistika — silné stranky

Rozvinuta a dostate¢né zajisténa sit’ turistickych stezek pro pési turistiku.
Vyskyt jiz velmi atraktivnich a tradi¢nich oblasti pro pé&si turistiku (Bilé Karpaty,
Pomoravi, Chtiby).

Pési turistika — slabé stranky

Spatny stav znaéeni a kvalita nékterych turistickych stezek.

Na pé&Sich trasach a dalSich lokalitdich chybi doprovodné sluzby (Chiiby, Bilé
Karpaty).

Centra mést neslouzi péSim turistiim, nejsou zde pési zony, ale stoji zde auta.
Nedostatek lavi¢ek a mist k odpocinku.

Nedostatek odpadkovych kosi a kontejnert na tfidény odpad.

Absence toalet a jejich nizka troven.

Z diivodu vedeni soubéznych tras uz nyni dochazi v n€kterych lokalitach ke stretiim
cykloturistiim a pési turistiky.

Velky vyskyt klist'at a komart.

Cykloturistika — silné stranky

Vseobecné novym trendem je rostouci zajem o cykloturistiku.

Cykloturistické trasy maji dostate¢né rozvinutou zdkladni sit’ (trasy rtzné
narocnosti).

PribéZzné budovani cyklostezek.

Rozvinutd sit moravskych vinafskych stezek a jejich propojeni na regiondlni
cyklotrasy.

Rist zajmu cykloturistd o region.

Mnozstvi projektl, které slouZi pro dalsi budovani cykloturistické infrastruktury.

Cykloturistika — slabé stranky

Existuji lokality, kde stale castéji dochazi k problému stietu cykloturistiky s pési
turistikou. Divodem je, Ze trasy jsou vedeny soubézngé.

Nekteré cykloturistické trasy maji $patné znaceni, Groven a stav povrchu.

Mista, kde nejsou dofeSeny cyklotrasy a jejich kiiZeni se silnicemi 1. a 2. tfidy.
Pokracuje nekoordinovany rozvoj oznaceni cyklotras.
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e Omezovani cykloturistl zakazem priijezdu parky, nebo lazenskym méstem.

Mnohdy neni znaceni cyklotras umisténo legdln€, nebot’ nepodléhd piislusSnym

povolenim.

Pomalé zapojovani subjekti do projektt typu ,,cyklisté vitani®.

Chybi piijc¢ovny kol, servisy.

Vodni sporty a koupani — silné stranky
e Atraktivni pfirodni koupani je mozné v celém regionu.
e Zejména v jizni a stfedni Casti regionu jsou vyborné klimatické podminky pro
vodni sporty a koupani.
e Rozsifuje se sit’ koupalist.

e Velmi pozitivné je hodnocen rozvoj sluzeb pro vodni sporty a koupani.

Koupani a vodni sporty — slabé stranky
e Spatné kvalita vody v nékterych vodnich nadrzich.
e Misty nedostatecna nabidka nékterych sluzeb v rdmci nabidky vodnich sporta.
e Nedostatecnd nabidka krytych bazénti a aquaparki zejména v turistickych
atraktivnich lokalitach.

e Mnoho zdevastovanych rekreacnich arealt, které nabizi letni dovolenou a koupani.

Jezdectvi a hipoturistika — silné stranky
e V celé oblasti regionu se rozviji nabidka jezdectvi.

e Piiprava novych projekti na rozsifeni nabidky jezdectvi.

Jezdectvi a hipoturistika — slabé stranky
e Pomaly rozvoj jezdeckych (konskych) tras v zdjmovém tzemi.
e Nedostatecna nabidka sluZzeb spojenych s jezdectvim.

o Konské farmy a jezdecké kluby jsou malo propagovany.
Dopliikové aktivity — silné stranky
e Hlavni turistickd centra regionu nabizi doplikové sporty.

e Jednotliva stiediska a oblasti pracuji na budovani projektt doplitkovych sluzeb.

42



e V ramci ubytovacich komplexti, rekreacnich stiedisek a kempt se také buduji

doplitkkové sluzby.

Dopliikové aktivity — slabé stranky
e Pro bézné turisty je horsi dostupnost nekterych sportovist’.
e Sportovisté jsou Casto ve Spatném, neudrzovaném stavu.

e Nedostatek atrakci, jakymi jsou zabavni a tematické parky, aquaparky atd.

3.2 Externi analyza regionu

Slovacko je zosobnénim Zivych lidovych obyc€ejl, cimbalové muziky, pestrych kroji,
dobré zdbavy, jidla a piti. Kazdorocné€ sem pfijizdi tisice navstévnikl z celého svéta. Mlize
se chlubit svym logem, spoustou upominkovych predmétt, propagacnich materiali, ale

také svym stromem, kterym je oskeruse.

Nelze opomenout ani dobré vino z riznych vinafskych center nebo slovackou kuchyni,
proslulou svou chutnosti a poctivosti, kterym se opravdu jen velmi tézko odolava. A vzdy
je vSe nabizeno srdeénymi a pohostinnymi lidmi v malebném prostiedi modrobilych

domku s malovanym ,,zudrem® nebo v utulném ptitmi vinného sklepa.

3.2.1 Prilezitosti a hrozby turistické nabidky, cili a aktivit regionu Slovacko

Pii tvofeni externi analyzy byly zkoumany pfileZitosti a hrozby regionu. Déle sem byla
zahrnuta analyza makroprostiedi, ale také soucasné nékteré ¢asti mikroprostiedi (napf. trh,

zékaznik, konkurence, distribucni cesty).

PrileZitosti pro region Slovacko:
e Mnozstvi velmi zajimavych, ale prozatim nevyuzitych piirodnich atraktivit
(ptirodni zajimavosti, pamatky atd.).
e Siroky potencial regionu, ktery zatim jesté neni dostatednd vyuzivan (lazefistvi,
vinafska turistika, sport, aktivity).

e Tzv. bild mista® v regionu, neustale objevovana cykloturisty.
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Velky potencial pro rozvoj cyklostezek nam nabizi prostor kolem velkych vodnich
tokl (Batiiv kanal).

Chybi odpocivadla a sluzby na cyklotrasach. Jejich vybudovani zlepsi komfort
turista.

Ptilezitost pro obce, které¢ by mély byt motivovany ptanimi a pozadavky turisti
k ptipravé dalsich projekti na vystavbu aquaparkd a novych koupalist’.

Obecny rast zajmu o jezdectvi a hipoturistiku.

Predevsim déti a rodiny s détmi velmi postradaji rizné aktivity, atrakce a mista

k aktivnimu odpoc¢inku a hrani.

Hrozby pro region Slovacko:

3.3

Spatné znageni regionu, chybi vice informaci — préivodci.

Casté zmény a dlouhé intervaly vedou ke §patné orientaci v MHD.

Mistni komunikace jsou v nevyhovujicim stavu.

Nedostatecna nabidka sportovist.

Vétsina turistickych center nema dostatené zajisténu nabidku doplikovych sporti.
Nedostatek autokempti a jejich $patna Groven.

Parkovisté jsou ve Spatném stavu, parkovacich mist je nedostatek.

Dochazi k devastaci krajiny, ni¢eni zelené, které je i tak malo.

Nedostatek sménaren, bank a bankomatt.

Nedostatecna propagace regionu.

Nedostatecna kvalita sluzeb.

Mialo ¢eskych obchodi, ptili§ mnoho nejriznéjsich stanki s nekvalitnim zbozim.
Potize s vandalismem, drobnymi kradezemi a kriminalitou.

Spatna jazykova vybavenost mistnich obyvatel.

Analyza ostatnich turistickych sluZeb regionu Slovacko

Analyza $ite a kvality ostatnich turistickych sluzeb regionu Slovacko byla hodnocena

prosttednictvim téchto parametri:

Hodnoceni Sife a kvality sluzeb pro cykloturisty.

Sluzby pro vinaiskou turistiku.
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e Sluzby pro kongresovou turistiku.

e Sluzby pro lyzafe (zimni aredly).

3.3.1 Hodnoceni Sii‘e a kvality sluZeb pro cykloturisty

Velmi specifickou skupinou navstévnikd jsou cykloturisté, ktefi vyzaduji komplexni
nabidku sluzeb a infrastruktury. Region Slovacko disponuje zakladni produktovou
infrastrukturou a mize nabidnout mnozstvi znac¢enych tras a atraktivnich lokalit. Mnoho

sluzeb a prvkt doprovodné infrastruktury vSak leckde stéle jeste postradame.

Hlavni problémy v oblasti Sii'e a kvality sluZeb pro cykloturisty jsou nasledujici:
e V oblasti ubytovani i stravovacich sluzeb neni jesté plné rozvinut narodni systém
poskytovani sluzeb pro cykloturisty ,,Cyklisté vitani®.
e Chybi sirsi sit’ pijcoven, opraven a tschoven kol.
e Nedostatecné propojeni cyklotras.
e (Odpocivadla pro cykloturisty nejsou dostateéné vybavena.
e Cyklotrasy nezahrnuji téméf viibec nabidku pro déti.

e Systém fungovani cyklobust neni dostate¢né provozovan.

3.3.2 Hodnoceni Sife a kvality sluZeb pro vinaiskou turistiku

Tento produkt je pfedevsim tvoren infrastrukturou vinatskych cyklotras, vinoték a vinnych
sklepi a dalsich akci a sluzeb, které jsou uzce spojeny s vinafskou tematikou.
Infrastruktura, ktera se v poslednich letech nejvice rozviji, jsou vinafské cyklotrasy.
V navaznosti na cyklotrasy se zacinaji pomalu ozivovat i1 tradi¢ni sluzby ve vinnych
sklepich. I ptes velky pokrok vsak v této oblasti i nadale zustava problémem nedostatek
otevienych vinnych sklepli pro individudlni ndvstévniky. Zarovenn je také vzhledem
k nékterym legislativnim prvkim nedostatecné¢ rozvinuta doprovodna cyklisticka

infrastruktura, coz vyrazné omezuje dalsi rozvoj tohoto produktu.
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3.3.3 Hodnoceni Sife a kvality sluzeb pro kongresovou turistiku

Potencial regionu Slovacko je diky celkové struktuie nabidky a svému kvalitnimu image
velmi vhodny pro pofddani kongresit a firemnich akci, které mohou byt doplnény
doprovodnymi turistickymi a zazitkovymi programy. V posledni dobé vyrazn¢ roste pocet
zafizeni, které umoziuji poskytnout na profesionalni Girovni potfebné zazemi pro mensi
a stiedni firemni akce a kongresy. Pro organizaci velkych kongresovych akci zatim takova
vybavenost infrastruktury spiSe chybi. Pro pofadani kongresi je Casto vyuzivano kapacit

velkych hotelt, nebo kapacit lazenskych ¢i rekreacnich zatizeni. [19]

Ve vétsiné ptipadi se pro potadani kongresii vyuzivaji kapacity velkych hoteld, lazeiiskych
a rekreacnich zatizeni. Pravé tato rekreacni zafizeni, kterd jsou navic vétSinou ve velmi
piijemném prostiedi rekreac¢nich lokalit (naptf. oblast Bilych Karpat nebo Chtibi),
a kterych je v regionu pomérné velké mnozstvi, by mohla slouzit jako velmi dobra

alternativa potadani kongresii a firemnich akci.

Vyuziti firemni turistiky a kongresti v mensich, ale zato ve vysoce atraktivnich lokalitach,
je ale mozna jen pod podminkou dostate¢né a kvalitni ubytovaci kapacity v Kkategorii

hotelu***. Tato kapacita vSak jesté na mnoha mistech chybi.

3.34 Hodnoceni Sii‘e a kvality sluZeb pro lyZare

Sluzby pro lyzate jsou sice doplikovym produktem regionu Slovacko, ptfesto vSak mayji
svlj vyznam zejména v obdobi turistické mimosezony. Region bohuzel diky svému
umisténi nedisponuje Zadnymi vétSimi lyzarskymi stiedisky. Lze fici, ze vétSinou se jedna
0 arealy a sjezdovky, navstévované predevSim mistni a regionalni klientelou. Klimatické
podminky ani potencial izemi bohuzel ani do budoucna nepocita s vyrazn&j$im rozvojem
doprovodnych sluzeb, které by mohly byt na trovni velkych lyzafskych stedisek.
Soucasny potencial je vSak zcela jist¢ mozno dale rozvijet. Dalsi kroky by mély sméfovat
k lepsimu vybaveni stfedisek a také neni zdaleka vylouceno budovani dalsich stiedisek

a sjezdovek.

