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ABSTRACT

In meiner Bachelorarbeit orientiere ich mich an Tourismus in Zlin. Ich beschreibe wichtige
Begriffe aus dem Bereich des Fremdenverkehrs und aus dem Bereich des Tourismusmarke-
tings. Im praktischen Teil beschéftige ich mich mit Unterstiitzung und Propagation des Tou-
rismus in der Stadt Zlin. Ziel meiner Arbeit ist Situation des Tourismus in Zlin zu analysie-
ren. Ich will feststellen, wie die Stadt mehr Touristen gewinnen kann. Als Forschungsme-

thoden habe ich Analyse des Tourismus in Zlin, SWOT Analyse und Fragebogen gewihlt.

Schliisselworter: Tourismus, Zlin, Marketing - Mix, Propagation, Unterstiitzung

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on tourism in Zlin. Important notions of tourist district and
of tourism marketing are described here. The practical part deals with promotion and sup-
port of tourism in the city of Zlin. The aim of the thesis is to analyse the situation of tourism
in Zlin and to find out how the city could gain more tourists. As research methods, analysis

of tourism in Zlin, SWOT analysis and a questionnaire were used.

Keywords: tourism, Zlin, marketing mix, promotion, support
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EINLEITUNG

Tourismus ist Begriff, mit dem man sich tédglich treffen kann. Jeder Mensch hat Anspruch
auf Urlaub, jeder Mensch trifft sich mit Rolle des Touristen. Wir kdnnen reisen nicht nur bei
uns, sondern auch im Ausland. Auf der Reise konnen wir neue Kultur, Sprache, Leute ken-
nenlernen und neue Erlebnisse gewinnen. Reisen und Tourismus gehdren in der letzten Zeit
zum festen Bestandteil unseres Lebens und bieten viele Moglichkeiten fiir Zusammensein

mit Familie und Freunden.

Tourismus bedeutet nicht nur Urlaub auf einigem Ort zu verbringen, sondern Fremdenver-
kehr kann verschiedene Motivationen haben. Es handelt sich um z.B. Natur, Sport, Kultur,

Einkaufen, berufliche Angelegenheiten, Besuch von Familie und Verwandten und weitere.

In der letzten Zeit gehort auch Tourismus zu den wichtigen Wirtschaftsfaktoren und um-
fasst verschiedene Dienstleistungen wie Unterkunft, Verpflegung, Wechselstube, Unterhal-

tung, Shopping, Verkehr und andere.

Im theoretischen Teil meiner Bachelorarbeit beschiftige ich mich mit Reiseverkehr, Touris-
musmarketing und Zlin. Konkret beschreibe ich Definition des Tourismus, Wortherkunft
von Tourismus, System des Tourismus, Tourismusgrundbegriffe, Typologie des Tourismus,
Stadttourismus, weil Zlin Stadt ist, und Touristisches Informationszentrum. Der zweite Teil
enthilt Begriffe wie Marketing, SWOT Analyse, Vermittlermarketing und Marketing - Mix.

In dem letzten Abschnitt des theoretischen Teils charakterisiere ich kurz die Stadt Zlin.

Praktischer Teil umfasst Analyse des Tourismus in Zlin, konkret stelle ich fest, wie die Stadt
Zlin den Tourismus unterstiitzt und propagiert. Weiter beschreibe ich Funktion des stadti-
schen Informations- und Touristikzentrums in Zlin, Webseite von Zlin und Informationen
fiir Besucher. Im weiteren Teil versuche ich SWOT Analyse des Tourismus in Zlin durchzu-
fithren. Ich mochte Starken, Schwichen, Chancen und Risiken des Fremdenverkehrs in Zlin
beschreiben. Im letzten Teil meiner Bachelorarbeit beschiftige ich mich mit Fragebogen.
Mit Hilfe von Fragebogen kann ich wichtige Informationen {iber Tourismus in Zlin feststel-

len. Dann kann ich Zusammenfassung machen.

Ziel meiner Bachelorarbeit ist Analyse des Tourismus in Zlin durchzufiihren und festzustel-
len, wie die Stadt Zlin mehr Touristen gewinnen kann. Zlin ist schone Stadt und ich meine,

dass sie ihre Position auf dem Tourismusmarkt verbessern kann.
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. THEORETISCHER TEIL
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1 TOURISMUS

Unter dem Ausdruck Tourismus kann man heute den gesamten Aufenthalt auferhalb des
standigen Wohnsitzes verstehen, der vorwiegend zu der Entspannung, dem Besuch von
landschaftlichen Schonheiten, kulturellen Werten, dem Sport oder dem Vergniigen dient
und hiangt mit Reiseverkehr zusammen. Die Tourismusbranche stellt so wirklich ein wichti-
ges Phianomen, sowohl des gesellschaftlichen, als auch des 6konomischen Lebens dar (vgl.

Parmova, 2003).

1.1 Definition des Tourismus

,,Die Definition fiir Tourismus lautet: Tourismus umfasst alle Erscheinungen, die mit dem
Verlassen des gewohnlichen Aufenthaltsortes und dem voriiberhegenden Aufenthalt am
anderen Ort verbunden sind. Sie grenzen Tourismus vor allem hinsichtlich der
Zeit/Reisedauer, des Ortes/der Entfernung und der Motive des Ortwechsels ein““ (Freyer in
Bednarova, 2003, 7).

Tourismus ist eine Konzeption, die den nationalen und internationalen Fremdenverkehr, d.h.
Verkehr von Touristen zwischen Wohnort und Reiseziel, den voriibergehenden Aufenthalt
Besucher am Urlaubsziel sowie die Organisation des Reisebereitens am Wohnort, umfasst.
Der Ausdruck Tourismus wird identisch mit den Begriffen ,,Touristik, , Fremdenverkehr*

und ,,Reiseverkehr benutzt (vgl. Freyer, 2006).

1.2 Wortherkunft

1.2.1 Wortherkunft von Tourist

Der Begriff Tourist wurde erstmals um 1800 im Englischen erschienen. Dieses Wort wurde
ins Deutsche nach 1830 aus dem Englischen tibernommen. In der letzten Zeit kann man
verschiedene Ausdriicke wie Touristenkarte, Touristenkleidung, Touristengesellschaft, Tou-

ristenliteratur usw. sehen (vgl. Opaschowski, 2002).

1.2.2 Wortherkunft von Tourismus

Die Bezeichnung Tourismus stellt eine junge Wortbildung dar, die in Deutschland erst nach

dem Zweiten Weltkrieg verbreitet wurde. In einigen Worterbiichern wurde dieser Ausdruck
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in den 60er Jahren noch gar nicht eingefiihrt. Im Zusammenhang mit Internationalisierung
des Massenreiseverkehrs wurde das Wort Tourismus aus dem englischen ,tourism*®, dem
franzosischen ,tourisme* und dem italienischen ,turismo* entlehnt. Der Begriff erlangte
seine haufige Bedeutung und Verbreiterung im Jahre 1967, als die Vereinten Nationen in
New York auf Anregung der ,,Union International des Organismes Officiels de Tourisme*
(UIOOT) das Jahr 1967 zum Jahr des Welttourismus ausriefen und als Motto zeichneten:

,,rourismus - ein Weg zu Frieden® (vgl. Opaschowski, 2002).

1.3 System des Tourismus

Der Tourismus im heutigen Sinne entstand im 19. Jahrhundert. Der Fremdenverkehr ist mit
dem Reisen sogar Massenreisen sehr eng verbunden, und dafiir wurden die geeigneten Be-
dingungen erst in der Mitte des vorvorigen Jahrhunderts geschaffen. Wir halten Tourismus
fiir ein offenes System, d.h. es bestehen Einflussmoglichkeiten der Systemelemente unterei-

nander (vgl. Parmova, 2003).

Die allgemeine Theorie des Tourismussystems ist die genaue Darstellung von dem Aufbau,
den Verkniipfungen und dem Verhalten irgendwelcher Systeme, wobei man unter einem
System einen geordneten Komplex von Elementen erkennen kann, zwischen denen Bezie-

hungen bestehen oder hergestellt werden kénnen (vgl. Haedrich, 1998).

Die iiber- und nebengeordneten Systeme sind 6konomische Umwelt, soziale Umwelt,

politische Umwelt, technologische Umwelt und 6kologische Umwelt.
Die Subsysteme stellen dar:
e das Fremdenverkehrssubjekt,
e die institutionellen Subsysteme:
o Fremdenverkehrsort,
o Fremdenverkehrsbetriebe,

o Fremdenverkehrsorganisationen (vgl. Haedrich, 1998).
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Die Struktur des Systems Fremdenverkehr nach Claude Kaspar (1986)

Ubergeordnetes System

dkonomische Umwelt soziale Umwelt

Systém Fremdenverkehr

Subsystem
Fremden-
verkehrs-
snhiekt

Fremden-
verkehrs-
objekt:

Institutionelle
Subsysteme

FV-
Organi-
sationen

A
techonologische Umwelt politische Umwelt

dkologische Umwelt

Abb. 1 System des Tourismus

Quelle: (Parmova, 2003, 7)

1.4 Abgrenzung der Tourismusgrundbegriffe

Der Besucher bzw. der Reisende (engl. visitor) steht in dem Mittelpunkt der statistischen

Betrachtung, die Besucher werden weiter in Touristen oder in Tagesbesucher gegliedert

(vgl. Freyer, 2006).

Touristen - dazu gehoren solche Besucher, die wenigstens eine Nacht und weniger

als ein Jahr in dem Besuchsort bleiben. Das Besuchsziel kann entweder fami-

lienorientiert (Verwandten- und Bekanntenbesuche), freizeitorientiert (Ur-

laub, Erholung, Gesundheit, Sport), weiterbildungsorientiert (Kongress, Ta-

gung, Studium) oder berufsorientiert sein (vgl. Opaschowski, 2002).
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e Tagesbesucher oder Ausfliigler - hier befinden sich solche Besucher, die am be-

suchten Ort nicht iibernachten (vgl. Freyer, 2006).

Beide Typen konnen sowohl aus dem Ausland oder aus dem Inland sein. Die Dauer des
Aufenthalts ist das entscheidende Kriterium fur Tourismus. Alle Aufenthalte, wo die Zeit

langer als ein Jahr ist, werden nicht dem Tourismus zugerechnet (vgl. Freyer, 2006).

1.5 Typologie des Tourismus
Der Tourismus kann man nach verschiedenen Kriterien gliedern:
e Gliederung nach der Motivation,
e Gliederung nach dem Ort,
e Gliederung nach Dauer des Aufenthalts,
e Gliederung nach Anzahl der Teilnehmer,
e Gliederung nach Alter der Teilnehmer,
e Gliederung nach Umgebung des Aufenthalts ,

e und andere Gliederungen (vgl. Mala, 2002).

1.5.1 Gliederung nach der Motivation

» Erholungsorientierter Fremdenverkehr - dazu geh6ren auch Nah- und Urlaubserho-
lung zur physischen und psychischen Regeneration. Typisch ist auch Kurerholung

zur psychischen und korperlichen Heilung durch natiirliche Heilfaktoren.

» Kulturorientierter Fremdenverkehr - dazu gehoren auch Bildungstourismus und
Wallfahrtstourismus. Typisch ist Erkennung von anderen Kulturen, Sprachen, Sitten,

Gebrauchen und historischen Objekten.

> Gesellschaftsorientierter Fremdenverkehr - dazu gehoren Verwandtentourismus

und Klubtourismus. Typisch ist ausgepriagtes Animationsprogramm.

» Sportsorientierter Fremdenverkehr - dazu gehort Tourismus des aktiven und passi-
ven Sports (vgl. Haedrich, 1998).



