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ABSTRAKT

Diplomova préace ,Projekt rozvoje cestovniho ruchregionu Stedni Morava pro senio-
ry* je zadavatelskym tématem Sdruzeni cestovnibbuistedni Morava a zabyva se ana-
lyzou cestovniho ruchu daného regionu z hledislsdi®niho managementu, historické-
ho a antropogenniho potencialu regionu.

Souasti diplomové prace je zpracovana SWOT analyz&&TPanalyza regionu. Dale
analyzuje pijezdovy cestovni ruchu seniodo regionu a zji&ije konkrétni rysy jeho po-
ptavky. Cilem diplomové prace je zpracovat projékerym podpé SdruZeni cestovniho
ruchu Stedni Morava domaci &igezdovy cestovni ruch seniodo regionu formou reali-
zovatelnych pobytovych bé&ki. Dulezitym bodem projektu j€asova analyza metodou
CPM.

Kli¢cova slova: cestovni ruch, senior, pobytovy d&j CPM metoda, SWOT analyza,
PEST analyza

ABSTRACT

This thesis titled ,The project of tourism develogmhin the Central Moravia region for
pensioners” is worked up for The Association ofrtem Central Moravia on the basis of
its requirements. The thesis deals with an anabystsurism in the region in light of the

management of territory, historical and antropogguaitential.

The work includes SWOT analysis and PEST analyisisgion. The thesis analysis inco-
ming tourism of pensioners and it lokates a spdeiures of demand. The main aim of
this thesis is to prepare the project for The Asgam of tourism Central Moravia for the
increment of domestic and incoming tourism of peners by the realizable package tours.

An important part is the time analysis implementsJ®M method.

Keywords: tourism, pensioner, package tour, CPMddeSWOT analysis, PEST analysis
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UvoD

Diplomova prace na téma ,Projekt rozvoje cestovmilahu v regionu $¢€dni Morava pro
seniory” je zadavatelskym tématem neziskové orgaeizSdruzeni cestovniho ruchu

Stredni Morava se sidlem v Olomouci.

Cestovni ruch v poslednich letech celitevé zaznamenéva neéiitelné rychly a dyna-
micky rozvoj. Destinace cestovniho rugsou neustéle pod konkur@rim tlakem, docha-
Zi k jejich rozvoji z hlediska infrastruktury, omgaace afizeni. Jednim z efektivnich ip
sohi podporujici @st dané oblasti je vyuzivani marketingovych néstriferé pomahaji
identifikovat slabé a silné stranky dané oblasstanovit potenciélni cilové skupiny trhu.
V poslednich letech progresivmoste vyznam seniorského cestovniho ruchu. Dikyade
grafickym znénam spojenych s prodlouzenimiperného ¥ku, se trendem dnesni doby
stal zvySeny zajem senioro cestovani. Senibaktivné vyuZivaji nejen pobytové, ale
zejména poznavaci zajezdy. Jedné se o specifidkmwoa skupinu, kterd disponuje dosta-

tecné volnym casem pro cestovani.

Cilem moji diplomové prace je zpracovat projekerkizvysi nav&vnost seniak regionu
Stredni Morava a zarowie vzroste cestovani senioez daného regionu. Projekt je zpraco-
van pro Sdruzeni cestovniho ruchieefhi Morava, které ve spolupraci s cestovni kancela
i, zabyvajici se iffjezdovym cestovnim ruchem, podpoealizaci konkrétni nabidky pro
seniory. Vzajemnou spolupraci mezi sdruzenim aovastkancelé je zajiStna efektivni
koordinace projektu nejerébem jeho pipravné a realizai faze, ale také v déb kdy

bude poteba jej inovovat.

Diplomova préace je roztena do i samostatnych kapitol. Prvni kapitola obsahujeeeo
tické poznatky z oblasti cestovniho ruchu v sowgsl s destingnim managementem
a zdiraziuje potebu zajistit konkrétni nabidku destinace pro lokalwySeni cestovniho
ruchu. DalSi kapitoly se vztahuji k praktickésti diplomové prace. Druha kapitola se za-
byva analyzou sdaasného cestovniho ruchu v regiontgie8hi Morava a uvadi specifika
poptavky seniar v ramci regionu. Nezbytnou sgasti kapitoly je zpracovana PEST
a SWOT analyza daného Uzemi. Posledni kapitolanaghprojektovowtast, ktera je roz-
délena na pipravnou, planovaci, realizai fazi a zaer. Planovaci faze projektu obsahuje
¢asovou analyzu, zpracovanou CPM metodou v proghaimuiQSB, zahrnujici nezbytné

¢innosti pro spughi celého projektu.
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1 TEORIE CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je fenoménemétawwého hospodatvi poslednich desetileti. Jeho vyznam
stale roste a to z ekonomického, regionalnihoasoitio a ekologického hlediska. Cestov-
ni ruch se stal od druhé poloviny dvacéatého stplestupg samozejmou sodasti existen-
ce hospod&ky vysgleho seta. Kazdoroné se miliony lidi vydavaji na cesty z&alem
navazani novych kontakturité seberealizace, alespkratkodobé zrny Zivotniho pro-
stredi a stylu Zivota; kazdotné se cestovni ruch stava zdrojem obzivy milididi a jed-
nim ze zdraj ekonomické prosperity stal€tgiho p@tu zemi a regioh Toto je vSak je-

nom jeho vijSi podoba.[1]

1.1 Zakladni charakteristika cestovniho ruchu

Velmi podrobri se teorii cestovniho ruchu zabyvaji ve svych s&cip vydanych pro Vy-
sokou Skolu hotelovou v Praze P. Attl a K. Nejdiliiaziuji to, Ze cestovni ruch je vSak
piedevSim socio-ekonomicky jev (kategorie), jev veblozity, koSaty, vnihé bohat
strukturovany. Sociathznamena, Ze subjektemdevek, skupina lidi nebo &Si ¢i mensi
spole&nost. Je vyrazem jednatioveka, jeho ukitych poteb, zajni, umysh a jejich uspo-
kojovani. Je satasti zivotniho stylu obyvatelstva ekonomicky wigph zemi. Zarov je
cestovni ruch jevem ekonomickym, je &asti obecné kategorie ekonomika, a to jak na
arovni makroekonomické, tak mikroekonomické. Staingodmyslitelnou s@asti tvorby
hodnot, které ve svém komplexnim vyj@di gedstavuji hruby domaci produkt, sasti
tvorby ekonomickych zdréjstatnich, komunalnich, individualnich. Je &sii makroeko-

nomické kategorie trhu, a to na stfarabidky, tak poptéavky. [1]