46



Jako velmi vhodna alternativa se do budoucna jevi budovat stfediska navrzena
multifunkéné s nabidkou aktivit jak v zimni, tak i v letni sezoné. Mezi dal§i moznosti
rozvoje patii také specializace stfedisek pro snowboard kempy, adrenalinové sporty atd.
Toto jsou totiz aktivity, které nevyzaduji dlouhé sjezdovky a kvalitni trasy. Je dulezité se

orientovat na aktivity, které mohou byt nabizeny v mist¢, které nevyzaduje velky prostor.
V posledni dobé byl nejvétsi rozvoj lyzaiskych arealu situovan do oblasti Chiibi, kde bylo

vybudovano jiz nékolik novych sjezdovek. S rozvojem v této lokalité se nadale pocita i do

dal$ich let. Jiz tradicné funguje také nekolik lyzaiskych aredli v oblasti Bilych Karpat.
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4 CELKOVE POSOUZENI ATRAKTIVITY REGIONU

Na zaklad¢ marketingovych prizkuma, které byly provedeny v minulych letech v rdmci
turistické oblasti Slovacko, je mozno fici, Ze celd turistickd oblast ma vybornou image
mezi odbornou vetejnosti i navstévniky. Tato oblast je velmi kladn€ vnimana jako region
plny folkloru s nabidkou vinaiské turistiky a vinafstvi a také je to region s krasnou krajinou
a piirodou. Déle nesmi byt opomijena také nabidka pamatek, cykloturistiky a pési turistiky.
Slovacko se nové zacind také prezentovat jako uzemi s nabidkou lazenistvi a wellness

a jako oblast, nabizejici aktivity spojené s Batovym kanalem.

4.1 Stanoveni cili pro podporu cestovniho ruchu

Chceme-li vytvofit nova pracovni mista, ¢i zajistit prosperitu institucim, které jiz existuji
a pusobi v urcitém uzemi v oblasti cestovniho ruchu, musime oslovit potencialni investory
a n¢jakym zdsadnim zplisobem zaujmout nové navstévniky. Je dilezité sdélit zakaznikiim
nejen to, co jim nabizime, ale také to, co od nich nasledné ocekdvame. Méli bychom umét
sdélit, ceho chceme dosédhnout a jaky to bude mit dopad na konkrétni skupinu obyvatel.

Zaroven se musi veskera sdéleni opirat o jasné, racionalni argumenty.

Cile pro podporu cestovniho ruchu v regionu Slovacko:
e Sd¢lit zdkaznikiim, co jim nabizime a také co od nich o¢ekavame.
e Zaujmout nove piichozi navstévniky.
e  Zajistit prosperitu institucim, které jiz v daném izemi ptisobi.
e Oslovit potencidlni investory.

e Vytvofit nova pracovni mista.

Z vyse uvedenych informaci je patrné, ze je velmi nutné posoudit celou nabidku regionu

a nabizené atraktivity, a to z n¢kolika hledisek.
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411 Posouzeni atraktivity regionu z hlediska divodu jeho navstévy

V obdobi 1éta navstévuji region Slovacko turisté piedev§im kviili poznéani. Tento divod
pfevazoval hlavné mezi cizinci. Za poznanim zdejsi kultury, pamétek a historie piijelo do
lokality 58,5 % zahraniénich navstévniki. Ze stejného diivodu sem zavitalo 37,7 % Cechil.
Domaci névstévnici byli prilakéni touhou po prochézkach a pobytu v pfirodé a relaxaci
v poméru 24,3 %, v téze kategorii bylo ale jen 10,8 % cizinct. Zahrani¢ni turisté zavitali
do regionu spiSe z pracovnich diivodil, kvili obchodu, ¢i sluzebni cesté. Z nasledujici

tabulky mizeme vidét, Ze nejméné¢ zastoupen je zde zdjem o tranzit, nebo nakupy

v regionu, coz se tyka Cechil i cizinc.

Region Slovacko Vsichni Si Zahrani¢ni

Poznani - navstévy turistickych
atraktivit, historie, architektura, 189 37,7 151 34,6 38 58,5
Kultura, folklor.
Relaxace - rekreace, pobyt v p¥irodé,

113 22,6 106 24,3 7 10,8
prochazky, odpocinek.
Turistika a sport - pési turistika, tenis,

60 12,0 55 12,6 5 1,7
cykloturistika, vodactvi, lyZovani.
Zdravi - 1azné, rehabilitace, 1é¢eni. 58 11,6 56 12,8 2 3,1
Prace - sluzebni cesta, Skoleni, obchod,

20 4,0 12 2,8 8 12,3
konference.
Zabava - spolecenské aktivity s prateli.

P (vspratelh o 6,4 29 6,7 3 4,6

noc¢ni Zivot, hry, dobré€ jidlo.
Nakupy. 5 1,0 5 1,2 0 0,0
Navstéva pribuznych nebo znamych. 19 38 17 39 2 31
Tranzit (pouze tudy projiZdim). 5 1.0 5 12 0 0.0
Celkem: 501 100 436 100 65 100

Tabulka 1: Divod navstévy TO Slovacko
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni
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Turistickd nabidka a jeji atraktivita byly hodnoceny objektivni metodou, kterd byla
zalozena na vlastnich praktickych zkuSenostech, poskytnutych navstévniky regionu. Jako
zékladni marketingova data byly pouzity vysledky Setieni provadéné na vybranych mistech

turistické oblasti Slovacko v 1ét€ 2009.

4.1.2 Posouzeni atraktivity regionu z hlediska jeho vyuzivanych aktivit

Je ziejmé, ze nejvetsi zajem 0 aktivity, které jsou izce spojeny s poznanim kras regionu, Se
odehrava v letnich mésicich. Jak ukazuje niZe uvedena tabulka, tak 59,9 % Cecht si
zvolilo poznavaci turistiku, 33,5 % z nich by se rado vénovalo pé&si turistice a 30,5 % si
oblibilo cykloturistiku. 23,2 % domacich navstévniki by rado navstivilo slavnosti,
festivaly a jiné kulturni akce. Co se tyCe cizinci, tak ti v poméru 56,9 % také preferu;ji
poznavani historickych pamatek regionu, a radi by navstévovali muzea a jind turisticky
zajimava mista v regionu. 24,6 % respondentl by rado provozovalo pé&si turistiku a 36,9 %

dotdzanych osob by chtélo navstivit festivaly, slavnosti a jiné kulturni akce.

50



Vyuzivané aktivity VSichni i Zahranic¢ni

% odpovédi % odpovédi % odpovédi

Pé&Si turistika. 33,5 34,9 24,6
Cykloturistika, horska cyklistika. 30,5 32,3 18,5
Koupani, vodni sporty, letni dovolena. 22,6 25,2 4.6
LyZovani, zimni sporty, zimni dovolena. 1,6 1,8 0,0
Jiny aktivni sport (golf, volejbal, 1étani). 3,6 3,2 6,2
Péce o fyzickou a duSevni kondici. 13,2 14,4 4,6
Poznavaci turistika (hrady, zamKky,

59,5 59,9 56,9
muzea).
Venkovska turistika (agroturistika, kong¢). 4,2 3,7 7,7
Cirkevni turistika (cirkevni pamatky,

1,2 1,4 0,0
pouté).
Navstévy kulturnich akei (festivaly,

. 23,2 21,1 36,9

slavnosti).
Navstévy sportovnich akei (zavody). 3,4 2,8 7,7
Spolecensky Zivot a zabava 15,8 14,2 26,2

Tabulka 2: Nejcastéji vyuzivané aktivity pii navstévé TO Slovacko.
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni

4.2 Kvalita produktové infrastruktury a turistickych sluzeb

Jednou ze zakladnich konkuren¢nich vyhod kazdé turistické destinace je nejen dobra
struktura a kvalita zakladni a produktové infrastruktury, ale také dobra struktura a kvalita
sluzeb cestovniho ruchu. Pravé z tohoto divodu by mélo byt samoziejmym cilem kazdé
destinace dlouhodob¢ a systematicky rozvijet jak celkovou turistickou infrastrukturu, tak
dil¢i turistické sluzby. Objektivné a detailné provedené vyhodnoceni silnych a slabych
stranek téchto dvou slozek pak mlze vyrazné pomoci v ramci planovani strategickych cila

a aktivit ptislusného ak¢niho planu turistické oblasti.
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Turistickd nabidka regionu Slovacko byla hodnocena prostiednictvim téchto
parametri:

e Spokojenost s pobytem v regionu — infrastruktura a vybavenost.

e Spokojenost s pobytem v regionu — dopliikové sluzby.

e Spokojenost s pobytem v regionu — chybéjici sluzby.

4.2.1 Spokojenost s pobytem — infrastruktura regionu a jeho vybavenost
Shrneme-li ziskané vysledky z uvedenych tabulek, mizeme struéné konstatovat, ze

vV obdobi letnich mésicti byli néavstévnici regionu Slovacko pomérné spokojeni

s infrastrukturou 1 vybavenosti tohoto regionu.

Neumim

VSsichni navstévnici Velmi dobie  SpiSe dobfe  SpiSe Spatné posoudit

Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi
% % % % %

Rozsah a dostupnost
129 25,7 177 354 1 2,0 2 04 187 37,3
ubytovacich kapacit.

Rozsah a dostupnost
241 481 201 40,1 13 2,6 1 0,2 45 9,0
stravovacich kapacit.

Dopravni
) 76 152 246 49,1 579 1538 12 2,4 88 17,6
infrastruktura.

Dostupnost regionu
53 106 117 234 45 9,0 16 32 270 53,9
hromad. dopravou.

Vybaveni regionu pro
58 116 156 311 50 10,0 5 1,0 232 46,3
sportovni aktivity.

Nékupni moZnosti. 210 419 176 351 53 6,6 12 2,4 70 14,0

Prilezitosti pro
106 21,2 225 449 48 9,6 5 1,0 117 23,4
zabavu.

Vybavenost regionu
22 4,9 78 15,6 61 122 21 4,2 319 637

atrakcemi pro déti.

Tabulka 3: Hodnoceni turistické infrastruktury a vybavenosti - v§ichni navs$tévnici
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni
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Vseobecné nejvice spokojeni byli se stravovacimi sluzbami a nakupnimi moZzZnostmi
v regionu. Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit hodnotilo jako velmi dobré 48,1 %
dotdzanych ndvstévnikl, jako spiSe dobré oznacilo tyto sluzby 40,1 % z nich. OvSem
1 dalsi sluzby a moznosti hodnotili respondenti pfevazné pozitivn€, napft. ptilezitosti pro

zébavu, ubytovaci kapacity, poskytovani informaci atd.

Jistou miru nespokojenosti projevili respondenti s dopravni infrastrukturou v regionu,
kterou 15,8 % z nich hodnoti jako spiSe $patnou a 2,4 % jako velmi $patnou. Dotdzani
navstévnici maji vyhrady i k dostupnosti regionu hromadnou dopravou (9 % spiSe Spatné,

3,2 % velmi Spatn€) a k vybavenosti regionu atrakcemi pro déti (12,2 % spise Spatné,

4,2 % velmi Spatng).

Velmi dobie  SpiSe dobfe  SpiSe Spatné Neumn.n
posoudit
Pocet lidi Pocet lidi Poletlidi  Pofetlidi  Poletlidi

Rozsah a dostupnost
115 264 141 323 9 2,5 1 02 170 39,0
ubytovacich kapacit.

Rozsah a dostupnost
219 50,2 167 38,3 12 2,8 0 0,0 38 8,7
stravovacich kapacit.

Dopravni
) 66 151 210 48,2 68 15,6 8 1,8 84 19,3
infrastruktura.

Dostupnost regionu
52 11,9 106 24,3 41 9,4 13 3,0 224 51,4
hromad. dopravou.