UTB in Zlin, Fakultiit fiir humanwissenschaftliche Studien 16

> Naturorientierter Fremdenverkehr - dazu gehért auch Okotourismus mit Erkennung

1.5.2

1.5.3

1.54

von Natur. Typisch sind Nationalparks, Landschaftsschutzgebiete und Naturerleb-

nisse.

Abenteuerorientierter Fremdenverkehr - typisch sind extreme Sports, Jagdabenteu-

er, Rafting usw.

Berufsorientierter Fremdenverkehr - dazu gehéren Business Tourismus, Kongress-

tourismus, Tourismus von Messen und Ausstellungen und Incentive - Tourismus.

Spezifischer Fremdenverkehr - dazu gehoren z.B. Shopping Tourismus oder politi-

scher Tourismus (vgl. Mala, 2002).

Gliederung nach dem Ort

Binnentourismus (domestic tourism) - beschreibt Inlidnder eines gegebenen Landes,

die nur innerhalb dieses Landes reisen.

Einreisetourismus (inbound tourism) - beschreibt Auslinder, die in das gegebene

Land reisen.

Ausreisetourismus (outbound tourism) - beschreibt Inldnder, die in ein anderes Land

reisen (vgl. Freyer, 2006).

Gliederung nach Dauer des Aufenthalts
kurzfristiger Tourismus - Dauer des Aufenthalts ist binnen drei Tagen.

langfristiger Tourismus - Dauer des Aufenthalts ist mehr als drei Ubernachtungen
(vgl. Mala, 2002).

Gliederung nach Anzahl der Teilnehmer

Individualtourismus - es ist eine Einzelreise, wo man sich auf Zusammenarbeit mit

einem Reisebiiro verzichtet. Es bedeutet absolute selbstorganisierte Reiseabldufe

(individuelle Schaffung von Fahrt und Aufenthalt), (vgl. Opaschowski, 2002).

Gruppentourismus - die Reise und der Aufenthalt sind massenweise von Reisebiiro

sichergestellt (vgl. Mala, 2002).
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1.55

1.5.6

YV VYV V V

Gliederung nach Alter der Teilnehmer

Tourismus fiir Kinder - das sind organisierte Aufenthalte fiir Kinder bis 15 Jahre alt.
Dazu gehoren z.B. Ferienlager, Schulausfliige, Outdoor - Schulen usw. (vgl. Mala,
2002).

Jugendtourismus - das sind solche Leute von 15 - 29 Jahre alt, die nicht mehr ge-
meinsam mit ihren Eltern und noch nicht mit ihrer eigenen Familie reisen (vgl. Opa-
schowski, 2002).

Tourismus Familien mit Kindern,
Seniorentourismus,

Tourismus fiir Leute zwischen 40 - 50 Jahre alt - das sind solche Leute, die erwach-
sene Kinder haben und die auch geniigend Freizeit haben, was ihnen intensive Reise

ermoglicht (vgl. Mala, 2002).

Gliederung nach Umgebung des Aufenthalts
Landlicher Tourismus,

Kurtourismus,

Tourismus von Bergzentrum oder Meereszentrum,

Stadttourismus (vgl. Mala, 2002).

1.6 Stadttourismus

Den Begriff Stadttourismus deutet man wie geplante Reisen in Stddte und der Aufenthalt

von Besucher in Stidten, die nicht zu ihrem iiblichen Wohn- oder Arbeitsort gehoren. Die

gewohnliche Dauer von Stidtereisen befindet sich zwischen einem und vier Tagen (vgl.
Dettmer, 2000).

Der Aufschwung des Stadttourismus gehort zu den aktuellen Trends im Fremdenverkehr.

Es handelt sich um ruhige Form der Erholung, wo die Reisenden neue Kultur, Historie,

Landschaft, Sprache usw. erkennen wollen. Als Objekt dieses Fremdenverkehrs wird die

Stadt bezeichnet. In dieser Zeit ist wichtig auch 6konomischer Beitrag von Stadttourismus.

Es geht nicht nur um direkte Effekte von Handel, Hotellerie und Gastronomie, aber auch
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um indirekte Effekte wie die Verbesserung von Image der Stadt oder die VVerbesserung der
Position im Wettbewerb zwischen den Stédten. Jeder Besucher der Stadt ist potenzieller

Teilnehmer des Stadttourismus (vgl. Ném¢ansky, 1999).

Der Stadttourismus bedeutet in der letzten Zeit nicht mehr nur Kulturtourismus, bei dem
nur die historischen Bauten, Museen und Theater besucht werden. Daneben befinden sich
hier Unterhaltung und Shopping oder auch ganz andere spezielle Interessen. Nicht mehr alle
Stadtbesucher wollen das klassische kulturelle Stadterlebnis suchen. Die Organisationen
einer Stidtereise bemiihen sich um das Ziel, die Aufenthaltsdauer der Besucher durch ein
vielfaltiges Programm so zu verlidngern, damit Hotelgewerbe und Gastronomie stérker pro-

fitieren konnen (vgl. Miickenberger, 2007).

Die Motivation des Stadttourismus kann verschiedene Formen haben. Die Motive beste-
hen aus z. B. Handel, Kultur, Bildung, Verwandtenbesuch, Transit, Sport, Einkauf, Stadte-
besuch u.a. (vgl. Ném¢ansky, 1999).

,, Tourismus wird immer hdufiger als eine optimale Moglichkeit zur Stadtentwicklung und
fiir Modernisierung der Stddte gesehen. Je attraktiver Stddte gestaltet werden, umso mehr

Touristen kénnen angezogen werden - und umgekehrt (Landgrebe, 2005, 34).

1.6.1 Sicherung des Aufschwungs von Stadttourismus

Vom Interesse der Tourismusteilnehmer entscheiden mehrere Elemente. Zu den bekanntes-
ten Faktoren gehoren Attraktivitiat der Stadt, Angebot, Verkehrsanbindung, Werbung, Re-
nommee, Komplexitdt von Dienstleistungen usw. Das gesamte Erlebnis aus Stadtbesuch
und Bewertung der Touristen sollten dem Kriterium fiir die Planung des Aufschwungs von
Stadttourismus sein. Der Besucher bewertet die Stadt als die Gesamtheit. Die Stadt muss
gutes Angebot und entsprechende Informationen bieten, damit die Leute wiederkommen

konnten (vgl. Némcansky, 1999).

Das Potenzial des Stadttourismus besteht aus sieben Elementen. Unter Potenzial des
Stadttourismus kann man Verkehrsanbindung, Struktur der Stadt, kulturelle Infrastruktur,

Einkaufsmoglichkeiten, Dienstleistungsangebot, Gastronomie und Hotellerie verstehen.

Die Sicherung des Aufschwungs von Stadttourismus ist vor allem die Aufgabe des Stadtam-
tes. Die Amter miissen auch die entsprechenden Bedingungen im Rahmen der Legislative

schaffen. Sie sollten verschiedene Unterstiitzungen (Steuerbelastung, Verringerung lokaler
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Gebiihren u.w.) anbieten. Dass der Stadttourismus erfolgreich entwickeln kdnnte, muss die
Stadt komplexe Analyse ausarbeiten. Die Konzeption der Stadtentwicklung muss das Team
von Spezialisten durchfiihren. Zu dieser Gruppe gehoren Vertreter der Stadt, Vertreter von
Wirtschaftssektor und andere Experten. Das Konzeptionsziel ist Schaffung von Produkt
»Stadt”, die ihre Attraktivitdt, Marke und Angebot hat. Die Stadt muss das gesamte Marke-
ting fiir einzelne Fremdenverkehrssubjekte schaffen. Das bedeutet Benutzung der Stadtmar-
ke, einige Form der Propagation, Ausnutzung der Mittel aus verschiedenen Forderungspro-

grammen, Finanzierung der Gemeinschaftsprojekte u.a. (vgl. Némcansky, 1999).

Zu den positiven Effekten des Stadttourismus gehdren Steigerung von Géstezahlen in
Hotellerie und Gastronomie, Anstieg von Besucherzahl kultureller Veranstaltungen und
Einrichtungen, Erweiterung der touristischen Attraktivitdt, Verbesserung des Stadt -
Images, Umsatzsteigerung im Handel (Souvenirs, Geschenkartikel u.a.), Verbesserung der
gesamten Infrastruktur, Umsatzsteigerung von Dienstleistungen, Mehreinkommen der Stadt
bei Parkgebiihren u.a. (vgl. Dettmer, 2000).

1.7 Touristisches Informationszentrum

Touristische Informationszentren haben in Tourismus unentbehrliche Bedeutung. In dieser
Zeit hat Tschechische Republik etwa 400 touristische Informationszentren. Zu ihrer Haupt-
funktion gehort Informationsbereitstellung der Offentlichkeit. Weitere Titigkeiten bilden
Verkauf von Andenken, Eintrittskarten, Reiseflihrer, Wechselstube, Kopieren, Werbetatig-
keiten, Erteilung von speziellen Informationen, Schaffung und Organisierung von touristi-

schen Produkten usw. (vgl. Ryglova, 2009).

Touristische Informationszentren kdnnen auch Ortsbevolkerung, Wirtschaftsbetriebe, Ord-
ner der wichtigen Veranstaltungen und andere Subjekte ausnutzen, was Effektivitat dieser
Zentren erhoht (vgl. Zelenka, 2008).

Diese Zentren bilden wichtiges Element der praktischen Propagation von Stadt, Region und
Staat mit dem 6konomischen Beitrag. Die Aufgabe dieser touristischen Informationszentren
ist dem Besucher alle wichtigen Informationen kostenlos zu erteilen und mit ihm freundli-
chen Kontakt anzukniipfen, damit er in diesen Ort gern zuriickkehrte und damit er bei Auf-

enthalt zufrieden war (vgl. Ryglova, 2009).
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2 TOURISMUSMARKETING

2.1 Definitionen

Definition des Marketings

,,Das Ziel des Marketings ist die Optimierung des Verhdltnisses zwischen dem Unterneh-
men und dem Konsumenten sowie eine Maximierung ihrer beiderseitigen Zufriedenheit
(Colbert, 1999, 8).

Definition des Tourismusmarketings

., Standort- und Tourismusmarketing zielen auf die ganze Stadt bzw., wenn Kooperationen
vorliegen, auf die ganze Region. Das Tourismusmarketing verfolgt das Ziel, die Stadt fiir

auswdrtige Besucher attraktiver zu machen*“ (Hohn, 2008, 16).

2.2 SWOT Analyse

Das Wort SWOT besteht aus vier Abkiirzungen, die Strenght (Stiarken), Weakness (Schwi-
chen), Opportunity (Chancen) und Threats (Risiken) bedeuten. Diese Analyse vereinigt
interne Seiten und Voraussetzungen mit externen Moglichkeiten. Die grundlegenden strate-
gischen Uberlegungen kénnen in einer SWOT Analyse gut dargestellt werden. In der Praxis

hat dieses Analysieren zunehmende Beliebtheit (vgl. Freyer, 2007).

Positiv Ne%ativ

— Starke Schwéche
(Strength) (Weakness)

Externl|  Chance Gefahr
(Opportunity) (Threat)

Abb. 2 SWOT Analyse

Quelle: Internet, Nordschwarzwald.ihk24
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Stiarken

Zu den starken Seiten konnen in Tourismus gehoren: kulturelle Tradition des Ortes, Bildung
von Bevolkerung, gesellschaftliches Leben, bedeutende Personlichkeiten, grofes Angebot
von kulturellen Einrichtungen, Attraktivitit des Ortes, natiirliche Umgebung des Ortes,
Umweltqualitat, gutes Image des Ortes, ansprechende touristische Informationen und Be-
zeichnungen (vgl. Janeckova, 1999). Weitere Stdrken in Tourismus sind z.B. giinstige geo-
graphische Lage, gute technische Infrastruktur, interessante Sportmoglichkeiten, guter Ver-
kehr an den Ort, attraktives Angebot von Dienstleistungen und Geschiften, gute Okonomik
des Ortes, Unterstiitzung von Unternehmen, attraktive kulturelle Veranstaltungen, ausrei-
chende Beherbergungskapazitit, hochwertige Dienste in Verpflegung und weitere (vgl. Fo-
ret, 2001).

