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ABSTRAKT

Cilem diplomové préce je vytvorfit projekt na zvySeni turistické atraktivity mésta Olomou-
ce. V teoretické Casti jsou definovany pojmy tykajici se cestovniho ruchu a marketingu
cestovniho ruchu. V analytické ¢asti je vyhodnocena situa¢ni analyza mésta Olomouce,
SWOT analyza a analyza konkuren¢niho prostfedi. V projektové ¢asti je na zakladé vy-
sledkti z analytické ¢asti vypracovan navrh projektu, ktery by mél vést ke zvyseni turistické
atraktivity mésta Olomouce. Podstatou toho projektu je kulturné-spolecenska akce, ktera

doprovazi letni etapu Kvétinové vystavy Flora Olomouc.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing, destinace, SWOT analyza, Olomouc, projekt

ABSTRACT

The thesis aims to create a project to increase the tourist attractions of the city of Olomouc.
In the theoretical part are defined terms relating to tourism and tourism marketing. The
analytical part is evaluated by the city of Olomouc situational analysis, SWOT analysis and
competitive analysis. The project is part of the pro-analytical results from the developed
project proposal, which should lead to an increase in tourist attractions of the city of Olo-
mouc. The essence of this project is the cultural and social events to accompany the sum-

mer stage of the flower show Flora Olomouc.

Keywords: tourism, marketing, destinations, SWOT analysis, Olomouc, project
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UvVOD

Cestovni ruch ziskal béhem poslednich desetileti post jednoho z nejvyznamnéjsich odvétvi
svétového hospodarstvi. Kazdorocné dava do pohybu velké mnozstvi lidi, ktefi ve svém
volném case premistuji doCasné mimo sva bydliste, a to z divodu poznani, rekrace, zaba-
vy, turistiky, sportu nebo za ucelem pracovni cesty. Zajem o turistickou oblast s sebou pfii-

nasi financni prostiedky, které jsou nedilnym piijmem v rozpoctu destinace.

Se vznikem trzniho hospodafstvi je zapotifebi vyuzivat marketing i v odvétvi cestovniho
ruchu. Kvalita marketingu cestovniho ruchu je kli¢ova pro konkurenceschopnost destinace.
Marketing vyuziva riizné principy, které vedou k uspokojeni potieb cilového trhu. Mezi
tyto principy patii vhodna segmentace trhu, kreativni navrh produktu, informacné a emo-
tivné provedend nabidka vyuzivajici Siroké spektrum médii, public relations, image firmy a

interni reklama.

Téma diplomové prace ,,Projekt na zvySeni turistické atraktivity mésta Olomouce® jsem
zvolila ptedevs§im z diivodu, ze vnimam obrovsky potencidl mésta Olomouce stat se jednou
z nejnavstévovangjsich turistickych destinaci v Ceské republice. Dalsim diivodem je sku-

tecnost, ze jsem se v Olomouci narodila a mam k tomuto méstu osobni vztah.

Cilem mé prace je zanalyzovat soucasny stav cestovniho ruchu mésta Olomouce. Na za-

klad¢ analyz pak vypracovat navrh projektu, ktery by zvysil turistickou atraktivitu mésta.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Historie cestovniho ruchu saha k pocatkiim nasi civilizace, jiz od praddvna se podnikaly
obchodni, objevitelské a ndbozenské cesty. Moderni cestovni ruch se zacal rozvijet az v 17.
a 18. stoleti, a to zejména cestami Slechticl a tovaryst za ziskavanim zkusenosti. Postupné
jeho vyznam rychle rostl. Nejvétsiho rozmachu dosahl vlivem demokratizacnich zmén ve
svéte po 2. sveétové valce. V dnesni dobé povazujeme cestovni ruch za jedno
z nejvyznamn¢jSich odvétvi svétového hospodarstvi. Stal se neodmyslitelnou soucasti
dnesni spolecnosti. Kazdoro¢né dava do pohybu obrovské mnozstvi lidi po celém svéte,

ktefi z mnoha divoda doc¢asné opoustéji misto svého bydliste. [6, 9]

1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch byl béhem jeho vyvoje zkouman a definovan mnoha autory, ¢asto pak zale-
zelo na védni discipling, z hlediska které se dany autor timto jevem zabyval. Zpoc¢atku bylo
hlavni snahou odlisit cestovni ruch od pojmu cestovani, pozd¢ji byl kladen diraz na social-
ni a ekonomické stranky tohoto jevu. Pro pfedstavu Hans Poser definoval v roce 1933 ces-
tovni ruch jako lokélni nebo uzemni nahromadéni cizinct s pfechodnym pobytem, které
podminuje vznik vzajemnych vztahi mezi cizinci na strané jedné a doméacim obyvatel-
stvem, mistem a jeho krajinou na stran¢ druhé. Po druhé svétové valce se zacalo mluvit o
uspokojovani lidskych potieb v oblasti rekreace, turistiky a kultury a celkové o vyuziti vol-

ného Casu. [6]

Vsechny podstatné stranky cestovniho ruchu spojuji zakladni rysy, které uvadi napt. doc.
Malé ve svych skriptech. Patfi mezi n¢ doCasnost zmény mista stalého bydlisté, nevydélec-

ny charakter cesty a pobytu a vztahy mezi lidmi, které cestovni ruch vyvolava.

Jako meznik v definovani cestovniho ruchu se povazuje Mezindrodni konference o statisti-
ce cestovniho ruchu v Ottaw¢ v ¢ervnu 1991. Pojem cestovni ruch zde byl jednotné unifi-
kovéan a byla vytvorena nasledujici definice. Za cestovni ruch se povazuje ¢innost osoby,
cestujici na prechodnou dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné 1 rok, u do-
maciho 6 mésicii) do mista mimo své bydlisté, pfiCemz hlavni tcel jeho cesty je jiny nez
vykonavat vydélecnou €innost v navstiveném misté. Mlze se vSak jednat o sluzebni, ob-
chodni ¢i jinak pracovné motivovanou cestu, jejiz zdroj uhrady vyplyva z pracovniho po-

meéru u zamestnavatele v misté bydlisté nebo v misté sidla firmy. Pro toto pojeti cestovniho
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ruchu je podstatné, Ze se jedna o zménu mista, docasnost pobytu i o nevydélecnou ¢innost

v navs$tiveném misté. [1]

Cestovni ruch by mél byt vzdy chapéan jako vzajemny vztah mezi nabidkou a poptavkou:
tvorba produkt by méla uspokojit potteby turistli, ma tedy tyto funkce: ekonomickou, re-
kreacné-zdravotni, kulturné-poznévaci, informacni a vychovnou. Vyznam téchto funkci a

jejich napliovani lze sledovat zejména v soucasné etapé rozvoje cestovniho ruchu. [9]

1.1.1 Charakteristika zakladnich slozek cestovniho ruchu
Udastnik cestovniho ruchu

Definice U€astnika cestovniho ruchu mé velky vyznam zejména pro mezinarodni cestovni
ruch a jeho kvantifikaci. Podle definice z roku 1937 se pojmem ucastnik cestovniho ruchu
rozumi osoba, ktera cestuje na dobu déle nez 24 hodin do jiné¢ zemé& nez je zemé jejiho tr-
valého pobytu, a to z téchto diivodi: pro zabavu, za ucelem vyfizeni rodinnych zalezitosti a
pro zlepSeni zdravotniho stavu nebo aby se Ucastnila riznych akei, které maji védecky,
administrativni, ndbozensky nebo sportovni charakter nebo cesta z divodu vytizovani urci-

tych zalezitosti, které mohou mit i obchodni charakter. [9]

Podle posledni Gpravy definice z roku 1991 rozliSujeme, pokud jde o ucastniky cestovniho
ruchu, nasledujici pojmy:
e navstévnik je osoba, kterd cestuje do mista, které neni jejim trvalym bydlistém, pfi-
¢emz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykon vydéleéné ¢innosti
e turista je doCasny navstévnik, ktery se zdrzi v navstivené zemi (mist¢) alespon 24
hodin, realizuje alespoil jedno pfenocovani a motivem jeho cesty je bud’ vyuZiti
volného ¢asu, nebo vyfizovani riznych zalezitosti
e vyletnik (jednodenni navstévnik) je do¢asny navstévnik, ktery se zdrzi pouze jeden

den v navstivené zemi (misté), aniz by v této zemi (mist¢) pfenocoval
e turista na dovolené je osoba, kterd na jednom misté stravi vice nez 3 noci [6, 9]
Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je zékladni slozkou systému cestovniho ruchu. Destinace ces-
tovniho ruchu je vétSinou definovana geograficky a hraje velmi vyznamnou roli v celém

systému cestovniho ruchu, protoze vyvolava vznik cestovniho ruchu a motivuje navstév-
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nost v ramci cestovniho ruchu. Rizné destinace cestovniho ruchu se od sebe znaéné odliSu-
ji, ale maji urcité spolecné rysy jako to, Ze je Ize charakterizovat na zéklad¢ jejich slozek,
vyznacuji se urcitymi spoleensko-kulturnimi prvky, jsou neoddélitelné (cestovni ruch
vznika tam, kde je spotfebovavan) a jsou vyuzivany nejen turisty, ale i mistnim obyvatel-
stvem a fadou jinych skupin. VSechny slozky destinace cestovniho ruchu ptisobi efektivne,

pouze pokud jsou peclivé planovany a fizeny. Pravé v souvislosti s rozvojem destinaci ces-

tovniho ruchu se také hovofti o udrzitelném rozvoji cestovniho ruchu. [9]

Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na tom, jestli odpovida pozadavkiim kla-

denym na souborny produkt a jestli disponuje urcitou primarni a sekundarni nabidkou (obr.

1), jejichz soucasti je mozno povazovat za “surovinu” pro tvorbu produktu. [3]

Nabidka destinace cestovniho ruchu
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Obr. 1. Nabidka destinace cestovniho ruchu [3]
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Materidalné technicka zakladna cestovniho ruchu

Pro zabezpeceni sluzeb uspokojujicich potfeby ucastnikli cestovniho ruchu jsou nezbytné
urc¢ité vécné prostredky, které tvoii materialné-technickou zékladnu cestovniho ruchu. Ta
ma vyznam pro funk¢ni vyuziti potencidlu krajiny pro cestovni ruch a pro tvorbu a realizaci
zbozi a sluzeb ucastniklim cestovniho ruchu, ¢imz se vytvaieji ur¢ité materialni pfedpokla-
dy pro zajisténi uCasti na cestovnim ruchu. Z vécného hlediska materidlni zakladna zahrnu-
je: budovy a stavby, stroje a zafizeni, dopravni prostiedky a pfedméty postupné spotieby.
RozliSujeme vlastni materialné-technickou zakladnu cestovniho ruchu, tj. takova, ktera
byla vybudovéna vyluéné nebo pievazné pro cestovni ruch a materidlné-technickou zaklad-
nu vyuzivanou pro cestovni ruch, ktera zahrnuje zafizeni potfizovand ptivodné k jinému

hlavnimu ucelu, kterd jsou vSak v ur¢itém rozsahu vyuzivéana i G€astniky cestovniho ruchu.

[9]

1.1.2 Typologie cestovniho ruchu

Existuje cela fada zplsobi déleni cestovniho ruchu, v literatufe se uvadi nejcastéji clenéni
podle téchto kritérii: motivace ucasti na cestovnim ruchu, misto realizace, vztah k platebni
bilanci statu, délka pobytu, pocCet ucastnikii, vék tcastnikil, zplisob financovani a ostatni

kritéria. Mezi stézejni typy cestovniho ruchu patfi:

domaci cestovni ruch je cestovni ruch domaciho obyvatelstva na uzemdi jejich statu
- zahranicni cestovni ruch, pti némz Gcastnici vZdy prekracuji hranice svého statu

- kratkodoby cestovni ruch je charakteristicky kratkou dobou pobytu (zpravidla do 3

pfenocovani)

- dlouhodoby cestovni ruch s pobytem vice jak 3 pfenocovani, nikoli vSak dalSim
nez 6 mésicti v domacim cestovnim ruchu a vice nez 1 rok v cestovnim ruchu za-
hrani¢nim

- organizovany cestovni ruch, kdy cestu i1 pobyt zajiStuji cestovni kancelafe ¢i jiné
podnikatelské subjekty (G€astnik nakupuje uceleny zajezd)

- individualni cestovni ruch, kdy ucastnik cestuje sim nebo nejvyse s rodinou

- skupinovy cestovni ruch, kdy cesta a pobyt je zajistovand hromadné pro zajmové ¢i

jinak vytvotrené kolektivy
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- meéstsky cestovni ruch s hlavnim motivem navstévy turisticky zajimavych meést, je-

jich pamatek a dalSich atraktivit

- venkovsky cestovni ruch, ptevazn¢ realizovany v pfiznivém Zzivotnim prostredi

venkova, s nejriznéj$imi formami pobytu

- agroturistika je specifickd forma venkovského CR, jedna se o pobyt na farmach,
statcich nebo jinych zeméd¢€lskych usedlostech, obvykle spojeny s aktivni ti¢asti na
Zivoté v nich

- lazerisky cestovni ruch spojeny s 1éCenim v ptiznivém prostiedi lazenskych mist [6]

1.1.3 Prinosy cestovniho ruchu

Podle udajii mezinarodnich organizaci ptredstavuje cestovni ruch v nynéjsi dobé jedno
z nejdynamictéjSich narodohospodaiskych odvétvi. Svou ekonomickou vahou se tadi na
tfeti misto za obchod s ropou a ropnymi produkty a automobilovy primysl. Svymi multi-
plikacnimi efekty zvySuje zaméstnanost, vytvaii nové pracovni prilezitosti, podporuje in-
vesti¢ni aktivity a prispiva k vyrovnani platebni bilance svych zemi. Z hlediska marketin-
gového vyzkumu predstavuje cestovni ruch, respektive jeho tcastnici, statisticky nesnadno
uchopitelny soubor jednotek, proto je dilezité vhodné zachytit a popsat proménlivy soubor
ucastnikli cestovniho ruchu. Nesmime zapominat, ze zafizeni a sluzby cestovniho ruchu
neslouzi pouze klasickym turistim, ale jsou to lidé rtzni, ktefi maji rizné piedstavy a
zvyklosti, riizné pozadavky na ubytovani, stravovani a dalsi sluzby. Kolik téchto lidi v da-
ném misté¢ pobyva, nesouvisi pouze s turistickou atraktivitou mista, ale naptiklad i s jeho
ekonomickou prosperitou, profesni specializaci, organiza¢nimi schopnostmi mistnich lidi

¢i objemem zde realizovanych investic. [1]

Vyznam cestovniho ruchu pro obec ¢i region spatfujeme nejen v prinosech ekonomickych,
ale také v obvykle méné uvédomovanych, komunikacnich. Piinosy cestovniho ruchu se

mohou rozdélit podle Miroslava Foreta na nasledujici kategorie.
Ekonomické ptinosy:
e piimé zdroje od zahrani¢nich turisth

e piimé zdroje od domacich turistl
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e nepiimé zdroje, do kterych spadd vytvafeni pracovnich mist, pfijmy fyzickych a
pravnickych osob z prodeje zbozi a sluzeb, piijmy do vefejnych rozpocti z dani a

poplatki
Komunikaéni vyznam:
e budovani image mést v oCich navstévnika 1 domécich obyvatel
e osloveni potencidlnich investort
e osloveni potencialnich zédkazniki ¢i spolupracovniki mistnich subjekta

Vsechny tyto kategorie jsou pro rozvoj cestovniho ruchu stézejni a je velmi diilezité, aby
jednotlivi poskytovatelé sluzeb a zastupci obci spolupracovali a vytvareli kompletni nabid-
ku. Proto dalSim pfinosem cestovniho ruchu je pravé spoluprace a posilujici partnerstvi

subjekti uvnitt dané oblasti. [1]

Dulezité je rovnéz divat se na cestovni ruch z druhé stranky a to jako na soucast spotieby
obyvatelstva. Je vyznamnou cestou uspokojovani potieb lidi a vyznamnou soucasti jejich

spotieby. Toto postaveni je dano zejména:
e funkci, kterou cestovni ruch v zivot¢ lidi plni:

o reprodukce pracovnich sil, rozvoj dusevnich a fyzickych sil ¢lovéka, kde se

uplatnuje zejména rekreacné zdravotni funkce

o rozvoj osobnosti Cloveka, kde vyznamnou roli hraje zejména kulturné-

poznavaci funkce cestovniho ruchu

o zdravotni funkce, kde cestovni ruch plsobi jako cesta preventivne-
1é¢ebného plisobeni a upeviiovani zdravi i jako nastroj kompenzace nega-

tivniho piisobeni zhorSujiciho se Zivotniho prostiedi, ve kterém lidé Ziji

o védecko-informacni funkce, ktera nabyva na vyznamu v souvislosti s védec-
ko-technickym pokrokem, vzajemnou vyménou informaci a zkuSenosti,

rozvojem mezinarodniho obchodu i mezindrodni integrace

e postavenim cestovniho ruchu ve volném case, ktery je zédkladnim predpokladem
rozvoje cestovniho ruchu a na druhé strané se cestovni ruch stava stale vyznamné;jsi

formou jeho vyuzivani
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vyznamem cestovniho ruchu pro utvareni zivotniho stylu lidi. Cestovni ruch kladné
pusobi na chovani jedince, jeho poznani, utvafeni spotiebnich zvyklosti i na jeho
vztah k moralnim a duchovnim hodnotdm. Ma zna¢ny vyznam pro rozsSifovani po-

znani, vzdélani a celkové kulturnosti naroda

vyznamem zdravotnim, kdy cestovni ruch vyznamné ptisobi jako faktor zdravi je-

dincu i celého naroda

V kvantitativnim vyjadfeni Ize postaveni cestovniho ruchu ve spotfebé obyvatelstva vyjad-

fovat:

poctem Ucastnikl cestovniho ruchu, a to at’ jiz v rdmci doméciho ¢i zahrani¢niho

cestovniho ruchu
podilem cestovniho ruchu na vyuzivani volného Casu lidi
celkovymi vydaji obyvatelstva na cestovni ruch a jejich strukturou

podilem vydaji na cestovni ruch na celkovych vydajich obyvatelstva na vydajich

sluzby

Zkoumani téchto ukazateli pomaha vyjadfit a vymezit misto cestovniho ruchu ve spotiebe

obyvatelstva a v jeho zivotni urovni. [6]

1.1.4

Zakladni predpoklady vyvoje cestovniho ruchu

V souhrnu lze konstatovat, Ze cestovni ruch — jakozto komplexni ekonomicky a socidlni

jev, ktery je charakteristicky premistovanim v prostoru a ¢ase z divodu uspokojovani po-

tteb — se rozvijel na zaklad¢ nize uvedenych predpokladu:

svoboda pohybu, jako pravo svobodné ménit misto pobytu a volné i nezavisle se

pohybovat

existence volného Casu, se kterym miize clovék disponovat

dostatecna mira uspokojeni zékladnich Zivotnich potieb, kterd umoznila uspokojo-
vat 1 jiné, mén¢ dilezité potieby

existence potencialu cestovniho ruchu, tj. atraktivni potencial krajiny pro cestovni

ruch, jimz je vyskyt pfirodnich nebo ¢lovékem vytvorenych atraktivit
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e takovy stupeil technického rozvoje, ktery umoznil vystavbu potiebnych zatizeni pro

cestovni ruch, kromé jiného také rozvoj dopravy. [10]

1.2 Sluzby spojené s cestovnim ruchem

Dulezitou soucasti materidlnich predpokladii cestovniho ruchu a jeho materialné-technické
zékladny je soustava podnikl cestovniho ruchu, pfedstavovana v soucasné dob¢ jak fyzic-
kymi, tak pravnickymi osobami. Obecné lze povazovat za podnik cestovniho ruchu takovy
subjekt, jenz pfimo prodava spotiebitelim zbozi a sluzby a uspokojuje specialni potieby

ucastniki cestovniho ruchu. Jsou to:
e ubytovaci podniky vcetn¢ lazenskych ubytovacich zafizeni
e stravovaci podniky
e dopravni podniky

e podniky zprostfedkovavajici cestovni sluzby (cestovni kancelafe a cestovni agentu-
ry)

e podniky provozujici sportovné-rekreacni zatizeni

e podniky poskytujici zvlastni sluzby (privodcovské, prekladatelské)

e podniky vyrabéjici ¢i prodavajici vyhradné turistické zbozi

e informacni a propagacni podniky apod. [9]
uspotadani, které realizuji cestovni ruch a vytvaieji jeho ekonomicky vysledek, uskuteciiuji
obrat — trzby, vykony a zisk. Cestovni kancelaie a agentury vstupuji do cestovniho ruchu

jako zakladni provozni jednotka, ostatni subjekty vystupuji vii€i cestovnim kancelarim jako

dodavatelské organizace zékladnich, resp. doplitkovych sluzeb cestovniho ruchu. [9]

1.2.1 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Zprosttedkovatelské sluzby a poskytovani nékterych vlastnich sluzeb tvoii podstatu ko-
mercniho psobeni cestovnich kancelafi. Jejich ¢innost se orientuje na urcity tsek poskyto-
vanych, resp. obstardvacich sluzeb. Po dlouhé obdobi (do roku 1989) pisobilo na tizemi

Ceskoslovenska pouze 9 organizaci zabyvajicich se touto Cinnosti, se zménami spolecen-
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skych a ekonomickych podminek po roce 1989 znacné vzrostl zdjem o podnikani v cestov-
nim ruchu, coz se projevilo vznikem velkého mnozstvi novych cestovnich kancelati. Nove-
la Zivnostenského zékona ¢. 286/1995 Sb. zliberalizovala podminky pro provozovani ces-
tovni kancelafe tim, ze pfemeénila tuto Zivnost z Zivnosti koncesované na zivnost volnou,
ohlasovaci. To ale vedlo k zna¢nému pievisu nabidky sluzeb cestovnich kanceléfi nad po-
ptavkou po téchto sluzbach, coz bylo jednim z divodi konkurst fady cestovnich kancelari
vroce 1997. Na tuto situaci reagovala statni sprava piijetim nového zédkona o nékterych
podminkach podnikdni v oblasti cestovniho ruchu ¢. 159/1999 Sb. (s ucinnosti od 1. 4.
2001), ktery vymezil, jaké sluzby miize poskytovat cestovni kancelat a jaké sluzby muze

zajistovat cestovni agentura. [9]

Od roku 2001 tedy v Ceské republice existuji dva typy podnikd, které zprostredkovavaji

sluzby cestovniho ruchu, lisici se predmétem své Cinnosti.