Vybaveni regionu pro
50 119 139 319 44 10,1 5 1,8 198 454
sportovni aktivity.

Nakupni moZnosti. 195 44,7 139 319 31 7,1 12 2,8 59 13,5

PrileZitosti pro
96 220 196 450 45 10,3 5 1,1 94 21,6
zabavu.

Vybavenost regionu
21 4,8 65 149 55 12,6 19 44 276 63,3
atrakcemi pro déti.

Tabulka 4: Hodnoceni turistické infrastruktury a vybavenosti - ¢esti navstévnici.
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni

S nakupnimi moznostmi v regionu bylo velmi spokojeno 44,7 % Cecht, spise spokojeno

pak dalgich 31,9 % Cechi. Pouze 33,8 % zahraniénich navstévniki oznaéilo stravovaci
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kapacity za velmi dobré. Jen 23,1 % cizincli povazuje nakupni moznosti za velmi dobré

a polovina z nich za spise dobré (56,9 %).

Zahrani¢ni navStévnici Velmi dobfe  SpiSe dobi'e  SpiSe Spatné Velmi Neumlr-n
Spatné posoudit
Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi

% % % % %

Rozsah a dostupnost
14 215 32 492 1 15 1 15 17 26,3
ubytovacich kapacit.

Rozsah a dostupnost
22 33,8 34 52,3 1 1,5 1 1,5 7 10,8
stravovacich kapacit.

Dopravni
] 10 15,2 36 55,4 11 16,1 4 6,5 4 6,2
infrastruktura.

Dostupnost regionu
1 15 11 16,9 4 6,2 3 4,6 46 70,8
hromadnou dopravou.

Vybaveni regionu pro
o 12,3 17 26,2 6 9,2 0 0,0 34 52,3
sportovni aktivity.

Nakupni moZnosti. 15 23,1 37 56,9 2 3,1 0 0,0 11 16,9

PrileZitosti pro zabavu. 10 15,4 29 44,6 3 4,6 0 0,0 23 354

Vybavenost regionu
15 13 20,0 6 9,2 2 31 43 66,5

atrakcemi pro déti.

Tabulka 5: Hodnoceni turistické infrastruktury a vybavenosti - zahrani¢ni navstévnici
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni

422 Hodnoceni spokojenosti s pobytem a dopliikovymi sluzbami

Navstévnici regionu Slovacko, ktefi byli dotdzani ohledné¢ charakteristiky regionu,
vyjadtili spiSe spokojenost, nez nespokojenost s dopliikovymi sluzbami. Nejvice a velmi
jednoznacné navstévnici regionu ocenili pratelsky piistup mistnich lidi, o ¢emz svédci
pomér 67,4 % Cechii a 55,4 % cizinct, ktefi oznaéili chovani mistnich obyvatel za velmi

dobré. Stejné tak ostatni sluzby a charakteristiky ohodnotili respondenti vesmés pozitivné.
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VSichni navstévnici Velmi dobfe SpiSe dobfe  SpiSe Spatné Velmi Neumim

$patné posoudit
Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi
% % % % %

Poskytovani informaci
. 196 39,1 194 384 35 7,0 7 1,4 69 13,8
0 regionu.

Mistni orientacni
150 29,9 238 475 69 13,8 13 2,6 31 6,2
znadeni.

Péce o pamatky
171 341 230 459 25 50 6 1,2 69 13,8
a turistické atraktivity.

Péce o zivotni
117 234 209 41,7 36 7,2 8 1,6 131 26,1
prostiedi.

Péce o bezpecnost
116 23,2 147 29,1 14 28 4 08 220 439
navstévniki.

Nabidka programu pro
102 204 197 393 62 12,4 6 12 134 26,7
volny cas.

Drobny prodej. 211 423 198 395 46 9,2 11 2,5 35 7,0

Pratelskost mistnich

lidi 330 659 122 244 12 2,4 0 0,0 37 7,4
idi.

Tabulka 6: Hodnoceni doplitkovych sluzeb - vSichni navstévnici
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni

Domaci navstévnici kladn€ oceiuji napt. poskytovani informaci o regionu — 40,4 %
respondentt je hodnoti jako velmi dobré, nebo péci o pamatky a turistické atraktivity, které

za velmi dobré povazuje 36,5 % Cechtl.
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Velmi dobfe SpiSe dobfe  SpiSe Spatné Velmi Neumim

$patné posoudit
Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi
% % % % %

Poskytovani informaci
. 176 404 164 37,6 27 6,2 7 1,6 62 14,2
0 regionu

Mistni orientacni

139 31,9 205 47,0 54 12,4 11 25 27 6,2
znadeni

Péce o pamatky
159 36,5 195 447 17 39 5 11 60 13,8
a turistické atraktivity

Péce o Zivotni prostfedi 111 255 177 40,6 29 6,7 8 1,8 111 255

Péce o bezpecnost
109 250 112 257 12 2,8 3 0,7 200 459
navstévniki

Nabidka programu pro
93 21,3 170 39,0 58 13,3 6 1,4 109 250
volny cas

Drobny prodej 192 440 166 381 43 9,9 9 2,1 26 6,0

Pratelskost mistnich

lidi 294 674 111 225 10 2,3 0 0,0 34 78
idi

Tabulka 7: Hodnoceni dopliikovych sluZeb - ¢esti navstévnici
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni

Ttetina zahrani¢nich ndvstévnika (30,8 %) oznacila poskytovani informaci o regionu za
velmi dobré. 18,5 % cizinct jako velmi dobré vidi i péci o pamatky a turistické atraktivity.
Projevy nespokojenosti byly pouze v mirném rozsahu. Navstévnici za spiSe Spatné
povazuji napf. mistni orientacni znaceni (12,4 % Cechii a 23,1 % cizincii) nebo nabidku

programii pro volny ¢as (13,3 % Cechii a 6,2 % zahraniénich navstévniki).
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Neumim
posoudit

Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi Pocet lidi
% % % % %

Zahrani¢ni navstévnici  Velmi dobfe SpiSe dobfe  SpiSe Spatné

Poskytovani informaci
. 20 30,8 30 46,2 8 12,3 0 0,0 7 10,8
0 regionu.

Mistni orientacni
_ 11 16,9 33 50,8 15 23,1 2 3,1 4 6,2
znadeni.

Péce o pamatky
12 18,5 35 53,8 8 12,3 1 1,5 9 13,8
a turistické atraktivity.

Péce o zivotni prostiedi. 6 9,2 32 49,2 7 10,8 0 0,0 20 30,8

Péce o bezpecnost
7 10,8 35 53,8 2 3,1 1 15 20 30,8
navstévniki.

Nabidka programu pro
13,8 27 415 4 6,2 0 0,0 25 38,5
volny cas.

Drobny prodej. 19 29,2 32 49,2 3 4,6 2 3,1 9 13,5

Pratelskost mistnich

lidi.

36 55,4 24 36,9 2 3,1 0 0,0 3 4,6

Tabulka 8: Hodnoceni doplitkovych sluzeb - zahrani¢ni navstévnici
Zdroj: [20], grafické zpracovani vlastni

423 Chybéjici sluzby, atrakce a aktivity v regionu Slovacko

Néavstévnici turistické oblasti Slovacko postradaji v letni sezoné piedevsim vice informaci
o regionu. Lidé chtéji vEétsi mnozstvi kvalitnéjSich cyklostezek, atrakci a moznosti vyziti
a zébavy pro déti. Také pro sebe samotné by pfivitali vice kulturnich akci a $irsi nabidku
spoleCenského vyziti. Déale navstévnici upozoriuji na problémy v doprave, na nedostatek
moznosti pro vodni sporty (tzn. koupaliSté, bazény) a na niz$i kvalitu poskytovanych

sluzeb.
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5 NAVRH OPATRENI NA PODPORU CESTOVNIHO
RUCHU

Marketingové aktivity nelze v globalu chapat jen jako pouhou sumu jednotlivych opatieni,
nybrz jako komplexni zélezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt UspéSny, musi byt
harmonicky propojen.

V marketingovém piistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predstavit
zakaznikiim. Cely marketing je zalozen na komunikaci se zadkaznikem a vlastn€ na ni stavi.

Velmi vyznamnym faktorem, co se ty¢e komunikace se zakaznikem, je nabidka.

Tim, co (produkt), za co (cena) a kde (distribuce) zakaznikovi nabizime, s nim vlastné
komunikujeme. Nabidkou mu sdélujeme, Ze vime, nebo mame piedstavu, co by chtél
a potfeboval. Pro nas je existenéné dulezité, jak zakaznik na nas$i nabidku zareaguje,

odpovi.

Proto by jiz nase nabidka méla byt pfipravena s co nejvétsi pozornosti a predevsim
znalosti, a to jak zakaznika, tak i konkurence. Na trhu nejde v zésadé o nic jiného nez
o konfrontaci nasi nabidky s poptavkou (potiebami) zdkazniki, v€etn€ porovnani nasi ceny
s kupni silou spotfebiteli. Navic do této problematiky velmi vyznamnym zplsobem

vstupuje také nabidka konkurence.

5.1 Charakteristika vybranych zdrojovych zemi pro region

Slovacko

Jak jiz bylo zminéno, pokud maji byt marketingova témata efektivni a prodejné maximalné
uspesnd, je v soucasné konkurenci cestovniho ruchu prakticky nezbytné definovat hlavni
témata pro predem vybrané zdrojové zemé a cilové trhy. Vzhledem k tomu, Ze cilovych
skupin a zdrojovych zemi je mozné vybrat velké mnozstvi a prakticky zadna destinace
nema tolik financnich prostiedkl, aby dokazala plosné¢ na vSechny tyto skupiny
marketingové zapusobit, je vzdy nutné pro kazdou destinaci provést selekci cilovych
skupin a zdrojovych zemi podle dilezitosti.
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Co se tyka narodnostniho slozeni navstévnikii Ceské republiky, tak v roce 2009 sem
pricestovalo celkem 6 081 244 zahrani¢nich turisti. Pétice zemi, z nichZ pfijelo do Ceské
republiky nejvice turistii, zistava stejnd. Nejvetsi pocet navstévnika piicestoval z Némecka
(1 404 496, pokles 4,8 %), na druhém misté je Velkd Britanie (374 349, pokles 22,7 %).
Jako tfeti se umistila Italie (361 509, pokles 3,5 %). Prvnich pét zemi uzavira Polsko

(348 595, pokles 7,4 %) a Rusko (327 634, pokles 21,7 %). [15]

Pro region Slovacko byly definovany jako prioritni tyto zdrojové zemé a trhy:
Ceska republika.

Slovensko.

Rakousko.

Italie.

Némecko.

Polsko.

Nizozemsko.

N o a k~ w e

Jako vyznamné specifické cilové skupiny byly definovany nasledujici:
1. Rodiny s détmi.
2. Mladi lidé se zajmem o aktivni dovolenou.
3. Seniofi.
4

. Milovnici vina.

Kromé pozadovaného névrhu na hlavni témata destinace doporucujeme pro vybrané

zdrojové zemé také definovat jesté témata specifické (doplikova) a témata kooperativni.

Zdrojova zemé: Ceska republika (domaci cestovni ruch) + Slovensko

Hlavni témata:
e Poznavaci a zaZitkové programy.
e Vinafska turistika.
e Letni dovolena na Slovacku.
e Kam na Slovacko — TOP akce na Slovacku.

e Aktivita, relaxace, zdravi.
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Dopliikova témata (pro specifické cilové skupiny):
e Zapiirodou.
e Tradice Slovacka.
e Sportovni kempy.
e Programy pro skoly.
e Kongresy, firemni akce.
e Gastronomie.

e Dovolena na venkove.

Kooperativni témata:
e Moravské vinaiské stezky.

e Zelené stezky.

Zdrojova zemé: Rakousko

Hlavni témata:
e Po stopach Rakusanti na Slovacku.
e Mg¢sta plna zazitku.
e Lazné, wellness.
e Kam na Slovacko — TOP akce na Slovacku.

e Tradice Slovacka.

Dopliikova témata (pro specifické cilové skupiny):
e Bativ kanal.
e Kongresy, firemni akce.
e Motoristické akce.

e Gastronomie.