Schwichen

Zu den schwichen Seiten konnen in Tourismus gehoren: kleine und ungeniigende Propaga-
tion des Ortes, schlechte Verkehrsanbindung, niedriges Angebot in Nebensaison, schlechte
Erreichbarkeit der kulturellen und sportlichen Méglichkeiten fiir Ortsbevélkerung, unzurei-
chendes Benutzen von existierenden Einrichtungen, schlechte Infrastruktur und niedrige
Dienstleistungsqualitat (vgl. JaneCkova, 1999). Weiter geht es um unzureichende Instand-
haltung von historischen und kulturellen Objekten, ungenaues Informationssystem, iiberteu-
erte Preise von Dienstleistungen, uninteressante Umgebung des Ortes, kleines Angebot von
kulturellen Einrichtungen und Veranstaltungen, ungiinstige geographische Lage, kleine
sportliche Betdtigung, schlechte Dienste in Verpflegung und Unterkunft, und weitere (vgl.
Foret, 2001).

Chancen

Zu den Chancen konnen in Tourismus gehoren: groferes Angebot von kulturellen und
sportlichen Veranstaltungen und Moglichkeiten (auch in Fremdsprachen), gropere Propaga-
tion des Ortes, Zusammenarbeit mit anderen Objekten und Stadten, Dotationen und andere
Entwicklungsprogrammen, Verbesserung von touristischen Informationen und Bezeichnun-
gen des Ortes (vgl. Janekova, 1999). Es handelt sich auch um Erhéhung der Interessen von
Ortsbevolkerung, Ausniitzen von Potenzial des Ortes, Verstdrkung der Position auf dem

Markt, Verbesserung von Dienstleistungen, Verkehr, und weitere (vgl. Foret, 2001).
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Risiken

Zu den Risiken konnen in Tourismus gehoren: Kapitalmangel fiir andere Tourismusentwick-
lung des Ortes, Verlust von Ortsspezifitit durch Kommerzialisierung, Konflikt zwischen
Besuchern und Ortsbevolkerung, unzureichende Unterstiitzung des Tourismus, Einfluss von
Wirtschaft und Anstieg der Kriminalitat (vgl. Janeckova, 1999). Weitere Risiken in Touris-
mus bilden Konkurrenz, sinkendes Angebot von kulturellen und sportlichen Veranstaltungen
und Maoglichkeiten, kleinere oder keine Propagation des Ortes, Verlust von Attraktivitdt des

Ortes, Verlust von standigen Besuchern, und weitere (vgl. Foret, 2001).

2.3 Vermittlermarketing

Das sind solche Vermittler, die Kontakt mit Kunden vermitteln. Die Informationen, die die
Vermittler den Touristen iibergeben, konnen Image des Produkts auf dem Markt beeinflus-
sen. Einige Organisationen des Tourismus kdnnen mehr Vermittler ausniitzen. Zu den Ver-
mittlern gehoren Verkaufsfahrer, touristische Informationszentren, Insertion in Zeitschriften,
verschiedene Formen von Werbung, Fernsehen, Reisebiiros, frithere Besucher und andere
(vgl. Horner, 2003).

CzechTourism

CzechTourism ist die tschechische Zentrale des Tourismus. Es handelt sich um staatliche
Beitragsorganisation. Das Ziel dieser Organisation stellt staatliche Propagation des Reise-
verkehrs dar. CzechTourism finanziert auch Teilnahme von Regionen auf den Ausstellungen
(z.B. Regiontour in Briinn). Die Regionen konnen sich hier prasentieren und Kontakte an-

kniipfen (vgl. Ryglova, 2009).

CzechTourism unterstiitzt Entwicklung des Tourismus, bildet gutes Image der Tschechi-
schen Republik, arbeitet mit 6ffentlichen Stellen und verschiedenen Organisationen zusam-

men und andere Tétigkeiten (vgl. Heskova, 2006).

2.4 Marketing-Mix

Zur Hauptfunktion einer Marketingstrategie gehort die Festsetzung eines optimalen Marke-
ting-Mix. Man muss aus den Moglichkeiten der Marketinginstrumente die optimale Kombi-
nation wihlen, damit die bestmoglichen Ziele erreicht wurden. Der Marketing-Mix bemiiht

sich um die optimale Kombination der verschiedenen Instrumente. Im Fremdenverkehr sind
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als Mittel zur Umsetzung verschiedene Marketinginstrumente zur Verfligung. Die 4 Haupt-
instrumente bilden Produkt-, Preis-, Vertriebs-, und Kommunikationspolitik (vgl.
Bednafova, 2003).

Den Marketing-Mix bildet der Komplex von taktischen Mitteln. Das Tourismusmarketing
verbreitet die klassische Form 4P von weiteren 4P, die Personalpolitik (people), Verpa-
ckung (packaging), Programmpolitik (programming) und Partnerschaften (partnership) bil-
den (vgl. Foret, 2001).

2.4.1 Produktpolitik (Product)

Das erste bedeutende Instrument im touristischen Marketing bezeichnet man als Produkt-
oder Leistungspolitik. Die Funktion der Produktpolitik ist die Dienstleistungspalette ziel-

und strategieorientiert zu gestalten (vgl. Freyer, 2007).

Die Produktpolitik besteht aus materiellen Quellen (z.B. Erholungsplatz) und immateriellen
Quellen (z.B. Klima). Im Tourismus geht es vor allem um Dienstleistungen und dazu geho-
ren Unterkunft, Verpflegung, Verkehrsdienste, Reisebiiro-Dienstleistungen, Reisefiihrer,
Handelsleistungen, Wechselstube und andere. Das Produkt bedeutet Mittel, wodurch sich
die Region im Tourismus verkaufen kann und hiermit kann Region neue Touristen und Be-
sucher gewinnen. Image von Destination ist auch wichtiger Faktor des Produktes. Das Pro-

dukt sollte diese Kriterien enthalten:

e Attraktivitat,

Zieleinstellung auf konkrete Kundengruppen,
e gute Zuginglichkeit,

e Bedarfsbefriedigung der Besucher,

e akzeptierten Preis,

o Aufmerksamkeit den Kunden fesseln,

e Propagation,

e und weitere (vgl. Ryglova, 2009).
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2.4.2 Preispolitik (Price)

Der Preis eines Produktes bzw. einer Dienstleistung hat unmittelbaren Einfluss auf die Ab-
satzmenge und den Gewinn. Neben dem Preis sind auch andere Kriterien bedeutend. Die
Preispolitik wird tiblicherweise innerhalb des sog. magischen Dreiecks gestaltet. Das Drei-

eck bilden Kunden, Kosten und Konkurrenten (vgl. Miiller, 2004).

Der Preis gehort zu einzigem Element von Marketing-Mix, das die Einkommen bringt. An-
dere Teile von Marketing-Mix bilden Ausgaben und Kosten. Uber Preisfestsetzung ent-
scheiden mehrere Faktoren. Die Preispolitik bedeutet wichtiges Element der Kommunikati-
on mit Kunden. Mehrheit der Touristen bevorzugt Verbilligung von Preis. Aber fiir einige

Reisende ist Qualitdt wichtiger (vgl. Foret, 2001).

2.4.3 Vertriebswegepolitik (Place)

Der Ort ist auch wichtiger Aspekt von Marketing. Wenn einiges Produkt den Touristen

gefillt, muss es ihnen erhéltlich sein.

Distribution der Tourismusprodukte besteht aus zwei Formen:
o direkt zu Kunden,
e indirekt durch Vermittler (vgl. Horner, 2003).

Distributionskanal stellt die Weise dar, wie die Dienstleistungen zu Kunden beikommen. Ort
bedeutet solchen Raum, wo die Dienstleistungen oder Produkte gewéhren werden (vgl.
JaneCkova, 1999).

Die Vertriebspolitik oder Distributionspolitik dndert sich auch mit Aufschwung von Tele-

kommunikationssystemen (vgl. Horner, 2003).

2.4.4 Kommunikationspolitik (Promotion)

Wenn man die vier Hauptelemente im Marketing-Mix sieht, muss man sagen, dass die
Kommunikationspolitik gemeinsam mit der Produktpolitik an erster Stelle stehen (vgl. Seitz,
2007).

Das Ziel der Kommunikationspolitik ist Interesse fiir gegeben Ort oder interessantes Pro-
dukt zu wecken. In Marketingkommunikation erscheinen sich direkte und indirekte Instru-

mente:
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» Zu den direkten Instrumenten gehoren: personlicher Verkauf, direkte Marketing

(z.B. Email) und Telemarketing.

> Zu den indirekten Instrumenten gehdren: Werbung, Offentlichkeitsarbeit (Public

Relations) und Verkaufsforderung (vgl. Ryglova, 2009).
Werbung

Unter Klassischer Werbung bezeichnet man klassische Medien, wie z.B. Zeitungen, Zeit-
schriften, Funk, Fernsehen, Insertion in Beforderungsmitteln, Plakate und andere (vgl. Roth,
1992). Die Werbeunterlagen miissen einen geeigneten Platz haben, nicht nur im gegebenen
Ort, sondern auch in anderen Orten. Hier konnen auch potenzielle Besucher sein (vgl.
Ryglova, 2009).

Typische Propagationsmaterialien bilden Postkarten, Prospekte, Broschiiren, CDs, DVDs,
Publikationen, Anzeigen, Landkarten, Flugschriften, Kalender, Kataloge, Webseiten und

weitere (vgl. Ryglova, 2009).
Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Im Fremdenverkehr bedeutet Offentlichkeitsarbeit einen wichtigen Stellenwert. Mit anderen
Kommunikationsinstrumenten kann man die Zielsetzung erheblich unterstiitzen (vgl. Roth,
1992).

Im Unterschied zu Werbung geht es um kostenlose Propagation. Zu diesen Tatigkeiten ge-
horen Artikel in Zeitschriften und Zeitungen, Pressekonferenzen, Presseberichte, 6ffentliche

Reden und weitere (vgl. Zelenka, 2007).

Wichtiger Teil der Offentlichkeitsarbeit im Tourismus stellt Teilnahme auf Messen und Auf-

stellungen dar. Es geht z.B. um Regiontour in Briinn (vgl. Ryglova, 2009).
Verkaufsforderung

Verkaufsforderung besteht aus verschiedenen Aktivititen, die den Verkauf unterstiitzen. Im
Tourismusbereich geht es um Preissenkungen, Angebote fiir Dauerkunden, kostenlose Ge-

schenke, giinstige Preisangebote und weitere Tétigkeiten (vgl. Zelenka, 2007).

Fiir Tourismusbranche sind wichtig auch Referenzen. Es handelt sich um unkontrollierbares

Kommunikationsinstrument (vgl. Ryglova, 2009).
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Auf dem Tourismusmarkt ist wichtiger Faktor Image des Produktes oder des Ortes. Image
des Subjektes bilden mehrere Elemente (vgl. Heskova, 2006). Wenn die Destination spezifi-
sches Image hat, kann man sich besser verkaufen. Image hingt mit Historie und Gegenwart
des Ortes zusammen. Image des Ortes konnen auch verschiedene Dienstleistungen oder
ortliche Verwaltung bilden. Wenn die Stadt verschiedene Aktionen veranstaltet, kann sie

auch mit dieser Form Image des Ortes unterstiitzen (vgl. Ryglova, 2009).