Autorka knihy Marketing cestovniho ruchu, A. Kidfa, upozatuje na to, Ze postaveni
cestovniho ruchu v ekonomice statu zavigisti na velikosti volného doméaciho, i napr
niku zahraniniho kapitalu. Rozhodnuti o tom, jestli je vhodr@&@daném Uzemi cestovni
ruch rozvijet, musi byt podlozené kvalitnimipkumem a informacemi. Rozvoj cestovniho
ruchu musi byt vtéto souvislosti politicky akcemtelny, socidléd odpovidajici
a v souladu s ochranou Zivotniho predf. Bylo by kratkozrakeé tvrdit, Ze rozvoj cestevni
ho ruchu a filiv navsevnika maji jen pozitivni vliv na ekonomiku, a nebratwatu jeho

mozny negativni dopad na&ippdni prostedi, infrastrukturu a suprastrukturu. V této sou-
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vislosti je nutna uiita regulace rozvoje cestovniho ruchu tak, abydigtihodolé udrzitel-
nym. [5]

Slozitost cestovniho ruchu vyplyva z jeho podstatgra stanovi, Ze jeho zakladnim cha-
rakteristickym rysem je mnoho&wovost, resp. meziodwovost, resp. meziresortnost.
Cestovni ruch je firezovy fenomén a na vytkéni podminek, f@dpoklad a vlastni reali-
zaci se podiltada od¥tvi a resori. Bude tomu tak vzdy a s jeho dalSim rozvojem a ros
touci pestrosti se bude meziresortnosgjpsbhlubovat. To klade vysoké naroky na vza-
jemné pochopeni vSecltimo ¢i negimo zainteresovanych. Jednak to jsou resorty posky-
tovateh sluzeb, jeZ jsou na vysledcich cestovniho ruclptostedrt nebo zprosedkova-

n¢ zavislé (nap hotelnictvi, cestovni kancéta agentury, doprava, pamatky a dalSi sou-
casti systéemu kultury), jednak to jsou resorty vecbvkompetencich a pmani zcela au-
tonomni a na cestovnim ruchu nezavislé, které stakovuji zavazné podminky, mnohdy
bariéry a determinuji tak budouci vyvoj cestovnibichu bez péi¢né odpo¥dnosti za své
pocinani. [1]

Razna od¥tvi a resorty vstupuji v souvislosti s cestovnirahem do vzajemnych vztah
cestovni ruch je de facto souborem viatalako kazdy sociatrekonomicky jev je cestov-
ni ruch kategorii dynamickou, neustale se vyvijejes oltasné vykyvy objemay na-
rasta, a to jednak teritorialnim rozvojem, zapojowamovych skupin populace a novych
mist a zemi do cestovniho ruchu, jednak grém novych trvalych vazeb nézné nee-
konomické oblasti. Zarovese vSak neustale vyviji uvhikategorie, vnitnim ctlenim, kdy
vznikaji nag. stale nové typy cestovniho ruchu, nové druhyetluhové moznosti jiz exis-

tujicich destinacti tématickych motivaci. [1]
Charakteristickymi rysy cestovniho ruchu jsou

» znena mista pobyty- cestovani z mistaébného Zivotniho prosdi do mistaii
mist mimo kzné Zivotni prosedi [1]
» docasny (Fechodny) poby¥ misg, které neni mistemébného zivotniho prostdi

Ucastnika cestovniho ruchu [1]

» hlavni el cesty neni vytkcéna ¢innost v navstivené zemijsou tedy vylodené
cesty v pracovnim poénu, ale zahrnuji se pracovni cestietné U¢asti na kongre-

sovych akcich [1]

» realizace se uskutguje prevazrt ve volnémcase @astnikacestovniho ruchu [1]
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» vytvdeni vztali mezi lidmj v mis€ datasného pobytu mezicastniky cestovniho
ruchu a mistnimi obyvateli, meziastniky cestovniho ruchu navzajem a mezi

Gcastniky cestovniho ruchu a zpiestkovateli [1]

Slozitost socio-ekonomického jevu cestovni ruchd@de podtrzena tim, Ze jeho dalSim
charakteristickym rysem je bezprigsini, existetné nevyhnutelné spojeni subjektu s ob-
jektem, k gmuz dochazi fb vlastni realizaci cestovniho ruchu. Subjektéaginik cestov-

niho ruchu se spojuje se svym objektem — mistetasieeho pobytu, kde dochazi k uspo-

kojovani jeho pdtb, jeZ rozhodly odasti na cestovnim ruchu. [1]

1.2 Piedpoklady rozvoje cestovniho ruchu

V piedchozi podkapitole je uvedeno, Ze cestovni ruth ga sociald ekonomické kate-
gorie a je pedukovan co do svého vzniku a existence stmprcelkového vyvoje lidské
spole&nosti, stupgm hospodiské a socialni vysfosti. Potebuje splnit pedpoklady

obecrt platné pro rozvoj globalniho socidhlekonomického systému. ,Jsou ttegpokla-

dy ekonomického charakteru,citého stups ekonomického rozvoje, ktery vyttiaza-

kladnu pro jeho vznik a trvalou existenci a daledmoklady, které jsou vyslednicigobe-

ni vztahli mezi lidmi ve spolénosti, tedy sociélni. [1]

AlZzbéta Kiral’ova ve své knize spojuje rozvoj cestovnibiohu s teritorialnim aspektem,
ktery je vazan na krajinny systém.ijfddni i antropogenni (vyt¥eny lidskoucinnosti)
potencial, ktery vyjaflije zmsobilost Uzemniho celku vytyib podminky pro rozvoj ces-
tovniho ruchu, je rozmi& nerovnomdrné a kvalitativié riznorod, piicemz se obvykle
liSi v ramci velkych Uzemnich celkZanmetuje se jiz konkréti na rozvoj cestovniho ru-

chu jako rozvoj v podminkach dané destinace. [5]

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci jdedita kvalitni nabidka, ktera je schoprid®
kat nav&vniky a nasledqiuspokoijit jejich pateby a pozadavky. ,Je mozné dojit k &dy
Ze nabidka cestovniho ruchu je reprezentovana sembeSech komponeintnutnych
k realizaci @asti na cestovnim uchu a k napih atekdvanych efekt jak uvadi ve své

knize A. Kiral'ova. [5]
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1.3 Specifické rysy trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je z&@ odlisny od trhu ¥tSiny sluzeb a zbozi. A. Attl a K. NejdI
uvadi, Ze trh cestovniho ruchu ma vedle obecnyekiztadu zvlasStnosti. Vyplyvaji ze
specifického charakteru podstaty turismu, sluZzelsmu a pateb uspokojovanych turis-
mem. Trh cestovniho ruchu jegalevSim trhem sluZzeb.i@odem k @asti na cestovnim
ruchu je ,konzumace” mistnvazanych atraktivit. #tazlivost a vhodnosgthto atraktivit

je ve zné@né mfe ovlivrénacasem. [1]