Zdrojova zemé: Italie

Hlavni témata:

e Poznavaci programy — to nejlepsi ze Slovacka.

e Bohatstvi mést na Slovacku (poznavaci programy, zabava).

e Po stopach Italti na Slovacku.

e TOP akce na Slovacku (kulturni, motoristické, gurmanské akce).
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e Tradice Slovacka.

Dopliikova témata (pro specifické cilové skupiny):

e Batuv kanal.

Zdrojova zemé: Némecko

Hlavni témata:
e Poznavaci a zazitkové programy (to nejlepsi ze Slovacka).
e Letni dovolena.
e Lazng, wellness, relaxace.

e TOP akce na Slovacku (kulturni, motoristické, gurménské).
Dopliikova témata (pro specifické cilové skupiny):
e Battv kanal.

e Gastronomie.

Zdrojova zemé: Polsko

Hlavni témata:
e Poznavaci a zaZitkové programy — to nejlepsi ze Slovacka.
e Cirkevni pamatky a poutni mista.
e Aktivni dovolend na Slovacku.

e Aktivita, relaxace, zdravi.

Dopliikova témata (pro specifické cilové skupiny):
e Tranzitni turistika.
e Sportovni kempy.
¢ Skolni pobyty.

e Gastronomie.

Kooperativni témata:

e Moravska jantarova stezka.
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Zdrojova zemé: Nizozemsko

Hlavni témata:

Poznavaci a zazitkové programy — to nejlepsi ze Slovacka.
Slovacka gastronomie.

Letni dovolena na Slovacku.

Svatky.

Lazng, relaxace, wellness.

Dopliikova témata (pro specifické cilové skupiny):

Batuv kanal.
Skolni pobyty.
Gastronomie.

Dovolena na venkoveé.

Kooperativni témata:

V posledni dobé zaznamenaly kuptfikladu ceské lazné navySeni poctu pienocovani
zahrani¢nich hostli. Tento nardst za posledni obdobi bezesporu zajistuji prevazné rusti

turisté, o kterych je znamo, ze se zde citi dobie a v Ceskych laznich se tradicn€ zdrzuji

Moravska jantarova stezka.

nejdelsi dobu.

Ukrajina a Rusko mohou piedstavovat pro Ceské lazenstvi velmi vyznamny trh. Bylo by

tedy vhodné provést i v téchto zemich podrobny marketingovy priizkum a co nejlepSim

zpiisobem zacilit timto smérem vSechny marketingové aktivity.

V nize uvedeném grafu, ktery mapuje navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni,

muzeme vidét, Ze nejvice je zde zastoupen pocet turistd, ktefi navstivi dany region

a zaroven zde 1 pfenocuji.

62



Navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni cestovniho ruchu
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Graf ¢. 7: Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni cestovniho ruchu
Zdroj: [16] , grafické zpracovani vlastni

Ptibyva zde také mnoho turistll i1 z jinych oblasti, napt. ze Slovenska, Ukrajiny i asijskych
zemi. Bohuzel hostli z evropskych zemi, jakymi jsou Rakousko, Némecko, Francie nebo

Itdlie naopak mirn¢ ubyva.

Nejenze ma Ceské lazenstvi co nabidnout, ale kapacita jeho sluZzeb neni zdaleka vycerpéana.
Proto by méli byt prostiednictvim prizkumu osloveni potencidlni navstévnici lazni
z domova i ze zahrani¢i. Prizkum by mél byt zaméfen nejen na Ceské, némecké a ruské

turisty, ale pfedevsim na klienty z Ukrajiny.

Jediné mésto na jizni Moravé, které ma statut lazni je Hodonin. Lazné€ zde byly otevieny
jiz v roce 1979 a jejich vlastni jodovo-bromovy 1é¢ebny zdroj tady 1€¢i predevsim pacienty
s nemocemi pohybového Ustroji. Ro¢né se jich zde vystfida zhruba 2500. Co se tyce
lécebného cestovniho ruchu, tak zde existuji i dalsi lokality. Za zminku urcité stoji Ostrov
u Macochy, kde jsou za vyuziti pobytu v jeskynich pievazné détem léCeny dychaci cesty.
Déle pak také Lednice, kde je jiz dokoncen balneoprovoz a nasledné je pfipravovana
vystavba moderniho lazenského =zafizeni, vcetné aquaparku a wellness centra

v Pasohlavkach.
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5.2 Soucasné evropské a svétové trendy cestovani a cestovniho

ruchu

Trendy v cestovani jsou vyznamnym prvkem ovliviiujicim nav$tévu kazdé destinace.
Trendy je tfeba sledovat dlouhodobé a vdzat na né hlavni marketingové témata.
V nésledujicich nékolika bodech si shrneme zakladni budouci trendy ovlivitujici cestovni
ruch. Je dilezité rovnéz zdiraznit, ze trendy ptisobi v mnoha piipadech spole¢né, neni tedy

mozné stanovit u kazdého z nich piesny nasledek a obdobi piisobeni.

Béhem nékolika let dojde k vyraznému nérGstu osob ve vysSim véku, pfiCemz seniofi
budou mnohem zdravéjsi a budou disponovat vys$Simi piijmy, nez tomu bylo v minulosti.
Diky tomuto faktu poroste poptavka zkusenéjSich turistii — seniori mnohem rychleji, nez

obecné zamétena poptavka po cestovnim ruchu.

Diisledky pro cestovni ruch:
e Rostouci poptavka po kvalité, pohodli a bezpe¢nosti.
e Rostouci poptavka po jednoduchych zptsobech dopravy.
e Rostouci poptavka po relaxacnich aktivitach.
e Rostouci poptavka po produktech zamétenych na jednotlivce.
e Rostouci poptavka spiSe v obdobich mimo hlavni sezonu (zimni pobyty).
e V marketingovych aktivitaich by mél byt kladen méné diraz na vék a vice na
pohodli.
e Rostouci poptavka po vzdalenéjSich destinacich, ale castecné 1 po kratSich

pobytech.

Uvédomovani si vyznamu zdravi bude v budoucnosti neustale narustat. Tento faktor
nebude sice ovliviiovat objem poptavky, bude ale zcela urcité¢ ovliviiovat rozhodovaci

proces ve vztahu k destinaci a chovani béhem pobytu v zahrani¢i.

Diisledky pro cestovni ruch:
e Turisté se budou stale Castéji vyhybat destinacim, které jsou chipany jako méné
zdravé.

e Poptavka po pouze letnich dovolenych bude stale klesat.
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Poroste stale vice popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po vSech
aktivitach s ni spojenych.

Poroste poptavka po wellness produktech, lazeniskych pobytech a fitness centrech.

V budoucnu bude také neustale nardstat primérna uroven vzdélanosti. Vysledkem tohoto

trendu bude pfi pldnovani dovolené rostouci role umeéni, kultury a historie, vcetné

rostouciho vyznamu vychovnych a duchovnich hodnot.

Diisledky pro cestovni ruch:

Rostouci poptavka po specialnich produktech.
Stale castéji budou do balicki sluzeb cestovnich kancelafi zahrnovany prvky
umeéni, kultury a historie, totéz se tyka i individudlniho cestovani.

vvvvvv

Poroste poptavka po novych destinacich stfedni a vychodni Evropy.

Moderni spolecnost klade stale vétsi tlak na bézny zivot ¢loveéka a tak stimuluje jeho

poptavku po volném case a relaxaci. Na druhou stranu ma tento trend opacny vliv na volné

disponibilni pfijmy vzhledem Kk rostoucimu po¢tu dnii placené dovolené.

Diisledky pro cestovni ruch:

Rostouci poptavka po levnéjsich produktech.
Rostouci poptavka po relaxacnich pobytech.
Zkracovani hlavni delsi dovolené a jeji nahrazovani vét§im poctem kratkodobé&jsich

dovolenych.

ZkusSen¢jsi spotiebitelé si budou stale vice zajiStovat cesty sami podle svych potieb, bude

kladen vétsi diraz na kvalitu a na pomér kvality a ceny.

Diisledky pro cestovni ruch:

Dovolend bude stale vice dopliiovéna alternativnimi zplisoby traveni Casu a penéz.
Mnohem vice utrpi destinace s nepfijatelnym standardem sluZeb.
Bude se stale vice objevovat smiSené spotiebni chovani (jeden rok jednoducha,

dalsi rok luxusni dovolend).
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Preference dovolenych budou stale vice roztiisténé.

Vérnost destinacim bude nadale oslabovat.

Zkusenosti budou stimulovat turisty k navstévam jiz navstivenych destinaci
Vv minulosti, se kterymi byli spokojeni.

Bude vice preferovana mobilita a poroste tak vice poptavka po paj¢ovnach aut,
motocykll a kol.

Poroste preference regiont, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvazenou
koncepci.

Poroste poptavka po lepSim destinaénim managementu.

Zivotni styly se budou v zapadni spole¢nosti postupné ménit, coz ovlivni pohled turistti na

jejich osobni potieby a chovani.

Disledky pro cestovni ruch:

Spolecenské postaveni bude méné dilezité.

Chovani ve volném c¢ase bude vice individualizované, poroste poptavka spise po
mensich ubytovacich jednotkéch (mensi rodinné hotely, farmy).

Posun ve vniméni zivota a Zivotniho stylu zpusobi pokles v poptdvce po plné
doprovazenych zajezdech.

Dodavatelé ziskaji vyssi zisky, pokud budou schopni vytvofit zcela nové produkty,
bude stale dilezitéjsi jejich specializace v souvislosti se specifickymi konicky
a zajmy.

Poroste poptavka po druhych domovech.

Stale vice se bude projevovat trend ndvratu k ,jednoduchému‘ (budou spiSe

preferovany bungalovy pted hotely a stany pfed karavany.

Rozsifovani internetu a jeho vyuzivani nejen k ziskavani informaci, ale i k nakupu

turistickych produktt a sluZzeb bude i nadale nartstat. V cestovnim ruchu poroste neustale

1 vyznam vizualnich prezentaci.

Diisledky pro cestovni ruch:

vvvvv

vyhledavani zpisobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu.
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Lepsi

Zkusen¢jsi turisté si budou stale vice sestavovat svou dovolenou prostfednictvim
piimé rezervace pies internet.

Vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou stale vice nakupovany
pfes internet.

Internet pozméni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu.
Zakladnim ptedpokladem uspésSnych webovych stranek bude dostupnost hlubsich
informaci jak o produktech, tak o destinacich, a ptistupna propojeni a prolinky.
Moznost ndkupu pfes internet bude mit za nasledek jesté pozdéjsi rezervace.
Vzroste potieba spolehlivych on-line rezervaci piredev§im ze strany vice zkusenych

a sebejistych turisti.

dostupnost rychlostnich vlaki a nizkondkladovych ptepravci ovlivni klasické

zpusoby cestovani. Silni¢ni doprava bude stat pted problémem piesyceni a nahromadéni.

Diisledky pro cestovni ruch:

Destinace budou stale vice profitovat z jednoduché dostupnosti piedevsim
v piipad¢ kratkodobéjsich pobytl, zejména pokud jsou hlavni udélosti poradany
V obdobi mimosezony.

Lepsi dostupnost ptfimych vlakovych a leteckych spojeni bude stimulovat poptavku
po prodlouZenych vikendech a kratkodobéjSich pobytech ve méstech v zahranici.
Vzroste vyuzivani vysokorychlostnich Zeleznic, které tak ptfevezmou vysoky podil
V soucasné sezong€.

Klesne vyznam autobusové dopravy.

PretiZzeni silnicni dopravy bude mit negativni vliv na cesty soukromymi vozy,
zejména v hlavni sezéné.

Bariéry zptisobené nedokonalymi jizdnimi fady a nepfili§ optimalni dopravou
budou mit velice negativni vliv na destinace, které neakceptuji rostouci poptavku
po snadné dostupnosti.

vvvvvv

u populace starsi 50 let.
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Uvédomovani si vyznamu ekologie 1 nadale poroste. V cestovnim ruchu to zplsobi

zvySenou poptavku po destinacich, ve kterych bude hrat stdle vyznamnéjsi roli piiroda

a populace.

Diisledky pro cestovni ruch:

Vzroste dulezitost jednotlivych regionti v rdmci destinace.