Wichtiges Instrument in der Kommunikationspolitik bilden Webseiten. Die Webseiten eines
Ortes stellen in der letzten Zeit Selbstverstandlichkeit dar. Die Webprisentation bedeutet
standige Werbung und mit ihrer Hilfe kann man neue Besucher gewinnen. Immer mehr Tou-
risten finden Informationen auf Webseiten, weil Internet schnell und genau ist (vgl. Ryglova,
2009). Stadte, Gemeinden und verschiedene Orte konnen sich im Netz présentieren und
konnen ihre Sehenswiirdigkeiten und andere interessante Objekte anbieten. Der Besucher

kann sich nach verschiedenen Reisezielen erkundigen (vgl. Lamprecht, 1996).

2.4.5 Personalpolitik (People)

Dieses Instrument gehort auch zu wichtigen Teilen von Marketing-Mix im Tourismus. Der
Mensch im Fremdenverkehr stellt einerseits Arbeitnehmer, anderseits Kunden dar. Die
Dienstleistungen auf dem Market kann man nicht ohne professionelles Personal erfolgreich
realisieren. Bei der Personalauswahl ist es gut zu wissen, dass der Arbeiternehmer Bestand-
teil von Dienstleistungen ist. Fiir einige Touristen ist Arbeiterverhalten wichtiger als Dienst-

leistungsqualitét (vgl. Heskova, 2006).
Die Personalpolitik bilden vier Elemente. Es handelt sich um:
e Kontakt,
e Kommunikation,
e Koordination,
e Kooperation.

Die Mitarbeiter im Tourismusbereich sollten folgende Fahigkeiten beherrschen: Fachkennt-
nisse, Teamarbeit, gute zwischenmenschliche Beziehungen und Kommunikationsfahigkeiten
(vgl. Janeckova, 1999).
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2.4.6 Partnerschaft (Partnership)

In der letzten Zeit ist Charakter des Tourismusproduktes immer mehr mit Partnerschaften
verbunden. Dieser Teil von Marketing-Mix umfasst Zusammenarbeit aller Subjekte im Rei-
severkehr. Wenn die Organisationen zusammen kooperieren, haben sie auch gemeinsames
Ziel. Das Ziel stellen Kundenakquisition und Aufbau des giinstigen Destinationsimages dar
(vgl. Ryglova, 2009).

Zu den Subjekten der Partnerschaften gehoren: Unternehmer, kommunale Selbstverwaltung,
Ortsbevolkerung, Vermittler, Reisebiiros, Veranstalter von verschiedenen Aktionen, Dienst-
leister und weitere. Partnerschaft zwischen diesen Subjekten kann regionales Produkt ge-

stalten und seine Propagation machen (vgl. Zelenka, 2007).

2.4.7 Verpackung (Packaging)

Package oder Dienstleistungspaket hat keine physische Form. Es handelt sich um solche
Mischung von Dienstleistungen, die fir Kunden giinstiger und attraktiver sind. Dieses
Dienstleistungspaket bedeutet fiir Touristen giinstiges Angebot, als dass sie einzelne Dienst-

leistungen extra kaufen (vgl. Ryglova, 2009).

2.4.8 Programmpolitik (Programming)

Die Programmpolitik ist mit Verpackung verbunden. Zur Programmpolitik gehéren Vor-
ginge, Aufgaben, Zeitpldne, Mechanismen, Tétigkeiten und Routine. Mit ihrer Hilfe sind die
Dienstleistungen den Besuchern anbieten (vgl. Ryglova, 2009).



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 28

3 ZLIN

Zlin ist die Kreisstadt und liegt im Tal des Fliisschens Dievnice. Zlin befindet sich in einem
mafig warmen Klimagebiet des siidostlichen Mahrens, an der Grenze zur Walachei, Hanakeli
und der méhrischen Slowakei. Zlin mit fast 80 000 Einwohnern gehdrt zu einer natiirlichen
Metropole siidostlichen Mahrens. Tomas Bat’a, Griinder grofer Schuhwerke, ist wichtiger
Person von dieser Stadt. In Zlin befindet sich funktionalistische Architektur, die ein Unikat
ist. Zu der Charakteristik dieser Architektur gehoren typische nicht verputzte Backsteine,
die das Grundelement aller Objekte bilden. Zlin ist auch die Stadt der Griinpflanzen. Diese
Stadt ist Sitz von bedeutenden Amter und kulturellen und gesellschaftlichen Institutionen.
Hier finden bedeutende Kongresse statt, vor allem des medizinischen Bereiches (Zlin: pra-

vodce méstem, 2002).

Die Stadt Zlin existierte bereits im 13 Jahrhundert, die erste Erwdhnung war im Jahre 1322
(vgl. Klimes, 2004).

Fir diese Stadt ist Kultur sehr wichtig. Die traditionellen Stadtinstitutionen bilden das
Stadttheater Zlin und die Philharmonie des Bohuslav Martinti. Zu weiteren kulturellen Insti-
tutionen gehoren Bezirksgalerie, Museum siidostlichen Mahrens, Schuhmuseum, die alter-
native kleine Szene, mehrere zehn privater Galerien, VVolksensembles, moderner Rockklubs,

Kunstagenturen und weitere (Zlin: privodce méstem, 2002).

Das internationale Filmfestival fiir Kinder und Jugend verlduft seit dem Jahre 1961. Die-
ses Festival gilt als ein bedeutendes Kultur- und Gesellschaftsereignis, das fiihrende Film-
schaffende, Schauspieler, Produzenten, Zeitungsreporter und fithrende heimische und aus-
lindische mediale Unternehmen anzieht. Die Programme des Festivals bilden neue Werke
aus dem Bereich der Spiel-, Puppen- und Trickfilme fiir Kinder und Jugend (Zlin: privodce
méstem, 2002).

Das so genannte 21. Gebédude ist auch ein Symbol der Stadt und hat 77,5m (vgl. Klimes,
2004).

Zu weiteren wichtigen Objekten und touristischen Attraktionen in Zlin gehoren Schloss
Zlin, Romisch katholische Kirche des heiligen Philip und Jakob, Willa des Tomas Bata,
Haus der Kunst in Zlin, Evangelische Kirche, Stadtbad, Grosses Kino, Winterstadion,

Tomas Bata - Universitdt, Zoo und Schloss Zlin - Lesna, Stadtplatz Namesti Prace, Frie-
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densplatz, Landesbezirksbibliothek, Geschéfts- und Freizeitzentrum Zlaté Jablko und weite-

re (Zlin: privodce méstem, 2002).

In Zlin stehen verschiedene Sportpldtze und Areale zur Verfiigung. Die Sportanhdnger kon-
nen auch einen 25 und 50m langen Swimmingpool, einen Aufenpool und weitere Freibader
ausnutzen. Zlin bietet auch an den weitldufigen Abhdngen des Berges Tlust4 den so genann-
ten Gesundheitspfad, hier sind ideale Bedingungen fiir Erholung und Konditionssport. In
unmittelbarer Umgebung der Stadt befinden sich Menge von Wegen und Runden fiir Spa-
ziergénge, Lauf, Skilauf, Touristik und Fahrradtouristik. In Zlin ist eine bedeutende Sport-
aktion, es handelt sich um Barum Rally Zlin Automobileuropameisterschaft. Die Besucher
der Stadt konnen auch Klubs, Discotheken und verschiedene Restaurants und Pizzerien be-

suchen (Zlin: privodce méstem, 2002).
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II. PRAKTISCHER TEIL
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4 METHODIK UND ZIELE

Ziel meiner Arbeit ist die Situation des Fremdenverkehrs in Zlin zu analysieren. Nach Analy-
se des Tourismus in Zlin, SWOT Analyse und Fragebogen mochte ich entwerfen, wie sich
Attraktivitdt der Stadt Zlin erhohen kdnnte und wie die Stadt mehrere Touristen gewinnen
konnte. Wenn wir etwas unterstiitzten mochten, miissen wir zuerst die Analyse durchfiihren.
Ich will feststellen, wo die Touristen Information bekommen, wie die Situation des Touris-
mus in Zlin ist, wie die Stadt Zlin den Tourismus unterstiitzt, wo sich die Stadt Zlin prasen-
tiert, mit welchen Organisationen die Stadt zusammenarbeitet, ob die Touristen zufrieden

sind und weitere Angaben. Dann konnte ich Innovationen vorschlagen.

Zu diesem Analysieren benutzte ich Methode als Analyse des Tourismus in Zlin, SWOT
Analyse des Tourismus in Zlin und Fragebogen. Als die primdre Hypothese bezeichnete ich
H1, die sekundire Hypothesen bilden H2 und H3.

Hypothesen
H1: Propagation des Tourismus in Zlin ist nicht geniigend.

H2: Wenn die Touristen nach Zlin fahren, handelt es sich vor allem um Tagesbesucher, weil

ihre Hauptmotivationen fiir Besuch Zlin Zoo und Einkéufe sind.

H3: Touristen sind mit Dienstleistungsqualitdt in Zlin iiberwiegend zufrieden, von den tou-

ristischen Attraktionen fehlt ihnen vor allem Aquapark.
Forschungsprobe:
e Touristen,
e Stadt Zlin.
Forschungsmethoden:
e Analyse des Tourismus in Zlin,
e SWOT Analyse des Tourismus in Zlin,
e Fragebogen.

Datenverarbeitung: Form von Tabellen, Graphen und Texten.
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Forschungsziele:
e Analyse des Tourismus in Zlin.
e Wie kann die Stadt Zlin ihre Attraktivitét fiir Touristen erhohen?
e Wie kann die Stadt Zlin mehr Besucher anlocken?

e Bestitigung oder Widerlegung der Behauptungen.

Beitrige fiir Offentlichkeit

Feststellung von Zustand des Fremdenverkehrs in Zlin, Feststellung von Informationen, wie

Stadt Zlin den Tourismus unterstiitzt und propagiert usw.
Beitriige fiir Stadt Zlin

Analyse der Situation von Tourismus in Zlin, Feststellung von wichtigen Informationen aus
Fragebogen (Woher kommt Mehrheit von Touristen aus? Wie ist die haufigste Alterskate-
gorie von Besuchern? Aus welchen Quellen haben Touristen Informationen iiber Zlin ge-
wonnen? Wie sind die Reisenden zufrieden? Wie ist erwartete Dauer lhres Aufenthalts in
Zlin? Welche Attraktion fehlt den Besuchern? Wie ist die Hauptmotivation fiir Besuch Zlin?
Wie kann man Besuchshdufigkeit erhdhen usw.), Entwiirfe auf Entwicklung des Tourismus,
wie die Stadt mehr Touristen anlocken kann, iibersichtliche SWOT Analyse iiber Reisever-

kehr in Zlin usw.
Beitrige fiir Touristen

Entwiirfe auf Verbesserung von Dienstleistungen, mit denen die Touristen nicht zufrieden
waren. Feststellung Informationen {iber Zlin fiir neue Besucher. Wo und wie konnen sie sich
iiber Zlin informieren? Wo und wie hat sich Zlin préisentiert und propagiert? Wo konnen

Touristen wichtige Informationen finden?
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5 ANALYSE DES TOURISMUS IN ZLIN

In diesem Kapitel befasste ich mich mit Analyse des Tourismus in Zlin und mit Unterstiit-

zung des Tourismus in Zlin von Magistrat der Stadt Zlin.

5.1 Unterstiitzung des Tourismus von Stadt Zlin

In diesem Teil beschéftigte ich mich mit Unterstiitzung des Tourismus in Zlin, folgende In-
formationen erteilte mir Magistrat der Stadt Zlin, konkret Abteilung fiir Tourismus, interne
und externe Beziehungen (Abkiirzung OCRVaVV).