Cestovni kancelare jsou provozovany jako zivnosti koncesované a ptedmétem jejich Cin-

nosti je:

opravnéni organizovat, nabizet a prodavat zajezdy
- nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu

- organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet a prodavat je jiné cestov-

ni kancelafi za ucelem jejiho dalSiho podnikani
- zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu
- zprostiedkovavat prodej z4jezdl pro jinou cestovni kancelar

- prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

jizdni tady, tiSténé privodce a upominkové predméty.
Cestovni agentury jsou provozovany jako zivnosti ohlasovaci vazané s predmétem jejich
¢innosti:
- nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu

- organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet a prodavat je jiné cestov-

ni kancelati za celem jejiho dalsiho podnikéni

- zprosttedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelar
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- prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

jizdni fady, tisténé privodce a upominkové predméty

Z této charakteristiky vyplyva, ze cestovni kancelare a cestovni agentury se od sebe lisi
pouze ,,opravnénim organizovat, nabizet a prodavat zajezdy, na které se vztahuje povinné
pojisténi zaruky*. Zajezdem je pfedem stanovend kombinace nejméné¢ dvou sluzeb (ubyto-
vani, doprava, aj.) cestovniho ruchu trvajici nejméné 24 hodin, ubytovani pies noc a dalsi

sluzba cestovniho ruchu. [9]

1.2.2 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby piedstavuji zadkladni podminku pro rozvoj cestovniho ruchu. Spocivaji
v poskytovani ptrechodného ubytovani, a to zejména ve spojeni s ti€asti na cestovnim ru-
chu, ale 1 pii vykonu povolani. MiZeme je charakterizovat jako umoznéni piechodného
ubytovani mimo misto trvalého bydlisté. Rozvoj ubytovacich zatfizeni je nerozlu¢né spjat
s politickymi, hospodaiskymi a socialnimi zménami ve spole¢nosti, které zprostiedkované
ovlivituji pohyb obyvatelstva mimo misto trvalého bydlist¢ a ptisobi na vznik riznych dru-
ht ubytovacich zatizeni. Hotelnictvi pfedstavuje v soucasné dob¢ nedilnou soucast cestov-
niho ruchu. Jeho pfedmétem je vystavba, fizeni a organizace hotell i velkych hotelovych
fetézcli, zabezpeCovani jejich provozu a poskytovani hotelovych sluzeb. V posledni dobé

se hovoii o hotelovém prumyslu. [6, 9]
Charakteristika kategorii ubytovacich zaiizeni dle metodiky platné v Ceské republice

V Ceské republice existuje klasifikace ubytovacich zafizeni srovnatelna s podobnymi klasi-
fikacemi zemi Evropské unie, ktera zaroven respektuje narodni a regiondlni tradice. V roce
1994 vydalo Ministerstvo hospodaistvi CR ve spolupraci s Ceskym statistickym tfadem,
Ceskou centralou cestovniho ruchu a profesnimi sdruzenimi metodickou pomiicku Dopo-
ruceni upravujici zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich zafizeni.
To reagovalo na metodiku a nadvrh smérnice pro statistiku cestovniho ruchu, ktery zpraco-
vala Statisticka kancelar Evropské unie, a na doporuceni Svétové organizace cestovniho
ruchu (WTO) ke statistice cestovniho ruchu a vychéazelo z podnétii ptislusnych profesnich
sdruzeni. Doporuceni slouzi podnikatelim pro orientaci v dané problematice, protoze zata-
zeni do kategorie a tfidy provadi sdm provozovatel, a to porovndnim zisad uvedenych

v Doporuceni se skuteCnym stavem jeho zatizeni. Tato klasifikace také soucasné dob¢ re-
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spektuje evropskou normu, prevzatou pod nazvem CSN EN ISO 18513 Sluzby cestovniho

ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistického ubytovani - Terminologie. [9]
Jednotlivé kategorie jsou charakterizovany takto:

Hotel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytovani pre-
chodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména jde o sluzby stravovaci). Hotely se
¢leni do péti tiid, hotel ,,garni* ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovacich sluzeb

(nejméng¢ snidang) a ¢leni se do Ctyi tiid.

Motel — je ubytovaci zatizeni s nejméne 10 pokoji pro hosty, které poskytuje ubytovani a
sluzby s tim spojené pro motoristy a ¢leni se do Ctyt tiid. Navstévnikiim je umoznéno par-

kovani v blizkosti motelu.

Penzion — je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 pokoji, s omezenym rozsahem spolecenskych
a doplnkovych sluzeb, avsak s ubytovacimi sluzbami srovnatelnymi s hotelem. Cleni se do
Ctyf tfid.

Botel — predstavuje ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi.

Kemp — ubytovaci zafizeni pro piechodné ubytovani bud’ ve vlastnim zafizeni hostii, po-
ptipad¢ v ubytovacich objektech provozovatele, nebo v jejich samostatné pronajimanych

¢astech. Kempy jsou klasifikovany 1 az 4 hvézdickami.

Chatova osada — je ubytovaci zatfizeni pro pfechodné ubytovani hosti vyhradné v ubyto-
vacich objektech provozovatele (chaty, sruby, bungalovy). Chatové osady jsou zafazovany

od jedné do tii hvézdicek.

Turisticka ubytovna — je jednodussi ubytovaci zafizeni pro piechodné ubytovani host
s vétsim poctem lizek v ubytovacich mistnostech. Zatazuje se od jedné do dvou hvézdicek.
Vedle hromadnych ubytovacich zafizeni existuje v souCasné dobé¢ 1 ubytovani
v soukromi. Jedné se o prechodné ubytovani turistli v samostatnych mistnostech k tomu

urcenych v rodinnych domcich, bytech, chatach, srubech, chalupach apod. [6]

Kazdé certifikované ubytovaci zafizeni je oznaceno znakem s vymezenim kategorie (hotel,
hotel ,,garni“, pension, motel) a déle oznacenim tfidy hvézdiCkou (* - **#**) Nejvyssi
oznaceni tfidy mize byt oznaceno maximalné péti hvézdickami (plati pouze pro hotely),

motely a penziony mohou byt oznaceny maximalné do Ctyt hvézdicek. [7]
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1.2.3 Stravovaci sluzby

S ucasti na cestovnim ruchu jsou nezbytné spojeny i dalsi zakladni sluzby — sluzby stravo-
vaci — které uspokojuji zakladni pottebu ¢loveka, potfebu vyzivy. Stravovacich sluzeb vyu-
ziva ucastnik cestovniho ruchu jak v pribéhu premistovani, tak i béhem pobytu v cilové
destinaci. Sluzby spole¢ného stravovani v cestovnim ruchu zajistuji jednak obchodni sub-
jekty, pro které je spolecné stravovani jejich hlavni naplni ¢innosti, ale také stravovaci za-
fizeni riznych spolecenskych organizaci, které tuto funkci plni jako doprovodnou ke své
funkci hlavni. Déle stravovaci sluzby zabezpecuji v rdmci komplexu sluzeb i dopravni spo-
le¢nosti. Restauracni zafizeni plni v cestovnim ruchu fadu funkci, predev§im snimaji
z ucastnikl cestovniho ruchu starost o zabezpeceni pokrmt a napoju, tj. zékladniho (snida-
n¢, obédy, veceie) i doplitkového stravovani (obcerstveni). Sit' stravovaciho zafizeni a

struktura jejich nabidky se mistné a asové prizpusobuje potiebam cestovniho ruchu. [6, 9]
Charakteristika kategorii stravovacich za¥izeni dle metodiky platné v CR

Kategorizace stravovaciho zafizeni ma velky vliv pfi stanovovani cen stravovacich sluzeb a
vyuziva se v praxi ve spolupraci s cestovnimi kancelafemi. Podle stupné vybaveni, rozsahu
a urovn¢ poskytovanych sluzeb se restauracni zatizeni podle diive platné oborové normy
Ministerstva obchodu z roku 1976 CSR ON 735413 ¢lenila do skupin, napf. vybér, 1. az
IV. Po ukonceni jeji platnosti se obdobn¢ jako u ubytovacich zatizeni zacala pouzivat jako
metodicka pomtcka Doporuceni upravujici zékladni ukazatele pro kategorizaci hostin-
skych a ubytovacich zafizeni, vypracovana Ministerstvem hospodafstvi CR v souladu
s ¢lenénim uplatiiovanym Svétovou organizaci cestovniho ruchu a metodikou Evropského
spolecenstvi. Restauracni zatizeni se déli do kategorii, do nichz se zafazuji podle prevazu-

jiciho charakteru své ¢innosti. [9]
Zakladni rozdéleni zatfizeni restaurac¢niho stravovani do kategorii je nasledujici:

Restaurace — pro tuto kategorii hostinskych zatizeni je dominantni prodej pokrmil a népo-
ji a moznost riznych forem spolecenské zabavy. Patii sem provozovny typu restaurace,
pohostinstvi, jidelni zelezni¢ni vozy, motorest, samoobsluzna restaurace, bufet, bistro (fast

food), obcerstveni, kiosek.
Bary — pro tuto kategorii je typicky prodej napojit s moznosti riznych forem spolecenské
zébavy. Mohou se téZ podavat vyrobky studené kuchyné, cukraiské vyrobky, teplé pokrmy

podle mistnich podminek, pfedevsim minutkového charakteru. Do této kategorie jsou faze-
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ny denni bary (gril bar, snack bar, aperitiv bar, lobby bar, pizzerie), no¢ni bary (no¢ni klub,
varieté, dancing, diskotéka) a dale provozovny specializované na podavani napoji — vinar-

na, kavarna, espresso, hostinec, pivnice, vycep. [6, 9]

Metodika Evropského spolecenstvi provadi dalsi ¢lenéni na kantyny a cateringové sluzby,
stejné tak doporuceni charakterizuje jednotlivé druhy restauracniho zafizeni na zakladé
stanoveni jejich minimalni Cinnosti. Pfesné vysvétleni jednotlivych typli poskytovatell
sluzeb a pojmii, charakterizujicich rozsah stravovani, je uvedeno v evropské (¢eské) norme
CSN EN ISO 18513:2003 Sluzby cestovniho ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistické-

ho ubytovani — Terminologie. [9]

1.2.4 Ostatni sluzby

S cestovnim ruchem je uzce ¢i vzdalenéji spojeno mnoho dalSich sluzeb, které ucastnici
cestovniho ruchu mohou vyuzit. Mezi né patii naptiklad dopravni sluzby, které Gcastnici
vyuzivaji z divodl nutnosti premisténi mimo jejich trvalé bydlisté, lazeniské sluzby a sluz-
by spojené s prezentaci kulturnich paméatek. Podrobnéjsi vyklad téchto sluzeb 1ze nalézt ve

skriptech doc. Malé Zaklady cestovniho ruchu.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

S néstupem trzniho hospodatstvi vznikla v celé spolecnosti potfeba vyuzivat marketing
jako nezbytny ptredpoklad pro uspésnost podnikani. Marketing tak nahradil v minulosti
aplikovanou politiku, kterd byla uz dfive izolované uplatiiovana jako jedna ze soucasti

marketingu. [9]

2.1 Vyvoj marketingu

Pocatky marketingu mizeme nalézt na konci 19. stoleti a jeho prikopniky byly zejména
firmy v USA. Pfi¢inou vzniku marketingu byly pfedevS§im zmény v hospodaistvi a zmény
situace na trhu, a to postupné ve vSech odvétvich. Existuji vSak rozdily mezi zptsoby, jak
se marketing vyvijel v primyslovych odvétvich a v odvétvich sluzeb, kam patii i podniky
pohostinstvi a cestovni ruch. Z historického hlediska lze rozlisit nasledujici etapy s urcity-

mi charakteristickymi prvky:

1. Obdobi vyrobni orientace — od pocatku primyslové revoluce do 20. let 20. stoleti.
Charakteristicka je ptevaha poptavky nad nabidkou, kazdy vyrobek, ktery byl vyro-

ben, mohl byt také prodan, proto existovala snaha o co nejvétsi vyrobu.

2. Obdobi prodejni orientace — od pocatku 30. let do 50. let 20. stoleti. ZvySeni kon-
kurence, pfesun z vyroby na prodej, snaha o likvidaci konkurence zvySovanim pro-

deje.

3. Obdobi marketingové orientace - 50. az 70. Iéta 20. stoleti. Nabidka ptevySuje
poptavku, uptfednostiiuji se potteby zakaznikii pred vlastnim prodejem. V tomto
obdobi se marketing také institucionalizuje, dochazi k oddé€leni marketingu vyroby

a prodeje, vznikaji samostatné marketingové organizace.

4. Obdobi spolecenské marketingové orientace - zatim zavérecna vyvojova etapa od
pocatku 70. let minulého stoleti, kdy si organizace krom¢ svého vlastniho zisku a

spokojen¢ho zakaznika zac¢inaji uvédomovat i ur¢itou spolecenskou odpovédnost.

Témto vyvojovym etapam odpovidaji i jednotlivé koncepce firem, jez jsou vyjadienim

konkrétniho pfistupu firmy k dané oblasti. [11]
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2.2 Charakteristika marketingu

Vymezeni marketingu podle ,,klasika marketingu® Kotlera [5] nejcastéji vychazeji ze dvou
zékladnich pfistupii — socidlniho nebo manazerského. Socialni definice vychazeji z toho, ze
z toho, ze marketing je chapan jako uméni prodavat produkty. Podle Kotlera mizeme mar-
keting chépat jako uméni a védu vybérovych cilovych trhi, ziskdvani a udrzovani rostouci-
ho poctu zakaznikli pomoci vytvareni a dodavani vysoké spotiebitelské hodnoty. Nejpou-

zivangj$i definice podle Kotlera definuje marketing jako:

e socialni a manaZersky proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskaji, co potiebuji
(chtéji) prostfednictvim vytvafeni a smény vyrobki a hodnot druhymi (socialni de-

finice)

e proces dosazeni cili organizace spocivajici v zjisténi potieb cilového trhu a uspoko-
jeni téchto potieb 1épe nez konkurence (alternativni socidlni definice z hlediska

firmy)

Zakladem marketingu je sména. Pojeti smény je vhodné rozsifit nejen na produkty (zbozi a
sluzby), ale také na zménu ndzoru (napf. volby), zménu mysleni (napt. snizeni spotfeby
alkoholu, cigaret) ¢i zménu chovani (snizeni poptavky po pretizenych destinacich). [2, §]
Kvalitni marketing firem se vyznacuje nasledujicimi atributy (pro marketing organizaci a
destinaci se atributy li§i pouze minimaln¢):
¢ Kkontinudlnost — marketing zacind jest¢ pred zaloZenim firmy (soucést podnikatel-
ského zdmeru) a pokracuje v riiznych proménach v celém jejim zivotnim cyklu
e vize — uzké spojeni marketingu se strategickym zamérem firmy
e planovitost — kratkodob¢, stfedn€dob¢ 1 dlouhodobé planovani se zpétnou vazbou
na realizaci, naplilujici vizi a reagujici na zmény vnitinich i vnéjSich podminek
e vyvaZzené vyuzivani vSech ¢asti marketingového mixu a marketingovych na-
strojui — podle riiznych autort a riznych obort aktivit rtizna pojeti, klasicky 4P, 8P

marketingu cestovniho ruchu podle Morrisona, rozsifené 8P + IT cestovniho ruchu

podle Zelenky
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e soustavny marketingovy vyzkum s implementaci zpétné vazby, benchmarkingem,

rychlou reakci na zménu vnéjSich podminek i pfani a preference zdkaznikti

e prioritou dlouhodobé¢ orientovaného marketingu je uspokojovani zakaznika v sou-

ladu s dlouhodobou strategii firmy a zajmy firmy
¢ holisti¢nost — marketing je dasledné chapan jako ¢innost celé firmy

e dirazem na firemni kulturu a symboly firmy (v cestovnim ruchu ptisobi na kli-
enta soustavné péstovanou firemni kulturou spolec¢nosti jako Mc Donald’s, The

Walt Disney Company, Spickové hotely a hotelové fetézce, aj.) [4, 11]

2.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje jeden ze zékladnich principi marketingu. Zahrnuje piede-
v§im kontrolovatelné faktory, které slouzi k uspokojovani potieb specifickych skupin za-
kaznikt. Je to soubor taktickych néstrojl, které maze poskytovatel urcitych sluzeb vyuzivat
pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho prosazeni se na trhu. Jedna se
pfedevsim o Ctyfi skupiny charakteristik, oznacovanych v literatuie jako 4P: produkt, cena
(price), misto (place) a propagace (promotion). Marketing cestovniho ruchu rozsifuje tuto
zakladni (klasickou) podobu marketingového mixu o dalsi 4P: lidé (people), tvoreni bali¢-
ki (packaging), tvorba projekttl (programming) a spoluprace (partnership). Uspé&$nost mar-
ketingu kazdé firmy je zavisla jednak na faktorech kontrolovatelnych, tj. na marketingovém
mixu, jednak na faktorech nekontrolovatelnych, které vytvareji marketingové prostredi

podnikd. [8, 9]
Produkt

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje vse, co lze na
trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfeb¢, co mé schopnost uspo-
kojit pfani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak
také osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory apod. V analytickém pohledu

rozliSujeme na produktu nasledujici tii irovné:

e Jadro — obecné vyjadreni oc¢ekavani, pro€ si jako zdkaznici produkt kupujeme. Je to
zékladni uzitek, ktery nam produkt pfinasi. Mizeme fici, ze to jsou vlastnosti pro-

duktu vyjadiené jednoduse z hlediska zakaznika.
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e Vlastni, skute¢ny nebo nekdy také realny produkt potom zahrnuje nésledujicich pét
charakteristickych znakt: kvalitu, provedeni, styl a jemu nadfazeny design, znacku,

piipadné i obal.

e Rozsiteny, $irsi produkt obsahuje naptiklad dodatecné sluzby ¢i vyhody, napiiklad
delsi zarucni lhiity, garancni opravy, odbornou instruktaz, leasing, platbu na splat-

ky, pojisténi. [1]

Produkt cestovniho ruchu je souhrn veskeré nabidky soukromého ¢i vetejného subjektu
podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. Patii mezi kontrolo-
vané faktory a je typickou soucasti marketingového mixu. Jednd se o zbozi (suvenyry,
knizni priivodci, mapy apod.) ¢i sluzby (ubytovani, stravovani, doprava, sluzby privodcii
apod.). Cestovni ruch je odvétvim, jehoz produkt (soubor jednotlivych sluzeb nebo Castéji
balik sluzeb — ,,package®) je vysoce specificky. Specifikem produktu cestovniho ruchu jako
sluzby je predevs§im osobni poskytovani, nemoznost skladovat sluzby, omezena zivotnost,
Casté je platba predem za produkt, ktery neni mozné predem vyzkouset, ovlivnéni faktory,
které jednotlivé nebo v jejich kombinaci nelze nebo pouze omezené lze ovlivnit — pocasi,
spolucestujici, sezonnost, komplexnost. Produkt cestovniho ruchu mize dosahovat rizné
urovné komplexnosti (obecné¢ vSak vyrazné vyssi nez je tomu u vétSiny ostatnich ekono-
mickych odvétvi), od poskytnuti ¢i zprostfedkovani jednotlivé sluzby ptes komplex sluzeb
(package, zajezd) az po destinaci jako ucelenou nabidku atraktivit, sluzeb a potencialnich
zazitkl. Z pohledu navstévnika je produktem cestovniho ruchu kompletni zazitek od chvi-

le, kdy opustil domov, do doby navratu. [11]

Uvedené obecné a soucasné i trvalejsi znaky produktu jsou doplnény vlivem soucasnych
trendil — pozadavkem individualizace package 1 jednotlivych sluzeb, rozsifovanim techno-
logickych moznosti, on-line poskytovani sluzeb (informace, rezervace, odbaveni klienta
apod.), zvySovanim kvality sluzeb se soucasnou diferenciaci jejich kvality podle stdle men-
Sich segmentl trhu, rozSifovanim sortimentu (nové druhy sportli, programovana nabidka
aj.), rostouci implementaci informacni technologie. Produkt mize byt hodnocen a analyzo-
van z mnoha riznych aspektli — jeho hlavnich slozek, jeho soucasti, zpisobu poskytovani,
z ¢asového hlediska trhu 1 individualni spotieby atd. Kazdy aspekt miize piinést vyznamné
poznatky a zabé&ry pro jeho vyvoj, vytvareni i marketing. Pro produkt cestovniho ruchu je

typickd mimo jiné komplexnost, snadna kopirovatelnost, subjektivita prozivani spotieby
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produktu, snadné substitovatelnost produktu, vysoky podil lidské prace a dotvaieni lidskym
faktorem. [1, 11]

Cena

Cena obecné predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Je jedi-
nym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii ptijmy. VSechny ostatni slozky marketin-
gového mixu naopak znamenaji vydaje, naklady. Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviuji
interni 1 externi faktory. Zaklad internich faktort tvofi naklady na vytvoteni produktu, na
jeho distribuci, prodej 1 propagaci. Externimi nédklady mohou byt naptiklad ceny nakupo-
vané¢ho materidlu. Urcovani ceny neni jednoduché hlavné kviili silné konkurenci téméf ve
vSech odvétvich. V praxi se Casto setkdvame s vyjadiovani cen v ,,batovské* podobé¢, tedy
zakoncené Cislici 9, ¢imz se naznacuje jakési optické snizeni. Cena, zejména v nasich eko-
nomickych podminkach, je dalezitym nastrojem komunikace se zdkaznikem. Napftiklad u
vétsiny Ceskych zakaznikl (60 %) se zlevnéni ceny stavd rozhodujicim podnétem k tzv.
impulzivnim, neplanovanym nékuptim, kdy ¢lovék nakupuje produkty, jejichz potfebnost

nepocituje a rozhodujicim se stdva vyhodnost jejich ndkupu za snizenou prodejni cenu. [1]

Také v cestovnim ruchu je cena nepochybné vyznamny a typicky néstroj marketingu ces-
tovniho ruchu. Nejc¢astéji je propojena s dalSimi nastroji marketingu, je vyznamnou soucas-
ti marketingové strategie. V cestovnim ruchu se rozvinula fada typickych piistupi v marke-
tingu, v nichz je cena jednim z kli¢ovych faktori — motivacni programy pro podporu naku-
pu (first minute, last minute, kluby stalych zadkaznikl), segmentace zédkazniki podle ceny

sluzeb, vytvareni zvyhodnénych kratkodobych i dlouhodobych package atd. [11]
Misto, distribuce, dostupnost