Specifickym rysem je viceslozkovitost tzn., Ze jgitym komplexem, ktery se sklada
z variabilnich peta prvkia. Produkt se nabizi a prodavé jako celek. Na raadlibstatnich
sluzeb se vyrabi postumikoli najednou a se stejnou postupnosti doch&jého kon-

zumaci ze stranydastnika. [1]

Trh cestovniho ruchu také owuiuji mimoekonomické vlivy, jimiz jsou ifrodni vlivy a
politické vlivy, které nejsou lehce ovlivnitelngkt aby nezfisobily mnohdy az katastro-

fické ekonomické dopady. [1]

1.3.1 Sluzby cestovniho ruchu

Rozhodujicim rysem trhu cestovniho ruchu jsou zegrgduzby, které podle svoji kvantity
a kvality ovliviiuji také poptavku po dané destinaci. Z hlediska trbstovniho ruchu, kde

se stetava nabidka s poptavkou, se jedna o stranu nabidk

A. Attl a K. Nejdl definuji sluzby jako ekonomickatinnost lidi, jejimz vysledkem jsou
nematerialni hodnoty, které se projevuji jako uhiéeefekty pro spégbitele sluzeb. Sluz-
bami cestovniho ruchu se nazyvaji sluzby, kteryenzabezp&uji potteby Eastniki ces-

tovniho ruchu. Jako jejich charakteristickymi rgsyuvadi:

» nehmotnost — nelze je vyzkouSet a seznamit se isj@km s vyrobkem fed jejich

zakoupenim, produkci, konzumaci [1]

» vyroba a konzumace probihaji gaaré na jednom migta ¢ase. Konzumovanim

sluzby dochazi k jeji vyrab Jedno bez druhého néke existovat [1]

» prostorova a&asova omezenost vyskytu sluzeb vyplyvajici z motzrusskytovat
sluzby cestovniho ruchu v mistech, kde jsou k digpa@traktivity ¢i jiné motiva:-
ni divody k nav&tveé, potebna infrastruktura a suprastruktura a jetase, ktery

umozni vyuziti uvedenychi@dpoklad [1]
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» sluzby jsou poskytovanytdinou jako komplex, nikoliv jako jednotlivé sluzfiyj

» pomijivost — nelze je vyrd@b na sklad, neprodané sluzby mizi. Nelze je prodat
hy den, to je jiz jiny produkt, jina konkrétni she[1]

» mnohdetnost poskytovatélsluzby jsou poskytovanyiznymi poskytovateli slu-
Zeb, jejichZinnost musi byt ékladns propojena a koordinovana [1]

» rozmanitost pozadaukna kvantitu a kvalitu poZzadovanych sluzeb vzhledtevel-
ké diverzifikaci poptavky [1]

» sluzby cestovniho ruchu jsoueolevSim sluzby osobni, tzn., Ze dochazi k bezpro-
sttednimu kontaktu poskytovatele a gpbitele. Tato skutaost Fnasi vyhody i
nevyhody [1]

Krome téchto uvedenych specifik sluzeb cestovniho ruchuvseli v literatile dalSi speci-

fika, nag. A. M. Morrison zdiraziuje:

» kratSi expozituru sluzeb
vyrazrejsi vliv psychiky a emociipnakupu sluzeb
VEtSi vyznam viyjSi stranky poskytovanych sluzeb
vétsSi diraz na image

Mt s

VétSi zavislost na komplementarnich sluzbach

YV V VvV V VY VY

snazsi kopirovani sluzeb — neni patentova ochredeoilivych sluzeb a&sSina

Z nich je lehce kopirovatelna [7]

1.3.2 Poptavka v cestovnim ruchu

Poptavka v cestovnim ruchu se chépe jako projekepatastnika cestovniho ruchu polo-
Zeny kougschopnosti, jeho ochotu vymit penize za w@ité mnoZstvi sluZzeb a stdtkes-
tovniho ruchu, jak uvadi dale A. Attl a K. Nejddelo uspokojeni subjektivniho uzitku,
a proto divody, které poptavku ovliwiji, jsou vedle racionalnich pohnutek také iraciona
ni. [1]
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K charakteristickym rym poptéavky pat:

» komplexnost, kterd vyt¥ajeji zvlastni postaveni v portfoliu moznosti prgpoko-
jovani gemetnych lidskych péeb [1]

» sezonnost, ktera tuje jeji periodicky charakter. [1]

» pruznost odvijejici se od konstantniho vyvoje papgana ekonomickou situaci
Gc¢astnilia cestovniho ruchu, na nové nabidkové produkty tirde®, které se obje-
vuji v diasledku vstupu novych subjékna trh a jejich snahy prosadit se novou,

unikatni nabidkou, na mezinarodni politickou situaa mimdadné udalosti atd.
[1]

» lidskou girozenou touhou po poznani, ktera je vyvojem Ziikainstylu a naroky

vngjSiho prostedi WtSiny (Eastnili cestovniho ruchu stale intenzéi [1]
» nevazanosti poptavky nacitou nabidku, na @ité misto [1]

» masovost — turismus se stava dostupny gtdinu populace v hospoigky vys(@-
lych zemich, coZ vyvolavaist poptavky [1]

» diferenciace, ktera vyplyva z vazby na rozvoj ot zaliby lidi, fist populace
[1]
» znané vaha subjektivniho hodnoceradtnika cestovniho ruchu [1]

Poptavka v sabzahrnuje vzdyit souasti, a to:

- motiv Casti na cestovnim ruchu vychazejici zipbt&astnika cestovniho

ruchu

- pozadované sluzby a zboZi nezbytné pro riaplmotivace, tj. pdeb &ast-
nika turismu
- poZadavky na misto praetli, v mz ma dojit k uspokojovani geb. [1]

Z pozice poptavky se od osmdesatych let minulébletstdo sodasnosti na mezinarodnim
trhu cestovniho ruchu stala rozhodujici jednotkestidace, ktera vytvasvoji strukturou

a obsahem specifickou a svébytnou destinpoptavku. [1]

Dana poptavka po destinaciige byt stimulovana nejen vyskytujicim se typemkdivi,

ale také dginnymi marketingovymi nastroji. Z tohoto hledislka dilezité vytvait marke-
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tingovy plan a provést segmentaci trhu, ktera umekektivni zacileni na potencionalni

navsevniky trhu.