Arbeitsbereich von Abteilung fiir Tourismus, interne und externe Beziehungen

Ziel dieser Abteilung ist den kompletten Service im Bereich von Informationen und Dienst-
leistungen der Offentlichkeit zu gewihren. Weitere Titigkeiten bilden Vorbereitung, Reali-
sation der Projekte und Entwicklung des Tourismus. OCRVaVV kiimmert sich um grafi-
sche Schaffung von Prisentationsmaterialien, weiter besorgt diese Abteilung nicht nur Pro-
duktion, sondern auch Distribution von Propagationsartikel und Materialien. OCRVaVvV
entwickelt aktive Tétigkeiten im Bereich von Fremdenverkehr, Messen, Ausstellungen,

plant, organisiert und realisiert diese Aktionen, vor allem im Sektor des Tourismus.

Diese Abteilung leitet methodisch Aufschwung und Unterstiitzung des Reiseverkehrs im
Rahmen von Magistrat der Stadt Zlin, bildet spezielle Produkte, die fiir Entwicklung und
Forderung des Tourismus in Stadt Zlin und in Region Zlin dienen. Sachbearbeiterinnen die-
ser Abteilung sind zugleich Koordinatorinnen des Bereichs Zlinsko fiir ,,Ceska centrala
cestovniho ruchu - CzechTourism* und ,,CCRVM (Cetrala cestovniho ruchu vychodni
Moravy)“. Bestandteil dieser Abteilung ist Stidtisches Informations- und Touristikzentrum.
OCRVaVV gliedert sich in zwei Formationen: Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) und

Tourismus und Informationen.

5.1.1 Tourismus und Informationen

In diesem Teil beschreibe ich einige Tétigkeiten, die Stadt Zlin im Bereich Forderung und

Entwicklung des Tourismus wéhrend des Jahres 2008 tat:

e Zlin prasentierte sich auf 7 inlindischen und 4 auslédndischen Messen des Fremden-

verkehrs (Regiontour Brno, Holiday World Praha, Fahrradtouristik Hradec Kralové,
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5.1.2

MADI Praha, Dovolena Ostrava, ITEP Plzen, Euroregion Tour Jablonec nad Nisou,
Vakantie Utrecht, BIT Milano, IFT Slovakiatour, Utazas Budapest),

die Arbeiter von OCRVaVV nahmen an Konferenzen fiir Tourismus teil,

diese Abteilung gab zwei neue Werbematerialien aus, es ging um Reisefiihrer

,» Luristické atraktivity Zlinsko* und neue Landkarte des Zentrums Zlin,

die Stadt Zlin veranstaltete in Zusammenarbeit mit Toma$ Bat'a Universitdt und
FilmFest Zlin in Mai 2008 Ausstellung Zlin in New York, hiermit entstand auch Film
iiber Stadt Zlin,

wihrend des Jahres 2008 wurde Fotowettbewerb veranstaltet, die ausgewahlte Fo-

tografien werden jetzt zur Propagation der Stadt gebraucht,

im Jahre 2008 traf sich wieder die Kommission fiir internationale Beziehungen und

Tourismus,
im Jahre 2008 wurden fiinf neue Orientierungskarten installiert,

wihrend Barum Rally besorgte stddtisches Informations- und Touristikzentrum Ver-
kauf von Propagationsmaterialien und Werbeartikeln iiber Zlin, die Stadt niitzte die-

se Aktion zur Propagation von Zlin und seine Umgebung aus,

stadtisches Informations- und Touristikzentrum war weiterhin Mitglied von Assozia-
tion der Informations- und Touristikzentren der Tschechischen Republik, Ziel dieser
Aktion ist nicht nur Erfahrungsaustausch, sondern auch Présentation von Stadt und

Region,

und weitere Tatigkeiten.

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Diese Abteilung gibt Magazin Zlin aus. Bestandteil dieses Organs ist Arbeitsplatz von Gra-

fikerin. Thre Kompetenz ist einheitlichen visuellen Stil zu gestalten. Weitere Tatigkeiten bil-

den fachlich vorbereitete Prisentationen der Stadt, grafische Entwiirfe von Propagationsma-

terialien, Zusammenarbeit mit Stadtorganisationen, Vorbereitungen von Messen und Auf-

stellungen, Pflege um Informationssystem, Organisationen von Prasentationsaktionen der

Stadt Zlin usw.
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5.1.3

vV VYV YV V V

Weitere Titigkeiten, wie Stadt Zlin den TouriSmus unterstiitzt:

mit Hilfe von dem Stddtischen Informations- und Touristikzentrum, es geht um In-
formationsmaterialien, Broschiiren, Landkarten, Reisefiihrer in Fremdsprachen,

Verkauf von Souvenirs u.w.,

Webseite der Stadt Zlin - Sektion fiir Touristen, hier sind Informationen iiber Ur-

laub, Unterkunft, Verpflegung und weitere,

Jahrmirkte auf Friedenplatz - hier konnen Leute aus anderen Stadten einkehren,
Insertionen in Zeitschriften, die sich auf Fremdenverkehr orientiert,

Film {iber Zlin,

FAM und Press Tripy, IC Tour,

Zusammenarbeit mit CCRVM - Gestaltung von Materialien und Teilnahme auf Mes-

sen in Inland und Ausland,

Abteilung flir Tourismus, interne und externe Beziehungen trigt finanziell zu Barum

Czech Rally bei,

weiter unterstiitzt Stadt die Aktionen, die auf dem Gebiet Zlin veranstalten, und das
mit Hilfe von Propagationsmaterialien und Werbeartikel (Expo Czech Rally in
Otrokovice, das internationale Filmfestival fiir Kinder und Jugend inkl. Einrichtung

von Zug fiir Kinder usw.),
im Oktober veranstaltet die Stadt Festival von Outdoor Film in Zlin,

und weitere.

5.2 Propagation des Tourismus von Stadt Zlin

Die Stadt Zlin préasentiert sich auf verschiedenen Messen und Aufstellungen. Mit dieser

Form will die Stadt auch Tourismus in Zlin propagieren, prasentieren und unterstiitzten.

Zlin prasentierte sich auf der Messe Vakantiebeurs in Niederland in Stadt Utrecht. Es

fand 13 - 17. 1. 2010 stat. Diese Messe gehort zu den groften Aktionen seiner Art in Euro-

pa. Die Vertreter der Stadt Zlin stellten hier nicht nur diese Stadt, sondern auch das ganze

Ostliche Mihren vor. Die potenziellen Besucher konnten sich hier {iber Sehenswiirdigkeiten,
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Aktionen, Veranstaltungen, Unterkunftsmoglichkeiten und weitere Tatigkeiten in Zlin und

Umgebung informieren.

Von 14.1. bis 17. 1. 2010 beteiligte sich Stadt Zlin der Messe Regiontour in Briinn. Im
Rahmen der Exposition wurde die Stadt Zlin zusammen mit Bezirk Zlinsko, Luhacovice,
Valassko, Slovacko und Krométizsko prasentiert. Das Hauptangebot bildeten Winter- und
Sommeraktivitdten in diesen Regionen, vor allem Skilaufen und Fahrradtouristik. Die Stadt
Zlin gewéhrte den Besuchern neue Materialien und Broschiiren. Es geht um ,,Mamo, tato ve
Zling, tam se libi rodiné“, , Turistické atraktivity Zlinsko* und ,Turisticky pravodce
regionem Zlinsko a Luhacovicko®. Weiter bot die Stadt Landkarten, Informationen iiber

Unterkunft und Verpflegung, Kalender der Stadt und weitere.

Die Stadt Zlin présentierte sich auf Messe des Tourismus BIT in Milano. Hier wurde Zlin
im Rahmen der Exposition zusammen mit tschechischen Republik und CCRVM vorgestelit.
Auf dieser Messe standen verschiedene Pressematerialien im Englischen und im Italieni-
schen zur Verfiigung. Zu diesen Materialien gehorten z.B. touristische Landkarten und In-

formationen tiber Moglichkeiten des Urlaubs in Zlin.

Die Stadt Zlin orientiert sich weiter auf anderen Ausstellungen und Messen. Es handelt sich
um Messe des Tourismus in Bratislava, KoSice Tour, Poznan, Holiday World Praha,
Dovolena und Region Ostrava, Infotour und Fahrradtouristik Hradec Kralové und ITEP
Plzen. Die Stadt Zlin beteiligt sich regelméafig an verschiedenen Werbeaktionen, durch diese
Veranstaltungen kann Zlin neue Touristen liber diese Stadt und Region informieren. Dank

diesem Umstand besuchen alljéhrlich neue Touristen diese Stadt (ManiSova, 2010, zlin.eu).

Nach Informationen von Magistrat der Stadt Zlin, Abteilung fiir Tourismus, interne und
externe Beziehungen, stellte ich fest, dass Zlin sich jahrlich auch in verschiedenen Anzeigen
in Zeitschriften préasentiert. Weiter erfuhr ich, dass Gesamtzahl von ausliandischen Touristen

wihrend Monats Februar 2010 in Zlin 18 auslédndische Touristen betrug.

5.3 Stadtisches Informations- und Touristikzentrum

Stadtisches Informations- und Touristikzentrum befindet sich am Friedensplatz, genauer
geht es um Eingangshalle des Rathauses. Zu den haufigsten Tatigkeiten und Aufgaben die-

ses Zentrum gehdren diese Aktivitéten:

» Verkauf von Souvenirs, Werbung- und Propagationsmaterialien,
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» Informationsbereitstellung iiber Hotels, Restaurants, Kulturveranstaltungen und an-

dere Einrichtungen in Zlin und Umgebung,

Verkauf von Eintrittskarten fiir Theater, Kinos, Klubs, Konzerte und andere,
Moglichkeit fiir Offentlichkeit Fax und Internet ausnutzen,

Anfertigen von Fotokopien und Druckkopien,

Sicherstellen von Fundbiiro,

YV VYV VY V¥V V

Anbieten von sidmtlichen gedruckten Informationsmaterialien des Magistrats der

Stadt Zlin, z.B. Magazin der Stadt Zlin, Stadtpline, Broschiiren und weitere,

A\

Gewihrleistung von Informationen, Formularen und Anweisungen zur Erfiillung,
» Ausgabe von staatlichen Angelscheinen,

» Koordinierung, Aktualisierung und Gewéhrleistung von Informationen gemap dem

Gesetz Nr. 106/99 Sammlung iiber freien Informationszugang,

» Ubernahme und Kontrolle von Beschwerden, Antrigen, Bemerkungen und Anre-

gungen zur Tatigkeit des Magistrats der Stadt Zlin (Zlin: pravodce méstem, 2002).

Jahrlich besucht stidtisches Informations- und Touristikzentrum in Zlin etwa 70.000 Besu-
cher. Die Touristen haben grofe Interesse fiir Ansichtskarten, touristische Marken, Land-
karten, Broschiiren und Publikationen tiber Zlin. In der Stadt Zlin besuchen Touristen meis-
tens Zoo Zlin LeSna, Museum siidostlichen Méhrens und 21. Gebédude. Viele Besucher wol-
len auch die Stadt von Tomas Bata und seine Architektur erkennen (ManiSova, 2009,

zlin.eu).

5.4 Webseite von Zlin

Ich fand als die offizielle Webseite der Stadt Zlin die Adresse www.zlin.eu. Dieses Portal
befindet sich in 2 Sprachen, es geht um Tschechisch und Englisch. Ins Deutsche wurde die-
se Webseite noch nicht iibersetzt. Auf dieser Seite konnen Touristen auch Veranstaltungs-
kalender und Informationen tiber Wetter in Zlin finden. Dieses Portal gliedert sich in 4 Teile,

es handelt sich um Stadt, Biirger, Unternehmer und Tourist.