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi, patii
kladu na vysi ceny se odrazi, zda se nabidka bude prezentovat prostfednictvim velkych
prodejcii nebo naopak cestou malych specializovanych cestovnich kancelari. Rozhodnuti o
odbytovych cestach jsou obvykle vazana dlouhodobymi smlouvami. Na rozdil od jinych
soucasti marketingového mixu, distribuci nelze ménit operativné. Je to zalezitost dlouho-
dob¢jsi vyzadujici perspektivni planovani a rozhodovéani. Opacnym polem distribuce je
dostupnost. Je nutné dostat produkt k zdkaznikovi co nejblize, ale také je nutné dat mu na

védomi, kde produkt najde nebo kde o ném ziska co nejvice informaci. Je zajimavé, ze u
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nas lidé stale hledaji reference o tom, kde stravit dovolenou ¢i kam zajet na vylet u svych
pratel a znamych. Zcela nové moznosti a perspektivy vSak zacina cestovnimu ruchu nabizet

v tomto sméru internet. [1]
Propagace

Propagace je jednim z marketingovych nastrojii, ktery slouzi pro podporu prodeje a marke-
tingovou komunikaci se stavajicimi i potenciondlnimi zékazniky. Soucasti propagace je
reklama, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, interni reklama, publicita. Specificky v cestov-
nim ruchu je v propagaci kladen daraz na zazitek a emocionalni stranku, spolehlivost, ne-
obvyklost nebo odlisnost nabidky. Vyznamnou soucasti propagace v cestovnim ruchu jsou
veletrhy cestovniho ruchu a workshopy, vyuzivaji se prospekty, brozury, letaky, drobné
publikace, pohledy, propagacni materidly, katalogy, reklama a ¢lanky v ¢asopisech, WWW
stranky, videofilmy, filmy a reklama v televizi a v rozhlase atd. Propagace a zejména re-
Produkt, ktery neni vhodné propagovan, se samoziejmé hiie prodava a pomaleji si vytvari
pozici na trhu. Pro kazdy produkt a kazdy segment potencidlnich zdkazniki je vhodné volit
optimalni kombinaci propaga¢niho mixu. V cestovnim ruchu se zatim vyvazené uplatnuji
riznd média a zpusoby propagace, prestoze elektronickd média nabizeji nové multimedial-
ni prezentace a 3D moznosti a oslovuji tak zejména mladsi generaci. [11]

Lidé

Pro oblast sluzeb a cestovniho ruchu je velice dulezity vybér a zpiisob fizeni zaméstnancu.
Ti jsou totiz neodd¢litelné spjati s nabizenym produktem. Do zna¢né miry jsou jeho sou-
casti. Napitiklad spokojenost cestujicich s dopravou neni dana jen technickymi parametry
dopravniho prostfedku ¢i dopravni cesty, ale také pfistupem obsluhujiciho personalu - po-
¢inaje prodejem jizdenek, uvedenim na misto, ulozenim zavazadel, obsluhou béhem jizdy,
spolehlivosti apod. Proto je nutné vést zaméstnance k tomu, aby pochopili, Ze Gspéch celé-
ho podnikéni zalezi na praci a pfistupu kazdého z nich. Velka pozornost by méla byt véno-

vana vytvarenim podnikové komunikace, identity a kultury firmy. [1]
Balicky
Komplex sluzeb (téz balik) je soubor sluzeb, v odborném kontaktu oznacovany téz

package, nabizenych k plnému uspokojeni zakaznika a GispéSnému absolvovani programu

s témito sluzbami spojeného. Vytvareni balickli zjednodusuje zdkaznikovi proces zajist'o-
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vani dovolené, ale je z hlediska poskytovatelii sluzeb i1 nastrojem zvySeni odbytu hiife pro-
dejnich sluzeb, vyssi vytizenosti nasmlouvanych kapacit, fizeni toku navstévnika a ,,za-
mlzuje” kalkulaci ceny. Béznymi vyhodami pro zdkaznika jsou zpravidla niz$i cena
package v porovnani se sluzbami placenymi jednotlivé, uspora Casu pti vyhledavani, kom-
pletaci, rezervaci a placeni sluzeb, vyssi kvalita sluzeb a vyssi uspokojeni individualnich

potieb v porovnani se zajezdem. [11]
Programovani

Programovéani spociva ve vytvaieni vzajemné¢ navazujici nabidky sluzeb a atraktivit ces-
tovniho ruchu, které vytvareji vysledny produkt cestovniho ruchu. U programovani se pri-
marn¢ jedna o Casové a mistné¢ propojené nabidky. Vznik partnerstvi a nasledné i vznik
spole¢nych integrovanych produkti byva nastartovan vyhldSenim zajimavych projekti,
jejichz cilem je propojit spolecné usili vice organizaci a dat Sanci vSem, kdo mohou a maji
zajem se do téchto spole¢nych programt zapojit. Prikladem takovych projektd jsou napft.

Dny otevienych dvefi v ur¢itém méste, Prazské jaro, Svatky pisni apod. [1, 11]
Partnerstvi

Spoluprace mistni komunity, podnikateli a mistni samospravy je vyznamnou soucasti mar-
ketingu cestovniho ruchu. Jako aktivita, kterou Ize tidit, je zafazena jako jeden z marketin-
govych nastrojii a zahrnuje v destinaci spolupraci pii vytvareni regionalniho produktu a
jeho propagaci. Mnohdy neni docefiovan vyznam a potencial spolupréce, spoluprace narazi
na bariéry nepochopeni jeji vyhodnosti a na malou spolehlivost nékterych podnikateld.

Spoluprace mize byt vyrazné podpoiena vhodnou marketingovou komunikaci. [11]

2.2.2 Specifika marketingu cestovniho ruchu

Cestovni ruch je vysoce specifickou oblasti sluzeb, v niz uspéch firmy poskytovatele slu-
zeb cestovniho ruchu a spokojenost klienta jsou zavislé na velkém mnozstvi ovlivnitelnych
a neovlivnitelnych faktord. Kvalita marketingu cestovniho ruchu je klicova pro uspéch fir-
my — vyuziva se vhodnd segmentace trhu, kreativni navrh produktu, informacn¢ a emotivné
provedena nabidka vyuzivajici Sirokého spektra médii, public relations, image firmy, inter-
ni reklama apod. Pro marketing cestovniho ruchu jsou typické strategie zaméefené na stalé-

ho zadkaznika, citlivou manipulaci s cenou a kvalitou sluzby a techniky yield managementu
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(vynosového managementu). OdliSnost marketingu v oblasti cestovniho ruchu vyplyva

predevsim ze zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu, tj. z:

krat$i expozitury sluzeb,

- vyrazngjSiho vlivu psychiky a emoci na nakup sluzeb cestovniho ruchu,
- vétsiho vyznamu vnéjsi stranky poskytovani sluzeb cestovniho ruchu,

- vétsiho diirazu na kvalitu a image,

- vetsi zavislosti na dodavatelskych firmach,

- moznosti snadnéjSiho kopirovani sluzeb,

- vétsiho diirazu na propagaci v obdobi mimo hlavni sezonu.

Vyse uvedené zvlastnosti je tfeba respektovat pfi tvorbé marketingového systému, pouzi-

telného pro vSechny organizace cestovniho ruchu. [9, 11]

2.3 Marketingové strategie cestovniho ruchu

Od zacatku Sedesatych let 20. stoleti vzrostl objem svétového turismu méfenym poctem
mezindrodnich pfijezdi asi jedenactkrat z 69 miliont (1960) na 760 milionit mezindrod-
nich pfijezda v roce 2004. Neustaly rozvoj poptavky znamenal rozsifeni nabidky produkti
cestovniho ruchu a zejména nabidky destinaci, takze se v dnesni silné konkurenci destinaci
prosadi jen ty, které dokonale splni o¢ekavani klientli. Destinace, at’ uz v narodnim, regio-
nalnim nebo mistnim pojeti, se stava produktem s vlastnim marketingovym mixem, znac-
kou a umisténim na trhu. Vychodiskem pronikani destinace na trh je marketingovy ma-

nagement destinaci. [7]

2.3.1 Marketing destinace cestovniho ruchu

S pojmem destinace cestovniho ruchu jsme byli obeznameni v prvni kapitole jako s jednou
ze zékladnich slozek cestovniho ruchu. Definice marketingu destinace (destina¢niho mar-
ketingu) vychazi z obecné platnych definic marketingu. Podle Seatona a Bennetta stoji

marketing destinace na péti stavebnich prvcich:

e filozofie orientace na zdkaznika
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e analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie
e techniky sbéru dat
e planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti
e organizacni struktura nutné pro uskuteénéni planu
V teorii marketingu destinace vymezuje Coltman dvé¢ definice marketingu destinace:

1. marketing destinace je filozofie fizeni, stanovujici umisténi produktu na trh na za-
klad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovéd’'mi s cilem realizace

maximalniho zisku

2. marketing destinace je fizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujici cile destinace

s potiebami klientu. [7]

Marketing destinace byva oznacovan za dusi marketingu v turismu. Destinace je katalyza-
torem, ktery stimuluje vSechny ostatni obory — ubytovani, dopravu, atraktivity cestovniho
ruchu, stravovani, zabavu, sportovni vyziti apod. StéZejni tlohu v marketingové destinaci
na narodni/regiondlni/lokéalni urovni hraje narodni/regionalni/lokalni turisticka organizace,
resp. spolecnost destinacniho marketingu na dané Grovni. Ponévadz marketingové mysleni
a snaha o dosazeni spole¢ného cile (prodej destinace) by mély byt pojitkem vSech zaintere-
sovanych subjektii destinace, koncepce marketingu destinace se ve svych principech pfilis
nelisi od koncepce managementu destinace a Ize hovofit o marketingovém fizeni destinace.
Management destinace znamend $ir§i pojem, zahrnujici krom¢ marketingovych aktivit 1
fizeni veSkerych vnitinich aktivit destinace, takze se vice blizi politice turismu v destinaci,

avSak 1 v praxi se oba pojmy Casto prekryvaji. [7]
2.5.2 Specifika marketingu destinace

Specifika marketingu destinace vyplyvaji ze specifik trhu turismu, jeho struktury a hetero-
genity a rovnéz z charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Turismus byva oznafovan jako
,»pramysl, resp. ekonomika v $ir§im pojeti*, coz vzhledem k jeho ekonomickému vyznamu
neni pfehnané. AvSak pfihlédnutim k faktu, Ze tento velmi heterogenni celek se sklada
z velkého mnozstvi mensich subjektii a sektort (pifimo, nepiimo ¢i zprostfedkované napo-
jenych), je sila téchto oddélenych ¢asti velmi mald ve srovnani s homogennéjsimi odvétvi-
mi. Sluzby cestovniho ruchu se vyznacuji nehmatatelnosti, vysokou mirou heterogennosti a

subjektivitou vnimani a poskytovani stejné sluzby, neoddélitelnosti mista, ¢asu Cerpani a
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poskytovani sluzby. Turismus je vice nez jind odvétvi ur€ovan nabidkou, coz do urcité mi-
ry popira zasadu orientace na spotiebitele, resp. blizi se prodejnimu stupni marketingu, kdy
je primarné dan produkt a k nému je dohledavan kupujici. Casty je postup, kdy se tfad jako
prvni rozhodne rozvijet turismus v destinaci a uvahy o potencidlnich klientech jsou az na-
slednym krokem. Rovnéz chybna byva silna orientace marketingu destinace spiSe na pro-
pagacni slozku marketingového mixu nez na dikladné zkoumani potieb zakaznikd. Pro-
dukt destinace cestovniho ruchu se sklada z dil¢ich produktii riznych poskytovatelt sluzeb,
coz vede k nizké mife kontroly kvality produktu destinace ze strany narodnich turistickych
organizaci. Produkt destinace neni jednoduché objektivné ocenit, protoze zahrnuje fazi
pted-cestovou, fazi cesty samotné a fazi po cesté, do nichZ se promita vysokd mira subjek-
tivity. Do produktu v cestovnim ruchu vstupuji sny a ptredstavy nakupujiciho, kterym musi
manazer produktu porozumét a promitnout je do své nabidky. Trh turismu je vysoce vola-
telni (s aktivnimi vykyvy cen) a nachylny na vychyleni vnéjsich vztahti z rovnovahy, kdy
mize dojit na zaklad€ negativnich udalosti k silné recesi, na niz trh reaguje, napf. snizenim

cen nebo modifikaci produkti. [7, 3]

2.3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definovali Aaker a Day jako kontinudlni proces specifikace, sbéru,
analyzy a interpretace dat o prostfedi, v némz se dany subjekt nachazi, s cilem lepsiho po-
rozuméni prostiedi a dalSiho rozvoje subjektu. Vyzkum je nezbytnou, a v urcitém ohledu
nejvyznamngj$i, soucasti marketingu destinace. Jak uz bylo zminéno, v soucasném marke-
tingu se stava rozhodujici spise vlastnictvi informaci nez vlastnictvi jinych zdroja. Konku-
renti mohou okopirovat produkty nebo postupy, slozité vSak okopiruji intelektualni kapital.
K nalezeni, rozvoji a vyuziti marketingovych pfilezitosti musi organizace destina¢niho
marketingu provadét neustdlou analyzu trhu, jejiz soucasti je sbér a vyhodnocovani infor-
maci z oblasti makroprostiedi, ukolového prostiedi a prostedi vlastni spolecnosti destinac-
niho marketingu. Vyzkum potieb, pfani, postojui a preferenci klienta je zdkladem marketin-
gového planovani. Zvlastni pozornost si zasluhuje analyza trzniho portfolia destinace. Snad
nejvyznamngj$i soucasti marketingového prizkumu je prizkum trhu zaméfeny na spotiebi-

telské chovani. [5, 7]
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Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze provadét mnoha zpiisoby a vyuzivat pii ném riizné metody, ty
jsou casto kombinovany. Podle metody ziskavani informaci se marketingovy vyzkum déli
na primarni a sekundarni. Pro primarni vyzkum je typické ziskavani informaci a nazora od
respondentll pfimym kontaktem s nimi; tento kontakt mtize byt osobni nebo zprostiedko-
vany pies rizna média jako jsou telefon, posta, e-mail atd. Mezi metody sekundarniho vy-
zkumu patii vSechny metody analyzy jiz publikovanych, vefejné ¢i placené dostupnych
informaci. Podle zaméfeni a vystupii clenime marketingovy vyzkum na kvalitativni, kvanti-
tativni a teoreticky vyzkum. Také existuje déleni podle casového hlediska, jedna-li se o
vyzkum zaméieny na minulost (napi. analyza uspésnosti zavedeni produktu na trh), vy-
zkum orientovany na soucasnost (napf. aktudlni segmentace zédkaznikl), nebo modelovani
a projekce do budoucna (napt. jaky vliv bude mit zvySeni ceny vyrobku na jeho prode;j-

nost). [11]

V procesu marketingového vyzkumu je mozné u riznych autort vysledovat odlisné mnoz-
stvi na sebe navazujicich kroki celého procesu. Zakladnimi fazemi vyzkumu vzdy zGstava-
ji 1dentifikace a definice problémi, prizkum informacnich zdrojt, které jsou v dané chvili
k dispozici, stanoveni vyzkumného planu, sbér dat, analyza dat a prezentace vysledka vy-

zkumu. Metody sbéru dat Ize rozcClenit na tfi oblasti:

e Pozorovani neni pro marketing destinace prave typické, nicméné nékdy mize byt

jedinou vhodnou metodou, napi. k testovani navrhii znacky destinace.

e Sbér sekundarnich dat od narodnich statistickych ufadt, narodnich bank, data na-
koupena/ziskana od specializovanych instituci (napt. European Travel Monitor,
World Tourism Organisation — WTO, World Tourism and Travel Council —
WTTC, Organisation for Economic Cooperation and Development — OECD), kro-
mé toho i noviny, asopisy, internet, publikace profesnich organizaci, vnitrofiremni

ukazatelé a dalsi.

e Sbér primarnich dat je ndkladny a vyuziva metod, jako jsou individudlni pohovory,
studium ohniskovych skupin, korespondencni, Ustni a telefonicka Setfeni, Delphi
metoda a experimenty. Cilem je ziskat data vyuZitelnd pro kvalitativni i kvantitativ-
ni vyzkum. Spolec¢nost destinacniho marketingu vétSinou sbér primarnich dat zada-

va specialistim na vyzkum.
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Podobné jako pro firemni subjekty znamena i pro narodni turistickou organizaci marke-
tingovy vyzkum zkoumani tii oblasti — makroprostiedi, ukolového prostiedi a vyzkum

prostiedi spolecnosti destinacniho marketingu. [7]
Cile marketingového vyzkumu
Mezi typické cile marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu patfi:
e vytvofeni vhodné segmentace zakaznikl podle riznych hledisek
e zjiStovani spokojenosti zakaznikll s poskytovanymi sluzbami
e analyza globalnich a regionalnich trendl v cestovnim ruchu
e analyza aktivit podnikatelského subjektu v uplynulém obdobi

e analyza produktl, zpiisobu distribuce, cen, propagace a dalSich marketingovych na-

stroju konkurence

Tyto 1 dalsi cile mohou byt v poCate¢ni fazi marketingového planovani, pfipadné i
v dal$ich etapach marketingu, realizovany ucelené¢ formou marketingové situacni ana-
lyzy. Ta je soucasti marketingového vyzkumu na pocatku procesu marketingového pla-

novani. [11]

2.3.3 Formulace vize destinace

Vsechny kroky strategického i taktického marketingu jsou v destinaci podfizeny jednotné
vizi a poslani destinace formulovanému na obdobi péti az deseti let. Proces formulace vize
je vysledkem shody subjektt destinace za koordinace organizaci destinacniho marketingu.
Vize znamena formulaci budoucich moznosti, pfani a snt, resp. zddouci obraz destinace za
uréitou dobu, ktery musi byt sledovan vSemi subjekty destinace. Splnéni poslani (cill)

slouzi k uskute¢néni vize. [5, 7]

Na zéklad¢ formulované vize (pét az deset let) je mozné formulovat strategii destinace (tfi
az pét let), takticky marketingovy mix destinace na jeden az dva roky a nasledné¢ sestavit
marketingovy plan. [7]

Sdruzeni cestovniho ruchu stanovuje cile (dlouhodobé i1 kratkodobé¢) na zakladé uz formu-
lované mise tak, aby byly redlné, motivujici a aby bylo mozné jejich plnéni vyhodnocovat.

Realnost cili umozni sdruzeni determinovat, co se musi ud¢lat, vybrat efektivni strategie,
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spolupracovat pfi stanoveni operacnich pland jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu, sta-
novit standardy na vyhodnocovani vysledki a vyhodnotit vysledky. Takto stanovené cile
jsou dobrym voditkem pro urceni cilti jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu v destinaci.
Pti formulovani cilti musi sdruzeni brat v tvahu kromé svych ocekavani i o¢ekavani akcio-

naid, zamestnanctl, navstévnikil, obyvatel a vétitela. [3]

Dlouhodobé (strategické) cile urc¢i sdruzeni napiiklad pro oblast vytvaieni image, zvySeni
podilu na trhu, rozvoje nové produktové fady apod. Tyto cile nejsou obvykle kvantifikova-
ny a nevztahuji se ke specifickému ¢asovému obdobi. Dlouhodobé cile je tfeba rozpracovat
do kratkodobych (operacnich) cili, které pomahaji jednotlivym zatizenim cestovniho ruchu
stanovit své vlastni cile za uc¢elem naplnéni dlouhodobych cilli a v souladu s misi destina-
ce. Pti vybéru cila si sdruzeni musi uvédomit, Ze je nelze stanovit pouze na zaklad¢ doha-
di, domnének ¢i intuice. Zakladem pro jejich uréeni musi byt vysledky analyzy vnitiniho
prostiedi 1 vnéjsiho okoli destinace tak, aby odrazely skutecnou situaci na trhu. Nelze v této
souvislosti opomenout ani platnost star¢ pravdy, a to, Ze jedinou jistotou v cestovnim ruchu
je zména. Proto cile postavené na skute¢nosti minulého obdobi, bez uz zminéné analyzy,

uspéch destinaci urcité nepiinesou. [3, 5]

2.3.4 Vybér marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je komplexni, kontinualni a dlouhodoby proces, zaméteny
na optimalizaci rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Strategicka rozhodnuti ohledné bu-
douciho rozvoje cestovniho ruchu musi vychéazet z vysledkt uskute¢nénych analyz a musi
byt v souladu s definovanou misi a vizi destinace. Pro fungovani marketingové strategie
destinace je nutné sestaveni marketingového planu, sestaveni a aktivace marketingového
mixu pro vybrany segment trhu a urceni zptisobu kontroly plnéni strategie. Nepfetrzita
zpétna vazba je nutnou kontrolou v z4jmu moznych korekci realizaéniho planu, resp. mar-

ketingové strategie v souvislosti s ménicimi se podminkami na trhu. [3]

Pti tvorbé strategie je potieba si uvédomit, ze se v dané destinaci jiz nachazi urcita supra i
infrastruktura, existuji plany rozvoje destinace, historie nebo tradice cestovniho ruchu a
destinace jiz ma né&jaké jméno na trhu cestovniho ruchu. V literatufe jsou popsany druhy
strategii, které mize dana destinace zvolit pro svilij budouci rozvoj. VétSinou si sdruzeni
voli strategii riistu, ale v nékterych oblastech se uz uchyluji pouze k udrzeni urcité pozice

destinace na trhu.
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Dale se zde setkdvame s pojmy pull a push strategie, neboli strategie tahu a tlaku. Pull stra-
tegie se vyuziva v ptipadé, Ze se jednd o novou nabidku na trhu, kterou zprostredkovatelé
nenabizeji dostatecné. Prostfednictvim komunikacnich sd€leni sdruzeni plisobi piimo na
navstévniky, vyvola u nich touhu navstivit destinaci, v disledku ¢ehoz jsou zprostiedkova-
telé nuceni svou nabidku o destinaci rozsifit. V ramci strategie push jsou na pienost infor-
maci o destinaci k navstévnikiim vyuzivani zprostfedkovatelé a akce na podporu prodeje.
[3]

V souvislosti s ménicimi se podminkami na trhu je potfebné mit pfipraveno vice variant
marketingové strategie, obvykle pro pesimisticky, optimisticky a ocekavany vyvoj trhu.
Vypracované strategie je potieba vyhodnotit a aplikovat strategii, ktera odpovida aktualni

situaci na trhu. Po zhodnoceni a vybéru marketingové strategie se sestavuje marketingovy

plan. [3]

2.3.5 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani a
ukazujici, kde si podnik pieje byt v ur€itém Casovém momentu v budoucnosti a pomoci
jakych prostfedkii tam dospéje. Marketingovy plén je vysledkem marketingového planova-

ciho procesu, ktery znazoriuje obrazek (Obr. 2).