Politika destinaniho managementu musi byt zlepSovana prostiednictvim
kontinualnéjsiho a dislednéjsiho planovani.

Preference destinaci budou stdle siln€ji spojovany s podporou mistniho
obyvatelstva a jejich ptivétivym postojem k rostoucimu poctu prijizdéjicich turisti.

Ekoturismus nesmi byt zaménovan s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu.

Teroristické utoky, regionalni valky, znecisténé prostredi a dalsi kritické situace se bohuzel

stanou soucasti denniho Zivota a ovlivni tak zvySenou potiebu jistoty a bezpeci.

Diisledky pro cestovni ruch:

5.3

Turist¢ se budou vice vyhybat destinacim, které jsou povazovany za méné
bezpecné.

Pti vybéru destinace bude hrat vétsi tlohu kvalita vody (jezera, bazény, ale 1 vody
z vodovodni sité).

Turisté budou mnohem rychleji reagovat v ptipad€, Ze nabizeny produkt nebude
spliovat ocekavané standardy.

Vyznamné vzrostou naklady zarucujici bezpecnost.

Primysl cestovniho ruchu bude pruznéji a 1épe reagovat a uspokojovat poptavku

v krizovych obdobich.

Partnerstvi v cestovnim ruchu

V ptipad¢ cestovniho ruchu se musime dokdzat orientovat ve slozité struktufe vztahd,

vyplyvajicich z toho, Ze cestovni ruch se vzdy vaze k uréitému mistu, obci, méstu, regionu

¢1 statu, jehoZ nabidka do zna¢né miry souvisi s kvalitou a schopnostmi vefejné spravy.

Zakladni chybou, kterd se v naSich podminkach casto objevuje, je mlhavé vymezeni
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klicového produktu, Spatnd znalost vnéjSich i1 vnitfnich podminek a nejasné definovani
vychozich cild a strategii. Je to zplisobeno tim, ze vefejna zprava je velmi slozity a ptilis

politizovany systém. [3, s. 51]

Spokojenost zdkaznikl je v cestovnim ruchu zavisld na dodavatelich (partnerech), kteti
velmi Casto neplsobi ve stejném misté¢ a Casto se ani neznaji. Je proto nutné, aby spolu
komunikovali a hlavné dostatecné spolupracovali, protoze mizeme fici, Ze jsou na sob¢

vzajemn¢ existencné zavisli.

Zakaznik Casto hodnoti a vnima sviij pobyt jako komplex, balicek. A pokud bude s néjakou
¢asti balicku nespokojen, uz se znovu nevrati. Vznik partnerstvi a nasledné¢ 1 vznik
spole¢nych integrovanych produktii byvé nastartovan vyhldSenim zajimavych projekti,
jejichz cilem je propojit spole¢né tsili vice organizaci a dat Sanci vS§em, kdo mohou a maji

zajem se do téchto spole¢nych programii zapojit.

Piikladem z praxe muZe byt napiiklad projekt, ktery vznikl z iniciativy rakouské

strany, a ktery je realizovan formou zrcadlového projektu.

V tomto projektu jde o propojeni infrastruktury pro cykloturistiku a vyrovnani kvality
sluzeb a vybavenosti regionu pro cyklisty. Na moravské strané jsou pak formou
zrcadlového projektu propojeny cyklistické stezky Greenways Praha-Viden (Mikulovsko,
Znojemsko), Moravské vinaiské stezky Hohenau-Retzbach) a Cyklistickd stezka Brno-

Viden, ktera je soucasti jihomoravského projektu Greenways Krakov-Morava-Viden.
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6 POSOUZENI EKONOMICKYCH
A MIMOEKONOMICKYCH PRINOSU

Mnoho nasich mést a obci se v posledni dob¢ snazi drzet myslenky, ze cestovni ruch, ktery
se orientuje na bohaté zahrani¢ni klienty, pomuze vytvofit podminky pro vznik chybéjicich
pracovnich mist, naplnit pokladny hoteliéri a zprostiedkovatelti cestovniho ruchu.
Malokdo si vSak uvédomuje, Ze se potencidlni turisté nedostavi pouze kvili jedine¢nému
a velkolepému napadu nékteré reklamni agentury. Mésto, které se snazi uspét v oblasti
cestovniho ruchu, musi byt nejdifive pfijemné a pohodlné pro svoje domaci obyvatele
a také pro navstévniky z blizkého okoli. Musi umét posilovat partnerstvi doméacich
obyvatel a podnikatelll prostfednictvim spole¢né sdilenych vizi. Tato spoluprace musi byt

dlouhodob4 a je velmi narocna.

6.1 Ekonomické prinosy

Za pamatkami a riznymi atraktivitami regionu ptichdzeji i 1lidé, které statistika neni
schopna zaznamenat, nebot’ jsou ubytovani u znamych & piibuznych. Radime mezi né
domaci obyvatele. Turista nemiZe byt chapan jen sdim o sob¢, musime o ném uvaZovat
Vv kontextu divodu jeho navstévy, s akci, které se zucastni, nebo s konkrétnim mistem jeho
navstévy. Musime si uvédomit vyznam mistnich obyvatel, ktefi také mnohd zafizeni,

urcend turistiim, vyuZzivaji.

Dovolenou v CR primérné travi pfiblizng 45 % &eské populace. Do zahrani¢i vyjizdi za
dovolenou v priméru o 10 % ob&ani méné&. Dovolena v doméacim prostfedi je Cechy
vnimana vétsinou pozitivné. Negativni zkusenosti s cestovanim a sluzbami v CR ma asi jen
14 % osob. Diivodem je vétsinou to, e Cesi si nejsou jisti, ze dovolena v CR je vyjde
levnéji neZ v ostatnich evropskych zemich. Dovolenou pouze v CR travi ¢astéji neZ ostatni
skupiny vysokogkolaci, 1idé se stfednimi piijmy a také ti, ktefi maji s dovolenou v CR
dobré zkuSenosti. Pouze do zahrani¢i jezdi Castéji osoby do 29 let, s vy$8imi piijmy a také
osoby, které maji negativni zkusenosti s dovolenou u nis. V CR tedy existuje skupina
osob, ktera jiz necestuje, a do budoucna pfiili§ nepfedpokladame, Ze by se jeji chovani
néjak ménilo.
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Co se tyde propagace, tak instituce, které propaguji cestovani po Cesku, ale nezné stile
jesté piili§ mnoho lidi. Hodnoceni reklamy na podporu regionu je velmi dobré, klicovymi
atributy jsou predevsim jeji divéryhodnost a presvédCivost. Je vSak potfeba podavat vice

ucelenych a jasnych informaci.

Z grafti uvedenych v kapitole 1.10 o zdrojich informaci o regionu je patrné, ze k ziskéani
informaci o regionu turisté nejvice vyuZzivaji turisticka centra, ale i internetové portaly.
Mira vyuzivani TIC se neustale zvySuje. V soucasné dobé¢ jiz sluzeb TIC vyuzil kazdy
tvrty Cech, coZ je zhruba 26 %. Mtizeme odhadnout, Ze u populace, ktera ast&ji cestuje,
bude mira vyuzivani TIC az dvojndsobné vyss$i. Reklamu zaméfenou na propagaci
Souvislost to mlize mit se zvySenou propagaci portalu Kudy z Nudy. V soucasné dobé
vyuziva portdl Kudy z Nudy 13 % ceské vetejnosti, coz je dobry vysledek. Nasleduji
Casopisy (25 %) a tisténé letaky a brozury (22 %).

Cestovani po Moravé je vnimano velmi pozitivng. Témét 94 % respondentl se shoduje na
tom, ze toto misto nabizi mnoho atraktivnich lokalit. Kvalitni sluzby pro turisty jsou zde
dle 71 % dotazovanych osob, jen asi 64 % osob ma za to, ze je zde turisticka nabidka
srovnatelna se zahrani¢im. Relativné méné souhlasi Cesi s tvrzenim, Ze je zde dovolena

levnéjsi nez jinde v Evropé. Souhlas projevuje 56 % osob a nesouhlasi 36 %.

V posledni dobé byl zaznamenan narst poctu osob, zajimajicich se také o zimni
dovolenou. Souvisi to samoziejmé s koncem roku a prazdninami okolo Stédrého dne.
Piedpoklad je, Zze v CR si dopieje zimni dovolenou asi 19 % populace. Vzhledem k tomu,
ze mladsi lidé Castéji jezdi béhem roku do zahraniéi, ptedpokladame, ze u této skupiny to
budou predevs§im oslavy Nového roku kdekoliv na horach a zde pfitomnych chalupach

a jinych ubytovacich zafizenich.

6.1.1 Ekonomické prinosy cestovniho ruchu v socio-kulturni oblasti

e ZvySovani vzdé€lanosti obCanti a zvySeni kvalifikace pracovnich sil.

Celkovy socialni rozvoj.

Potlaceni chudoby.
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e ZvySovani zivotniho standardu vyuzivanim vybudovanych sluzeb destinace
mistnimi obyvateli.

e Trvalym zapojovanim mistnich obyvatel do rozvoje cestovniho ruchu v budoucnu
dojde k vybudovani jejich vztahu k dané lokalité, coz také povede k vylepSeni

ekonomické stability.

6.1.2 Ekonomické piinosy cestovniho ruchu tykajici se oblasti Zivotniho

prostredi

e Penize, které budou ziskany za pomoci cestovniho ruchu v podobé vstupného,
poplatki, nebo dani mohou byt vyuzity na financovani ochrany ptirody.
e Tim, ze pocet navstévnikl je urcitym zpuisobem regulovan, je tak zatizeni ptirody

omezeno.

6.1.3 Ekonomické prinosy cestovniho ruchu jako takového

e Rozsifeni nabidky pracovnich mist.

e Pfinos finan¢nich prostiedki do vefejnych i statniho rozpoctu.

e Trvald podpora planovanych investic a rozvoje infrastruktury v dané oblasti.

e Pfisun novych investoril prostfednictvim mistnich paméatek a kulturnich hodnot.
e Vyrazna zména kvality 1 kvantity nabizenych sluZeb i zboZi.

e Rust konkurenceschopnosti.

e Narust cen plidy a nemovitosti dané¢ho tizemi.

Nasledné je graficky znazornén ptedpokladany podil celkového poctu ocekavanych
zahrani¢nich navstévnikid obzvlasté ze zemi, které byly navrZzeny, jako zdrojové zemé pro
cestovni ruch v regionu Slovacko. Vzhledem k tomu, Ze nejblize dostupnd zemé je
Slovensko, odhad je nejvyssi (24 %), nicméné je mozno brat v uvahu také navstévy

Z Némecka (14 %) a také sousedniho Rakouska (13 %).
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Piedpokladany podil na celkovém poctu zahrani¢nich navstévnika

H Slovensko
B Rakousko
i [talie

H Némecko

M Polsko

i Nizozemsko

Graf ¢. 8: Pfedpokladany podil na celkovém poctu zahrani¢nich navstévnikt
Zdroj: vlastni

Cestovni ruch pfinasi pfijmy fyzickych a pravnickych osob z prodeje zboZzi a sluzeb
a umoznuje investovat, nakupovat nové informacni technologie, provadét opravy a tdrzbu
zafizeni apod. Z kulturnich hodnot a udalosti pak nésledn¢ ¢ini vyznamné nastroje

hospodaiského rozvoje a tim je vlastné ekonomicky zhodnocuje.

6.2 Mimoekonomické prinosy

Mira volného casu je rozhodujici faktor cestovniho ruchu. Lidé se snazi uniknout ptred
kazdodennimi stresy z prostiedi zaméstnani 1 rodiny. Snazi se vice télesné i duSevné
odpocivat a poznavat nové kraje. Velmi dualezitym faktorem jsou zvyklosti klientt.
Nemame téméf nic zjisténo o tom, jakym zplsobem travi volny ¢as napiiklad zahrani¢ni
turisté a snad i precefiujeme vyznam a dulezitost kulturnich akci u navstévniku, ktefi

pfichazeji do naSich regionll z pracovnich diivodu.