1.3.3 Charakteristické znaky cestovani seniai

Ceska centrala cestovniho ruchiiazalje pojem seniorsky cestovni ruch do kategoge so
alniho cestovniho ruchu, také nazyvaného jako guestruch pro vSechny*. V souvislosti
se socialnim cestovnim ruchem se pak hiogaugitych cilovych skupinach, kterymi jsou
nagiklad rodiny a jednotlivci s nizkymiifjmy, déti a mladez, osoby menté&lma fyzicky
handicapované a prégenidi. [12]
Zivotni Urovei stejré jako Zivotni filozofie senidr se Ehem poslednich let ztas zmeni-
la. Zatimco v minulosti se setiiii vybirdni zajezd a dalSich sluzeb cestovniho ruchu
orientovali takka vyhradw podle ceny, dnes si diky vysSimijmam mohou dovolit kva-
litni dovolenou. ZlepSila se i zdravotnigee coz takeé fispélo k tomu, Ze se dnesni sefiio
v jeSE€ vibec neciti st a chtji nadale zit aktivé. [12]
Specifické rysy turisi-seniofi:

- radi si griplati za kvalitrgjSi sluzbu

- cestuji i mimo hlavni sezony

- ¢asto nakupuji daedu, takZe jsou idealnimi klienty pro nabidky typu

Lirst minute”

- ocekavaji dikladnou organizaci cesty bez stresujicich situaci

- ¢asto cestuji s vn@aty nebo s jinym doprovodem

- vyjime¢n¢ objednavaji zbozi a sluzby po internetu

- jsou rizikowjSi z hlediska moZnych zdravotnich obtizi a ar§z2]
Dovolené senidr, to jiz davno nejsou jen laiské pobyty, pofipact odpdaivani a sledo-
vani televize v klidnych hotelovych resortech. 8&rchteji nejen aktivig zit, ale také ak-
tivné odpaivat a udrzovat se tak ve fyzické i duSevni konditthytovaci z&zeni by jim
proto n€la poskytnout dostatek sportovniho vyziti — ide@nplavani v bazénu, a@ni
v posilovre a ESi nebo cyklistické vylety, ale zaraveéaké utity komfort odpovidajici
potrebam jejich ¥ku. Nabidka by téZ #ha zahrnovat kulturni aktivity a moznosti pozna-
vani.[12]
Dale Ceska centrdla cestovniho ruchu povaZuje seniorsistoeni ruch za jeden
z rastovych segmefit Predpoklada se, Ze setidoudou tvdit vyrazny potencial trhu.

U tohoto segmentu se ¢ta s fistem pétu astniki, ale i vzastem cestovnich vydaj
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Mira vydaji u tohoto segmentu neni ovlgma poklesengistych @ijma z divoda recese,
ale reaguje na poklegipnu zpisobeny snizenim Urokovych sazeb. [12]

Mnozi datuji vznik seniorského cestovniho ruchurolu 2000, kdy podil &astniki

ve wku nad 60 let dosahl nad 10% na domacim trhuizerse v této souvislosti jiz hotib

0 seniorském cestovnim ruchu. [12]

Shrnutim vySe uvedenych specifik cestovniho ructsuphledem na segment seniorského
cestovniho ruchu, fiZe byt vyvozena skutaost, Ze cestovni ruch je nutkéit pomoci
managementu a koordinovat marketingovymi nastrakotvenymi v marketingové kon-
cepci dané destinace. ,A. Kiral’ova stanovuje dgecirhu cestovniho ruchu jako nezbyt-

ny podklad pi aplikaci marketingu cestovniho ruchu. [5]
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2 MARKETING A MANAGEMENT CESTOVNIHO RUCHU

A. M. Morrison definuje marketing cestovniho rucfako plynuly proces planovani,
zkoumani, naplovani, kontroly a vyhodnocovadinnosti potebnych k zajigni jak za-
kaznikovych paeba a poZzadavk tak i ciii organizace. K dosaZeni n&$i &innosti vy-
Zaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jelimnibst se dale fite zvySit¢i snizit

acinnosti komplementéarnich organizaci. [7]

2.1 Pristup marketingu v cestovnim ruchu

Marketingem pohostinstvi a cestovniho ruchu seokém rozsahu zabyva A. M. Morri-
son. Oblast pohostinstvi a cestovniho ruchu jsajesy diky svym sluzbam, které zde
funguji jako vzgjemné komplementy. Jak jiz by&teno v gredchazejici kapitole, prév
sluzby jsou rozhodujicim faktorem cestovniho ruchuM. Morrison zdiraziuje, Ze mar-
keting je zavisly na faktorech kontrolovatelnychafietingovy mix) tak na faktorech ne-
kontrolovatelnych. Tyto faktory vyt¥@ji marketingové prostdi pohostinstvi a cestovniho
ruchu. Nekontrolovatelné faktory lezi mimo sfétinpe kontrolytidicich pracovni&. Né-
ktefi lidé je nazyvaji ,viSim" prostedim, které ovlitiuje zpisob realizace podnikani.
Z pohledu marketingu existuje Sest nekontrolovgtdinfaktofi a tj. konkurence, legisla-
tiva a pravni omezeni, ekonomické ptedi, technologie, spalenské a kulturni prosdi

a organizani cile a zdroje. [7]

Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu se stAméhem komplikova¥)Si a odétvi je
stdle mén centralg regulovano. Obecna a souvisejici specifika viatanou napi@d,
cas je nemize znenit. To je zmsobeno vzdy fitomnymi rozdily, které jsou prezentovany

péti zvlastnimi gistupy k marketingu:

1. Pouzivani vice nez ,4 P‘{(produkt, misto, cena, komunikace) jakoztocssti marke-
tingového mixu. Produktipdstavuje termin vyrobek/sluzba k popisuézalsiuzeb nebo
vyrobka, které jednotliva organizace poskytuje zakaimkLidé jsou vzdy ,zahrnuti* do
vyrobniho procesu. Misto v sélzahrnuje spolupréci s ostatnimi komplementarniui s
pinami v ramci distribénich cest. Pro dodavatele sluZzebieppavce to znamena, jak bu-
dou vyuZivat zprosedkovatehl cestovniho ruchu, aby dosahli #tych marketingovych
cila. Cenova tvorba a politika vyZaduje velkou pozotnosba je hlavnim determinantem

zisku. KomunikacereSi otazku komunikamiho mixu (reklama, osobni prodej, podpora
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prodeje, interni reklama, vztahy semosti, publicita) a jak bude jeho kazda technika
uzita. Techniky propagaiho mixu musi byt vzajemdnpropojeny a podgeny synergic-
kym efektem. [7]

Dalsi ,, P, ktera jsou specificka pro oblast cesiitn ruchu:

- Lidé — oblast cestovniho ruchu a pohostinstvi jesbdm lidi poskytujicich
sluzby dalSim lidem. Technickie¢eno, zamistnanci jsouwasti ,produktu”
a je jim ¥eba ¥novat velkou pozornost zejména figact jejich vykeru,

Skoleni, vzdlani, sprava motivace a kontroly. [7]

- Package(balicku) a programovani — reSi kompletaci pobytovych zajard
a jejich programovou orientaci. Tkeni package a programovaregstavuji
dvé vzajemr propojené techniky a jsou vyznamné z hlediskasiinentace
na zakaznika, slouzi k uspokojovani rozdilnych'ginizdkaznika a zarove
poméhaji firmam zvladnout problém vyrovnanosti dépi a poptavky.