1. Cile podniku, formulované v ramci procesu

I" 2. 5ituaéni analyza

L 3. 5WOT analyza

4. Wychozipredpoklady (progndzy — korigované predpoklady)

I" 5. Marketingoveé cile a strategie

6. Sestaveni moZnych alternativa kombinaci pland

7.Programy a rozpolty

1 1

MARKETINGOWY PLAN

Obr. 2. Marketingovy planovaci proces [2]
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Marketingovy plan udava zakladni smér marketingového snazeni. Je to urcujici néstroj pro
fizeni a koordinovani marketingového usili destinace. Spojuje nabidku destinace

s pozadavky a pranim potencialnich navstévniku. [2]
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3 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich primysli svéta. Ovliviiu-
je prijmy stath a jednotlivych regiont, a stejné tak pfispiva ke snizovani nezaméstnanosti
tim, ze zaméstnava mnoho lidi ve sluzbach, které jsou v souvislosti s cestovnim ruchem
nabizeny. Cestovni ruch je vyhledavan lidmi pfedevsim za ucelem relaxace, dalSim divo-
dem miize byt seznameni se s novymi kulturami a historii, v neposledni fad¢ lidé cestuji za

ucelem poznani neobvyklych mist.

Kazdé destinace mé co nabidnout, at’ uz je to silny ptirodni potencial, kulturni a historické
bohatstvi nebo spolecenské kulturni akce. Zavisi vSak na jednotlivych regionech, jak se
svou nabidkou pracuji. Pro co nejefektivnéjsi vyuziti daného potencidlu je potieba stanovit
si vizi, neboli myslenku, piedstavu ¢i vidinu budoucnosti.

Jak této vize dosahnout, ur¢i marketingova strategie, ktera se voli na zaklad¢ vysledkii ana-
gového planu a jeho realizace. I mezi jednotlivymi destinacemi panuje konkuren¢ni boj,
proto je diillezité mit jednotné vedeni a snazit se dany region co nejvice propagovat pomoci

nastroji marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

41

II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASTNE SITUACE

4.1 Situacni analyza mésta Olomouce

4.1.1 Charakteristika mésta Olomouc

Olomouc je statutarni mésto Stfedni Moravy a centrum Olomouckého kraje. Nachézi se
v Hornomoravském tivalu na fece Moravé (obr. &. 3). Zije zde 100 373 obyvatel (adaj ze
SU k 1. 1. 2009), rozloha mésta je 103,36 km?2 Jednd se o Sesté nejvétsi mésto v Ceské
republice a patfi mezi jeji nejvyznamnéjsi mésta. Spolu s Brnem byla Olomouc vzdy histo-
ricko-politickym centrem Moravy. Dodnes je povazovana za centrum duchovni spravy a

vzdé€lanosti, a to zejména diky Univerzité€ Palackého a sidlu arcibiskupstvi.

ey e

ale pfedevsim centrdlni poloze v rdmci Moravy, byla vzdy atraktivnim mistem pro turisty,
obchodniky a podnikatele. Z ekonomického pohledu je mésto Olomouc mozné charakteri-
zovat jako primyslové s rozvijejicimi se sluzbami. Mésto mé vyrazny potencial ristu, a to
hlavné diky vhodné poloze, hospodaiské tradici 1 kvalifikované pracovni sile. Mésto Olo-
mouc, ale 1 cely region, je otevien vSem, ktefi chtéji vyuzit komparativni vyhody tohoto

mista ve stfedu Evropy. [21, 25]

DRADRDCCRNERED
[PE LT

Obr. 3. Mapa CR [17]
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4.1.2 Analyza nabidky cestovniho ruchu
1. Pfirodni atraktivity mésta Olomouce

Rozhodujici pro vétSinu aktivit cestovniho ruchu a rekreace je ptirodni potencial mista. Pro
mestsky cestovni ruch to neplati absolutné, nicméné ptirodni predpoklady maji velky vy-
znam pro piiméstskou rekreaci velkomésta, ktera je vyznamnou slozkou nabidky cestovni-

ho ruchu. Mezi ptirodni atraktivity mésta Olomouce patfi:
Vystavisté Flora Olomouc

Vystavisté Flora patii k pfednim Ceskym vystavnickym organizacim. Pfipravuje a kom-
plexné zabezpecuje vlastni vystavy a veletrhy véetné¢ doprovodnych programi. Vystavni
areal zahrnuje Ctyfi pavilony o celkové vystavni plose 4 395 m? a nachazi se v olo-
mouckych parcich, konkrétné ve Smetanovych sadech. Pod vystavisté spadaji i méstské
parky o rozloze 47 hektarti. Soucasti vystavisté jsou sbirkové skleniky, které jsou jedny
z nejvétsich v CR a botanickd zahrada s rozariem. O Vystavisti Flora detailngji v kapitole

4.3 Vystavisté Flora, chlouba mésta. [20]
Meéstské parky

Jak jiz bylo zminéno, Olomouc se pySni rozlehlymi méstskymi parky (Smetanovy sady,
Bezrudovy sady a Cechovy sady), které se vinou po obvodu historického jadra (Obr. 4). Od
roku 1995 do roku 1998 byly zatazeny do seznamu nemovitych kulturnich pamatek. Parky
byly zaloZeny pocatkem 19. stoleti v oblasti méstskych hradeb. Ve Smetanovych sadech se
zacalo po druhé svétové valce rozvijet vystavnictvi, dodnes zde nékolikrat do roka probiha
kvétinova vystava. BezruCovy sady jsou diky protékajici fece a poziistatkiim hradeb mimo

jiné idealnim mistem pro romantické prochazky. [14]
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Obr. 4. Mestské parky na mape [20]
Z00 Olomouc

V padesatych letech minulého stoleti vznikla myslenka zalozit v Olomouci zoologickou
zahradu. Pocatkem 50. let proto ve Smetanovych sadech vznikl provizorni ,,zookoutek*,
kde byla ptfedevsim naSe lovna zvéf, andulky a né€kolik bazanti. Behem nasledujicich let se
hledalo lep$i umisténi pro rozsifeni zookoutku. Nakonec se v roce 1952 na zéklad¢ kraji-
nafskych, klimatickych, geologickych a dopravnich vyzkumi rozhodlo, Ze nova ZOO bude
vybudovana na ploSe byvalého panstvi klastera Hradist'ského na Svatém Kopecku, ktery
lezi 11 km od Olomouce. Od té¢ doby byla zahrada n€kolikrat prestavéna az do nynéjsi po-
doby. V zahrad¢ je chovano témét 400 druhli zvifat, mezi nejatraktivnéjsi zajimavosti patii
moftska akvaria s kordlovymi utesy a nadrz pro ttesové zraloky (nejvétsi nadrz ma obsah
42 000 litra), pavilon netopyrt a tropicky pavilon pro jihoamerickou faunu s lenochody a

mravenecniky. Oblibenou casti ZOO Olomouc je 34 metri vysoka vyhlidkova véz. [26]
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Pési turistika a cykloturistika

V roce 2003 byla oteviena trasa historickou Olomouci, ktera vede od hlavniho nadrazi ptes
parky a centrum, pak se vraci zpét do vychoziho bodu. Dalsi oblibend trasa vede z Olo-
mouce az na Svaty Kopecek, ta je dlouhd 10 km. Kolem Svatého Kopecku je mnoho zna-
cenych stezek kiizem krdzem ptes okolni lesy a louky, které se v zim¢ méni na lyzaiské

trasy. JelikoZ je Hana rovinatd a mén¢ zalesnénd, neni pro pési turistiku atraktivni.

Cykloturistika se béhem poslednich let stala jednim ze sledovanych faktorii v rozvoji mes-
ta. V roce 2003 byla dokonce schvalena Narodni strategie cyklistické dopravy Ceské repub-
liky, kterd stanovuje cyklistiku jako jednu ze Ctyi hlavnich priorit. Pro mésto Olomouc jsou
jiz jasn¢ definované koridory cyklistickych tras v uizemnim planu meésta a pfipraveny pro

budouci vystavbu. [14]
Sportovni vyZiti

V Olomouci a okoli je pomérné pestra nabidka volnocasovych aktivit a sportovnich center.
I nadale kazdoroéné¢ ptibyva mnoho sportovnich zatizeni, obzvlasté béhem poslednich péti
let se nabidka stava pestiejSi. Po dlouhém planovani byl vybudovén novy aquapark,
v Hlubockach u Olomouce bylo zfizeno lyzaiské stiedisko a po celém mésté zacala svou
¢innost provozovat spousta fitness center. V blizkosti centra mésta se nachdzi sportovni
komplex, ktery zahrnuje fotbalovy, zimni a plavecky stadion, vybavenou sportovni halu,
tenisové kurty a nové také lanové centrum. VSechny tyto objekty jsou postupné rekonstru-
ovany a roz$ifovany o nové objekty. Pfimo v centru mésta byla v lednu 2010 poprvé posta-
vena ledova plocha, ktera slouzila az do 8. bfezna tohoto roku bruslaitm. Vedeni mésta,
které tuto atrakci pro Olomoucany objednalo, bylo s timto projektem velice spokojeno.
Kazdy den kluzisté vyuzilo az ¢tyii sta lidi. Dalsi sporty, které 1ze v Olomouci a jeho okoli
provozovat jsou squash, golf, minigolf, bowling a nové také rafting, vyhlidkové lety a

paintball.
2. Historické pamatky

Jak jiz bylo fe€eno, ptirodni potencial ma primarni vyznam pro cestovni ruch, pro mésto
Olomouc to ale neplati. V Olomouci ma zcela primarni a zasadni vyznam jeji kulturné-
historicky potencial, dokonce se uvadi, Ze Olomouc je 2. nejvetsi pamatkovou zonou a 3.

nejvyznamnéjii historicko-kulturni atraktivitou v Ceské republice.
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Sloup Nejsvétéjsi Trojice

Nejvyznamnéjsi kulturnimi objekty ve mésté jsou narodni kulturni pamatky a piedev§im
pamatka zapsand do Seznamu svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO —
1754. Jeho hlavnim ucelem byla okdzala oslava katolické cirkve a viry, ¢aste¢né vyvolana
pocitem vdécnosti za ukonceni moru, ktery na Moravé udetil v letech 1714 az 1716.
Vzhledem k tomu, ze vSichni umélci a femeslni¢ti mistfi, ktefi na sloupu pracovali, byli
olomouckymi obc¢any, byla stavba sloupu rovnéz chapéna jako vyraz lokalniho patriotismu.
35 metrd vysoky sloup (Obr. 5) piedstavuje nejvyssi sousosi Ceské republiky a jeho sou-
¢asti je 1 mala kaple. Od roku 1995 je spole¢né s Marianskym sloupem a baroknimi kasna-

mi narodni kulturni pamatkou, mezi svétové dédictvi UNESCO byl zatazen v roce 2000.

Soubor baroknich kasen a sloupu

Soubor Sesti baroknich kasen (Caesarova, Herkulova, Jupiterova, kasna Tritonii, Merkuro-

4
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Trojice a morovym sloupem se sochou P. Marie zatazen v roce 1995 mezi narodni kulturni
pamatky. VSechny tyto pamatky jsou koncentrovany piimo v centru meésta, a to konkrétné

na Hornim a Dolnim namésti.
Klasterni Hradisko

Soubor staveb byvalého klastera Hradisko, zalozeného roku 1078, je tvofen samotnou bu-
dovou byvalého klastera, ktery byl v 17. a 18. stoleti pfebudovan, a dalSimi doprovodnymi
stavbami. Je zndmy predevSim narocnou vyzdobou interiérd Stukami, ndsténnymi malbami
a sochatskymi realizacemi od vyznamnych baroknich autori. Klaster byl v roce 1784 zru-

Sen a byl pfeménén na nemocnici, kterd je tam dodnes.
Aredl byvalého Piemyslovského hradu

Jadro aredlu Pfemyslovského hradu tvoii Pfremyslovsky palac, ktery je nyni soucasti pro-
hlidkového okruhu Arcidiecézniho muzea. Plivodni areal byl postaven ve 12. stoleti, na-
sledn¢ vyhotel a byl piestavén v pozdné roméanském slohu. Po vymieni Pfemyslovci byl
hrad pfenechan duchovnim. Na pielomu 17. a 18. stol. byl piestavén v pozdné gotickém
stylu. V roce 1988, po rozsahlych upravach, byl paldc znovu otevien pro vetejnost.
Z hlediska délky osidleni, vyznamu mocenskému a kulturné historickému se jedna bezpo-
chyby o nejvyznamnéjsi hradni navrsi po Prazském hradu. Od roku 1962 je cely areél Pie-

myslovského hradu zapsan na seznamu narodnich kulturnich pamatek.
Kostel sv. Movice

Kostel sv. Mofice je pozdné gotickou méstanskou stavbou pochazejici z 16. stoleti. Mo-
hutné sinové trojlodi, které pojme az 4000 véticich, mé tii samostatné ukoncené chory a
zépadni priceli. Jednotlivé ¢asti jsou sklenuty zebrovou klenbou nékolika typt: kiizovou,
sitovou, obkro¢nou, krouzivou. V roce 1572 byla na severni strané pfistavéna manyristické
Edelmannova hrobka s bohatou kamenickou vyzdobou. Soucasti chrdmu jsou jedinecné

Englerovy varhany, povazovany za mistrovské dilo barokniho varhanafstvi. [14]

Meésto Olomouc je druhou nejvyznamnéjsi a nejrozsahlejsi méstskou pamatkovou rezervaci
v Ceské republice s dochovanou uli¢ni siti, ¢itelnymi urbanistickymi bloky zastavby a vy-
znamnymi dominantami z riznych uméleckych slohti. V tabulce (tab. 1) je uveden ptehled

vyznamnych pamatek mésta Olomouc.
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Tab. 1. Prehled vyznamnych pamatek [14]

Pamiatka UNESCO | Narodni kulturni pa- | Nemovité kulturni pamatky
matka
Sloup Nejsvétejsi Troji- | Klasterni Hradisko Katedrala sv. Vaclava Radnice s orlojem
ce
Aredl Premyslovského hradu | Chram Panny Marie Terezidnska zbrojnice
Snézné
Kostel sv. Mofice Kostel sv. Michala Vila Primavesi
SOub‘Zr baroknich kasen a Kaple sv. Sarkandra Edelmanntiv palac
sloupti
Chram Navstiveni Pan-
ny Marie na Sv. Ko- Petrastv palac
pecku
Kostel sv. Gorazda Salmuv palac
KOSt?.l a kldster sv. Hauenschildtv palac
Katefiny
Kostel Zvéstovani Pané | Arcibiskupsky palac
. . Jezuitsky konvikt
KldSter Klarisek s kapli Boziho Téla
Kovste’l Neposkvmeneho Kanovnické domy
poceti Panny Marie
Chram Navstiveni Pan- LA -
. Mg¢stské opevnéni,
ny Marie na Sv. Ko- 1
o Terezska brana
pecku
Parky: Bezruovy sady, 9 historickych pevnos-
Smetanovy sady, , . ,
~ ti v Olomouci a okoli
Cechovy sady
Poutni mista

Olomouc ma dobré predpoklady pro rozvijeni cirkevni turistiky, a to diky velkému mnoz-
stvi poutnich mist po celém regionu. V okoli Olomouce je dokonce nejnavstévovangjsi
poutni misto v Olomouckém kraji, chram Navstiveni Panny Marie na Svatém Kopecku. Po
staleti tam sméfovaly kroky tisicti poutnik a i dnes patii k nejzndméjSim a nejnavstévova-
n&j§im poutnim mistdm v Ceské republice. Vybudovali jej premonstrati v 17. a 18. stoleti
na misté kaplicky, kterou zni¢ili Svédové. Dal§im poutnim mistem je chram Ogistovani
Panny Marie v Dubu nad Moravou (15 km od Olomouce) s hlavni pouti prvni nedéli v zari.

[27]
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Olomoucka radnice a orloj

I kdyz se v tomto piipad¢€ nejednd o historicky unikat, Olomoucka radnice i orloj rozhodné
patii mezi hojné navstévovand mista v centru mésta. Plivodné goticka, pozdéji renesancné
upravena radnice je Ctyrkiidla, s vnitinim dvorem uprostted. Z jizni fasady vystupuje arkyt
gotické kaple svatého Jeronyma. V interiéru se dochovala fada ptivodnich klenutych mist-
nosti, véetn¢ slavnostniho salu. Olomoucky orloj je zasazen do severni fasady radnice. Pi-
vodné goticky orloj byl pfebudovan v obdobi povale¢ného budovani socialismu, jeho dnes-
ni podoba je zajimavym dokladem propagandistické role tehdejsiho oficidlniho uméni.
Kazdy den ve 12 hodin se za zvukl zvonkohry ddvaji do pohybu figurky délnikd, rolnikd a

,pracujici inteligence*.
3. Kulturni vyziti

Jak jiz bylo zminéno, Olomouc ma velmi silny kulturné-historicky potencial. Nabidka kul-

turniho vyziti je opravdu pestra a dokéze uspokojit i ndro¢né navstévniky.

Muzea

v

Nejznamé;jsi a také nejnavstévovanéjsi je Muzeum uméni Olomouc, které se profiluje pie-
devsim v modernim umeéni a v historii architektury, ve vétsiné projektd maji jeho vystavy
mezindrodni vyznam. Soucasti muzea se stalo vroce 1998 Arcidiecézni muzeum, které
zahdjilo svou muzejni Cinnost vroce 2006. Jednd se o prvni muzeum tohoto typu
v déjinach nasi zemé. Podle zvefejnénych statistik si vede muzeum v poctu navstévnik
velmi dobte, v roce 2006 bylo Muzeum umeéni s témét 164 000 navstévniky druhou nejna-
vitévovangjsi galerii v Cesku (po Narodni galerii). V roce 2007 bylo Muzeum uméni Olo-
mouc z hlediska poc¢tu navstévnikl (nikoliv turisticky) s 230 000 navstévniky druhym nej-

navstévovanéjsSim mistem v Olomouckém kraji.

I kdyZ nema Vlastivédné muzeum v Olomouci tak hojnou névstévnost, jeho tradice a bo-
hatstvi sbirkovych fondl umoznuje odbornou profilaci muzea ve vSech muzejnich oborech,
zejména archeologii. V roce 2003 vzniklo odlou¢enim od Vlastivédného muzea Archeolo-
gické centrum Olomouc, které se zamétuje spiSe na zkoumani a zafazovani ziskanych ar-

cheologickych nalezii nez na tvorbu vlastni sbirky. [14, 21]
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Divadla

Moravskeé divadlo Olomouc je stalou eskou divadelni scénou jiz od roku 1920. Diky tfem
uméleckym soubortim a vlastnimu orchestru se denn¢ na jevisti stiidaji balety, opery, ope-
rety, muzikaly, ¢inohry i pohadky. Pro Olomouc ptedstavuje hlavni divadelni scénu, kazdo-
ro¢n¢ v kvétnu je také poradatelem jednoho z nejvétSich mezinarodnich divadelnich festi-
vali v CR — Divadelni Flora. Alternativni scénu zastupuje Divadlo Tramtarie a Divadlo

hudby, které predstavuje mnohozanrovou komorni scénu. [25]
Kina

V minulosti byly v Olomouci tii kina: kino Metropol, kino Central a kino Lipa. Kviili silné
konkurenci nové vybudovaného multikina Cinestar byla kina Central a Lipa v roce 2002

zrusena. Nyni je v Olomouci pouze multikino Cinestar a kino Metropol.
Moravskda filharmonie

Moravska filharmonie patii k pfednim a nejstar§im orchestrim v Ceské republice. Za vice
nez padesat let svého plisobeni si dokazala vytvofit opravdu bohaty repertoar, patii k auten-
tickym interpretim klasikti ¢eské nérodni hudebni kultury — A. Dvotéka, B. Smetany, L.
JanaCka a B. Martinti. Pro mésto Olomouc je také pfinosna organizaci uméleckého a kul-
turniho zivota. Mezi nejnavstévovanéjsi akce, které filharmonie pofada, jednoznaéné patii

Dvotakova Olomouc a Mezinarodni varhanni festival.
Kulturné-spolecenské akce

Dulezitou soucasti cestovniho ruchu jsou kulturné-spolecenské akce, které béhem roku
pritahnou do Olomouce mnoho turistd. K nejvyznamnéj§im patii kvétinové vystavy Flora
Olomouc, Oslavy marsala Radeckého, Academia Film Olomouc, jiz zminéna Divadelni
Flora a Pivni festival. V tabulce (tab. 2) mizeme vidét poCty navstévniki, ktefi jednotlivé
akce navstévuji. Z téchto poctih neni patrné, zda tyto akce navs$tévuji spiSe turisté nebo
mistni obyvatelé. Napiiklad projekt Divadelni Flora je navs§tévovana spiSe mistnimi stu-

denty a mladezi, naopak Flora Olomouc kazdoro¢né pfitdhne do Olomouce mnoho lidi

vvvvvvvv
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Tab. 2. Nejvyznamnéjsi pravidelné kulturni akce v Olomouci [14]

Nazev akce Navstévnost [ Nazev akce Navstévnost
cca cca
HUDEBNI OSTATNI
Jazzové dny Olomouc 1 000 | Literarni festival LIBRI 8 000
Musica Religiosa 524 | Jeden svét 4 000
Dvotékova Olomouc 3 300 | Academia film Olomouc 14 000
Svatky pisni Olomouc 5 535 | Flora Olomouc 70 000
Baroko 1 500 | Ekologické dny Olomouc 3 000
Olomoucké jazzové dny 1 000 | Pivni festival 20 000
Mezinarodni varhanni
festival 2 500 [ Svatky mésta 10 000
Podzimni festival duchovni
hudby 2 500 [ Olomoucké kulturni 1éto 5500
Visegradsky jazzovy festival 1 000 | Oslavy marsala Radeckého 15000
DIVADELNI Dny evropského dédictvi 5000
Divadelni Flora 10 000 | Ktizovatky 2 500
Prehlidka animovaného
Kasparkova fiSe 8 000 | filmu 1 000
Je¢minkovo kralovstvi 5 000 | Olomoucké Vanoce 50 000

4.1.3 Analyza poptavky po cestovnim ruchu

Olomouc patti mezi nejvyznamngjsi centra v Ceské republice, svou bohatou nabidkou ces-
tovniho ruchu kazdoro¢né ptildka mnoho turisti. Celkovy pocet navstévnika je neméfitel-
ny, proto zde uvadime pouze tidaje o poctu ubytovanych hostti. Tabulka (tab. 3) zndzornuje
pocty ubytovanych hostli v Olomouci za obdobi 2004 — 2008, se ¢lenénim podle narodnos-

ti.