6.2.1 Mimoekonomické prinosy cestovniho ruchu v socio-kulturni oblasti

e Neustalé udrZzovani a obnova lidovych femesel, jejich historie, zvykl a kulturnich

tradic.
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e Trvalym zapojovanim mistnich obyvatel do rozvoje cestovniho ruchu v budoucnu
dojde k vybudovani jejich vztahu k dané lokalité, coz také povede k vylepSeni
socialni stability.

e Budovani image mésta v o¢ich navstévnikti 1 domacich obyvatel.

6.2.2 Mimoekonomické prinosy cestovniho ruchu tykajici se oblasti Zivotniho

prostredi

e Obyvatelé jsou nabadani a vychovavani k ochran¢ ptirody.
e ZvySeni navstévnosti diky atraktivit¢ daného uzemi mize vést ke vzniku
chranénych krajinnych oblasti, nérodnich parkti ¢i skanzenid a tim zabranit

pramyslovému vyuziti turisticky atraktivnimu tzemi.

6.2.3 Mimoekonomické piinosy cestovniho ruchu jako takového

vvvvvv

vztahy mezi jednotlivymi mésty je nutné, aby vzajemné komunikovala a spolupracovala
a diky tomuto partnerstvi se mohou vénovat spole¢né propagaci. Mésta se diky zajmu o né
mohou néasledné¢ I1épe prezentovat, rozvijet a neustile pracovat na své image.
Duvéryhodnost mésta se pak bude neustdle zvySovat, stejné jako se posili hrdost jeho

obcanu.
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7

HODNOCENI UZIVATELE

Hodnoceni uzivatele

Nizev bakaldFské prace: Inovace vybranych marketingovych ndstroji pro rozvoj
zahranicniho cestovniho ruchu v regionu Slovaicko

Strategicky rozvoj zahrani¢niho cestovniho ruchu v regionu nemize zistat stabilné stat na
neménné urovni. Nasi prioritou je snaha udrZet si stavajici klientelu, ale také aktivné se
pokouset ziskavat nové zakazniky.

Konkrétni analyza SWOT, rekapitulace silnych a slabych stranek regionu a provéieni
makroprostiedi a mikroprostredi jsou pro nas prinosné a samoziejmé musi zaméru inovace
strategie predchézet.

Doporuceni a vlastni usudky posluchacky Ize vyuzit v procesu stanovovani konsekventnich
krokt tykajicich se definice nadi dalsi strategie v ¢innosti a prizkumu novych moznosti
zahrani¢niho cestovniho ruchu.

V Brné, dne 31. 3. 2013

/ v

Jihomoravsky krai

vsk
Zemtmmc n;myw kg/aﬁl
601 82 Brno ~
-44-

Mer. et Mgr. Jdn Svec, DiS.
odbor reéionélm’ho rozvoje KrlU JIMK
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ZAVER

Bakalatska prace ukazuje, jak pratelské a domacké je prostiedi Slovacka. Mozna trochu
staromilské¢ a dbajici na tradice, ale predevSim zabavné, aktivni a hravé, pracovité,
skromné a pohostinné, kulturné velmi vyspélé, stejné jako lidé, ktefi zde ziji. A presné

timto zptisobem je potieba jej prezentovat.

Globalnim cilem trvale udrzitelné¢ho rozvoje cestovniho ruchu regionu Slovacko by méla
byt jeho stabilizace a vytvoreni piedpokladii pro jeho efektivni a dlouhodoby rozvoj.
Mnoholetym vyvojem je prokazano a tedy ziejmé, ze kazda lidska ¢innost a aktivita je jen

natolik usp&s$na, nakolik je podlozena odpovidajicimi védomostmi a dovednostmi.

Zijeme v dobg, kdy se pojmy trzni ekonomiky zabydluji i v netrznim sektoru a konkurence
roste. At uz se jedna o neziskové organizace, statni spravu nebo samospravu, lidska
aktivita se vSude snazi byt tou nejlepsi a nejefektivnéjsi v zajmu celé oblasti, které se tato

problematika tyka.

O marketingové koncepci mizeme tedy hovofit i v pfipadé obci, mést a jejich svazki
(mikroregiontl). Je tfeba ocenit snahy piedstavitelii obci, aby pro dalsi generace zistala
trvald vzpominka na zivot jejich pfedchiidci. Jde o jakousi snahu o zvySeni
pravdépodobnosti Gspéchu. V tomto piipadé mizeme hovoftit o takovém pfistupu, ktery
nechce ponechat vysledek vyvoje v této oblasti jen pouhé ndhodé¢, ale naopak se snaZzi

systematicky usilovat o vytvofeni nejlepSich vychodisek.

Pro organizace je dllezitd marketingova orientace a obzvlasté porozuméni tomu, jak se
jednotlivci, ktefi jsou potencidlnimi klienty, rozhoduji, jak travi svlij volny ¢as, za co
utraceji, jaké usili jsou ochotni vynaloZit a v neposledni fadé také, jaké vyhody je jim

mozné nabidnout.

Cilem této prace bylo popsat a charakterizovat region Slovacko, jako region, ktery
disponuje velmi bohatou kulturni nabidkou, a kterd mize dozajista oslovit nejen ceskou,
ale piedevs§im zahrani¢ni klientelu. Soucasné bylo proto nutné vytipovat zdrojové zemé,
protoze, jak bylo také zminé€no, pokud maji byt marketingova témata efektivni a prodejné

maximalné Uspésnd, tak je v dne$ni dobé nezbytné v soucasné konkurenci cestovniho
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ruchu definovat hlavni témata pro pfedem vybrané zdrojové zemé¢ a cilové trhy. Vzhledem
k tomu, Ze cilovych skupin a zdrojovych zemi je mozné vybrat velké mnozstvi a prakticky
zadna destinace nema tolik finan¢nich prostfedkli, aby dokazala plosné na vSechny tyto
skupiny marketingové zapusobit, je vZzdy nutné pro kazdou destinaci provést selekci

cilovych skupin a zdrojovych zemi podle dilezitosti.

Tato bakalédiska prace je jakymsi ramcem, ktery zainteresovanym subjektim definuje
priority a naznaci dalsi postup tak, aby se naplnila vize rozvoje cestovniho ruchu a s tim
spojeného vzniku novych pracovnich pftilezitosti, zlepSeni infrastruktury, rozvoje
podnikdni, zvySovani pfijml, zlepSovani Zzivotni Urovné obyvatel a zvySovani pocitu
hrdosti obcanli na svoji obec, mésto ¢i region. Jedinou konstantou je zména, nikoliv

stabilita. Dne$ni podnikani by mélo jit kuptfedu rychleji, aby se udrzelo na stejném misté.

V tvodu této prace jsme se zaméfili na vymezeni vSech zakladnich pojmt, jakymi jsou
naptiklad cestovni ruch, destinace, turistika, cestovani, region atd. VSechny pojmy, stejné
tak, jako potencidl uzemi a jeho rozmanitd nabidka a atraktivity, které vyvoldvaji
navstévnost, zde byly charakterizovany a definovany. Rozsahly potencial zminéného
uzemi byl zhodnocen jako oblast, kterd méa vice nez vhodné predpoklady pro uspésnou

realizaci nabidky produktd cestovniho ruchu a je opravdu konkurenceschopna.

Druha kapitola byla zaméfena na charakteristiku, geograficky popis a hlavné vznik regionu
Slovacko. Ddle zde byly velmi podrobné popsany nejvyznamnéjsi atraktivity zminéné
oblasti a zaroven také soucasny potencial turistické nabidky tohoto regionu, ktery ma sam
o sob& vybornou identitu. Velkou vyhodou z hlediska pfinost je blizkost hranice se

Slovenskem a Rakouskem.

Mezi unikaty Slovacka dale bezesporu patii jeho prestizni znacka a predevSim vyskyt
pamatek, které jsou pravem fazeny do kulturniho dédictvi, coz znamena, Ze jsou uvedeny
na oficidlnim seznamu UNESCA, na némz se, jak vime, vyskytuji pamatky, které maji

vyjimecnou svétovou hodnotu a mimotfadny vyznam.

Ve treti kapitole jsme se zaméfili na interni a externi analyzu prostfedi regionu. Tato ¢ast
se velmi dikladné zabyva silnymi a slabymi strankami analyzované oblasti, coZ bylo

provéfeno analyzou SWOT, jejimi potenciondlnimi klienty, konkurenci, ekonomickymi
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1 pfirodnimi aspekty a v neposledni fad¢ i jejimi pfilezitostmi a hrozbami. Byla provedena
analyza vnitintho a vné&jSiho prostfedi, vcetné analyzy potencionalnich zékaznikd,

konkurence, silnych a slabych stranek regionu a jeho ekonomickych a pravnich aspekti.

Nasledna syntéza mapuje vyhody, nevyhody, nabidky a sluzby, které region nabizi.
Z téchto analyz byly nasledné Cerpany informace tykajici se zakaznikd, jejich potieb, trhu
a jeho trendii. SoucCasn¢ je zde popsan piehled nejvyznamnéjSich atraktivit regionu

Slovacko.

Jak uz bylo nékolikrdt zminéno, turistickd oblast Slovacko je tzemi, které je velmi
rozmanité a atraktivni. V jeji nabidce nalezneme téméf vSechny turistické produkty,
aktivity a atraktivity, jez mize cela Ceska republika nabidnout svym doméicim, ale
I zahraniénim navstévnikim. Vzhledem k Siroké nabidce potencialu analyzovaného tizemi,

byly k tomuto vyzkumu pouzity hlavni atraktivity, péSi turistika, cykloturistika, vodni

sporty a koupani, dnes jesté¢ malo rozvinuté jezdectvi a hipoturistika a doplitkové aktivity.

Dalsi cast prace byla vénovana celkovému posouzeni atraktivit regionu a stanoveni cild,
navrhi, inovativnich opatfeni a doporuceni na stanoveni témat, v ramci kterych byly
stanoveny konkrétni cilové skupiny, které by mély byt v budoucnu osloveny pro rozvoj
zahrani¢niho cestovniho ruchu v regionu Slovacko. Dale byly také vyhodnoceny
marketingova Setfeni soucasné turistické nabidky regionu ve vazbé na tematickou nabidku

Slovacka.

Podrobnou analyzou tematické nabidky regionu Slovacko byly stanoveny cilové skupiny
a zdrojové zemé, které maji samoziejmé odlisSné pozadavky na turistickou nabidku
a produkty, a proto byly vytvoieny pro kazdou vyznamnou cilovou skupinu a zdrojovou
zemi individudlni navrhy hlavnich témat. At uz se jednd o sluzby spolecensko-kulturni,
sportovné relaxacni, nebo tieba i lazensko-lécebné. Mlizeme s urcitosti konstatovat, ze

region Slovacko nabizi téchto témat a sluZzeb bezpochyby celou fadu.

Siteni povédomi a znalosti o regionu Slovacko a srovnani sou¢asnych nabizenych sluzeb,
bylo diivodem pro feSeni tohoto tématu. Velkym problémem regionu Slovacko je totiz
skutecnost, Ze nema zpracovana spolec¢na témata potiebna pro nabidku produkti destinace

jako celku. Region Slovacko se totiz sklada z velkého mnozstvi svébytnych oblasti, ale
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neni vniman komplexné. Neni tu propojenost a provazanost mezi jednotlivymi oblastmi
regionu a okolim. Navstévnikim této oblasti je potieba nabidnout destinaci jako celek

a posilit produkty s tradi¢nimi tématy a akcemi Slovacka.

Velmi vyznamnymi prvky dneska jsou nejriznéjsi trendy v cestovani, které nasledné
ovlivituji navstévnost kazdé destinace. Je tedy opravdu potieba tyto trendy sledovat
z dlouhodobého hlediska a neustdle na né navazovat hlavni marketingova témata.
Je potieba si uvédomit, ze potencidlni turisté se nedostavi pouze kvili jedine¢nému
a velkolepému napadu. Misto, které se snazi uspét v oblasti cestovniho ruchu, musi byt
ptijemné, pohodlné, musi umét udrzovat partnerstvi s blizkym okolim a tato spolupréce,

ptestoze je velmi naro¢nd, musi byt intenzivni a dlouhodoba.
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ABSTRAKT

LETALOVA, Z. Inovace vybranych marketingovych ndstrojii pro rozvoj zahranic¢niho
cestovniho ruchu v regionu Slovdacko, Kunovice, 2013. Bakalafska prace. Evropsky

polytechnicky institut, s.r.o.