Tvorba package a programovani timto vyznammozni ovlivnit poptavku.
[7]

- Spoluprace (partnership) — znamena vzajemnou spoluprécmarketingo-
vém Uusili mezi komplementarnimi organizacemi pahssti a cestovniho
ruchu. V disledku vnitni zavislosti mnoha organizacii uspokojovani po-
tieb a pani zakaznik je povazovana za osme ,P“. Spokojenost zdkaznika
¢asto zavisi n&innosti jinych organizaci, nad kterymi firma nemaddou
kontrolu, proto musi byt s nintadre fizeny a sledovany dobré vztahy. Tu-
ristické z&zitky jsou formovany mnoha firmami v tieaci. KdyzZ tyto firmy
pochopi, Ze jsou ,na stejné lodi“, vysledkem jsdwvykle spokojeni zakaz-
nici. [7]

2. VEétSi vyznam ustni reklamy— moznost vyzkouSeni sluzebed jejich zakoupenim je
znan¢ omezena. V tomto ohledu ziskava vyznam Ustni mekla konzumovanymi sluz-
bami v minulosti, které ziskavaji potencionalniaékici od jinych lidi. Poskytovéani trvale
kvalitnich sluzeb je kéiovou sodasti zaji&ni pozitivni Ustni reklamy. Je také sasti
marketingu v tomto oboru. [7]

3. Pouzivani emotivni gFitazZlivosti propagace— zakaznici pouZzivaji, diky nehmotnému

charakteru sluzeb, mnohetastji emotivniho, iracionalniho rozhodovanii gejich naku-

pu. Z toho vyplyva, Ze je mnohem efek#jgi zdiraziovat tuto pitazlivost v ramci pro-
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pag&nich kampani. Aby se adaznila atraktivita dané destinace, konkrétnihotanfgo
zakaznika, musi bytifpadano kouzlo osobnosti, zlidat, aby se s nimi zakaznici ztotoz-
nili. [7]

e

4. Slozi€jSi ovérovani inovaci— sluzby ve cestovnim ruchu a pohostinstvi jscadaf)i
kopirovatelné a to je hlavniidod proto, aby firmy v tomto odwi byly schopny minit a
inovovat sluzby svym zakaznif. [7]

5. Rostouci vyznam dobrych vztati s komplementarnimi firmami — v této souvislosti
zde vystupuje &kolik skupin, které nalezi do tohoto adivi. Jednak sem pétdopravci

a obchodnici s cestovnim ruchem. Déale zde vystukojeepce destigaiho mixu, ktery
je dalSim specifickym konceptem, souvisejicim akdivitami, spoléenskymi udalostmi,
vybavenosti, infrastrukturou, dopravou dostupnyudriof. Tieti specificky vztah existuje
mezi navitvniky mista a jeho obyvateli.®@lskupiny se spolupodileji a migil pyuzivani
existujici vybavenosti a sluzeb. Pozitivitighup obyvatel je velky plus pro rozvoj pohos-
tinstvi a cestovniho ruchu.t2Zitou Glohu zde hrajéizeni gchto vzdjemnych vztadh
Kli¢em k uspchu je ¥domi, Ze vSechny okolni firmy bezpriedre ovliviiuji spokojenost

nasich zakaznik [7]

Z vySe uvedené specifikace zvlastnosti marketingblasti cestovniho ruchu dospivame
k poznani, Ze marketing v tomto ativi vyZaduje zvlaStniifistupy a je nutné si gdomit,
Ze se jednaipdevsim o ,odstvi lidi“.

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu j@rpzenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rggvo
cestovniho ruchu jedideé vlastnosti, odliSné od jinych destinaci. Podi&t&e organiza-
ce cestovniho ruchu (WTOJ¥grstavuje destinace misto s atraktivitami a s spojienymi
zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, kterédsistnik cestovniho ruchu nebo skupina
vybird po svou navdtu a které poskytovateléripasSeji na trh. WTO fjala roku 2002
nasledujici ,pracovni definici“ lokalni destinacgokalni destinace cestovniho ruchu je
fyzicky prostor, ve kterém turista stravi nejmdgadno grenocovani. Zahrnuje turistické
produkty tvadené atraktivitami cestovniho ruchu a pédgymi sluzbami (tj. sluzbami, kte-
ré umoauji vyuzit atraktivity cestovniho ruchu) a soubovanosti zabavy pro jednodenni

navsevniky. Ma girodni a administrativni hranice, které vymezuiji j&zeni, image, vni-
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mani, které definuji jeji konkurenceschopnost. llokdestinace zahrnujiizné vlastniky,
¢asto zahrnuji i hostitelskou komunitu a mohou gkasti wtSich destinaci®. [5]

Destinace jsou na trhu cestovniho ruchu nabizénéym segmeriim s akcentem na jed-
notlivé atraktivity i aktivity. Destinace cestoviifluchu byla podrobena vyzkum, byly
zpracovany studie, ze kterych nejzrggghje studie G. J. Ashwortha, ve kterych autor vy-
slovuje nazor, Ze destinace cestovniho ruchu n&meirmarketingu postaveni produktu.
S timto nazorem je mozno souhlasit a nasidunaplikovat i na podminkgeské republi-

ky. Destinace je v tomto smysluigdmétem* koug i spoteby, tj. produktem. [5]