Tab. 3. Ubytovani hosté v Olomouci [13]

STAT 2004 2005 2006 2007 2008
Ceska republika 68 868 | 68244 | 68106 | 73221 | 67708
Rusko + LotySsko, Ukrajina, Litva, | 2216 2722 4 346 5448 6 589
Estonsko

Némecko 6 992 7175 7205 7919 8220
Slovensko 5343 5565 6143 6 832 8 181
Polsko 4130 3935 3825 3775 5720
Italie 3493 3724 3726 2969 4535
Rakousko 2930 2 868 2376 2362 2874
USA 2176 2111 2135 2333 2527
Ostatni 13119 | 15348 | 15536 | 16400 | 26055
CELKEM 10926 | 11169 | 11339 | 12125 | 13240
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Dalsi informace, které jsou dostupné z Vefejné databaze Ceského statistického tfadu, uda-
vaji mirny pokles v poctu navstévnika v roce 2008. Vyvoj tohoto ukazatele je zaznamenan
v grafu (obr. 6) spolené s poctem ubytovanych zahrani¢nich ¢i tuzemskych turisti. Nej-
vEtsi poptavka po ubytovani v Olomouci byla v letech 2002 a 2007, piredpoklada se, ze rok
2009 pftinesl dalsi pokles poptavky po ubytovani, a to z diivodu trvajici celosvétové financ-

ni krize.
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Obr. 6. Pocet prenocovani v ubytovacich zarizenich v Olomouci (2000-2008)[28]

Vramci Olomouckého kraje byla za rok 2008 nejnavstévovanéjSim mistem ZOO
Olomouc, kterou navstivilo 356 tisici lidi. Na druhém misté se umistilo Muzeum umeéni
Olomouc s 226 tisici navstévnikd, na dalSich pozicich je hrad Bouzov (93 tisic),
Vlastivédné muzeum v Supmerku (64 tisic) a Papirna Velké Losiny, kterou v roce 2008

navstivilo 50 tisic lidi (ptiloha II). [19]

4.1.4 Analyza potenciialu mésta Olomouce v cestovnim ruchu
Ubytovaci kapacity

V roce 2008 bylo v Olomouci dostupnych 2 341 lizek v hromadnych ubytovacich zatize-
nich. Oproti roku 2000, kdy byl pocet ltizek 1 838, byl zaznamenéan nartst nabidky a také
vSeobecné zlepSeni urovné nabizenych zafizeni. S timto poctem ubytovacich kapacit je
oviem mésto Olomouc aZ na 9. misté ve srovnani s dal§imi mésty v CR. Umistilo se aZ za
Ostravou, Libercem, Hradcem Kralové a Plzni, které nejsou z hlediska cestovniho ruchu
tak zaddané¢, jako pravé Olomouc. Pozitivni na tomto stavu je ale to, Ze celkovy pocet liizek

je v sezdné navysen o 3 500 lizek, které poskytuji vysokoskolské koleje.
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Dulezitym ukazatelem je kvalita ubytovaci zdkladny a jeji druhova struktura. Podle do-
stupnych informaci jsou 2/3 lizek z kategorie hotel, z toho vSak jen necelych 20 % patii do
vyssi kategorie hoteltl ****. Z hlediska toho, Ze mésto Olomouc ma ambice a moznosti stat
se centrem kongresového a veletrzniho cestovniho ruchu na narodni arovni v CR, je toto

znacnym handicapem.

Celkova vytizenost ubytovacich zatizeni byla v minulych letech ptiblizn€ 30 % s nejvétsim
podilem ubytovacich zatizeni vyssi kategorie. Jak jiz bylo zminéno, pocCet ubytovacich za-
fizeni se rok od roku zvySuje, s poctem 14 zatizeni pfevlada ubytovaci zafizeni kategorie

penzion. [14]
Stravovaci zaiizeni

Nabidka restauracnich zatizeni je v Olomouci velmi bohata jak na narodni kuchyni, tak i na
kuchyné svétové. Mezi restauracemi je v poslednich letech silny konkurencni boj, coz vede
k zdokonalovani nabidky a pfizplsobeni se piani zakaznikd. K vyS$si urovni pfispiva i mes-
to, a to tim, ze jednotliva zafizeni, ktera se nachazeji v Méstské pamatkové rezervaci a
v mistech soustfedéného cestovniho ruchu, od roku 2001 pravideln€ monitoruje a hodnoti
v ramci projektu Interni certifikace sluzeb. Hodnotici formulaf obsahuje povinna kritéria,
kterd musi zatfizeni spliiovat a dale hodnoceni nasledujicich kritérii, v zdvorce je uveden
maximalni pocet bodii, které se za dana kritéria mtize ziskat: hygienické zatizeni (10), vy-
baveni restaurace (10), personal (10), jidlo a napoje (10), zplisob platby (5) a exteriér bu-
dovy a vstupni prostory (5). Hodnotici formulafr je soucasti ptiloh (ptiloha I). Posledni cer-
tifikace probé¢hla v roce 2005 na obdobi 2006 — 2009. Ze 64 zatizeni, kterd byla hodnocena,
49 certifikat obhgjilo, 12 restauraci neuspélo a dokonce 3 zafizeni musela byt zaviena. Se-
znam certifikovanych restauracnich zafizeni je dostupny na webovych strankdch mésta

Olomouce. [14]
Dopravni spojeni

Ceské republika ma pomémé hustou dalniéni sit’ (obr. 7), diky které je mésto Olomouc
dobie dostupné z hlavnich turistickych destinaci, jako jsou Praha (277 km), Brno (76 km)
¢i Ostrava (100 km). Mésto je dobfe dostupné 1 zahrani¢nim turistim z Polska, Slovenska a
Rakouska, nebot’” lezi na ktizovatce dvou klicovych vnitrostatnich a mezistatnich komuni-

kaci, na ptli cesty mezi Vidni (Rakousko) a Krakovem (Polsko).
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Obr. 7. Dalnice a rychlostni silnice [22]

Olomouc ma také vyznamné postaveni v zelezni¢ni doprave, kde je dilezitym zelezni¢nim
uzlem Stfedni Moravy. Vyhodou je i to, ze hlavni nadrazi je situovano v blizkosti centra
mésta. Pfimo na ndmésti je mozné dojit za 15 minut pési chizi nebo vyuzit mistni mést-
skou hromadnou dopravu, kterd navstévniky pfemisti do centra béhem 5 minut. Cestujici
mohou pro ptepravu do Olomouce vyuzit bohatou nabidku rychlikti, vlakd InterCity, Eu-
roCity a dalSich osobnich vlaka. Také zde stavi moderni vlaky typu Pendolino, které¢ denné

jezdi z Ostravy do Prahy a zp¢t.

Autobusova doprava neni v Olomouci pfili§ vyhleddavand, a to pfedevsim z divodu jiz
zminéné zelezni¢ni dopravy, kterd je dostupnéjsi a také na vyssi irovni. Nevyhodou auto-
busové dopravy je také skute¢nost, ze hlavni autobusové nadrazi je situovano dale od cent-

ra a méstskd hromadné doprava do této oblasti nejezdi tak ¢asto jako k vlakovému nadrazi.

Za zminku také stoji letecka pteprava. Nejblize je letisté Brno — Tufany vzdalené 70 km od
Olomouce, dale cestujici mohou vyuzit letist¢ v Ostravé (80 km), v Bratislavée ¢i v Katovi-
cich (ob€ 210 km), ve Vidni (260 km), v Krakové (265 km) ¢i v Praze, které je od Olo-
mouce 280 km vzdalené. Pro pfesun na dana letisté je k dispozici mnoho spoju vlakové ¢i

autobusové dopravy. [14]
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MHD Olomouc

Me¢stskd hromadna doprava je feSena pfevazné tramvajemi a autobusy, které maji hustou
dopravni sit’. Hlavni spoje jezdi pravidelné od rannich hodin do 22 hodiny. No¢ni spoje
byly v tnoru 2010 omezeny z diivodu $patné financni situace Dopravniho podniku. Jizden-
ky je mozné zakoupit v automatech umisténych na jednotlivych zastavkach, v trafikach
nebo u fidicdt MHD. Jizdni fad je moZzno zakoupit na hlavnim nadrazi nebo v sidle Do-
pravniho podniku mésta Olomouce. V tabulce (tab. 4) jsou uvedeny aktudlni idaje o ce-
nach jizdného. K dispozici také jsou casové jizdenky, kdy jednodenni jizdenka stoji 40 K¢,

tydenni 120 K¢, mésic¢ni 300 K¢ a ctvrtletni 780 K¢&.

Tab. 4. Prehled jizdného v zone 71 — MHD Olomouc

Typ jizdenky Jizdné Casova platnost

Zona 71 12 /6 K& 40 / 60 minut Ptrestupni

Olomouc region Card a balickovani sluZeb

V Olomouci byl roku 2005 spustén projekt Olomouc region Card, se kterym souvisi vy-
hodné balickovani sluzeb. Tento projekt byl vytvofen za ucelem podpory cestovniho ruchu
v Olomouckém kraji a v Olomouci. V roce 2004 byla vytvorena marketingova studie, ktera
analyzovala fungovani tehdej$i Olomouc Card a na zaklad¢ této studie a analyz v ni obsa-
zenych vznikl projekt Olomouc region Card, ktery rozsifil plisobeni slev na cely Olo-

moucky kraj.

Produkt Olomouc region Card nabizi karty s platnosti 48 hodin za 180 K& nebo 5 dni za
360 K¢. Tyto karty zahrnuji riizné slevy a ak¢éni nabidky subjektt, které jsou do projektu
zapojeny. Téchto subjektil je asi 188, véetné mnoha hradii, zamka a muzei, které dokonce
drzitelim karty nabizeji vstup zdarma. Tato nabidka je stale rozSifovana a do projektu se
zapojuji dokonce i cestovni kancelare, které maji znacny podil na zvySovani prodejnosti
karet. V Olomouckém kraji je prozatim 64 prodejnich mist, kde je mozné tuto kartu poftidit.

Existuje i zlevnéna varianta pro déti do 15 let. Jako nejvyhodnéjsi je pro drzitele karet po-

vazovano Top 5 benefitli, coz zahrnuje:
e vstupy zdarma na 69 mist
e pamatky UNESCO zdarma

e zdarma 100 strankova publikace
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e cca 200 moznosti pouziti karty
e zdarma méstskd hromadné doprava v Olomouci

Veskeré informace, kde muzete kartu vyuzit, 1ze nalézt na www.olomoucregioncard.cz.

[24]

S nabidkou Olomouc region Card jsou spojeny i nabidky vyhodnych balicki od konkrét-
nich subjekti. Naptiklad Hotel Gol nabizi balicek Olomouc levné a chytie za 820 K¢, ktery
obsahuje 2x ubytovani v hotelu kategorie *** v blizkosti centra mésta + Olomouc region
Card. Dalsi nabidka je ve spolupraci s CK Petej Tours, kdy bali¢ek Vyhlidkove plavby
v Olomouci a okoli za 250 K¢ obsahuje vyletni plavbu historickou Olomouci + Olomouc
region Card. V nabidce jsou i dalsi balicky, které se tykaji pobytd v Olomouckém kraji, ale

nemaji dostateCnou propojenost s méstem samotnym.

Podle dosavadnich analyz si projekt vede velice dobfe. V roce 2008 se prodalo 3 819 karet,
nejvice (1 639 kust) béhem prazdninovych mésicii. Oproti roku 2005, kdy byl prodej karet
zahajen, byl zaznamenan nartst 2 753 kusti. Nejvétsi zajem je o 48 hodinové karty pro do-
spelé. Hospodaisky vysledek byl poprvé v roce 2008 ziskovy, kdyz bylo dosazeno zisku
129 977 K&. Piedeslé roky byly ztratové, za minuly rok jest¢ neni hospodarsky vysledek
zvetejnén. [24]

Bariéry

I kdyz je mésto Olomouc, co se nabidky cestovniho ruchu tyce, opravdu atraktivni, ma jisté
bariéry, které mésto brzdi v progresivnéjSim rozvoji. Tyto bariéry jsou soucasti integrova-
ného planu rozvoje uzemi Olomouce, kde také mésto navrhuje ¢astecné feSeni, jak tyto

problémy odstranit. Mezi hlavni pfekazky patfi tyto body:

e pomaly investicni rozvoj Flory Olomouc, vystava nedosahuje takového vyznamu,

aby pfitahla vice turistli z celé republiky
¢ nedostatecné kongresové, konferencni a vystavnické kapacity
e chybg¢jici leteckd dostupnost méesta
¢ nedostatecnd volnocasova turisticka infrastruktura
¢ nedostatecna obnova kulturniho dédictvi a technickych paméatek

e nedostatecné ubytovaci kapacity s vyS$$im standardem
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¢ nedostatek standardnich produktti, produktovych balicki a programt

e chybgjici partnerstvi a spoluprace mezi podnikatelskym a vefejnym sektorem. [14]
S témito ¢i jinymi prekazkami bojuji 1 jiné turistické oblasti a mésta, ale vSem je jasné, ze
jejich odstranéni neni kratkodobou zalezitosti. Odbourani kazdé z téchto bariér je finanéné

a Casove narocné a ne vzdy ma mésto prostor pro jejich vyfeseni.

Uvedené bariéry nejsou jedinymi problémy, kterymi se mésto v oblasti cestovniho ruchu
musi zabyvat. V jinych zdrojich je ¢asto zminovanym nedostatkem Spatné propojeni cyk-
lostezek ve mésté a také souvisejici problém, kde kolo uzamknout. Chybi zde zabezpeceny

objekt, ve kterém by lidé mohli své kolo v blizkosti centra mésta odlozit.

Dalsi pfipominkou je nedostatek koupalist' po dobu letni sezény, ktery trapi i obyvatele
mésta. I kdyz je 5 km od mésta vzdalené Stérkopiskové jezero, je tato lokalita dlouhodobé
bez provozovatele a neni vybavena dostacujicim zazemim pro koupajici se vetejnost. Toto
misto je vhodné i na rybateni, tudiz by se zde mohlo provozovat rybafstvi jako turisticka
atrakce, k tomu by ovSem bylo vhodné nechat zfidit kratkodobé rybarské prikazy, které

zatim nejsou k dispozici.

Velké mezery ma mésto v propagaci mimo Ceskou republiku. Chybi zde konkrétni predem
naplanovana ucelena nabidka, kterou by mohlo mésto nabidnout zahrani¢nim cestovnim
kancelatim. Moznost naldkéni vice turistli stagnuje na pozdnim oznédmeni terminu akci.
Pokud chce mésto vytvorit nabidku pro cestovni kancelaie, musi znat na rok dopfedu pres-
né datum potradanych akci a uvolnit urcity pocet vstupenek pro tyto tcely. Urcité by bylo
pro cestovni ruch pfinosné, kdyby byla v Olomouci jedna velka akce, kterd by mésto repre-
zentovala pravé na mezinarodni Grovni. K této akci by se potom mohly ptidruzovat i do-
pliikové akce. S tim souvisi nedostatecné popisky kulturnich pamatek v cizich jazycich. Na
druhou stranu se béhem posledniho roku podatilo vytvofit uceleny soubor informacnich

materidli k prohlidce mésta, které byly vydany v nékolika svétovych jazycich.

Olomouc mé potencidl stat se kongresovym centrem, ale doposud byla tato stranka opomi-
jena, a proto zatim neni tento potencial dostatecné vyuzity. Pfekazkou pro rozvoj kongrest
a seminafi je horsi dopravni dostupnost a absence letisté. Ucastnici kongresti jsou zvykli
na urcity standard ubytovani, stravovani a mista konani akce. V téchto oblastech ma mésto

jesté velké nedostatky, ale také se zde naskytd moznost dalSiho rozvoje. [14]
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4.2 Analyza SWOT

SWOT analyza patii mezi zékladni a nejcastéji pouzivané analyzy. Slouzi k zékladni iden-
tifikaci soucasného stavu subjektu — sumarizuje zakladni faktory pusobici na efektivnost
marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni vyty¢enych cili. Zkratka SWOT je sloZena z
prvnich pismen anglickych vyrazii: Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. Coz
v Ceském jazyce znamena silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Tvofi tedy lo-
gicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich pfednosti a sla-
bin a vnéjsich prilezitosti a ohrozeni. SWOT analyza je uzite¢nou soucasti situacni analy-
zy, ale nemiZe tuto analyzu zcela nahradit. Casto je dostadujicim ukazatelem pro marke-
tingové procesy. [2]

Silné stranky:

4

e 700 Olomouc a rekreacni lokalita Svaty Kopecek

e kulturné-historické bohatstvi s ndrodnimi kulturnimi pamatkami, druhd nejvétsi

pamatkova rezervace v CR
e mnoho historickych, technickych a vojenskych pamatek v Olomouci a okoli
e mésto Olomouc jako kulturni centrum Stfedni Moravy
e Flora Olomouc — vystava kvétin s dlouholetou tradici

e bohaté zastoupeni vSech historickych stavebnich slohti — romansky, goticky, rene-

san¢ni, barokni, klasicistni, secesni a funkcionalisticky
e rozsadhlé parky v centru mésta, piistupné skleniky a Botanicka zahrada
e zachovalé hrady a zdmky v Olomouci a okoli

e pestrd nabidka volnocasovych aktivit: kvalitni divadelni scéna, Moravska Filhar-

monie, ZOO, Aquapark, multikino, multifunkéni zabavni a sportovni centra a jiné
Slabé stranky

e nevyuzity potencial vystavy kvétin Flora, nevyuziti existujici zavedené znacky, kvi-
li nedostatku financi na rekonstrukci vystavisté¢ neodpovidd dnesnimu evropskému

standardu
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nedostate¢na informovanost o kulturnich akcich

v Olomouci se nekoné zadna akce, ktera by v cestovnim ruchu dosahla mezinarod-

niho vyznamu
nezéajem potencidlnich investort rozvinout ve mésté své podnikatelské zaméery

neni zajiSténa doprava, ktera by turisty, ktefi nepfijeli autem, zavezla k atraktivitam

mimo mesto

nedostatecna nabidka sluzeb pro cykloturistiku

v Olomouci a okoli nejsou atraktivni koupalisté pro letni sezonu
nedostatecna nabidka pro rodinné dovolené

chybi oznaceni pamatek v jinych svétovych jazycich nez je anglictina

PiileZitosti

rostouci zajem o kulturni akce a historické pamatky
rostouci zajem zastupitell mésta o cestovni ruch

moznost ¢erpani financi z Evropskych fonda k vytvareni novych produkti cestov-

niho ruchu
vyuziti potencidlu partnerskych mést (inspirace, propagace regionu v zahranic¢i)
rostouci zajem o balicky sluzeb ze strany cestovnich kancelaii a navstévnikl obecné

moznost kombinace cyklistickych vyletii s navstévou historickych pamatek

Hrozby

nedostatek financi na udrzbu a obnovu kulturnich a historickych pamatek
zhorSeni ekonomické situace obyvatelstva, rostouci nezamestnanost

kvli finan¢ni krizi omezené rozpocty piispévkovych organizaci, které vytvareji na-

bidku kulturnich akei
rostouci konkurence kulturnich akci nadnarodniho vyznamu v jinych méstech
nedostatecné vyuziti financovani z Evropskych fonda

neschopnost oslovit cilovy trh vhodnou atraktivni nabidkou
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4.3 Vystavisté Flora Olomouc, chlouba mésta

Myslenka na usporadani prvni Krajské vystavy kvétin se zrodila v roce 1958, uz tehdy byly
Smetanovy sady krasné vzrostlé a peclivé pésténé (obr. 8). Tato prvni vystava prildkala
béhem letnich mésich nevidanych 62 tisic navstévnikd, z tohoto divodu byl polozen zaklad
tradice pro dalsi l1éta. V roce 1960 se ve stejném aredlu konala III. Celostatni vystava
okrasného zahradnictvi v Olomouci, kterd byla rozsahlejsi nez Krajské vystavy kvétin,
z Prahy byl dokonce dovezen dvoudilny pavilon, ktery mél slouzit vystavnim acelim. Tato
vystava trvala 3 tydny a bdhem té doby ji navitivilo 125 tisic navitévnika z celé Ceskoslo-
venské republiky. Béhem dalSich let pocet navstévnikll vystav stale rostl a diky tomu se
vystavy konané v Olomouci staly velmi popularni. V roce 1965 vystava dokonce ptekrocila
izemi Smetanovych sadi a byla roz§ifena na obg strany, do Cechovych i Bezrudovych sa-
da. Tento rok byl také vyznamny tim, ze vedle 93 Ceskych a slovenskych vystavovateli
piijali pozvani poprvé i zahrani¢ni péstitelé kvétin z Danska, Nizozemi a tehdejsi NDR.
Toho roku byla navstévnost vystaviste 550 tisic osob. Rok 1967 je pro Floru Olomouc
meznim rokem. Od tohoto roku se zacala délit vystava na tfi etapy: jarni, letni a podzimni.
Na tuto vystavu se prtihlésilo jiz 215 naSich a 19 zahrani¢nich vystavovateld, tento rok se
vystavovalo 45 dni, béhem kterych vystavu shlédlo 840 tisic hostti. Tak vysoka ucast jiz
nebyla nikdy ptekonana. [12]

V dalsich letech se vystavovalo vzdy v lichém roce az do roku 1989, v sudych letech se
konala podobna vystava v Bratislavé. Od roku 1990 se na Flotfe Olomouc vystavuje kazdy
rok ve tfech etapach, pokazdé Ctyii navstévni dny. Soucasti vystavy se postupné stavaji
probihajici zahradnické trhy kvétin, semen cibuli, okrasnych rostlin atd., prodejni vystava
zahradnické mechanizace, pomucek a potieb. V takovéto podobé¢ je Flora Olomouc znama

dodnes.