Im Teil fiir Tourist befinden sich alle Angaben, die fiir ihn niitzlich und interessant sind. In

diesem Sektor konnen Besucher dieser Webseite Informationen iiber Historie und Gegen-
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wart der Stadt, Informations- und Touristikzentrum, Prisentation der Stadt Zlin und ihre
Umgebung, touristische Ziele, Kultur, Sport, Unterkunft, Verpflegung, Einkaufe, Fahrrad-
touristik, Verkehr, medizinische Einrichtungen, Neuheiten und Dokumente des Tourismus,

Fotografien, Landkarten, virtuelle Besichtigung und wichtige Hinweise finden.

Diese Webseite ist ganz tlibersichtlich und potenzielle Besucher konnen hier alle wichtigen

Informationen finden.

5.5 Informationen fiir Touristen

Wenn die Touristen in Zlin reisen, kdnnen sie sich iiber diese Stadt informieren. Einige In-
formationen konnen Besucher in Zeitungen, Zeitschriften, Funk, Fernsehen, Plakaten und
Webseiten finden. Oder sie konnen Informationen {iber Zlin in Propagationsmaterialien er-
scheinen, wie sind Prospekte, Broschiiren, CDs, DVDs, Publikationen, Anzeigen, Landkar-

ten, Flugschriften, Kalender und Kataloge. Einige Broschiiren finden sie in der Anlage.

Wenn die Touristen in Zlin sind, konnen sie sich nach Informationstafeln orientieren. In Be-
zirk Zlin finden sie auch braune Tafeln, die die Besucher auf touristische Ziele aufmerksam
machen sollten. In Zlin und Umgebung befinden sich 41 Stiicke von Informationstafeln plus
3 Stiicke CITY LIGHT (Vitrinen mit den integrierten Tontrdgern). In Uherské Hradisté ist

auf diesen Vitrinen Spot tiber Zlin.

Ein wichtiges Kommunikationsmittel bilden Referenzen, iiber diese Informationen kénnen
sich Reisende von Familie, Bekannten oder Verwandten erfahren. Wenn jemand negatives
Bild tiber die Stadt hat, kann es andere Touristen abbringen. Aber wenn jemand positives

Bild und positive Erfahrungen mit dem Besuch Zlin hat, kann es neue Besucher anlocken.

5.5.1 Anzahl von Unterkunftseinrichtungen

Typ von Unterkunft Anzahl von Unterkunft
Hotels 11
Pensionen 14
Private Unterkunft 9
Unterkunftshiuser 8

Tab. 1 Anzahl von Unterkunftseinrichtungen

Quelle: Internet, Vychodni-Morava
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Ich stellte fest, dass in Zlin keine Hotels der vierten und flinften Kategorie sind. In Zlin be-

finden sich auch keine Camps und Bungalowsiedlung.

5.5.2 Anzahl von Verpflegungseinrichtungen

Typ von Verpflegung Anzahl von Verpflegung
Bars 16
Konditoreien 5
Cafés und Teehéduser 15
Bierstuben 3
Restaurants 69
Fast Food 6
Weinstuben und Weinkeller 4

Tab. 2 Anzahl von Verpflegungseinrichtungen

Quelle: Internet, Vychodni-Morava

5.6 Partnerstiadte von Zlin

In dieser Zeit kooperiert Zlin mit 8 Partnerstiddten aus 7 europdischen Landern. Mit diesen
Stadten schloss Zlin Vertrag tiber Partnerzusammenarbeit. Diese Stadte konnen existierende
Kontakte entwickeln. Die Stddte arbeiten im Bereich von Kultur, Bildung, Sport, Wirt-

schaft, Karitas und Erfahrungsaustausch zusammen. Es handelt sich um diese Stadte:
e Altenburg (Deutschland, seit 1997),
e Groningen (Niederland, seit 1996),
e Chotov (Polen, seit 1998),
e lzegem (Belgien, seit 1996),
e Limbach-Oberfrohna (Deutschland, seit 1998),
e Romans-sur-lsere (Frankreich, seit 1997),
e Sesto San Giovanni (Italien, seit 2001),

e Trenéin (Slowakei. seit 2000), (Lang, 2010, zlin.eu).
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6 SWOT ANALYSE DES TOURISMUS IN ZLIiN

In diesem Teil konzipierte ich SWOT Analyse nach meiner Meinung, Erfahrungen und ge-

wonnenen Informationen. Ich versuchte Stirken, Schwiachen, Chancen und Risiken des

Fremdenverkehrs in Zlin zu finden.

6.1 Stiarken, Schwichen des Tourismus in Zlin

Stirken des Tourismus in Zlin

Schwichen des Tourismus in Zlin

e gute geographische Lage (gropte
Stadt in Bezirk Zlin),

e Zusammenarbeit mit Partnerstadten,

e das internationale Filmfestival fiir

Kinder und Jugend,
e 700 Zlin LeSna,

e Titigkeit von stddtischem Informati-

ons- und Touristikzentrum,

e viele interessante Broschiiren und

Flugschriften in diesem Zentrum,

e freundliches Personal in diesem

Zentrum,

e Einkaufsmoglichkeiten (z.B. Centro
Zlin, OC Cepkov und weitere),

e Geschifts- und Freizeitzentrum Zlaté

Jablko,
e Tomas Bat'a Universitit,
e Personlichkeit von Tomas Bata,
e QGriinflache in der Stadt,

e Gesundheitspfad,

e schlechte geographische Lage (ge-
geniiber Prag),

e kleine und ungeniigende Propagation

des Ortes,

e schlechte Infrastruktur (Reise von
Otrokovice, oftmals ist hier Ver-

kehrsstau),

e \Webseite wird nicht ins Deutsche

ibersetzt,

e wenig Sehenswiirdigkeiten wie Bur-

gen, Schlosser, Burgruinen usw.,
e Ladrm, Smog in der Stadt Zlin,

e fehlende Hotels der vierten und fiinf-

ten Kategorie in Zlin (**** und

**x%* Hotels),

e keine Camps und Bungalowsiedlung

in Zlin fiir einige Touristen,

e wenig Plitze fir Vergniigung (z.B.
Discotheken, Bars, Klubs und weite-

re),

¢ niedriges Angebot in Nebensaison,
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Stiarken des Tourismus in Zlin

Schwichen des Tourismus in Zlin

wichtige Informationen fiir Touristen

auf Webseite der Stadt Zlin,

Kultureinrichtungen (Museen, Thea-

ter, Kinos usw.),

Sportmdglichkeiten  (Spaziergénge,
Skilauf, Fahrradtouristik u.a.),

Barum Rally Zlin Automobileuro-

pameisterschaft,

spezifisches Image des Ortes (ein-
zigartige funktionalistische Architek-
tur),

touristische Attraktionen (z.B. Seil-
zentrum, Polarium, stadtische Béader,
Salzhohle, Laser Arena, Galaxie

Zlin: Familienfreizeitpark usw.),

alljahrliche  Veranstaltungen, die
Touristen anlocken konnen, z.B.
Zlinsky masopust, Den Zemé, Veli-
kono¢ni jarmark, Nezndmd zem¢ -
festival cestovani, Setkani - Stretnu-
tie, Zlinské besedovani, FEDO - fes-
tival dechové hudby, Evropsky tyden
mobility, Den jazyki, Den femesel,

Véno¢ni trhy usw.,

Propagation des Tourismus in Zlin
auf verschiedenen Messen und Auf-

stellungen des Fremdenverkehrs,

und weitere.

e viele Obdachlosen, die Touristen ab-

bringen konnen,

e fehlende touristische Attraktionen
(Augapark, Dinopark, Fallschirm-
springen, Westernpark, und weite-

re),

e Orientierung nur auf TomaS Bata
und seine Architektur, und andere
interessante  Objekten werden oft-

mals vernachléssigt,

e unzureichende Moglichkeiten fiir
Baden,

e unattraktiver Blick auf die Stadt,
wenn Touristen mit dem Zug in Zlin
reisen (sie sehen unschone Industrie-

zone),

e und weitere.




UTB in Zlin, Fakultiit fiir humanwissenschaftliche Studien

42

6.2 Chancen, Risiken des Tourismus in Zlin

Chancen des Tourismus in Zlin

Risiken des Tourismus in Zlin

e Angebot von kulturellen Veranstal-

tungen erweitern,

e Angebot von sportlichen Veranstal-

tungen erweitern,
e [nfrastruktur verbessern,

e Propagation des Tourismus in Zlin

noch mehr erh6hen,
¢ Dienstleistungspalette erweitern,

e mehr Aktionen fir Kinder veranstal-

ten,

e groferes Angebot von Veranstaltun-

gen auch in Fremdsprachen,

e Dotationen und andere Entwick-
lungsprogrammen fiir Entwicklung

des Tourismus ausnutzen,
e Ausniitzen von Potenzial der Stadt,

o Verstarkung der Position auf dem

Tourismusmarkt,

e Verbesserung von touristischen In-
formationen und Bezeichnungen des

Ortes,

e Aktivitdten des Tourismus unterstiit-

zen,
e Dienstleistungsqualitit verbessern,

e und weitere.

e Kapitalmangel fir andere Touris-

musentwicklung der Stadt Zlin,
e negativer Einfluss von Wirtschatft,
e Konkurrenz von anderen Stédten,

e Verlust von Ortsspezifitdt der Stadt

Zlin durch Kommerzialisierung,

e unzureichende Unterstiitzung des

Tourismus,

e sinkendes Angebot von kulturellen
und sportlichen Veranstaltungen

und Moglichkeiten in Zlin,

e kleinere oder keine Propagation der
Stadt Zlin,

e Verlust von stdndigen Besuchern

und Touristen der Stadt Zlin,
e Verlust von Attraktivitit des Ortes,

e Verschlechtern von Dienstleistungs-

qualitét,

e und weitere.
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7 FRAGEBOGEN

In diesem Teil beschéftigte ich mich mit Fragebogen, der sich auf Tourismus in Zlin orien-
tiert. Fragebogen enthélt 11 Fragen und ich habe ihn wihrend Monats Mérz 2010 durchge-
fuhrt.

Forschungsprobe:

e 103 Besucher der Stadt Zlin,

o zielbewusste qualifizierte Auswahl (Touristen),
Forschungsmethode: Fragebogen,
Datenverarbeitung: Form von Tabellen und Graphen.

Frage Nr. 1 Geschlecht

Mann 40
Frau 63
Gesamtzahl 103

Tab. 3 Geschlecht

Dieses Fragebogens beteiligten sich 103 Touristen. Die Anzahl von Frauen betragt 63 und
Anzahl von Méinnern ist 40. In Prozent handelt es sich um 61% von Frauen und 39% von

Mannern.

Geschlecht [ %]

Mann

M Frau

Abb. 3 Geschlecht [%]
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Frage Nr. 2 Alter

Zahlreiche Gruppe von Befragten bildet Alter von 21 - 30. Die Altersgruppe 31 - 40 besteht

aus 16 Touristen. Bei Alter 61 und mehr handelt es sich um 15 Besucher. Alter 15 - 20 und

41 - 50 bilden 11 Reisende. Die Kleinste Gruppe ist 51 - 60 und es geht um 10 Touristen.

Alter

Anzahl
-2
[

s m15-20

=

40
40
30
11
10
Q N\

»yooo» =

e

Alter

16
11
l L0 j; m21-30
: n D m31- 40
N\

@41 - 50
051 - 60
061 und mehr

Abb. 4 Alter

Frage r. 3 Woher kommen Sie?

Mehrheit von Touristen kommt aus der Siidméhrischen Region, konkret 49 (prozentuell

47%). 27% der Touristen sind aus Region Zlin. Mdglichkeit andere bilden 9%, und so 1

Besucher aus Prag, 4 Touristen aus Region Vysocina, 2 Besucher aus der Siidbohmischen

Region und 2 Touristen aus der Slowakei.