Kolektiv autoi J. Jezek, P. Rumpel a O. Slach se zabyvaji maragem destinace nejen
z pohledu teoretického, ateSi tuto problematikdisté z pohledu praktického. ,Tvrdi, Ze
aktivity spojené s cestovnim ruchem v destinaci ooofehrat pozitivni roli v nastartovani
regionalniho rozvoje. Kooperace a koordinace spajers managementem a marketingem
pii tvorbé vlastnich produkt a prosazovéani kKlovych konkuretinich vyhod destinace na

vvvvvv

Strategie rozvoje destinaci prosh¢itym historickym vyvojem a dnes jsou orientovany
jednoznéné ,trzné“ — dochazi k uzSimu propojeni subjektoukromé a uejné sféry

a z toho plynoucich synergickych eféktro vSechny participujici aktéry v destinaci. Brot
je dnescasto ozn&van management destinaci jako marketingovy managedestinaci,
tj. urcity, na zakaznika orientovany stijzeni. Destingni management je definovan jako
soubor technik, nastnbja opatteni pouzivanychipkoordinovaném planovani, organizaci,
komunikaci a rozhodovacim procesu v dané destiastingni marketing je nastroj pro-
nikani destinaci na mezinarodni a domaci trh turisia fiznych geografickych Urovnich
a propojuje v sabtaktickou a administrativni rovinu. Kibvou roli @i hodnoceni Us§s-
nosti ¢i neusgsnosti destinace hraji tzv. spat@sti destineniho managementu, tj. akce-

schopné a flexibilni institucgdici turismus a s nim spojené aktivity v destinpdi

Regionyc¢asto vnimaji destidai management jako dalSi prvek v rozvoji svych ajigich
struktur, tj. turistickych spolk sdruZeni cestovniho rucktupodobré nazvanych organi-
zaci. Hlavnim ukolem destitiaiho managementu je formulace strategie a rozvegeou-
niho ruchu v destinaci a realizace strategie agegiluace. Organizace destindho ma-
nagementu pini funkci incomingové kancel§pijezdovy cestovni ruch) tvorbou vhod-
nych fetzci sluzeb a produktovych bakia ziskava spolsost ¥tsi viiv na jednotlivé
dil¢i ¢asti ,produktu destinace” (Ize pak |épe kontrolokwalitu propagovanych produkt

e

a za piznivych podminek rize ovliviiovat i nejdilezitéjSi vztah — vztah produktu a ceny.
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Mriviw s

Tvorba baltki j jednou z nejdlezitejSich ¢innosti destinéniho managementu a marketin-
gu, dilezitou¢innosti je i politika zn&ky — branding; lidé dne&asto vnimaji destinaci jako

znaku. [4]

2.2.1 Organizace cestovniho ruchu v destinaci

Organizace cestovniho ruchiedstavuje jednotny postugipejim nabizeni na trhu ces-
tovniho ruchu. Je proto nutné vytitotakovou organizaci cestovniho ruchu, ktera bude
efektivné koordinovat¢innosti vSech zainteresovanych subjekifisobicich v destinaci,
bude schopna séippisobit zménam na trhu a jeji odpégnost za dosazené vysledky bu-
dou korespondovat s jeji moznosti tyto vysledkyivawi. V organizaci cestovniho ruchu
by mély v této souvislosti byt zastoupeny podnikatelskéjekty, okdanské a kulturni or-
ganizace, orany statni spravy a mistnich samospahyvatelé destinace.l®zita je ko-
ordinace z4jm vSech ztastrénych stran, ktera vede k nekonfliktnimu rozvojstoeniho
ruchu dané destinace, jak uvadi A. Kiral'ova. Bxestekolik predpoklad Usgsné koor-
dinace, mezi které patsystematicka a kontinualni spoluprace vSech &tihjgejich pod-
nikatelské mysleni, znalost spatgch zajnt, stanoveni spotaych cili a vytvdeni orga-

nizatnich gedpoklad pro jejich realizaci. [5]
Hlavnimi Ukoly organizace cestovniho ruchu v destifsou:
» formulace koncepce a strategie rozvoje cestovnibbu [5]

» podpora rozvoje nabidky cestovniho ruchu v soutadtnicimi se podminkami na
trhu [5]

» uskuté&novani marketingovych aktivit [5]

Destinace cestovniho ruchu byl v zajmu koordinace jiz zménych cinnosti vytvdit
kvazi podnik - organizaci cestovniho ruchu, ktenmize byt napiklad sdruzeni cestovniho

ruchu. ,A. Kiral"ova popisuje tyto hlavni Ulohy sdheni cestovniho ruchu:

» koordinacetrizeni cestovniho ruchu v destinaci (tvorba koncegicategii, realizace

vyzkumu trhu)

» optimalizace vliw cestovniho ruchu na destinaci v zajmu z&jigudrzitelné rov-
novahy mezi ekonomickym uzitkem a sociakulturnimi naklady a naklady na Zzi-

votni prostedi

» zvySovani dlouhodobé prosperity mistnich obyvatel
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» maximalizace uspokojeni navéhika

» vytvéreni souborného produktu, produktovyed a jejich komponetitvéetng pod-

pory prodeje produktu

» komunikace s navdtniky a partnery (vytvieni destinéni identity, internetova
prezentace destinace na vystavach a veletrziehstvi v narodnich oborovych a

profesnich svazech, mezinarodnich organizacich)
» maximalizace multiplikéniho efektu cestovniho ruchu v destinaci [5]

Je dilezité si u¢domit, Ze univerzalni postup na vyfeai organizéni struktury sdruzeni
cestovniho ruchu neexistuje, a Ze strategicky @amozno efektiva realizovat jen v -
pads, kdy organizani struktura budou v souladu s pozadavky planu. [5]

Souasti sdruzeni cestovniho ruchu bylanbyt informa&ni kancel& cestovniho ruchu,
ktera plni marketingoveé funkce (spolupodili se raakatingovém vyzkumu, tvoéma reali-
zaci marketingové koncepce a strategie), plngéhaaci funkci (organizmé zabezpéuje
vzklavani pfivodai cestovniho ruchu, pracoviiknformainich kancel#), spolupracuje
s pracovniky statni spravy na regionalni, krajsk&lostatni urovni v oblasti cestovniho
ruchu, v ramci administrativni funkce buduje a jdain¢ aktualizuje informéni systém
cestovniho ruchu, sleduje a vyhodnocuje kvalitizettuposkytovanych v destinaci a po-
skytuje poradenské a konzuité sluzby. [5]

Sdruzeni cestovniho ruchu peltuje na vykonavani swinnosti finaréni prostedky, které

muze vytvéet z rekolika moznych zdrdi:

» c¢lenské pispsvky (¢lent sdruZeni — pravnickych a fyzickych osob)
» prispevky od obci
» mistni poplatky (zdkonem stanovené poplatkyjnageisky poplatek)
» granty
» zaruni, piispsvkové, uvrové programy a fondy
» z tzv. gredvstupnich fontl Evropské unie

(ze strukturalnich fond Evropské unie — nd@pEvropsky fond regionalniho rozvoje
(podpora malého aisdniho podnikani, zlepSovani infrastruktury, prosani produk-

tivnich investic a pokkgovani mistniho rozvoje). [5]
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Z vySe uvedené podkapitoly tedy vyplyva, Ze destneestovniho ruchu je organizovana
.Jjednotka“, kterA ma dané kompetence, Ukoly a stané cile v koordinaci vSech &ast-
nénych stran. Setkavame se zde mnohokrat s pojmglaematikou marketingu cestovni-

ho ruchu, ktera je neodlitelnou sowasti dole fungujici a prosperujici destinace.