Po roce 1990 se kviili novému systému trzni ekonomiky zacaly feSit otazky financovani,
v roce 1992 byl zrusen statut podniku Olomoucké vystavni sady jako pifispévkové organi-
zace nckdejStho MEstNV v Olomouci a nové koncipovana spolecnost Vystavisté Flora
Olomouc, a.s. (dale jen Vystavisté Flora) se v roce 1999 transformovala na spolecnost ak-

ciovou se 100% majetkovou ti¢asti mésta.
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Obr. 8. Rudolfova alej [23]

Hlavnim programem Vystavisté Flora jsou stale tradicni kvétinové vystavy, ale postupem

¢asu pribyvaji vystavy jiného typu, které se kazdorocné a aredlu konaji, jako naptiklad:
e Vystava sluzeb cestovniho ruchu a vyuziti volného ¢asu Tourism Expo
e Veletrh pro obnovu pamatek a historickych sidel Renova
e Vystava modell a sbératelstvi For Model
e Dny zdravotné postizenych a nabidkou pomticek a sluzeb (diive Vivat Vita)
e Khnizni veletrh Libri
e Festival gastronomie a napoji Olima, atd.

Vystavisté je stale vyhleddvanym arealem pro konéni vyznamnych veletrhti a vystav, zaro-
veil ma potencidl stat se jednim z piednich vystavnickych aredll v rdmci celé¢ Ceské repub-
liky, cemuz vSak brani potiebna rekonstrukce hlavnich ¢asti aredlu. V soucasné¢ dobé by

bylo potieba provést rozsahlou rekonstrukci pavilonu A, ktery je hlavni vystavni plochou
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arealu. Dale je zde potieba vytvofit logistické zdzemi pro vystavovatele a také parkovaci

mista jak pro vystavovatele, tak i pro navstévniky.

4.4 Analyza nabidky cestovniho ruchu v konkuren¢nim prostredi

K porovnani cestovniho ruchu v konkuren¢nich mistech jsem zvolila mésta Brno a Zlin
(obr. 9), ktera se vyznacuji podobnymi znaky v nabidce cestovniho ruchu jako mésto Olo-
mouc. Kdyz ne velikosti, ve struktufe cestovniho ruchu se Olomouci podobaji ve vzdale-
nosti od hlavnich dopravnich tepen (dostupnosti), sidlem vysokych $kol a znacnym mnoz-
stvi studentd, nabidkou kulturnich, spoleCenskych a sportovnich akci a rovnéz jsou zde

stejné jako v Olomouci znamé zoologické zahrady.

Olomouc @

@® @®

Brno Zlin

Obr. 9. Mapa konkurencniho prostredi [vilastni zpracovani]

Brno
- hlavni turisticka destinace v Jihomoravském kraji, 70 km od Olomouce
- druhé nejvétsi mésto v Ceské republice, 370 000 obyvatel

- historické pamatky: vila Tugendhat na seznamu UNESCO, Hrad Spilberk, Katedra-

la sv. Petra a Pavla a barokni kapucinska hrobka

- univerzitni mésto, 76 000 studentt
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Zlin

oznatovano jako Mésto kultury v ramci celé Ceské republiky: divadla (Narodni,
Meéstské, Hadivadlo, aj.), muzea (Muzeum mésta Brna, Technické muzeum, Muze-
um genetiky, aj.) a spousta dalSich zafizeni, kterd nabizeji kulturni vyziti

lidé ze vech krajii Ceské republiky a ¢asto piilédkaji i zahrani¢ni turisty
Z00 Brno s dvéma sty druhy zvifat se rozléha na plose 65 ha

v Brn¢ je jeden z nejelegantnéjSich evropskych vystavnich arealt, disponuje 16 uni-
katnimi pavilony, souc¢asti je i kongresové centrum, kond se zde fada vyznamnych

mezinarodnich veletrhu

pramyslové-podnikatelské centrum stiedni Moravy, 65 km od Olomouce
dvanacté nejvétsi mésto v Ceské republice, 80 000 obyvatel

pamatky mésta jsou predevs§im z moderni funkcionalistické architektury spojené s
pusobenim Tomase Bati (zlinsky mrakodrap, zlinsky Dim uméni, nova radnice,

Velké kino, hotel Moskva, aj.)

mezi historické pamatky patii napiiklad zdmek ve Zlin¢ a hrad Malenovice
pomérné mlada Univerzita TomaSe Bati, nyni cca 12 500 studentti

meésto filmu (kazdoro¢ni Mezinarodni festival filmt pro déti a mladez)

ve Zling¢ se nachazeji kulturné-spolecenské instituce jako Méstské divadlo Zlin,

Filharmonie Bohuslava Martint, Velké kino

Z00 Zlin, zvana také ZOO Lesn4, je vzdalena asi 10 km od Zlina, na 48 ha plochy

se chova 200 druhu zvirat

pravé probiha vystavba nového kulturniho a univerzitniho centra, které se sklada ze

dvou celki a to Kongresového centra Zlin (KUC) a budovy Univerzitniho centra

z pohledu na mésto jde vidét, Ze se stale rozviji a svou nabidkou dokéze konkurovat

jinym, ¢asto vétsim, méstiim
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5 SHRNUTI POZNATKU Z ANALYTICKE CASTI

Z vysledkt analyz o cestovnim ruchu mizeme konstatovat, ze mé mésto Olomouc ohrom-
ny potencial byt jednim z nejnavitévovangjsich mist Ceské republiky. Nabidka mésta zahr-
nuje veskeré atraktivity, které by mélo turistické sttedisko mit. At uz se jedna o historické
pamatky, kulturni a spoleCenské akce, sportovni vyziti a volnoCasové aktivity, ve vSech
téchto oblastech ma mésto kvalitni rozsah sluzeb. Diky projektu Olomouc region Card a
stale se rozsifujici nabidce balickl sluzeb, ziskava navstévnik mésta po zakoupeni jednoho
z produkti mnoho vyhod, které pobyt ve mésté¢ finan¢n€¢ zvyhodiuji a komplexem sluzeb
v ,,jednom baliku* i celkové zptijeminuji. Kazdoro¢né do Olomouce miii tisice turistl nejen
z Ceské republiky, coZ je znamkou toho, Ze poptavka po navitévé mésta je vysoka, mésto
ma co nabidnout, ale potyka se s nedostatecnou variabilitou a kvalitou ubytovacich a stra-
vovacich mist. Rovnéz samotnd navstévnost historickych mist a kulturné-spole¢enskych
akci by mohla byt vyssi. Vyhodna pozice ve Stiedni Moravé a dobra dopravni dostupnost

je zakladem pro dal$i rozvoj.

Z provedené¢ SWOT analyzy a vytvorenim SWOT matice vyplynulo n€kolik boda, které
jsou pro mésto Olomouc charakteristické. Nejsilngjsi strankou mésta je kulturné-historické
bohatstvi a post druhé nejvétsi pamatkové rezervace v Ceské republice. Naopak slabou
strankou je zchatraly stav Vystavisté Flora, které bylo po desitky let chloubou mésta. Chybi
zde potencialni investofi, ktefi by méli zajem se na rekonstrukci podilet. Ptilezitosti by
v této oblasti méla byt stald moznost Cerpani financi z Evropskych fondd. Za zminku také
stoji rostouci zdjem o poznani a navstévu kulturnich akci a historickych pamatek. Piekaz-
kou rozvoje cestovniho ruchu je momentalni ekonomicka krize, kterd se dotykd mésta a

také samotnych navstévnikd.

Vystavisté Flora je jednim z klenotd, které mésto Olomouc ma. Jiz pies 50 let jsou v aredlu
vystavisté poradany kvetinové vystavy, které jsou zndmé 1 na mezinarodni urovni. V roce
1967 tato vystava ptitahla do mésta 840 tisic hostt, tento rok byl pro vystavu vrcholem, ale
1 nadale si vystava drzi svlij post jedinecnosti a kazdorocné se ji uCastni desitky tisic na-
vstévnikl. Potencidl tohoto vystavisté neni plné vyuzit, a to hlavné kvuli Spatnému stavu
arealu. Pro mésto by mélo byt prioritou cely aredl zrekonstruovat a vice vyuzit moznost

propagace mesta ve spojitosti se znackou kvétinovych vystav Flora.
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V analyze konkuren¢niho prostfedi jsem srovnavala nabidku cestovniho ruchu ve méstech
Brno a Zlin. Obé mésta maji navstévnikim co nabidnout. Brno mé ptednosti prevazné
v oblasti vystavnictvi a kultury, pravem je oznadovano za mésto kultury v ramci celé Ceské
republiky. Naopak Zlin si buduje povést rychle se rozvijejiciho mésta, mésta filmu, designu
a technologii. Mezi dalsi jeho piednosti patii pfedev§im pamatky moderni funkcionalistic-

ké architektury.
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6 PROJEKT

6.1 Strategicka vize a strategicky cil
Strategicka vize

Meésto Olomouc jako atraktivni turisticka destinace, kterda vyuziva svlij bohaty ptirodni
potencidl, kulturni a historické dédictvi a nabizi kvalitni sluzby cestovniho ruchu. Na trhu
cestovniho ruchu je mésto konkurenceschopné a patii mezi nejvyhledavanéjsi lokality
v Ceské republice. Kulturné-spoletenské akce mésta jsou nadnarodniho charakteru, na or-

ganizaci a propagaci téchto akci se podili vefejné i soukromé subjekty.
Strategické cile
e zatraktivnéni nabidky cestovniho ruchu
e blizsi spoluprace zastupitelti mésta a feditelii jednotlivych kulturnich organizaci

e cfektivni propagace mésta Olomouce

6.2 Projektové reSeni

Cilem této prace je vytvofit projekt na zatraktivnéni turistického ruchu mésta Olomouce.
Téma je velmi rozsahlé a moznosti, jak zatraktivnit mésto Olomouc pro turisty, je spousta.
Vzhledem k rozsahu diplomové prace byl zvolen jeden konkrétni projekt, ktery by sadm o
sobé¢ mél Olomouc v oblasti cestovniho ruchu pozvednout a zaroven by mél spliiovat dané

strategické cile.

Kdyz se fekne Flora, vétsina lidi z Ceské republiky si ihned vybavi kvétinovou vystavu
v Olomouci nebo mésto samotné. Kvétinovou vystavu Flora Olomouc kazdoroéné navstivi
az 70 000 lidi, a to ji d€la nejnavstévovanéjsi akei mésta Olomouce. Otazkou je: Jak nala-
kat navstévniky vystavy, aby se ve mést¢ zdrzeli déle a vyuzili nabidku dalSich sluzeb, kte-

rou mesto poskytuje?

6.2.1 Nazev a popis projektu

Magicka nocni Flora je celovecerni akce, kterd se kond béhem letni etapy Kvétinoveé vy-
stavy Flora Olomouc. Akce je vysledkem spoluprace Vystavisté Flora, mésta Olomouce,

Olomouckého kraje, Moravské filharmonie, Moravského divadla, zédkladnich uméleckych
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Skol mésta Olomouce a podnikatelskych subjekti ptisobicich v Olomouci. Magickéd no¢ni
Flora by mé¢la oslovit navstévniky kvétinové vystavy, ale i dalsi zdjemce o kulturni akce a
také mistni obyvatele, ktefi by zvlasté na prvnich rocnicich mohli mit vysoké procentualni

zastoupeni.
Datum a cas konani akce

Magicka nocni Flora za¢ina ve 20 hodin dne 19. 8. 2011 v aredlu Smetanovych sadt, ukon-
¢ena bude ve 24 hodin té¢hoz dne. V ramci akce bude otevien pavilon A, kde bude special-
n¢ nasvicena vystava kvétin, ktera bude soucasti letni etapy Kvétinové vystavy Flora Olo-
mouc. Dale budou zpftistupnény sbirkové skleniky, které budou rovnéz specialné osvétleny,

aby tematicky doprovazely tuto akci.
Popis aredlu

Hlavni linii Smetanovych sadi tvoti 710 metrii dlouha alej, kterd je v soucasnosti revitali-
zovana v ramci obnovy méstskych parkti v Olomouci. Soucasti parku je nové oteviena ka-
varna Café Fontdna, kterd zajiStuje obcerstveni pro navstévniky Smetanovych sada.
V blizkosti kavarny je altan, ktery je idedlnim objektem pro umisténi hudebniho doprovo-
du. V jizni ¢asti aredlu je oblast netravnatych ploch, které je mozno vyuzit pro divadelni i
hudebni scénu. Smetanovy sady jsou svou rozlohou idealni pro konani takovéto akce, nabi-
zeji mnoho zakouti, ve kterych muze byt v pribéhu vecera vice vystoupeni, kefové a stro-
mové porosty brani vzajemnému prerusovani. Navrh umisténi jednotlivych scén je na ob-

razku (obr. 10).
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Obr. 10. Navrh umisteni jednotlivych scén [vlastni zpracovani]

Program

Magicka no¢ni Flora bude oficialné zahdjena feditelem Flory Olomouc, ktery pronese
uvodni fe€ a slavnostné zapali hlavni ohniste, které bude po celou dobu akce hofet a slouzit
pro ,,Folkafskou scénu®. Po zapaleni ohné se postupné rozsviti cely aredl, organizatoti za-
pali dalsi ohniste, lampiony, lucerny a zapne se i elektrické osvétleni ve Smetanovych sa-

dech, sklenicich a v pavilonu A.

Vystoupeni Moravské filharmonie v altanu za¢ne 15 minut po oficidlnim zahajeni, hudba
bude provazet cely veCer a méla by dotvaret ,,magickou‘ atmosféru v parku. Prvni hodinu
vystoupeni bude pfitomen soubor muzikanti, kteti zahraji vybrany repertoar skladeb. Po-

sléze na misté zlistane pouze par muzikanta.

V devét hodin probéhne v &asti Rudolfovy aleje modni piehlidka z dilny ZUS Miroslava
Stibora. Motivem piehlidky budou kvétiny, kazda tfida vytvoii model, ktery ji bude na této

akci reprezentovat.

Ve 21.30 vystoupi Divadlo Tramtarie, které¢ si pfipravi hru, jejiz ptibeh a inscenace bude
pripravena piimo pro tuto akci. Ve 22 hodin vystoupi soubor Moravského divadla, je zde
moznost ztvarnéni Labutiho jezera ptimo u jezirka v sadech nebo pfedvedeni jiného aktu-
alniho piedstaveni. Ob& vystoupeni by méla na sebe ¢asove navazovat, proto kazdé divadlo

bude mit svou vlastni scénu.
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O ptl jedenacté vystoupi Sermiiska skupina Adorea, kterd ma ve svém repertodru vystou-
peni s ohném (plivani ohné), kejklife, zongléte a Sermite. To vSe mohou propojit a vytvofit

tak pro divaky jedinecnou podivanou.

Ve 23 hodin se predstavi baletni skupina ZUS I3i Krejéiho. Predstaveni bude vytvoieno
specidln€ pro tuto prilezitost, téma vystoupeni bude Magicka kvétinova vystava. Tane¢ni
soubor muze vyuzit pro své predstaveni vodni fontanu ¢i jakoukoli jinou scénu typickou
pro Vystavi§té Flora. Navazovat bude hudebni vystoupeni opét ZUS I§i Krejé¢iho, oba sou-
bory mohou vytvofit spolecné ptedstaveni, poptipad¢ se budou moci jejich vystoupeni pro-

linat.

Akce bude slavnostné ukoncena o ptlnoci zastupci meésta, kraje, Vystavisté Flory, Morav-
ské Filharmonie a Moravského divadla vypusténim Létajicich prani. Kazdy zastupce bude

mit prostor tuto akci okomentovat a vyslovit pfani souvisejici s budoucim rozvojem mésta.

Tab. 5. Program akce Magicka nocni Flora [vlastni zpracovani]

Cas

20. 00 Slavnostni zahajeni (ohen, osvétleni, hudba, otevieni sklenikit)
20. 15 Hudebni vystoupeni Moravské filharmonie

21.00 Modni piehlidka kvétinovych modeli ZUS

21.30 Divadelni vystoupeni Divadla Tramtarie

22.00 Divadelni vystoupeni Moravského divadla

22.30 Vystoupeni Sermii'ské skupiny Adorea

23.00 Baletni vystoupeni ZUS

23.30 Hudebni vystoupeni ZUS

24.00 Slavnostni ukonceni (zastupci organizaci vypusti ,,Létajici pfani®)
Doprovodny program

Béhem vecera budou otevieny sbirkové skleniky a pavilon A, kde bude moznost shlédnout
aktudlni vystavu kvétin. Déle budou v aredlu k vidéni zdobené kete, jejichz vzhled zaci
ZUS vytvofi podle vlastni fantazie. Mimo to bude moznost stravit n&jaky as u ohné a zpi-
vat s kytarovym doprovodem folkové pisnicky. Pro déti bude ptichystan kreativni koutek,
ve kterém si budou moci pod vedenim zaki ZUS vytvofit z libovolného materialu vlastni

kvétinu.
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Kapacita projektu

Areal Vystavisté Flora spolu se Smetanovymi sady ma kapacitu ptiblizné 300 tisic lidi.
Jednotliva vystoupeni budou mit kapacity mensi. Tim, Ze se vystoupeni prolinaji a soucas-
n¢ bude mozné jit na prohlidku sklenikli, kvétinové vystavy v pavilonu A, nemély by byt
snizené kapacity velkym problémem. Kazdy névstévnik si bude moci pribéh vecera napla-
novat sam, vybrat si vystoupeni, kterd by rad vid¢€l a zbyly ¢as miize stravit v Café Fontéana,

na ,,Folkatské scéné* poptipad¢ vyuzit pro odpocinek rozsahly park.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou lidé, ktefi radi cestuji, maji ¢as stravit vikend ve mésté a umi ocenit
kvalitni program akce. Cast navstévniki budou lidé z Olomouce a jeho okoli, pfevazna
vetSina by ale byli turisté, kteti pfijedou ze vzdalenéjSich lokalit. Urcité zastoupeni bude

mit kazda vékova skupina. Odhadem by slozeni mélo byt takové:
e rodiny s détmi 50 %
e mladez 30 %
e dichodci 20 %

Pro rodiny s détmi bude atraktivni samotné prostiedi ,,magického parku. Zajimat je zajisté
bude vystoupeni zaki ZUS a $ermiiské skupiny. Studenty by mél motivovat k ucasti kva-
litni program, zajimavé prostfedi a vstup zdarma. Pro névstévniky star§i generace bude
lakavé vystoupeni Moravské Filharmonie a Moravského divadla, a také nevSedni vzhled jiz

znamych sklenikl a vystavy v pavilonu A.
Vychozi stav a zditvodnéni projektu

V analytické ¢asti bylo Vystavisté Flora charakterizovano jako chlouba mésta. Kvétinové
vystavy Flora Olomouc jsou pro vystavisté prioritni ¢innosti a stale si udrzuji vysokou na-
vStévnost. Mésto Olomouc je s témito vystavami posledni dobou spojovano mén¢, a to
predev§im v o¢ich mladé generace. Je zde velky potencidl zvysit navstévnost této akce a
snahou mésta by mélo byt vyuzit tuto vysokou navstévnost a béhem tohoto vikendu zatrak-

tivnit nabidku mésta, ktera by navstévniky akce ve mésté udrzela.

Tento projekt kulturni nabidku soustied’uje na jedno misto, piimo do centra déni vystavy,

lidé tak nebudou muset prekonavat vzdéalenostni prekazky.
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Technicka infrastruktura

Aredl Vystavisté Flora je technicky plné vybaven, poskytuje projektu dokonalé zazemi.

Nabizi moznost napojeni na elektrickou a vodni sit’.

Smetanovy sady jsou osvétlené, ale toto osvétleni by mélo byt béhem akce nahrazeno re-

flektory a pfirodnim svétlem, které bude tvofit nevSedni atmosféru. Tento park tvoii pie-

vazné travnaté plochy, které ohranicuji kefové a stromové porosty. Na mnoha mistech jsou

na pevno umistény dievéné lavecky, jejich pocet bude pied touto akci navysen.

Café Fontana poskytuje navstévnikiim obcCerstveni a toalety. V aredlu bude kapacita toalet

navySena o mobilni buniky Toi Toi. Béhem vecera bude se obcCerstveni nabizet rovnéz ve

stancich, které jsou zde ptitomny béhem kazdé akce na vystavisti.

6.2.2

6.2.3

1.

Vyznam projektu

. Navstévnici kvétinové vystavy Flory budou mit dal§i divod, pro¢ zlistat ve mésté

déle. Tim, ze se jednd o vecerni akci, se zvysi pocet ubytovanych hostl a soucasné
vzroste poptavka po sluzbach cestovniho ruchu v Olomouci a okoli. Samotna akce

oslovi dalsi skupinu lidi, ktera zvysi navstévnost kvétinové vystavy.

Oziveni kvétinové vystavy, kterd neni zvlasté pro mladou generaci prilis atraktivni

udalosti.

Vyuziti obrovského potencidlu mésta, které dokaze svou nabidkou pokryt veskery

kulturni program akce.

Snaha o vytvoreni kulturné-spolecenské akce, kterd by byla nadnarodniho charakte-
ru, postupné by se tato akce mohla rozsifovat i do jinych casti mesta. Nabidka akci,

konanych tento vikend, by se tak stala atraktivni pro cestovni kancelare.

Vyuziti zvySené kapacity ubytovacich zafizeni v letnich mésicich na vysokoskol-

skych kolejich.

Etapy projektu

Projektova a pripravna Cast

Cely projekt se zacne vytvoirenim zakladniho dokumentu, ktery by stru¢né popsal akci,

kterou chce Vystavisté Flora zrealizovat. Tento dokument bude slouzit jako podklad pro
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jednéni s potencidlnimi partnery a investory projektu. Soucasti dokumentu by mél byt né-
vrh ptedbézného rozpoctu, ktery se bude dale upravovat. V této fazi je té€Z nutné stanovit si
cile, které ma projekt splnit, navrh technického feseni projektu a navrh lokalizace projektu.
Dale se stanovi cilové skupiny, pro které je projekt ureny a provede se analyza nabidky a

poptavky po podobnych akei.