Woher kommen Sie?

m die Siidmahrische
Region

die Mahrisch-
Schlesische Region
die Region Olmiitz

 die Region Zlin

andere

Abb. 5 Woher kommen Sie?
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Frage Nr. 4 Aus welchen Quellen haben Sie Informationen gewonnen, unter denen

haben Sie sich entschieden Zlin zu besuchen?

Aus diesem Graph kann man sehen, dass die Touristen meistens nach Zlin auf eigene Initia-
tive fahren. Es handelt sich um Anzahl 37 Besucher. Weitere und wichtige Informations-
quelle bilden Referenzen von Verwandten und Bekannten (32). Die Referenzen gehéren zu
bedeutenden Informationsquellen. In dieser Zeit ist Internet wichtig und brauchbar, deshalb
haben 18 Besucher diese Quelle genutzt. Das zeigt, dass Webseiten der Stadt Zlin bedeut-
sam sind. 10 Befragten geben an, dass ihre Informationsquelle fiir Besuch Zlin Flugschrif-
ten, Broschiiren und Propagationsmaterialien sind. 2 Besucher teilen die Meinung Reisebii-
ros, bei 2 Touristen handelt es sich um Media. Zwei Leute sind der Ansicht, dass ihre In-

formationsquellen (Moglichkeit andere) Schule und Einladung waren.

Aus welchen Quellen haben Sie Informationen gewonnen,
unter denen haben Sie sich entschieden Zlin zu besuchen?
10 - - 37 W [nternet
35 o 32
e | .
= 32 v ® Verwandten und Bekannten
22 7 18
§ 20 1
< 15 1 10 M Reisebiiros
10 4 5 5 5
5 - = = = _
0 . . . . L S = B Flugschrften, Broschuiren,
. ) Propagationsmaterialien
“Qé}' Qb . &0% e‘Q“ @Q“‘ Q’?& a'@" .
&S & > & F @ Media (Fernsehen, Funk,
& K & a2 eitschriften)
* \\)‘7’0 N\ \}rz} o )
QQ,@ N QO. Okeine Quelle, eigene
I Initiative
NS
Oandere
Informationsquellen

Abb. 6 Informationsquellen
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Frage Nr. 5 Wie war Thre Hauptmotivation fiir Besuch Zlin?

Erstaunlich Mehrheit von Touristen hat als Hauptmotivation fiir Besuch Zlin Einkaufen be-
zeichnet. Der Hauptgrund dafir ist, dass sich viele Einkaufzentren in Zlin befinden. Es geht
um Anzahl 25 Touristen. Weitere Hauptmotivation fiir Besuch Zlin bildet Zoo, insgesamt
19 Reisende sind dieser Meinung. Zoo Zlin Les$na ist Ausflugstipp nicht nur fiir Familien mit
Kindern, sondern auch fiir Rentner oder Jugend. 14 Leute haben seine Verwandten und
Bekannten in Zlin besucht. 11 Befragten finden als Hauptmotivation fiir Besuch Zlin berufli-
che Angelegenheiten und Konferenzen. 10 Befragten sind der Ansicht, dass ihre Hauptmoti-
vation Vergniigen war. Es ist interessant, dass nur 8 Touristen Kultur sagten. Denn befinden
sich in Zlin Theater, Museen usw. 7 Personen haben andere Meinung, konkret 4 Schule, 1
Arzt, 2 Frauen sagten, dass Zlin Stadt der Griinfliche ist. 5 Touristen fuhren in Zlin wegen
Sports. Verschwindend klein ist die Zahl von Erholung und Wellness (2), zwei Besucher

halten fiir ihre Hauptmotivation Touristik und Natur.

Wie war Thre Hauptmotivation fiir Besuch Zlin?

25

B Ertholung, Wellness

B Kultur

B Sport

Anzahl

B Besuch von Verwandten

und Bekannten _
B berufliche Angelegenheiten

B Einkaufen
O Vergnigen
N O Touristik, Natur
X
<
O0Zoo
O andere

Hauptmotivation fiir Besuch Zlin

Abb. 7 Hauptmotivation fiir Besuch Zlin
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Frage Nr. 6 Wie ist erwartete Dauer Ihres Aufenthalts in Zlin?

Hier kann man sehen, dass Mehrheit von Touristen in Zlin nur einen Tag verbringt. Es han-
delt sich um 59% von Befragten. Rund 26 Prozent der Touristen sagten mehr Tage. Anni-

hernd 15 Prozent der Besucher teilen die Meinung, 2 - 3 Tage in Zlin zu bleiben.

Wie ist erwartete Dauer Thres Aufenthalts in
Zlin?

1 Tag
m 2 -3 Tage

O mehr Tage

Abb. 8 Erwartete Dauer des Aufenthalts
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Frage Nr. 7 Wie bewerten Sie Dienstleistungsqualitit?

Es ist interessant zu sehen, dass Touristen mit Dienstleistungen in Zlin {iberwiegend zufrie-
den waren. 52 Touristen konnen Unterkunft in Zlin nicht bewerten, weil 59% der Besucher
in Zlin nur einen Tag verbringen, deshalb konnten sie diese Dienstleistungen nicht ausnut-
zen. Viele Touristen waren mit Informationen, Unterkunft, Verpflegung, Umgebung der

Stadt, Dienstleistungspalette, Preis und Verkehr zufrieden.

Waren Sie zufrieden?
Typ von Dienstleistungen Ich kann
Ja Eher ja |Ehernein| Nein nicht
bewerten
Informationen fiir Touristen 24 37 9 8 25
Unterkunftsdienstleistungen in Zlin 18 26 7 0 52
Verpflegungsdienstleistungen in Zlin 39 44 9 g 8
Umgebung der Stadt Zlin 33 52 14 1 3
Dienstleistungspalette in Zlin 26 51 14 2 10
Preiszufriedenheit 17 59 18 4 5
Verkehr 35 36 17 5 10
Gesamtzufriedenheit mit Aufenthalt 34 57 4 0 8

Tab. 4 Zufriedenheit mit Dienstleistungen

33% Touristen waren mit Aufenthalt zufrieden. 55% der Befragten teilen die Meinung eher
ja. Auf die Frage Gesamtzufriedenheit mit Aufenthalt, sagten nur 4% Touristen - eher nein
zufrieden. Kein Besucher bezeichnete Antwort nein. Bei 8% Touristen geht es um Antwort

- ich kann nicht bewerten.

Gesamtzufriedenheit mit Aufenthalt

Waren Sie zufrieden?

8% Ja
33%
Eher ja
550, ® Eher nein

m Nein

Ich kann nicht
bewerten

Abb. 9 Gesamtzufriedenheit mit Aufenthalt
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Frage Nr. 8 Welche von diesen Attraktionen mochten Sie in Zlin?

Mehrheit von Touristen bezeichnete als fehlende Attraktion Aquapark. Es handelt sich um
Anzahl 52. 16 Befragten geben an, nichts fehlt mir. Fir 11 Besucher wére es gut, Bobbahn
in Zlin zu haben. Weitere Antworten bilden Okotouristik (5), Dinopark (6), Fallschirm-
spriinge (4) und Westernpark (6). Drei andere Mdoglichkeiten sind mehr Fahrradwege (1)

und Kulturraum (2), der in Zlin nach Meinung der Touristen fehlt.

Welche von diesen Attraktionen mochten Sie in Zlin?
60 22
50 _. :
% 10 - l;fxquapaﬂc
"é 30 - m 16 B Okotouristik
< 20 7 = S 4 o -
- o 6——4—6—F1—3 B Bobbahn
0 - 1 - - - - - -: B Dinopark
S F & FFFFE B Fallschirmspriinge
& & & S S :
OSSR RPN &\c,Q g}o 3 @ Westernpark
A : & . R .
O \%gp\ ) é\c}” O Nichts fehlt mir
N
<? Dandere
fehlende Attraktionen

Abb. 10 Fehlende Attraktionen
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Frage Nr. 9 Haben Sie Dienstleistungen von stidtischem Informations- und

Touristikzentrum genutzt?

62% der Befragten nutzten Dienstleistungen von stddtischem Informations- und
Touristikzentrum nicht. 23% der Touristen sagten Antwort ja. Rund 15 Prozent der

Besucher erklérten, dass sie es planen.

Haben Sie Dienstleistungen von stadtischem
Informations- und Touristikzentrum genutzt?

15% 23%

Ja
Nein

62% Ich plane es

Abb. 11 Stadtisches Informations- und Touristikzentrum
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Frage Nr. 10 Welche von foleenden Méglichkeiten kéonnte nach Ihrer Meinung mehr

Touristen in Zlin anlocken?

Insgesamt 22 Touristen glauben, dass gropere Propagation des Tourismus in Zlin mehr
Touristen anlocken konnte. 22 Befragten sind der Meinung, mehr Kulturaktionen in Zlin zu
veranstalten. 16 Befragten sind der Ansicht, dass mehr Plétze fiir Vergniigen mehr Touris-
ten anlocken konnten. 11 Besucher finden als optimale Moglichkeit bessere Verkehrsinfra-
struktur. Mehr Sportaktionen, mehr Aktionen fiir Kinder und Jugend, Erweiterung von

Dienstleistungspalette und folkloristische Veranstaltungen bestehen aus 8 Antworten. Ande-

re Moglichkeit sagte niemand.

Welche von folgenden Moglichkeiten konnte nach Threr
Meinung mehr Touristen in Zlin anlocken?

B mehr Kulturaktionen
B mehr Sportaktionen

B mehr Aktionen fiir
Kinder und Jugend

B mehr Platze fur
Vergniigen

W gropere Propagation des
Tourismus in Zlin

B Erweiterung von
Dienstlerstungspalette

@ bessere
Verkehrsinfrastruktur

O folkloristische
Veranstaltungen

O andere

Abb. 12 Moglichkeiten
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Frage Nr. 11 Planen Sie Zlin wieder zu besuchen?

Auf die Frage planen Sie Zlin wieder zu besuchen, sagte Mehrheit von Touristen ja.
Konkret handelt es sich um 81% der Befragten. Das bedeutet fiir Stadt Zlin iiberraschende
und interessante Feststellung. Die Stadt kann sein Potenzial ausnutzen. Anndhernd 19% der

Besucher bezeichneten Antwort eher ja. Niemand sagte nein, eher nein, ich weif3 nicht.

Planen Sie Zlin wieder zu besuchen?
0% |0-0%
19%
Ja
Eher Ja
Eher nein
B Nein

B [ch wei1f nicht

Abb. 13 Planen Sie Zlin wieder zu besuchen?
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8 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSWERTUNG

In dem praktischen Teil meiner Bachelorarbeit beschéftigte ich mich mit Tourismus in Zlin.

Als Forschungsmethoden wihlte ich Analyse, SWOT Analyse und Fragebogen.

H1: Propagation des Tourismus in Zlin ist nicht gentigend.

Die Hypothese H1 hat sich mir teilweise bestitigt, teilweise wiederlegt. Bestédtigung ist in
SWOT Analyse und Fragebogen dargestellt. In SWOT Analyse kénnen wir meine Meinung
iiber Propagation des Tourismus in Zlin sehen (kleine und ungeniigende Propagation des
Ortes). In Fragebogen handelt es sich um Nr. 4 und Nr. 10. In der vierten Frage geben 37
Touristen an, dass sie auf eigene Initiative nach Zlin fahren. Das kann bestétigen, dass sie
keine Form der Propagation nutzten. In Frage Nr. 10 erkldrten 22 Touristen, dass gropere
Propagation des Tourismus in Zlin mehr Besucher in Zlin anlocken kann. Aus der Sicht von
Befragten ist die Propagation nicht geniigend. Die Touristen meinen, dass Zlin sich mehr

propagieren und prasentieren kann.