Dulezité je u¥domit si také souvisejici problémy s destiman managementem. N&jgi
problémy souvisi sd@kavanim, které vznik destiérdho managementuiipasi. Neni-li
firma trzre orientovana nedisponuje-li dostatgmi prostedky a kompetencemi, néie

se stat ,nositelem” produktu ,destinace” na triie\Rha vlivu véejné sféry na podniky
destingniho managementu vede k nepochoperii @éistingniho marketingu, protoze ve-
fejné instituce jsou multifurdki, tj. zangtuji se nejen na rozvoj cestovniho ruchu, maji
vice zajnti a ¢asto nechapou nebo se ipai¢ newnuji potebam destinace vzhledem k
cilovym trhim. Ma-li byt spolénost destinéniho managementu tr&rorientovana, neni
mozné dodrzovat princi neutralityipozhodovani o marketingovém mixu (vZdy je nutné
uprednostnit gkteré atraktivity na ukor jinych a spoléhat na gépakt na roz&eni pozitiv-
nich efekd. [4]

DalSim problémem je tzv. multiprodejnost destireasitim souvisejici otazka odgowos-

ti. Destinace Ize prodavat vicetgoby, nap. riznou kombinaci déich produkt a sluzeb

v ramci destinace, dale Ize jednu destinaci pradavanym cilovym trlim a také lze
destinaci prodavat jakou s@st jinych (¢tSich) destinaci. Koncept multiprodejnosti ,pro-
duktu destinace* komplikuje slozity proces markgtimeho managementu destinace —
uceleny produkt nabizeji a propaguiji jini lidé (hage spolénosti destinaniho manage-
mentu), nez ti, k¢ za r&j nesou skuténou zodpowdnost wic¢i klientim (provozovatelé
restauraci, hoté| vlek), co v sob nese utitou nedivéru mezi rozhodujicimi aktéry roz-
voje regionu. Na druhou stranu ,aktivnim destindcitieba i pozin¢ slabSim, umaije
vytvorit atraktivni nabidku protzné cilové skupiny v dab kdy geografické progdi jiz
neni rozhodujicim a osamocenym determinantédmaqtbé ,produktu destinace”. [4]

2.3 Destinatni marketing

Marketingovy management Uzemi, tzn. hkawmestsky marketing a marketing regigrje

vzhledem k decentralizované implementaci defincaahapanizre, a to jak teoreticky,
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tak i prakticky. Autdi J. Jezek a spol. chapou marketingovy managenadnot podporu
komunikacegi Iépeieteno jako institucionalizovanou podporu interaktiyoftnovazeb-
ni) komunikace mezi aktéry strany nabidky a poptavkKizemnim rozvoji, vedouci ke
zvySeni atraktivity Uzemi a k posileni tzemni idgrd angaZzovanosti obyvatel, coZz zna-

mena zlepSeni konkurenceschopnosti danéfstati regionu. [4]

Mezi soasnymi destinacemi existuje velka konkurence atalise objevuji nové, které

se os¥dcuji.

2.3.1 Analyza destinace

Analyza SWOT je prvnim krokem kdeni sodasné pozice destinace na trhu cestovniho
ruchu jak uvadi a dale se ji zabyva A. Kiral’ovdréeni slabych a silnych stranek destina-
ce znamena odpeeit na otazku ,Zeho se sklada nabidka destinace? Rozezriéeip
tosti a ohroZeni nabidky destinace znamena adigpgi na otazku ,Co ovliuje Us@ES-
nost destinace a v jakém &m?“. Analyza SWOT jfedstavuje tedy analyzu viiiho pro-
stredi destinace,fgemz k jejimu analyzovani je zapehi analyzy silnych a slabych stra-

nek destinace,fflezitosti a ohrozeni. [5]

Silné stranky predstavuji vyhody destinace oproti konkurenci, fejamalyza a nasledné
vyuziti je predpokladem usgghu nabidky destinace na trhu cestovniho ruchu.ddgimi
byt: bohatost nabidky, celafioi atraktivity, girodni prostedi, dlouhd historie, dobra

imageci p&e o navatvniky. [5]

Slabé stranky predstavuji nevyhody oproti konkurenci na trhu.igba je co nejdve od-
halit, snizit jejich vliv na minimum,ijfjpadré je odstranit aplé&. Sdruzeni cestovniho ruchu
muze identifikovat nap tyto slabé stranky destinace: cenu produktuyiseras, zdevasto-

vané prosedi, nizkou Urove poskytovanych sluzeb atd. [5]

Analyza silnych a slabych stranek je i analyZzownosti a trendl v ramci destinace. Posu-
zuji se z hlediska uz dosazenych vystedkdalSich potencionalnich moznosti realizace na
trhu cestovniho ruchu. Vysledkem jejich analyzygthaleni specifickychipdnosti desti-
nace, kterymi se liSi od ostatnich destinaci. [5]

Analyza vrgjSiho prostedi zahrnuje v s@banalyzu ziskanych informaci o makroekono-
mickych faktorech ovlisujicich destinaci, a to ekonomickych, kultéssocialnich, poli-
tickych, technologickych a ekologickych. Zaravato analyza spolu s analyzou silnych a
slabych stranek umaije sdruzeni cestovniho ruchu odhadnotitepitosti a ohrozeni
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destinace na trhiPFilezitosti destinacepiedstavuji nejen vyhody vyplyvajici ze silnych
stranek, ale i vyhody vyplvajici z #8iho prostedi destinace vifpads, Ze je mozné je
vyuzit. Ohrozeni destinaceobvykle vyplyva z jejich slabych stranek, resmexyhod

v ramci vrgjSiho prostedi. [5]

Marketingové rozhodnuti sdruzeni cestovniho rucklkou mirou ovliviuje a limituje
politické prostedi, legislativa a jsobeni natlakovych skupin. Analyza dané destinace
slouzi jako podklad pro stanoveni cilovych skugiegment, na které by o sdruzeni
cestovniho ruchu zatit svoji marketingovou strategii pomoci nastroparketingového

mixu.