Dalsim krokem bude hledani vhodnych partnert projektu. Nejdiive se oslovi zastupci més-
ta Olomouc a Olomouckého kraje a po debaté nad timto projektem se vytvori obsahlejsi a
propracovanéjsi projektova dokumentace. S timto ndvrhem budou osloveni potencialni
ucastnici projektu jako Moravska filharmonie, Moravské divadlo, Divadlo Tramtarie a za-
kladni umélecké skoly v Olomouci. Kazdy partner projektu vybere ze svych pracovnikil

kontaktni osobu, ktera se stane ¢lenem organizac¢niho tymu.

Po zjisténi nabidky partnert a jejich pozadavkl, bude mozné vytvofit rozpocet projektu, ve
kterém budou zahrnuty veskeré naklady, které se k projektu vztahuji. V tomto okamziku
bude nutné zajistit zdroje predfinancovani a financovani projektu a oslovit sponzory, pro

které by bylo zajimavé se na tomto projektu podilet.

Jelikoz se jedna o noc¢ni akci s venkovnimi ohni, bude nutné zajistit potfebna povoleni a
uvédomit o této akci hasice. Bez téchto povoleni by projekt nebylo mozné uskutecnit, proto
je nutné vSe zajistit v ptipravné fazi. Zpracuje se analyza terénu, ktera bude obsahovat pfi-
padné upravy terénu. Oslovi se skautské organizace, které by se v prubéhu akce postaraly o

oteviené ohné, lampiony a lucerny.

V piipravné fazi provedeme soupis veskerych kroka, které je nutné v ramci projektu pro-
vést a zahrneme je do harmonogramu projektu, ktery bude slouzit jako dalsi dalezity do-
kument. V neposledni fad¢ provedeme rizikovou analyzu a déle se pokusime veskera rizika

omezit nebo vymyslet alternativni opatfeni.
2. Realizacni cast

V této casti bude provedeno vybérové fizeni na reklamni agenturu, kterd by se postarala o
organizaci akce. V této fazi bude potieba zajistit uzavieni smluv mezi partnery a sponzory.
Vytvoii se plan Smetanovych sadi a navrhne se umisténi jednotlivych scén. Pokud analyza
terénu vyhodnoti, Ze je potfeba nékterou ¢ast aredlu upravit, vyhodnoti se tato potieba or-

ganiza¢nim tymem a popiipad¢ se provedou nutné upravy.
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V této fazi je potieba vytvofit fotograficky materil, ktery bude slouzit k propagaci akce a
tvorbé webovych stranek. Oslovi se grafickd firma, kterd navrhne design propaga¢nich ma-
teriall a vytvoii se znacka, ktera bude jednotna pro vSechny materidly spojené s akci. Také
se oslovi firma, ktera vypracuje webové stranky a postara se o aktualizace informaci v prii-
behu piiprav i realizace akce. Propagacni materialy 1 webové stranky by mély byt pielozeny
do dalSich svétovych jazyki, protoze tato akce ma potencidl ptildkat i zahrani¢ni hosty.
Nasleduje osloveni grafické firmy, ktera propagacni materidly, informacni tabule a plakaty

vytiskne.

Taktéz je nutné v této fazi zvolit marketingové nastroje, které budou k propagaci akce pou-
zity. S propagacnimi materidly a konecnou podobou projektu oslovi manazer medidlni
partnery, ktefi budou reklamu poskytovat zdarma ¢i recipro¢né. Tato akce by méla byt sou-
¢asti nabidky mésta pro rok 2011 a taktéz by se mély vSechny subjekty, které na akci spo-
lupracuji, postarat o propagaci této akce na veletrzich, kterych se tcastni. Rovnéz bude

vhodné oslovit partnerskd mésta, ktera by tuto akci propagovala.

Soucasti projektu bude vytvoreni balicku, ktery nabidne pfipadnym zdjemct ucelenou na-
bidku, kterd by zajistila ubytovani a program na cely vikend. Tento produkt se bude dale

nabizet cestovnim kancelafim a na veletrzich cestovniho ruchu.

Propagace projektu by méla naplno zacit na jarni etapé Kvétinové vystavy Flora Olomouc.
Cilem této propagace by bylo oslovit co nejvice tcastnikii jarni etapy a nalakat je, aby pii-
jeli 1 v 1été. Poptipade jim nabidnou ,,vikendovy* balicek za zvyhodnénou cenu, pokud si

jej koupi na misté Ci s predstihem.
3. Provozni Cast

Ptipravy aredlu kondni by mély zacit se znaénym ¢asovym predstihem, dilezité bude zvolit
co nejlepsi umisténi ohnd, reflektord a jinych druhii osvétleni. Kromé osvétleni budou za-
jistény jednotlivé scény, postavi se pddia a piipravi se material na rozdélani ohnt. Pred
zaCatkem akce se provedou zvukové a svételné zkouSky hudebnich a divadelnich scén a

jednotlivi aktéfi si budou moci provést generalni zkouSky pfimo na misté.

Aredl bude ptistupny po celou dobu piiprav. Pii slavnostnim zahajeni ve 20 hodin jiz bu-
dou vSichni organizatofi a dobrovolnici na svych mistech a v priibé¢hu vecera budou plnit

pfedem stanovené ukoly. Jelikoz druhy den kvétinova vystava pokracuje, bude nutné po
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ukonceni akce areal vyklidit a v§echno osvétleni zhasnout a ohnisté zabezpecit, aby nehro-

zilo dalsi vzniceni.

Tab. 6. Etapy projektu [vlastni zpracovani]

PrOj ekt oV 2'1 a pi"ipl‘ avn 5,1 é {lst Vytvoreni zakladniho dokumentu

Vytvoreni predbézného rozpoctu

Cil projektu

Navrh technického feseni projektu

Navrh lokalizace projektu

Analyza nabidky a poptavky po podobnych akei

Osloveni partnert projektu

Vytvoreni organiza¢niho tymu

Zpracovani projektu

Vytvoreni rozpoctu projektu

Zajisténi zdrojt financovani

Zajisténi potfebnych povoleni

Analyza terénu

Osloveni dobrovolnika

Rizikova analyza

Vytvofeni harmonogramu projektu

14

Realizaé ni é 2’1 st Vybérové tizeni na agenturu

Smlouvy s partnery a sponzory

Vytvofeni planku akce

Graficky navrh vizualniho stylu

Tvorba webovych stranek

Tisk propagacnich materialt

Vybér marketingovych nastroju

Osloveni medialnich partnert

Vytvoteni balicku

Propagace akce

Provozni ¢ast Ptiprava arealu

Materialni zajisténi akce

Zvukové a svételné zkousky

Zatkolovani organizatori

Realizace akce

Vyklizeni arealu

6.2.4 Partneri projektu
Organizdtori

Hlavnim organizatorem akce je Vystavist¢ Flora. Projekt je financovan a podporovan
Magistraitem meésta Olomouce a Olomouckym krajem. DalSimi partery je Moravska

Filharmonie, Moravské divadlo, Divadlo Tramtarie, ZUS Zerotin a ZUS Miroslava Stibora.
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- Vystavisté Flora projekt zastiti a poskytne projektu zdzemi (areal vystavisté, pavi-

lon A a sbirkové skleniky).

- Magistrat mésta Olomouce se bude na projektu podilet jako poskytovatel kulturniho
programu (zajisti vystoupeni jednotlivych organizaci, se kterymi dohodne co nej-

niz$i honorar), zajisti ¢ast financ¢nich zdrojii a bude se podilet na propagaci akce.
- Olomoucky kraj se bude podilet na spolufinancovani a propagaci akce.
- Filharmonie, divadla a ZUS se postaraji o kulturni program.
- Caf¢ Fontana poskytne navstévnikiim obcerstveni a toaletni zatizeni.

- Skautské organizace poskytnou dobrovolniky, kteti zajisti bezpecnost osvétleni po-

ptipad¢ a zdravotniky, ktefi zde budou k dispozici v ptipadé poranéni navstévniki.
Sponzor

Jednim z dualezitych ukolt bude osloveni vhodného sponzora, ktery by se na projektu fi-
nan¢né podilel. Jelikoz se jedna o akci, kde jednim z hlavnich znakl bude specidlni osvét-
leni, bylo by dobré oslovit firmy jako CEZ ¢ RWE, které financemi na sponzorovani tako-
vychto akci zajisté disponuji. Tematicky by sponzorovani Magické no¢ni Flory mohlo byt
pro tyto firmy zajimavé. Potencialni sponzor by mél zajistit reflektory, které by v park spe-
cidln¢ nasvitily, a finance na pokryti ¢asti rozpoc¢tu. Dal§i motivaci pro sponzora by byla

moznost zapojit do projektu ukézku alternativnich zptisobu osvétleni a novych technologii.
Medidalni partneri

S ohledem na to, ze se jednd o prvni ro¢nik této akce, bude nutné zameéfit se co nejvice na
jeji propagaci. Z novinovych denikli by bylo vhodné oslovit MF Dnes, Olomoucky denik,
Sedmicku a noviny METRO, ve kterych se o této akci miiZze napsat ¢lanek a vytisknout jej
do vSech regiont. Dalsi reklama v ti§téné formé by neméla chybét v informacnich brozur-

kach Kdy kde co a Info, které informuji o kulturnim déni ve mésté€ a okoli.

Mezi dal$i medialni partnery by méla patfit radia. Z regionélnich radii by bylo vhodné
oslovit CR Olomouc, ktery o téchto akci b&zné své posluchade informuje, poptipadé by
bylo mozné udélat par dni pfed samotnou akci del§i vstup v radiu. Dal$i radio vhodné
k osloveni je Radio Hand, které ¢asto vyhlasuje soutéze o listky ¢i jiné vyhody a pomoci
nich o akcich informuje. V neposledni fad¢ by se oslovilo Hit rddio Apollo, poptipad¢ dalsi

celorepublikova radia.
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Dobrou zkusenost ma meésto s oslovenim navstévniki pomoci televiznich vstupii v rannich
potadech ¢i v regiondlnich kulturnich udélostech. Jako medidlni partner by se oslovila i

Ceska televize.

Z internetovych stranek by jako medidlni partner méla vystupovat doména
www.olomouc.cz, kterd je nejnavstévovangjsi komercni adresou o mésté Olomouc. Dale

servery www.naseadresa.cz, www.profit.cz a oficialni stranky zic¢astnénych subjekti.
Dobrovolnici

Jelikoz bude v aredlu mnoho otevienych ohnt a také papirové lampiony, bude nutné, aby
nékdo zajistoval bezpecnost téchto svételnych zdroji. Nejlepsi bude oslovit nékteré ze
skautskych organizaci, na jejichz Cinnost mésto ptispiva. Ti maji k dispozici Cleny, ktefi

prosli zdravotnickym kurzem, ktefi by zde byli také k dispozici.

6.2.5 Propagace projektu

V predchozich kapitolach byl jiz zplisob propagace nastinén. V této kapitole uvedeme, na

CO se v propagaci zamétime.
1. Veletrhy

Jelikoz mezi hlavni partnery patii mésto Olomouc a Olomoucky kraj, tato akce bude pro-
pagovana v ramci propagaci mésta a kraje na veletrzich cestovniho ruchu v CR i v zahrani-
¢i. V tabulce (tab. 7) je uveden navrh ucasti mésta Olomouc na veletrzich a vystavach ces-
tovniho ruchu pro rok 2010. Olomoucky kraj je propagovan vétSinou na stejnych veletrzich

jako mésto Olomouc.
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Tab. 7. Navrh ucasti mésta Olomouc na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu

pro rok 2010 [13]
REGIONTOUR BRNO 2010 Ceska republika 14.1.—17.1.2010
CMT STUTTGART 2010 Némecko 16.1.—24.1.2010
FERIEN MESSE VIDEN 2010 Rakousko 14.1.-17.1.2010
ITF SLOVAKIATOUR Slovensko 21.1.-24.1.2010
BRATISLAVA

TOURISM EXPO OLOMOUC Ceska republika 22.1.-24.1.2010
2010

HOLIDAY WORLD PRAHA 2010 | Ceska republika 4.2.-7.2.2010
F.r.e.e (CBR) MNICHOV 2010 Némecko 17.2.-22.2.2010
DOVOLENA OSTRAVA 2010 Ceska republika 12.3.—14.3.2010
MITT MOSKVA 2010 Rusko 17.3.-20.3.2010
FOR TRAVEL PRAHA 2010 Ceska republika 18.3.-21.3.2010
INFOTOUR HRADEC KRALOVE | Ceska republika 19.3.-20.3.2010
2010

TT VARSAVA 2010 Polsko 74i1 2010

UTM KYJEV Ukrajina fijen 2010
TOURISTIK UND CARAVANING | Némecko listopad 2010

- TUC LIPSKO 2010

WTM LONDYN Velka Britanie listopad 2010

2. Jarni etapa Kvétinové vystavy Flora Olomouc

Osobni osloveni patii mezi nejucinnéjsi marketingové néstroje. Jelikoz na jarni etapu kvé-

tinové vystavy jezdi mnoho lidi ze viech koutt CR, bude pii této piileZitosti rozdana velka

¢ast propagacnich materidll (letacky, pozvanky, aj.). Pozvanky se budou rozdavat u vstupu

(budou otistény z druhé strany vstupenky) a na dalSich mistech. V aredlu budou také umis-
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tény miniboardy s upoutavkou na akci. Dal$i moznosti propagace bude ,,ochutnavka®“ Ma-
gické noéni Flory. Né&ktera z oslovenych ZUS by vyrazné nazdobila n&ktery z kefd v arealu

vystavisté, na stejném misté by se potom rozdavaly propagacni materialy k této akci.
3. Miniboardy a plakaty

Meésto Olomouc mé k dispozici miniboardy, které se mohou umistit na libovolném misté
ve mésté. Ty by byly projektu proptjceny zdarma, podle domluvy by se zvolily vhodné
terminy a lokace, kde budou miniboardy umistény. Plakaty budou umistény na reklamnich
plochach agentury Profit, kterd jich ma v Olomouci a okoli desitky. Rovnéz se vylepi

v aredlu Vystavisté Flora a na nasténky Magistratu mésta Olomouc.
4. MHD

Béhem mésict Cervence a srpna budou v tramvajich a autobusech olomoucké MHD umis-
tény plakaty. Bude zalezet na domluvée s marketingovym oddélenim Vystavisté Flory. Bylo
by vhodné vytisknout plakaty vét§iho rozméru (napi. A3), které by propagovaly jak letni

etapu vystavy, tak i tuto konkrétni akei.
5. Distribuce propagacnich materialii do jinych mést

Tuto ¢ast propagace budou mit na starosti oddéleni propagace jednotlivych partnerii akce
(mésta Olomouc, Olomouckého kraje). Tyto subjekty znaji distribucni cesty, kterymi se

materidly do jinych mést dostanou.

6. Medidlni partneri (viz kapitola 6.2.4 Partnefi projektu)

6.2.6 Rozpocet projektu

Rozpocet akce je rozdelen do tii ¢asti. V prvni ¢asti jsou uvedeny naklady na kulturni pro-
gram, tyto naklady jsou velmi nizké, a to ptfedevsim diky tomu, Ze se hlavnim aktériim ne-
bude platit honoraf, ale pouze naklady na organizaci vystoupeni. Je to predevsim kviili za-

pojeni téchto organizaci do projektu v ramci partnerstvi.

V dalsi ¢asti jsou naklady na organizacni, technické, personalni a materidlni zajisténi akce.
Nejvétsi podil na konecné sumée jsou naklady na reklamni agenturu. Velky podil na celkové
¢astce maji 1 ndklady na ozvuceni, na misté bude potfeba ozvucit vice scén, proto se nakla-
dy vysplhaly na takovou ¢astku, a také ndklady na pronajem reflektort. Dalsi ¢astky se po-

hybuji v nizsich hodnotach.
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Ve tieti ¢asti jsou vypsany ndklady na propagaci. Predpoklada se, ze medialni partneti bu-
dou dé¢lat reklamu zdarma ¢i reciprocné (budou jim poskytnuté volné vstupy na akce pota-

dané partnery akce ¢i jiné vyhody).

Tab. 8. Rozpocet akce [vlastni zpracovani]

Rozpocet Magicka nocni Flora Cena
Kulturni program

Moravska filharmonie koncert + hudebni doprovod akce 5000
Moravské divadlo divadelni pfedstaveni 2 000
Divadlo Tramtarie divadelni pfedstaveni 10 000
Adorea vystoupeni 20 000
Celkem 37000
Organizacni, technické, personalni a materialni zajiSténi akce

stanky s obcCerstvenim doprava 10 000
Sound of innovation ozvuceni 30 000
TOI TOI mobilni WC 5000
Reklamni agentura organizace projektu 50 000
fotograf 5000
organizatofi 10 lidi 10 000
obcerstveni pro G¢inkujici a vystupujici 10 000
pronajem reflektort 200 ks 20 000
elektricka energie 18 000
lampidny + svicky 200 ks 10 000
material pro ZUS modni piehlidka, balet, zdobeni ket 10 000
moderator pravodce vecerem 5000
Celkem 183 000
Propagace

grafika graficky navrh 5000
tisk a distribuce materialu letaky, plakaty, miniboardy, programy 100 000
webové stranky tvorba a aktualizace 10 000
inzerce ls{;())(r)ltf ;:1(0121’ inzerce, vylep DPMO, tiskova 70 000
Celkem 185 000
Celkem 405 000

6.2.7 Prehled financovani projektu

Jak jiz bylo uvedeno v predeslém textu, na financovani akce by se mél podilet z jisté Casti
sponzor. Ten by mél zaplatit naklady spojené se svételnym osvétlenim a dalsi technické
zajisténi. Vystavisté Flora by se podilelo na rozpoctu tim, Ze by pokrylo néklady spojené s
pfevazné organizanimi zalezitostmi. Zbyla ¢astka 250 000 K¢ by byla uhrazena z financ-

nich zdroji mésta Olomouce a Olomouckého kraje.
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Tab. 9. Financovani projektu [vlastni zpracovani]

Zdroj financi | Finanéni &astka | Uéel platby

Sponzor 100 000 K¢ | technické zajisténi akce

Vystavisté Flora 55 000 K¢ | organizaéni zajisténi akce

Mésto Olomouc 125 000 K¢ | kulturni program, personalni a materialni zajisténi akce
Olomoucky kraj 125 000 K¢ | propagace akce

celkova hodnota 405 000 K¢

6.2.8 Balicek sluZeb v ramci projektu

Pro zvySeni z4jmu o navstévnost této akce a pro vétsi vyuziti nabidky celého mésta by bylo
vhodné vytvofit bali¢ek, ktery by obsahoval specidlni nabidku na tento konkrétni vikend.
Soucasti balicku by bylo ubytovani, vstupné na Kvétinovou vystavu Flora Olomouc, vstup-

né do Aquaparku a Olomouc region Card.

Jednim z diivodu realizace této akce v letnich mésicich, je navySena kapacita ltizek vysoko-
$kolskymi kolejemi. Vétsina olomouckych VS koleji méa za sebou rekonstrukei, tudiZ by se
dal povazovat tento typ ubytovani za standardni a cenové dostupny. Pokud bude kapacita
koleji vyCerpand, 1ze nabidnout ve stejné cenové hladiné ubytovani v jinych objektech.
Dalsim divodem potadani této akce je ptibliZzeni nabidky cestovniho ruchu vice navstévni-
kim, proto je soucasti nabidky Olomouc region Card. Aquapark byl dostaven v minulych
letech a jeho vytiZzeni neni zatim dostacujici, proto je soucasti balicku i1 vstupné do néj. A
samoziejmé pro zdjemce o navstévu Olomouce v tomto terminu bude téméf nepostradatel-

na navstéva kvétinové vystavy.

Cena tohoto balicku je navrzena v tabulce (tab. 10). Pfi tvorbé ceny se pocita s moznosti
zaiidit zvyhodnénou cenu jednotlivych produkt. Potom by navstévnik usetfil 250 K¢ a
zaroven by nemél starosti se shdnénim ubytovani a planovanim vikendu. Jelikoz se vstupné
na Magickou noc¢ni Floru neplati, je zde zahrnuté pouze vstupné na Kvétinovou vystavu

Flora, se kterou bude akce spojena.

Tab. 10. Navrh ceny balicku [vlastni zpracovani]

Produkt Cena Zvyhodnéna cena
Ubytovani 2 x 400 K¢ 2x 300 K¢

Olomouc region Card 180 K¢ 180 K¢

Vstupné na Floru 80 K¢ 60 K¢

Vstupné do Aquaparku 130 K¢ 100 K¢

Celkova cena 1 190 K¢ 940 K¢
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6.3 Analyza a Fizeni rizik

Ke kazdému projektu se pritazuji rizika, kterd by mohla prubéh projektu narusit. Tato rizi-
ka 1ze ohodnotit a sefadit je podle jejich vyznamnosti. Pro ohodnoceni zdvaznosti rizika a
pravdépodobnosti vyskytu jednotlivych problému byla pouzita nasledujici stupnice:
Zavazinost rizika:

- katastroficka 4 (Ohrozeni a zastaveni dalSiho vyvoje projektu, pokud nema byt pro-
jekt ukoncen, je tfeba provést zasadni opatieni k obnoveni vyvoje)

- kriticka 3 (Zasadni naruseni vyvoje projektu, ptipadné jeho pozastaveni. Vyzaduje
opatieni k tomu, aby bylo dosazeno pozadovanych parametri v planovanych termi-
nech)

- vyznamna 2 (NaruSeni vyvoje projektu. Spravnym fizenim je mozno dosahnout po-
zadovanych parametra v planovanych terminech)

- nevyznamna 1 (Nepodstatné naruSeni vyvoje projektu. Operativnim fizenim lze ob-
novit planovany vyvoj)

Pravdépodobnost/Cetnost vyskytu rizika:

Castd 4 (Casty vyskyt, nebezpeci je trval¢)
- obcasna 3 (Ize ocekavat, ze nebezpeci nastane n€kolikrat)

- mala 2 (vyskytne se nékdy beéhem zivotniho cyklu projektu, je rozumné predpokla-
dat, ze nebezpeci nastane)
- nepravdépodobna 1 (vyskyt je nepravdépodobnym, ale mozny, 1ze predpokladat, ze

nebezpeci mize vyjimecné nastat) [21]
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Tab. 11. Rizikova analyza [vlastni zpracovani]
Zavaz- vyznam-
nost rizi- | Pravdépodobnost | Piedchazeni a eliminace | nost rizi-
Druh rizika ka vyskytu rizika rizika ka

Technicka rizika - vécna

motivovat

1. nedostatecna koordinace | 1 3 dasledné sledovani 3

jednotlivych aktivit harmonogramu akce

2. neptipravenost projektu |2 2 disledna pfiprava 4

3. destivé pocasi 3 1 naplanovat alternativni |3
lokaci projektu

4. nezajem o spolupraci 2 2 dostate¢né subjekty 4

subjektt motivovat

5. zvySeni cen jednotlivych | 1 2 pfedem vse smluvné 2

vstupt domluvit

Finan¢ni rizika

6. nezdjem sponzort 2 3 dostatecné subjekty 6
motivovat

7. nedostatek financi dal- |3 2 hledat jiné zdroje fi- 6

Sich subjektii nanci

Pravni rizika

8. nedodrzeni smlouvy s 2 1 vysoké pokuty za nedo- |2

ucinkujicimi drzeni

9. zamitnuti zadosti na 3 2 zacCatek akce diiv, 6

hygienické stanici ukonceni pred 22 hod.