Ich stellte sondern auch fest, dass die Propagation der Stadt Zlin geniigend ist. ES handelt
sich um solche Tétigkeiten, die normaler Mensch nicht sehen kann. Es geht um Propagation
des Tourismus in Zlin auf verschiedenen Messen und Ausstellungen des Tourismus, nicht
nur bei uns, sondern auch im Ausland. Die Stadt Zlin unterstiitzt mit verschiedenen Formen
den Reiseverkehr in Zlin, das konnen wir in Teil 5 - Analyse des Tourismus in Zlin feststel-
len. Die Stadt gibt verschiedene Propagationsmaterialien aus und sorgt auch fiir Distribution
dieser Materialien. Stadtisches Informations- und Touristikzentrum kiimmert sich um Pro-
pagation und Informationen fiir Touristen. Die Stadt préasentiert sich auf Webseiten, wo sich
die Touristen tiber Zlin informieren kdnnen. Die Abteilung fiir Tourismus, interne und ex-
terne Beziehungen kiimmert sich um Propagation, Prasentation und Unterstiitzung des Tou-
rismus in der Stadt Zlin. Ich meine, dass Werbung und Forderung des Tourismus in der

Stadt Zlin ganz geniigend sind. Aber man kann immer etwas verbessern.
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H2: Wenn die Touristen nach Zlin fahren, handelt es sich vor allem um Tagesbesucher,

weil ihre Hauptmotivationen fiir Besuch Zlin Zoo und Einkdufe sind.

Diese Hypothese hat sich mir bestétigt. In Frage Nr. 6 kann man sehen, dass Mehrheit von
Touristen in Zlin nur einen Tag verbringt (59% der Touristen). Das bedeutet, dass nach Zlin

vor allem Tagebesucher reisen.

Die Hauptmotivation fiir Besuch Zlin befindet sich auch im Fragebogen, konkret Frage Nr.
5. Insgesamt 25 Touristen sind der Meinung, dass ihre Hauptmotivation fiir Besuch Zlin
Einkdufe waren. 19 Touristen halten fiir Hauptmotivation Zoo. Diese Behauptungen (Ein-

kaufszentren und Zoo) bezeichnete ich in SWOT Analyse als Stiarken des Tourismus in Zlin.

H3: Touristen sind mit Dienstleistungsqualitit in Zlin iiberwiegend zufrieden, von den

touristischen Attraktionen fehlt ihnen vor allem Aquapark.

Diese Hypothese hat sich mir bestétigt. In SWOT Analyse beschrieb ich fehlende touristi-
sche Attraktionen (Augapark, Dinopark, Fallschirmspringen, Westernpark und weitere). In
Fragebogen insgesamt 52 Touristen sind der Ansicht, dass fehlende Attraktion Augapark

ist.

In Fragebogen anndhernd 55 Prozent der Befragten teilen die Meinung, dass sie mit Aufent-
halt in Zlin eher zufrieden waren. 33 Prozent der Touristen waren mit Aufenthalt und
Dienstleistungen sehr zufrieden. Verschwindend Klein ist die Zahl der Unzufriedenheit mit
Aufenthalt (4%).
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SCHLUSSBETRACHTUNG

In meiner Bachelorarbeit habe ich mich mit Tourismus befasst. Im theoretischen Teil habe
ich mich mit Begriffen wie Fremdenverkehr, Tourismusmarketing und Stadt Zlin beschéf-
tigt. Im praktischen Teil habe ich als Forschungsmethoden Analyse des Tourismus in Zlin,

SWOT Analyse und Fragebogen gewahlt.

Ziel meiner Arbeit ist die Situation des Fremdenverkehrs in Zlin zu analysieren. Ich kann
entwerfen, wie sich Attraktivitat der Stadt Zlin erhohen konnte und wie die Stadt mehrere

Touristen gewinnen konnte.

Erstaunlich 81 Prozent der Befragten mdchten Zlin wieder besuchen. Das bedeutet fiir diese
Stadt grofes Potenzial und dies kann Zlin fiir Entwicklung des Tourismus ausnutzen. Wenn
Zlin mehr Touristen gewinnen will, muss die Stadt Propagation und Distribution des Tou-

rismus verbessern und erweitern.

Gemidf meiner Umfrage mochten die Befragten in Zlin Auqapark haben. Wegen dieser At-
traktion konnten auch neue Touristen nach Zlin reisen. 22 Besucher glauben, dass mehr
Kulturaktionen neue Touristen anlocken konnen. Die Stadt kann Unternehmer fordern, weil
in Zlin Hotels der vierten, fiinften Kategorie und Camps und Bungalowsiedlung fehlen. Wei-
tere Entwiirfe bilden Verstarkung der Position auf dem Tourismusmarkt, Aufbau von Plat-
zen fiir Vergniigung unterstiitzten (Meinung von 16 Touristen) und Infrastruktur verbessern

(Ansicht von 11 Besuchern).

Die Stadt konnte fiir Entwicklung des Tourismus Angebot von kulturellen, sportlichen Ver-
anstaltungen und Moglichkeiten in Zlin erweitern, neue touristische Attraktionen aufbauen

und Zusammenarbeit mit anderen Stadten und Organisationen vertiefen.

Weitere Vorschldge, wie diese Stadt den Tourismus unterstiitzen kann, sind: Larm und
Smog in der Stadt Zlin reduzieren, Potenzial der Stadt ausnutzen, touristische Informatio-
nen und Bezeichnungen des Ortes ausbessern und unzureichende Moglichkeiten fiir Baden

in Zlin verbessern.

Die Stadt Zlin kann Tourismus mit verschiedenen Formen unterstiitzen, sie kann folgende
Tétigkeiten machen: Dienstleistungspalette erweitern, mehr Aktionen fiir Kinder veranstal-

ten, Dotationen und andere Entwicklungsprogrammen fiir Entwicklung des Tourismus aus-
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nutzen, Angebot von Aktionen auch in Fremdsprachen veranstalten und Propagation des

Fremdenverkehrs unterstitzen.

Als weitere Entwiirfe fiir Verbesserung des Tourismus in der Stadt Zlin schlage ich vor,
z.B. Angebot von Aktionen in Nebensaison erhdhen, Webseite der Stadt Zlin ins Deutsche

iibersetzen und Unternehmer, die sich auf Tourismus orientieren, fordern.

Ich muss sagen, dass Zlin schone Stadt ist, und sie kann bestimmt mit seinem Potenzial neue

Touristen anlocken und gewinnen.
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SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS

Abb. Abbildung
bzw. beziehungsweise

CCRVM Centrala cestovniho ruchu vychodni Moravy

d.h. das heifit
engl. englisch
inkl. inklusive
m Meter
Nr. Nummer

OCRVaVV Odd¢leni cestovniho ruchu, vnitinich a vnéjSich vztahi

sog. S0 genannt(e,er,es)

Tab. Tabelle

u.a. und andere

ulooT Union International des Organismes Officiels de Tourisme
USW. und so weiter

U.W. und weitere

vgl. vergleiche

z.B. zum Beispiel
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Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
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1 SySLEM 0ES TOUFISIMIUS ...ttt ettt ettt 14
2 SWOT ANGIYSE ... 20
3 GESCNIBCNE [F0] ...t 43
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ANHANG A |: FLUGSCHRIFTEN UND BROSCHUREN DES
TOURISMUS IN DER STADT ZLIN

zlin zlin

und Tomas Bafa Universitat

Kleinond Mdalirens

O

Zlin - Lesna

BUSVERBINDUNG:

Der Zoo liegt etwa 7 km vom
Stadtzentrum entfernt. Die Bushaltestelle
(Linie Nr. 34 und 36) liegt direkt vor dem

Zoo. Die Anreise ist auch mit Bussen
. vom Hauptbusbahnhof in Zlin (Richtung
Lukov, Kasava, Drzkova und Vsetin)
madglich
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247 {
Besichtigungsdauer: “Y A

\g
Schloss: 45 Minuten \

Ser. *

P L
Zoo a zamek Zlin - Lesna, p.o. Za ‘ 1
Lukovska 112,763 14 Ziin 12 " ICh In‘lg Klndel'
tel:+ 420 577 914 180 - fax: +42

7 7 o -
e - mail: office@ o alS lrlel]]e Preu]lde

www.zoolesna.cz



Kleinond Mdlirens

700

Zlin - Lesna

Romantik pur
am Schloss




ANHANG A II: DOTAZNIK PRO TURISTY

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Ludmila FaleSnikova, jsem studentka 3. rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zling,
obor Némecky jazyk pro manazerskou praxi. Ve své bakalaiské praci se zabyvam cestovnim
ruchem ve Zliné. Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery je zcela ano-
nymni. Zjisténé vysledky budou zpracovany a pouzity pouze v mé bakalarské praci. Za-
krouzkujte jen jednu odpovéd’. Pfedem dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

2. Vék:

a) 15- 20
b) 21 - 30
c)31-40
d) 41 -50
e) 51 - 60
) 61 a vice

3. Odkud pochazite?

a) Jihomoravsky kraj d) Zlinsky kraj

b) Moravsko-slezsky kraj e) jiny (uved’te)...................
¢) Olomoucky kraj

4. Z jakych zdroju jste ziskali informace, na zakladé kterych se rozhodli zavitat do
mésta Zlin?

a) internet

b) ptibuzni a znami

¢) cestovni kancelare

d) letdky, brozury, propagacni materialy

e) média (televize, rozhlas, noviny)

f) zadné zdroje, vlastni iniciativa

e) jiné (uvedte)..................

5. Jaka byla VaSe hlavni motivace pro navstévu Zlina?

a) relaxace, odpocinek, wellness f) nakupovani

b) kultura g) zabava

c) sport h) turistika, ptiroda
d) navstéva ptibuznych nebo znamych ch) Zoo

e) pracovni zaleZitosti, konference 1) jiné (uved'te)......

6. Jaka je ofekavana délka VaSeho pobytu ve Zliné?
a) 1den

b) 2-3 dny

¢) vice dni



7. Jak byste ohodnotil/a kvalitu sluZzeb? ZasSkrtnéte odpovédi v niZe uvedené tabulce:
1. ano

2. spiSe ano

3. spiSe ne

4. ne

N nedokazu posoudit

et
Informace pro turisty 112(3[4(N
Ubytovaci sluzby ve Zlin¢ 112|3[4(N
Stravovaci sluzby ve Zliné 112(3|4(N
Prostfedi mésta Zlina 112(3|4(N
Nabidka sluzeb ve Zlin¢ 112(3|4(N
Cenova spokojenost 112(3|4(N
Doprava 112|3]|4(N
Celkova spokojenost s pobytem 112|3]|4(N

8. Které z nasledujicich atrakci byste ve Zliné privitali?
a) aquapark

b) ekoturistika

c¢) bobova dréha

d) dinopark

e) tandemové seskoky

) western park

g) nic mi nechybi

h) jiné (uvedte)............

9. Vyuzil/a jste sluZzeb méstského informac¢niho a turistického stifedisko?
a) ano
b) ne

¢) mam to v planu

10. Ktera z nasledujicich moZnosti by podle Vas prilakala vice turistii do Zlina?

a) vice kulturnich akci f) rozsiteni nabidky sluzeb
b) vice sportovnich akci g) lepsi dopravni ptistupnost
c) vice akci pro déti a mladez h) folklorni akce

d) vice mist pro zabavu ch) jiné (uvedte).........

e) vétsi propagace cestovniho ruchu ve Zliné

11. Planujete navstivit Zlin znovu?

a) ano d) ne

b) spiSe ano €) nevim
c) spiSe ne