Vedouci prace: Ing. Simona BOGROVA

Kli¢ova slova: cestovni ruch, region, destinace atd.

Dtvodem, pro¢ bakalafska prace fesi toto téma, bylo rozsitit znalosti a povédomi o regionu

Slovéacko a srovnat nejen pro turisty rizné souc¢asné nabizené sluzby.

Cilem této bakalaiské prace je pomoci marketingovych nastroji provést analyzu regionu
Slovéacko a navrhnout opatieni pro rozvoj jeho zahrani¢niho cestovniho ruchu. A dale také

prezentovat Slovacko jako misto, kde se da travit velmi atraktivni aktivni dovolena.

Prvni ¢ast je zaméfena na teoretické vymezeni nejdulezitéjsich zdkladnich pojma. V dalsi
¢asti jsou rozebrany vznik, charakteristika a popis regionu Slovacko. Tteti kapitola je
zaméfena na interni a externi analyzu prostfedi regionu. Mapuje vyhody, nevyhody,
nabidky a sluzby, které region nabizi. Soucasné je zde popsan piehled nejvyznamnéjSich

atraktivit regionu Slovacko.
Zavér prace je vénovan stanoveni navrhil a inovativnich opatieni, vyhodnoceni potencialu

destinace a ekonomickych a mimoekonomickych faktord, které budou piinosem pro

regiondlni instituce, které se zabyvaji cestovnim ruchem.
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Abstract

LETALOVA, Z. The Innovation of selected marketing tools for the development of
international tourism of the Slovacko region, Kunovice, 2013. Bachelor thesis. European
Polytechnic Institute, Ltd.

Supervisor: Ing. Simona BOGROVA

Key words: tourism, region, destination etc.

The reason why this bachelor thesis solve this issue, was to spread knowledge and

awareness about Slovacko region and compare offered services not only for tourists.

The aim of my thesis is using marketing tools to analyze the Slovacko region and propose
measures to develop its foreign tourism. And then present Slovacko as well as the place,

where you can spend a very attractive and active holiday.

The first part focuses on the theoretical definition of the most important basic concepts.
The next section describes the origin, characteristics and description of the Slovacko
region. The third chapter focuses the internal and external analysis of the region. It maps
the advantages, disadvantages, offers and services that the region offers. At the same time,
there is described an overview of the most important attractions of the Slovacko region.

The conclusion is devoted to the determination of proposals and innovative measures,

evaluation of the potential destinations and economic and non-economic factors, which

will bring benefits for the regional institutions dealing with tourism.
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Priloha €. 1: Prispévek do mezinarodni studentské konference

INOVACE VYBRANYCH MARKETINGOVYCH NASTROJU PRO ROZVOJ
ZAHRANICNIHO CESTOVNIHO RUCHU V REGIONU SLOVACKO

Zdenka Létalova

Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. Kunovice, Osvobozeni 699, 686 04 Kunovice

Abstrakt:

Divodem, pro¢ bakalarska prace resi toto téma, bylo rozsirit znalosti a povédomi o regionu Slovicko
a srovnat nejen pro turisty riizné soucasné nabizené sluzby.

Cilem mé bakalarské prdace je pomoci marketingovych nastrojii provést analyzu regionu Slovacko
a navrhnout opatreni pro rozvoj jeho zahranic¢niho cestovniho ruchu a dale také prezentovat Slovacko, jako
misto, kde se da travit velmi atraktivni aktivni dovolena.

rozebrany vznik, charakteristika a popis regionu Slovdcko. Treti kapitola je zaméFena na interni a externi
analyzu prostredi regionu. Mapuje vyhody, nevyhody, nabidky a sluzby, které region nabizi. Soucasné je zde
popsan prehled nejvyznamnéjsich atraktivit regionu Slovacko.

Zaver prace je vénovan stanoveni navrhii a inovativnich opatreni, vyhodnoceni potencidlu destinace
a ekonomickych a mimoekonomickych faktorii, které budou prinosem pro regiondlni instituce, které se
zabyvaji cestovnim ruchem.

Klicova slova: cestovni ruch, region, destinace.

Abstract:

The reason why this bachelor thesis addresses this issue, was to spread knowledge and awareness about
Slovacko region and compare services offered at the same time not only for tourists.

The aim of my thesis is using marketing tools to analyze the Slovacko region and propose measures to
develop its foreign tourism. And then present Slovicko as well as the place, where you can spend a very
attractive active holiday.

The first part focuses on the theoretical definition of the most important basic concepts. The next section
describes the origin, characteristics and description of the Slovdicko region. The third chapter focuses the
internal and external analysis of the region. Maps the advantages, disadvantages, offers and services that the
region offers. At the same time, there is described an overview of the most important attractions of the
Slovacko region.

The conclusion is devoted to the determination of proposals and innovative measures, evaluation of the
potential destinations and economic and non-economic factors, which will have benefit for the regional
institutions dealing with tourism.

Key words: tourism, region, destination.

UvoOD

Bakalarska prace je zpracovana na téma Inovace vybranych marketingovych nastroji pro rozvoj zahrani¢niho
cestovniho ruchu v regionu Slovacko. Cilem této prace je pfedstavit region Slovacko jako misto, kde se da
travit aktivni dovolend, které je vhodnou destinaci pro turistiku a kde se mohou potadat kuptikladu firemni
akce, teambuildingy a kongresy. Nechceme opomenout témata, kterymi je pravé Slovacko velmi vyjimeéné,
tj. folklor a vinafstvi. Hlavnim dGivodem naseho zdjmu je fakt, Ze Slovacko je krasné, ma své vnitini kouzlo
a kdo je blize pozna, jisté si ho hned oblibi.

Zaméfujeme se zde predev§im na teoretické vymezeni veskerych zakladnich pojmu, dale pak na vznik,
charakteristiku a geograficky popis regionu Slovacko. Nasledujici ¢asti se zabyvaji interni a externi analyzou
prostiedi regionu, silnymi a slabymi strankami analyzované oblasti, coz bylo provéfeno analyzou SWOT,
jejimi potenciondlnimi klienty, konkurenci, ekonomickymi i pfirodnimi aspekty a v neposledni fad¢ i jejimi
prilezitostmi a hrozbami. Nasledna syntéza mapuje vyhody, nevyhody, nabidky a sluzby, které region nabizi.
Vyhodnocuje marketingové Setfeni soucasné turistické nabidky regionu ve vazbé na tematickou nabidku
Slovacka.
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Region Slovacko se sklada z velkého mnozstvi svébytnych oblasti, které jsou atraktivni samy o sobé, a to je
také jeden z diivodd, pro¢ neni vniman ve své komplexnosti a §ifi. Schazi tu provazanost a propojenost nejen
mezi jednotlivymi oblastmi regionu, ale také s okolnimi regiony. Turisté nav§tévuji ¢asto pouze dil¢i oblasti
mnohem vétsi. Jednotlivé oblasti regionu navic nejsou prezentovany marketingové atraktivni formou, a tak
region Slovacko neni vniman jako svébytny destinacni celek, ale spiSe jako fada mikroregiont a turistickych
atrakci, které na sebe nenavazuji, ani se nedopliiuji, ale spiSe si konkuruji.

Z hlediska domaciho trhu je tedy mozné konstatovat, ze by bylo dobré jesté vice posilit produkty s tématy
tradi¢nich akei Slovacka a bylo by vhodné postupné klast vétsi diraz na témata relaxace, aktivni dovolené
atd. a rovnéz se vénovat produktim s nabidkou kongresi a firemnich akci, které je moZné nabizet
specifickym cilovym skupindm. Zavéry, ke kterym se tato prace dopracuje, budou pfinosem pro regionalni
instituce, které se zabyvaji cestovnim ruchem.

TEORETICKY ZAKLAD

Cestovni ruch — turismus (anglicky - tourism), miZzeme oznacit jako ¢innost osob, které cestuji a pobyvaji
v mistech, které je mimo jejich obvyklé prostiedi, a to na dobu vétsinou kratii, nez jeden rok. Ugely jejich
cest mohou byt rizné povahy. Muze se jednat o sluzebni cesty, nebo jen pouhé traveni volného casu
kdekoliv, mimo domov. At uz jde o cestovani obfanti za Gcelem poznéni, ¢i rekreace, cilem tohoto oboru je
umoznit, organizovat a zpfijemnit obcantim cestovani. K uspokojeni potieb a ptani klientd se postupné
vytvorila cela skala profesi a profesionalnich podnikatelskych subjektd.

infrastruktura nam pohyb z mista na misto zrychluji a usnadnuji. Doprava vSak piedstavuje i vyraznou
hrozbu pro zdravi a zivot lidi i Zivotniho prostfedi. Zejména ve méstech casto dochazi k enormnimu nartstu
hustoty provozu na méstskych komunikacich, k problémdm s parkovanim na ulicich apod. Proto by méla mit
mésta dlouhodobé vize své dopravni politiky, které by mély vychazet ze znalosti domaci situace
i Z pochopeni celosvétovych trendd a potieb. [1, S. 25]

Prostfednictvim mistnich pamatek, kulturnich hodnot a udalosti pak cestovni ruch napomahd oslovit
potenciondlni investory, zdkazniky, nebo spolupracovniky mistnich subjektd, ¢imz jsou pak nasledné tyto
hodnoty zhodnoceny. Pak se mohou dale rozvijet a prosazovat nové aktivity a projekty. Pokud se pak uzemi
prezentuje a pusobi jako dobfe fungujici celek, mizeme potom tvrdit, ze cestovni ruch ma mimo jiné i funkci
jednotici, protoze vyznamnym zptsobem posiluje partnerstvi. [1, S. 48]

Cestovni ruch velmi vyznamné ovliviiuje:
e zaméstnanost,
tvorbu novych pracovnich ptilezitosti
podporu rozvoje malého a stifedniho podnikani
kolobéh finan¢nich prostiedki
ptijem do statniho rozpoctu
zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek
zvySeni vSeobecné vzdélanostni urovné a Zivotniho standardu obyvatelstva
stimulovani investic do mistni infrastruktury

Mezi negativni dopady, které cestovni ruch ptinasi, patii pfedev§im ohroZovani ptirodniho bohatstvi, ztrata
jedinecnosti specifické lokalni kultury, pamatky, negativni vnimani navs§tévnik mistnimi obyvateli a ztrata
jejich soukromi. Je tedy velmi dilezité, aby veskeré aktivity pojici se k cestovnimu ruchu byly realizovany
tak, aby se tato negativa minimalizovala.

Podil cestovniho ruchu na ¢eské ekonomice

Chceme-li zaznamenat Gispé$nost jakékoliv ¢innosti, je nutné ji zméfit, nebo spocitat. K tomu miizeme pouzit
makroekonomickych agregatt, kterymi je mozné sledovat a vyhodnocovat ekonomickou rovnovahu ve state.
Tyto ukazatele spolu uzce souvisi a jsou vzajemné provazané.

Jedna se o tyto veli¢iny:
e  hruby domaci produkt — HDP (méfi celkovou vykonnost ekonomiky ndrodniho hospodafstvi daného
statu),
e inflace (znehodnoceni penéz, rist cenové hladiny),
e nezameéstnanost (nabidka prace zaméstnanctli prevysSuje poptavku firem na trhu prace),
e Dbilance zahrani¢niho obchodu (pené€zni hodnota vSech ekonomickych transakci mezi ni a ostatnimi
zemémi v pribéhu daného obdobi).