10. zamitnuti zadosti na 3 2 omezit mnozstvi ote- 6

odd. zivotniho prostfedi vienych ohitl

Provozni rizika

11. nedostate¢nd poptavka |3 2 dasledna propagace 6

po akci

12. nezajem ucinkujicich |2 1 dostate¢né subjekty 2

Vysledkem analyzy je vytyCeni nejvyznamnéjSich rizik, ktera je vhodné eliminovat a pted-

chazet jim. Vysledky analyzy znazoriiuje graf (obr. 11), na kterém vidime, ktera rizika se

pohybuji v oblasti vysoké vyznamnosti (Cervend ¢ast grafu) a kterd jsou pro nds nevyznam-

na (svétla cast grafu). Stredova (zelena) ¢ast grafu obsahuje stfedné vyznamna rizika.
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Pravdépodobnost vyskytu rizika
= W

[

Zavainostrizika

+ jednotliva rizika

Obr. 11. Grafické znazorneni vysledkii rizikové analyzy [vilastni zpracovani]

6.4 Casova analyza projektu

V kapitole 6.2.3 jsou rozepsany vSechny etapy projektu velmi podrobné. Pro ¢asovou ana-

lyzu takova podrobna data nejsou potieba, proto je upravime a jednotlivé kroky spojime do

skupin, které Cinnosti vystihuji. Faze pojmenujeme a ur¢ime dobu trvani kazdé z nich.

V dalsim kroku ke kazdé fazi je pfiradime pfedchéazejici ¢innost. Tuto tabulku zpracujeme

v programu WinQSB.

Tab. 12. Casova analyza projektu [viastni zpracovani]

Faze Popis Délka Piedchazejici ¢in-
projektu trvani nost

A Analyticka faze 6 tydnt

B Projektova faze 5 tydnt A

C Marketingova faze 4 tydny B

D Propagacni faze 31tydnt | C

E Pripravna faze 30tydnt | C

F Provozni faze 1 tyden E

G Vyhodnocovaci faze 4 tydny F
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Program vyhodnoti kritickou cestu (soubor ¢innosti bez ¢asové rezervy) a tim ziskame in-
formaci o délce trvani celého projektu. Jelikoz se jedné o projekt, kde je nutné dodrzet da-

tum konani akce, je Casova analyza jeho spravné naplanovani dilezitou soucasti.

Activity Acthivity Immediate Predecessor [list Mormal

Humber Hame number/name, separated by °.°] Time
1 A [
2 B A h
3 C B 4
4 D C 30
5 E C 30
6 F E 1
i G D.F 4

Obr. 12. Resent v programu WinQSB

04-10-2010| Achivity | On Cntical | Activity | Earhest | Earliest | Latest | Latest | Slack
14:17:04 Mame Path Time Start Finish | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes [ 1] [ ] [ 1]
2 B Yes h [ 11 [ 11 1]
3 C Yes 4 11 15 11 15 1]
4 D no 30 15 45 16 46 1
h E Yes 30 15 45 15 45 1]
[ F Yes 1 45 46 45 46 1]
¥ G Yes 4 46 50 46 50 a
Project Completion Time = h0 weeks
Humber of  Critical Path(s] = 1

Obr. 13. Reseni v programu WinQSB

Z tabulky (obr. 13) Ize vycist, ze celkova doba realizace projektu bude 50 tydnt. S ptiprav-
nymi pracemi je potfeba zacit 50 tydnl pfed samotnym kondnim akce. Obrazek (obr. 14)

vyznacuje kritickou cestu pro uzlové ohodnoceny graf.

BN AN AN Bl e[ EE
A —H B . i D F | G
NI/ NgV

Obr. 14. Reseni v programu WinQSB
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6.5 Dopad projektu na cestovni ruch v Olomouci
ZvySeni poctu pienocovdni ve mésté

V prvnim roce je predpokladand ucast 10 000 navstévnikl, z toho 4 000 obyvatelii Olo-
ubytuje u znamych ¢i ptibuznych a odhadem 3 000 lidi by vyuzilo ubytovaci zatizeni ve
mésté. V dalSich letech se predpoklada rozsifeni akce a narGst navsStévnosti akce.
V prubéhu nasledujicich péti let je mozné ocekavat nartist az na 150 000 navstévniki, ¢imz

by mnohokrat vzrostl pocet pfenocovanych v Olomouci (obr. 15).

160000

140000

120000

100000

20000 [Ituristé ze zahranici

W turisté z CR

60000
W mistni obyvatele

40000

20000 -

o
2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 15. Ocekavana navstévnost akce v nasledujicich letech [viastni zpracovani]

ZvySeni poctu navstévnikii Kvétinové vystavy Flora Olomouc

Predpoklada se, ze akce Magicka nocni Flora pfildkd do Olomouce spoustu lidi, ktefi
nejsou béznymi navstévniky kvétinovych vystav, ale pokud do Olomouce v tomto terminu

ptijedou, zajisté néktefi z nich tuto vystavu navstivi.
Propagace mésta Olomouc

Propagace této akce by méla oslovit co nejvice lidi. Ty, které oslovi a na akci pfijedou,
bude zajisté zajimat nabidka sluzeb cestovniho ruchu mésta Olomouc. Pokud podafi dostat

na akci zahrani¢ni turisty, povédomi o mésté se zacne zvySovat i v jinych zemich.

ZvySeni turistické atraktivity mésta Olomouce
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Kazda akce, ktera se povede, zvysi atraktivitu mésta ¢i mista, se kterym je spojovana. Tato
akce ma veliky potencial rozsifeni do budoucna, je mozné ji povazovat za zakladni kdmen
jedinecného vikendu, ve kterém by melo celé mésto ozit a nabidnout turistim nevSedni

zazitky.

6.6 Dlouhodoba udrzitelnost

Béhem dalsich let se projekt Magicka no¢ni Flora rozsiti, z jednovecerni se stane akce vi-
kendova, do které se zapoji celé mésto. Kazdy subjekt nabidne nevsSedni zazitky navstévni-

ktm, kteti do mésta piijedou, aby zde stravili cely vikend.

Mistem konéani akce by nebyly jen Smetanovy sady, ale i sady Bezrucovy spolu
s Botanickou zahradou a Rozariem, Cechovy sady, Korunni pevniistka a centrum Olomou-
ce. Specialni program by nabizela muzea, galerie, kluby, restaurace, divadla a kina. Do
projektu by se zapojila i ZOO Olomouc, kterd by nechala brany zahrady oteviené béhem

celého vikendu.

Tab. 13. Navrh rozsireni akce [vilastni zpracovani]

Uzemni roziieni RozSifeni nabidky
Bezrucovy sady (Botanicka zahrada, Rozarium) | Muzea

Cechovy sady Galerie

Historické centrum meésta Kluby

Korunni pevnustka Divadla

700 Olomouc Kina

Z jednovecerni akce by se tedy stala akce vikendova, ktera by zacinala v patecni vecCer Ma-
gickou no¢ni Florou a druhy den by pokracovala kvétinovou vystavou. V sobotu odpoledne
by zacinal program, ktery by nabizel hudebni vystoupeni, divadelni vystoupeni, vystavy a
mnoho dalSich atraktivit az do vecernich hodin. B€hem celého vikendu by navstévnici més-

ta mohli vyuzit nabidku Olomouc region Card a vydat se na mista, kterd jsou pro né lakava.

Tato akce by svou nabidkou pftildkala nejen Ceské turisty, ale 1 navstévniky ze zahranici.
Svym programem a nevSedni nabidkou by byla atraktivnim produktem v nabidce cestov-
nich kancelafi. Navstévnost mésta by se zajisté¢ zvysila nejen béhem toho vikendu. Piisun
financi, ktery by tento pfiliv turisti doprovazel, by pfispél k rozvoji problémovych oblasti

meésta.
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6.7 Harmonogram projektu

I kdyz byly jednotlivé faze a etapy projektu popsany v predchozich kapitolach, v této kapi-
tole se zaméfime na dodrzeni termint pfiprav ke konkrétnimu datu. V ¢asové analyze jsme
ziskali vysledek doby trvani celkové prace na projektu, a to 50 tydnt. S prvni fazi tedy mu-

sime zacit 50 tydnt pied realizaci akce. V tabulce (tab. 14) je znazornén harmonogram

projektu, jsou popsany hlavni faze, co je potieba zafidit a kdy je nutné s ¢innostmi zacit.

Tab. 14. Harmonogram projektu [vlastni zpracovani]

Popis ¢innosti

Datum realizace

Analyticka faze

- analyza nabidky a poptavky po
akcich tohoto druhu

1.10.2010-13.11.2010

Projektova faze

- zpracovani projektu, rozpoctu, vy-
hledani partnerti projektu, vytvoreni
organizacniho tymu

14.11.2010—-20. 12. 2010

Marketingova

faze

- vybér marketingové agentury, gra-
fické zpracovani a tisk materialu,
tvorba webovych stranek, osloveni
medialnich partnert

21.12.2010-18.1.2011

Propagacni faze

- distribuce propagac¢nich materiali,
propagace akce

19.1.2011 -26. 8. 2011

Pripravna faze

- technické, materidlni a organizacni
zajisténi arealu

19.1.2011 - 18. 8. 2011

Provozni faze

- realizace akce

19.8.2011 —-20. 8. 2011

Vyhodnocovaci

faze

- vyhodnoceni projektu

20.8.2011-17.9.2011
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SHRNUTI POZNATKU Z PROJEKTOVE CASTI

V projektové casti diplomové prace je zpracovan navrh projektu, jehoz realizace by mohla
vést k zatraktivnéni turistického ruchu v Olomouci. Projekt byl zpracovan na zakladé po-

znatk, které byly zjistény z vysledkt analyz (4. kapitola).

Magicka noc¢ni Flora je celovecerni akce, kterd nabizi nevSedni proziti letniho vecera
v aredlu Smetanovych sadii. Jiz z ndzvu je patrné, Ze tento veCer bude vyjimecny - magic-
ky. Cely areal bude specialn¢ nasvétlen lampidny, lucernami a reflektory. Na kazdém kroku
bude na navstévniky ¢ekat prekvapeni v podobé kombinace vzrostlych keft a vytvarnych
praci 24kt ZUS. Dal3i zajimavosti bude no¢ni prohlidka sbirkovych sklenikd a kvétinové

vystavy, kterd bude praveé probihat na Vystavisti Flora, které je soucasti Smetanovych sadi.

Akce ma bohaty kulturni program, béhem vecera v arealu vystoupi Moravska Filharmonie,
Moravské Divadlo, Divadlo Tramtarie a skupina Adorea. O dalsi pfedstaveni se postaraji
7aci olomouckych ZUS, na programu je i kvétinova modni piehlidka, baletni a hudebni

vystoupeni.

Magicka nocni Flora je vysledkem spoluprace subjektii, mezi které patii Vystavisté Flora
Olomouc, mésto Olomouc, Olomoucky kraj, Moravska Filharmonie, Moravské Divadlo a

olomoucké zékladni umelecké Skoly.

Soucasti navrhu projektu je rizikova a Casova analyza. Nakladova analyza je realizovana
navrhem rozpoctu, ktery byl stanoven na 405 000 K¢. Na financovani akce se bude podilet

z Casti sponzor, dale Vystavisté Flora a partneti akce mesto Olomouc a Olomoucky kraj.

Mezi hlavni dopady projektu na cestovni ruch mésta Olomouce je zvyseni poctu pienoco-
vani ve mésté, zvySeni poctu navstévnikl letni etapy Kvétinové vystavy Flora Olomouc,

propagace mésta a celkové zvyseni turistické atraktivity mésta Olomouce.

Zavérem je zpracovan navrh na dlouhodobou udrzitelnost a moznosti rozsifeni akce na cely

vikend.
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ZAVER
Diplomova prace je rozdélend na teoretickou, analytickou a projektovou Cast.

Teoreticka Cast je rozdélena na dveé kapitoly. V prvni kapitole je charakterizovan cestovni
ruch a sluzby, které s cestovnim ruchem tizce souvisi. Druha kapitola je vénovana marke-
tingu cestovniho ruchu, kde je popsan vyvoj marketingu, marketingovy mix a specifika
marketingu cestovniho ruchu. Soucasti této kapitoly je podrobny popis ¢innosti, které ve-

dou sestaveni marketingového planu.

V analytické Casti je uvedena situacni analyza mésta, kterd zahrnuje charakteristiku mésta
Olomouce, analyzu nabidky cestovniho ruchu a poptavky po cestovnim ruchu v tomto més-
té. Soucasti prace je i SWOT analyza a analyza nabidky v konkurenénim prostiedi (Brno,
Zlin). Jelikoz je projekt spojen s Vystavistém Flora, posledni kapitola analytické Casti je

vénovana piedstaveni této spolecnosti.

Na zakladé¢ analyz byl vypracovan navrh projektu, ten je uveden v projektové ¢asti prace.
Hlavni myslenkou projektu je vyuziti vysoké navstévnosti Kvétinové vystavy Flora Olo-
mouc a piesvédCeni navstévnikili, aby ve mésté pienocovali a vyuzili i1 dalsi nabidku, kterou
meésto disponuje. K tomu ma slouzit kulturné-spolecenska akce Magicka no¢ni Flora, ktera

je potadana Vystavistém Flora béhem letni etapy kvétinovych vystav.

Méla jsem moznost tento projekt predstavit fediteli Vystavisté Flora Ing. Zdetiku Stefkovi,
dale naméstkovi primatora RNDr. Janu Holpuchovi, vedouci oddéleni cestovniho ruchu
Magistratu mésta Olomouce Lucii Varechové, vedouci odd€leni propagace a marketingu
Magistratu mésta Olomouce Ing. Helené PospiSilové, vedoucimu oddé€leni kultury Magis-
tratu mésta Olomouce Radimovi Schubertovi a Ing. Davidu Stfitezskému z Utadu Regio-
nalni rady regionu soudrznosti Stiedni Morava. Tito lidé mé obohatili svymi poznatky a
pfipominkami k projektu, a nejen diky jejich ndzorim se domnivam, Ze cil mé diplomové

prace byl splnén a tato kulturné-spolecenska akce zvysi turistickou atraktivitu mésta Olo-

mouce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR
CSU
OECD

UNESCO

WTO

WTTC

Cestovni ruch

Cesky statisticky ufad

Organisation for Economic Cooperation and Development

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (Organizace
OSN pro vychovu, védu a kulturu)

World Tourism Organisation

World Tourism and Travel Council
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PRILOHA P I: INTERNI CERTIFIKACE SLUZEB [25]

Hodnotici formular

Stravovaci zarizeni

Zatizeni........oooooiiiiiiiii skupina  .............

Hodnoceni

Povinna kritéria

A N Jidelni listek i v cizojazy¢né verzi,

A N Personal je schopen komunikovat shostem minimalné jednim cizim

jazykem (némecky nebo anglicky)

A N Jednotné obleceni personalu
N K dispozici hostlim jsou zakladni dochucovaci prostiedky (stl, pept)
A N Jidelni listek (s vyjimkou specializovanych restauraci) obsahuje nabidku

minimaln¢ 2 salati z Cerstvé zeleniny, minimalné dvé jidla pro vegetaridny

A N MozZnost objednani polovi¢ni porce

A N K odkladéani odévi je hostim k dispozici $atna, Satnovy kout nebo vésak

A N Alespoii v ¢asti zafizeni se béhem obéda (11.00 — 14.00) nekoufi

A N Na toaletach zrcadlo, ruénik na jedno pouziti nebo susi¢, mydlo, toaletni
papir

A N Spravné stanovend vyse thrady, vystaveni uctu

Hodnoceni kvality (Cisla v zavorce uréuji maximalni bodové hodnoty)
* Exteriér budovy a vstupni prostory (5)

vzhled (1)

upravnost (1)

navadéci systém a oznaceni (1)

celkovy dojem (2)

o [t 2[5 ¢ 5|




* Vybaveni restaurace (10)
nabytek a vybaveni (2)
uprava stolt (1)

inventar (2)

Cistota (3)

celkovy dojem (2)

ot 2 3 |4 |5 6 |7 8

=)

10 |

*Personal (10)

ochota a zdvorilost (2)

piimétena rychlost obsluhy (2)
upravnost zevnéjsku personalu (2)

celkovy dojem (2)

ot 2 3 |4 |5 6 |7 8

o

10 |

* Jidlo, napoje (10)

chut’ (4)

vzhled (2)

piimétenost velikosti porce (2)

dodrZeni teploty u pokrmii a napojui a dodrzeni miry u napojt (2)

o v 2 3 4 |5 J6 |7 |8

10 |

* Zpusob platby (5)
ucet (3)
moznost placeni platebni kartou (2),

(CHN N N R N C

* Hygienické zarizeni (10)
vybaveni (3)

osvétleni (1)

Cistota a potadek (3)
celkovy dojem (3)

o Jr 2 3 4 |5 J6 |7 |8

10 |




PRILOHA P II: NAVSTEVNOST PAMATEK OLOMOUCKEHO
KRAJE V LETECH 2004 — 2008 [15]

Objekt 2004 2005 2006 2007 2 008
1. | Zoo Olomouc 374 508 397 052 360333 390054 | 356 311
2. | Vystavy Flora 181 886 189 994 222 550 | 200506| 250 156
Muzeum uméni Olomouc (Mu-
zeum moderniho uméni a Arci- 139 593 121 517 163 946 | 228 367 | 204 676
. diecézni muzeum)
4 Pfirodni raj Horizont Bystrovany 120 000 139681 150175 162 820
5. |Hrad HelfS$tyn 95 500 96 357 94 203| 107 702| 100722
6. |Hrad Bouzov 83 540 102 260 110493| 110904 | 100 401
7. | Jeskyné& Na pomezi 51748 41 280 59 525 60 461 55 925
8. |Zamek Usov 45 167 24 800 33537 35244 53 352
Ruéni papirna a Muzeum papi-
9. |ru- Velké Losiny 48 719 47 654 49 259 51450 50 203
ZbrasSovské aragonitové jesky- .
10. | ne zavfeny 55 595 63 340 62 812 49 005
Precerpavaci vodni elektrarna | 54 g4 54275| 60976| 17862| 46221
11. | Dlouhé Strané
12. | Javori¢ské jeskyné 46 782 45703 45 391 49 799 43 476
13, Vlastivédné muzeum Olomouc 32 431 55 292 56 857 48 345 39 609
14. | Hrad Sternberk 16 282 20 583 36 310 36 674 38 076
15. Biskupska kupa - rozhledna 34 394 34 572
16. | Zamek Jansky vrch 31177 31012 33953 32 955 33312
17. | Zamek Velké Losiny 41 982 39124 35 841 35639 31072
18. | Zdmek Namést na Hané 22 605 26 067 24 063 29 215 29 109
19. | Tovacovsky zamek 16 882 23187 20 750 20170 28 860
20. | Vodni tvrz Jesenik 8 769 15 598 10 855 19 737 26 937
21. | NS Rejviz 24 385 26 405
22. | Zamek Plumlov 5990 5500 11 000 20 000
23. | MladecCské jeskyné 21720 20 070 20 429 21721 19 239
o4 Vlastivédné muzeum Sumperk 16 395 17 475 22 963 24 307 18 775
25. | Muzeum Prosté&jovska 16 628 17 959 24 678 22 821 18 573
26. | Jeskyné Na Spicaku 16 780 23 907 17 230 16 323 17 809
27. | Zlatorudné mlyny 16 217 18 368 16 525 15933
28, Lidova hvézdarna v Prostéjové 15045 15 524 13952 17 991 15 647
29, Muzeum Komenského Prerov 11 667 23 186 10 326 12 141 15198
Botanicka zahrada a rozarium
30. | Flora 16 196 71 167 20 556 15 843 13 192
Vyhlidkova véz u chramu sv.
31 | Mofice 7 300 7 500 8 500 10 000 12 000
32. | Klasterni kostel Sumperk 6 448 8 086 13 073 10 710




33. | Arboretum Bila Lhota 10 809 10 419 9778 12 193 9 769
Ormtologm;ka st:':lnlce (Muzeum 1683 2303 4 931 5423 6 249

34 Komenského Prerov)

35, Muzeum tvartzk( — LoStice 5490 6 150 5758 7 166 5817

36. | Muzeum Litovel 5000 4700 5128 5400

37 Hornické muzeum Zlaté Hory 7758 5675 5146 5340

38. | Muzeum Zabieh 2062 5125 4184 4 369
Souborvs'tave;b lidové architek- 2707 3900 3600 3125 3 881

39. | tury v Pfikazich

40. | Rodny dim V.Priessnitze 4 071 4 498 4723 5318 3 698
Méstské muzeum a galerie

41 | Hranice 5043 4322 3852 4 366 3 665
Hasicské muzeum Cechy p. 3 391 3 554 3133| 3349| 3401

42. | Kosifem

43, Veteranmuzeum Ceska Ves 7 500 2319 2500 3079
Pamatnik A. Kaspara v Losti-

44. | cich 1980 2053 1882 3023

45, | Muzeum Mohelnice 17 028 2314 3 241 2324 2197

46. | Pamatnik lovcld mamutu 2 385 1994

47. | Cerna véZ Drahanovice 1933 2214 2243 1932
Expozice VMO ve Vodni brance 498 500 900 118

48.

Unicov