2/5



Dtivodem pro méfeni ekonomické vyspélosti statu je sledovani narodniho hospodarstvi statu, jeho rozvoj,
stagnace nebo utlum aktivit, coz je rozhodujici pro dalsi ekonomicky rozvoj, expanzi ¢i stabilitu nasi zemée.
[2]

V roce 2006 dosahla celkova spotieba vnitiniho cestovniho ruchu na tizemi Ceské republiky hodnoty
217 mld. K¢ Mizeme tedy fici, Ze cestovni ruch se podilel na tvorbé hrubé ptidané hodnoty ceské
ekonomiky 2,9 % a podil HDP tak dosahl 3,0 %. S vyjimkou roku 2004 podil cestovniho ruchu v letech 2003
az 2006 klesal, a to i pfes to, ze vydaje ucastnikli cestovniho ruchu byly v roce 2006 o 14,7 % vyssi, nez na
pocatku vyssi, nez na pocatku sledovaného obdobi. Spotifeba vnitiniho cestovniho ruchu byla z 54,7 %
tvotena vydaji cizinct, jejichZ podil se oproti roku 2003 zvysil o 4,2 procentniho bodu. [3]

INTERNI ANALYZA REGIONU
Silné stranky:
e Nalezneme zde hlavni magnety (historické pamatky, ptiroda, krajina, vino, folklor, atd.).
Vyznamné a ¢asto navstévované turistické pamatky.
Vyznamné a hojné navstévované ptirodni lokality.
Turistické oblast nabizi Sirokou $kalu nejriiznéjsich produktii a témat.
Rozvinuté a dostatecné zajisténa sit’ turistickych stezek pro pési turistiku.
Vyskyt jiz velmi atraktivnich a tradicnich oblasti pro pési turistiku (Bilé Karpaty, Pomoravi,
Chiiby).
Vseobecné novym trendem je rostouci zdjem o cykloturistiku.
Cykloturistické trasy maji dostate¢né rozvinutou zakladni sit’ (trasy rizné naro¢nosti).
Pribézné budovani cyklostezek.
Rozvinuta sit’ moravskych vinatskych stezek a jejich propojeni na regionalni cyklotrasy.
Rist zajmu cykloturistii o region.
Mnozstvi projektt, které slouzi pro dalsi budovani cykloturistické infrastruktury.
e  Atraktivni pfirodni koupani je mozné v celém regionu.
e Zejména vjizni a stfedni Casti regionu jsou vyborné klimatické podminky pro vodni sporty
a koupani.
Rozsifuje se sit’ koupalist’.
Velmi pozitivné je hodnocen rozvoj sluzeb pro vodni sporty a koupani.
V celé oblasti regionu se rozviji nabidka jezdectvi.
Ptiprava novych projektl na rozsifeni nabidky jezdectvi.
Pomaly rozvoj jezdeckych (koniskych) tras v zajmovém tizemi.
Nedostatecna nabidka sluzeb spojenych s jezdectvim.
Koriské farmy a jezdecké kluby jsou malo propagovany.
Hlavni turisticka centra regionu nabizi doplitkové sporty.
Jednotliva stfediska a oblasti pracuji na budovani projektti doplitkovych sluzeb.
V ramci ubytovacich komplexti, rekreacnich stredisek a kempi se také buduji doplikové sluzby.

Slabé stranky:
e Nesoulad v rozmisténi hlavnich atraktivit v regionu.

e Razné lokality v regionu a zna¢né rozdily jejich atraktivit.

e  Absence vyznamnych turistickych cili v nékterych lokalitach — tzv. ,,bila mista“.

e Spatny stav znadeni a kvalita nékterych turistickych stezek.

e Na pé&Sich trasach a dalsich lokalitach chybi doprovodné sluzby (Chtiby, Bilé Karpaty).

e Centra mést neslouzi pésim turistim, nejsou zde pesi zony, ale stoji zde auta.

e Nedostatek lavic¢ek a mist k odpocinku.

e Nedostatek odpadkovych kosti a kontejnerti na tfidény odpad.

e  Absence toalet a jejich nizka iroven.

e 7 diivodu vedeni soubéznych tras uz nyni dochazi v nékterych lokalitach ke stretim cykloturistim
a pési turistiky.

o Velky vyskyt klistat a komart.

o Existuji lokality, kde stale cast&ji dochazi k problému stietu cykloturisti s pési turistiky. Divodem
je, ze trasy jsou vedeny soub&zné.

e  Nekteré cykloturistické trasy maji Spatné znaceni, irovei a stav povrchu.

e  Mista, kde nejsou dofeSeny cyklotrasy a jejich kiizeni se silnicemi 1. a 2. tfidy.

e Pokracuje nekoordinovany rozvoj oznaceni cyklotras.

e Omezovani cykloturistli zdkazem prijezdu parky, nebo lazefiskym méstem.

e Mnohdy neni znaceni cyklotras umisténo legalné, nebot’ nepodléha ptislusnym povolenim.
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Pomalé zapojovani subjektl do projektu typu ,,cyklisté vitani®.

Chybi ptjc¢ovny kol, servisy.

Spatna kvalita vody v n&kterych vodnich nadrzich.

Misty nedostate¢na nabidka nékterych sluzeb v rdmci nabidky vodnich sporti.

Nedostatecna nabidka krytych bazénti a aquaparkt zejména v turistickych atraktivnich lokalitach.
Mnoho zdevastovanych rekreacnich arealti, které nabizi letni dovolenou a koupéni.

Pro bézné turisty je horsi dostupnost nékterych sportovist’.

Sportovisté jsou ¢asto ve Spatném, neudrZovaném stavu.

Nedostatek atrakci, jakymi jsou zabavni a tematické parky, aquaparky atd.

EXTERNI ANALYZA REGIONU
Prilezitosti pro region Slovacko:
e  Mnozstvi velmi zajimavych, ale prozatim nevyuzitych piirodnich atraktivit (pfirodni zajimavosti,
pamatky, atd.).
e Siroky potencial regionu, ktery zatim jesté neni dostate¢né vyuzivan (lazefistvi, vinaiska turistika,
sport, aktivity).
e Tzv.,bila mista® v regionu, neustdle objevovana cykloturisty.
e Velky potencial pro rozvoj cyklostezek nam nabizi prostor kolem velkych vodnich tokd (Battv
kanal).
e Chybi odpocivadla a sluzby na cyklotrasach. Jejich vybudovani zlepsi komfort turisti.
e  Prilezitost pro obce, které by mély byt motivovany ptanimi a pozadavky turistti k pfipravé dalSich
projektt na vystavbu aqvaparkt a novych koupalist’.
e  Obecny rust zajmu o jezdectvi a hipoturistiku.
e Predevs§im déti a rodiny s détmi velmi postradaji rdzné aktivity, atrakce a mista k aktivnimu
odpocinku a hrani.

Hrozby pro region Slovacko:
e Spatné znadeni regionu, chybi vice informaci — privodci.
Nevyhovujici dostupnost — malo autobusovych spoju, doprava je pietizena.
Casté zmény a dlouhé intervaly vedou ke $patné orientaci v MHD.
Mistni komunikace jsou v nevyhovujicim stavu.
Nedostate¢na nabidka sportovist’.
Vétsina turistickych center nema dostateéné zajisténu nabidku doplikovych sporta.
Parkovisté jsou ve Spatném stavu, parkovacich mist je nedostatek.
Nedostatek autokempti a jejich Spatna tirovern.
Dochazi k devastaci krajiny, niceni zelen¢, které je i tak malo.
Nedostatek sménaren, bank a bankomatu.
Nedostatecna propagace regionu.
Nedostatecna kvalita sluzeb.
Malo ¢eskych obchodd, pfili§ mnoho nejriznéjsich stankl s nekvalitnim zbozim.
Potize s vandalismem, drobnymi kradeZzemi a kriminalitou.
Spatna jazykova vybavenost mistnich obyvatel.

ZAVER

Globalnim cilem trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu regionu Slovacko by méla byt jeho stabilizace
a vytvoreni pfedpokladti pro jeho efektivni a dlouhodoby rozvoj. Mnoholetym vyvojem je prokazano a tedy
ziejmé, ze kazda lidska Cinnost a aktivita je jen natolik UGspé$nd, nakolik je podlozena odpovidajicimi
védomostmi a dovednostmi.

Zijeme v dobé, kdy se pojmy trzni ekonomiky zabydluji i v netrznim sektoru a konkurence roste. At uz se
jedna o neziskové organizace, statni spravu nebo samospravu, lidska aktivita se v§ude snazi byt tou nejlepsi
a nejefektivnéjsi v z4jmu celé oblasti, které se tato problematika tyka.

O marketingové koncepci miizeme tedy hovofit i v ptipad€ obci, mést a jejich svazkli (mikroregionit). Je
tfeba ocenit snahy piedstaviteld obci, aby pro dal$i generace ziistala trvald vzpominka na Zivot jejich
predchidct. Jde o jakousi snahu o zvySeni pravdépodobnosti uspéchu. V tomto piipadé mizeme hovoftit
o takovém pfistupu, ktery nechce ponechat vysledek vyvoje v této oblasti jen pouhé nahodé, ale naopak se
snazi systematicky usilovat o vytvofeni nejlepsich vychodisek.

Tato bakalafska prace je jakymsi ramcem, ktery zainteresovanym subjektiim definuje priority a naznaci dalsi
postup tak, aby se naplnila vize rozvoje cestovniho ruchu a stim spojeného vzniku novych pracovnich
prilezitosti, zlepSeni infrastruktury, rozvoje podnikani, zvySovani piijmd, zlepSovani zivotni tirovné obyvatel
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a zvySovani pocitu hrdosti ob¢ani na svoji obec, mésto ¢i region. Jedinou konstantou je zména, nikoliv
stabilita. Dnesni podnikani by mélo jit kupfedu rychleji, aby se udrzelo na stejném miste.

LITERATURA:

[1] FORET, Miroslav a Véra FORETOVA. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. 1. Vyd. Praha: Grada
Pub., 2001, 178 s. ISBN 80-247-0207-X.

[2] CZECHTOURISM. Zikladni data a fakta o CR: Hodnoceni ndrodniho hospoddistvi. [online].
2005-2012 [cit. 2012-08-23]. Dostupné z WWW: http://www.czechtourism.cz/6-zakladni-data-a-
fakta-o-cestovnim-ruchu-v-cr/#

[3] CESKY STATISTICKY URAD. Podil cestovniho ruchu na ceské ekonomice. Aktuality CSU:
Current CZSO news [online]. V Praze: Cesky statisticky tfad, 2012, 26. 1. 2008 [cit. 2012-08-15].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/tsa_hlavni_ukazatele_narodniho_hospodarstvi_
a_cestovniho_ruchu_v_cr

Adresa:

Létalova Zdenka
E-mail: bandyl@centrum.cz

5/5


http://www.czechtourism.cz/6-zakladni-data-a-fakta-o-cestovnim-ruchu-v-cr/
http://www.czechtourism.cz/6-zakladni-data-a-fakta-o-cestovnim-ruchu-v-cr/
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/tsa_hlavni_ukazatele_narodniho_hospodarstvi_%0ba_cestovniho_ruchu_v_cr
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/tsa_hlavni_ukazatele_narodniho_hospodarstvi_%0ba_cestovniho_ruchu_v_cr
mailto:bandy1@centrum.cz

P¥iloha &. 2: Turistické oblasti CR

Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha

2. Stfedni Cechy - zapad
3. Stfedni Cechy ~ jih

4. Stfedni Cechy - severovychod — Polabi
5. Jizni Cechy

6. Sumava

7. Cesky les

8. Plzefisko

9. ZapadoCeskeé lazné

10. Ceské Stfedohofi a Zatecko

11. Krusné hory a Podkrusnohofi

12. Ceské Svycarsko
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky réj
16.Krkonose a Podkrkonosi

17 Kladské pomezi

18 Hradecko

19. Orlického hory a Podorlicko

20. Pardubicko

21. Chrudimsko — Hlinecko

22. Kralicky Snéznik

23. Ceskomoravské pomezi

24. Vysotina

25. Znojemsko a Podyji

26. Pdlava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko
28. Brno a okoli
29. Moravsky kras a okoli

30. Kroméfizsko

31. Zlinsko a Luhagovicko

32. Valassko

33. Beskydy - Valassko

34. Tésinské Slezsko

35. Ostravsko

36. Poodfi — Moravské Kravafsko
37. Opavskeé Slezsko

38. Stfedni Morava

39. Jeseniky - zapad

40. Jeseniky - vychod

Obr. &. 2: Turistické oblasti CR
Zdroj: [12]



Ptiloha €. 3: Dlouhodoby vyvej obchodni bilance
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Obr. ¢. 3: Dlouhodoby vyvoj obchodni bilance
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