2.3.2 Segmentace trhu

Existuje jen méalo destinaci, které vyhovuj vdematmnikam. ,UspsSnost destinacergd-
poklada neustale zkoumat, co agto navstvnici potebuji a pozaduiji, jak, kde, jalasto
a kdy to, co pdtbuji i kupuji. Na zaklatrelativie homogennich zndkmtze sdruzeni
cestovniho ruchu s¢asné a potencionalni nasdiky destinace rozdit na skupiny -
segmentyRuzné segmenty trhu majizné poteby a pozadavkyjeny stupé sowtasne i
budouci spdtby, fizna @ekavani ohledhproduktu, vyZadujitzny zpisob komunikace a
razré se na trhu chovaji. Chovanim segmentu na trhuméne chovani i hledani koupi,
vyuZzivani, vyhodnocovani a zbavovani se produkierykuspokoji jeho piéeéby a poza-
davky. [5]

Podle P. Kotlera znamena segmentacedend trhu na rozdilné skupinyfipemz kterou-
koliv skupinu je mozno ozd za cilovy trh, pro ktery Ize sestavit specifickyarketingo-
vy mix. Nutnost segmentace trhu vyplyva z odliSngbstoje navéwvnika k destinaci, kdy
urcité skupirgé destinace vyhovuje v plné fai jiné vyhovuje jertastén¢ a dalSi skupi&

navstvnika nevyhovuje vbec. [5]

Kiradl'ova dale uvadi, Ze v praxi sasto vyuziva segmentace na zakl&dtérii chovani
navstvnika. Navsevnik v pribéhu nav&vy destinace cestovniho ruchu hleda zazitky,
zkuSenosti, dobrodruzstvi, historii, tradice, Urilkazdodenniho stereotypu atd. Kazdy
segment hleda&eo jiného — jiné vyhody a uzitky. deme ale konstatovat, Zét$ina
segment hleda hodnotu za penize, Siroky ylatraktivit, gatelsky gistup mistnich oby-
vatel a kvalitni sluzby. Rozhodnutim o b cilového segmentu je jednim z negFitej-
Sich marketingovych rozhodnuti. Jeho &ylmeni jednoduchy Ukol a vyZadujéstedné

vyhodnoceni silnych a slabych stranek destinaagiehjporovnani s konkurenci, jakoz i
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analyticky marketingovy vyzkum zaélem nalezeni takovych segmigrtterym je mozné

destinaci nabizet. [5]

Na trhu cestovniho ruchu jsou pro destinaci akiudésledujici zfisoby vylkEru cilového

segmentu:

» P aplikaci masového marketingu — sdruZeni cestavnilchu nevybere zadny
segment a svou nabidku z&mna vSechny segmenty vybraného trhu; vychézi p
tom z edpokladu, Ze nav&tnici maji spoléné charakteristiky a je mozné jim na-

bidnout jeden spotay, Siroce koncipovany produkt. [5]

» P¥i extenzivni segmentaci se sdruzeni gma téndt vSechny segmenty vybrané-
ho trhu. Pro kazdy vybrany segment nabizi specmarketingovy mix. [5]

» Selektivni segmentace znamena aryjen rekterych segmeiittrhu. Tento zisob
segmentace umagje zangiit nabidku na cilovy segment be&siho rizika pi vy-

uziti silnych stranek. [5]

» Aplikace koncentrované segmentace znamena, Zeesdraé orientuje na uspoko-

jeni poteb a pozadavkjen jednoho vybraného segmentu. [5]

2.4 Produkt destinace

Produkt je vSeobecny termin pro vSechno, co sdragetovniho ruchu nabizi s@snym

a potencionalnim nawsinikim. Chapani destinace jako produktu umoZzni analyzova
vSechny jeho komponenty a produktaiagly, zkoumanim produktu z hlediska poptavky
umozni vZzit se do situace &podnotit produkt z hlediska nawgbika. Nav&vnik si ku-
puje gedevSim soubor produktestovniho ruch, resp. bak, ktery se ize nazvat kom-
plexem hmotnych a nehmotnych staestavenych na zakkadoznosti destinace. Z této
charakteristiky produktu je mozZné odvodit zakladiaistnosti, kterymi musi produkt ces-

tovniho ruchu disponovat: uziteost, dosazitelnost a pouzitelnost. [5]

Je poteba rozliSovat mezi sebou produktovy mix, produ&tokadu a jednotlivé kompo-
nenty produktu. Saiasti produktového mixu jsou produktotazly a komponenty produk-
tu, které niZze destinace nabidnout n&wgtikim. Produktové fady sestavaji
z komponent, které poskytuji stejné zkuSenosti nebo jsaené tomu samému segmentu.

Komponenty produktu jsou konkrétni s@sti produktovéady. Ri tvorbé strategie pro-
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duktového mixu je mozné jej roxipridanim nové produktovéady, prodlouzit fidanim
dalSi atraktivity nebo prohloubit (nemabizet skanzen jako z&kladni produkt destinace).

[5]

Tvorba nového produktu vychazi z vyslédknalyzy moznosti destinace, f&lt a poza-
davki segment trhu a finagni nar@nosti zavedeni nového produktu. Novy produkt by
mél doplhovat uz existujici produktovy mix, je mozno vyfitana bazi moznosti a kapacit
destinace, v souladu s uspokojovanintgiota poZzadavkmistnich obyvatel. | kdyz&kdy
neginese zisk fimo, mize zmsobit zvySeni zajmu o destinaci a tim i obratu adpje
celého produktového mixu. V praxi sasto stava, Ze novy produkt se na trhu prosadi

v souvislosti s existujicim produktovym mixem, KteozSiuje. [5]

2.4.1 Uloha tvorby produktovych bali¢k

Tvorba produktovych balka je v cestovnim ruchu velice rogSna. Pro navévnika jde
o vyhodnou nabidku, kterd ho mé stimulovat ke koBplicek totiz vzdy obsahujeckolik
komponeni produktu, jejichz individualni cena je vySSi nenha bakiku, jehoZ jsou sou-
casti. Dale A. Kiral’ova uvadi nasledujici vyhodygS$ieni produktového portfolia o b&li
Ky:

zvySuji poptavku po destinaci

eliminuji vliv sezénnosti a moédnosti

zvySuji fgitazlivost destinace vaich potencionalnich nawdmnika

pomahaji budovat dobré jméno destinace na novam trh

zefektiviwji distribueni cesty

YV Vv V¥V YV VYV VY

podporuji spolupraci Z&eni cestovniho ruchu v destinactjpadré i spolupraci

mezi destinacemi

» umouji kombinovat mé# atraktivni komponenty produktu s atraktivnimi &n ti
zvysit jejich prodej

» stimuluji opakované nawdty a podporuji prodlouzeni pobytu v destinaci. [5]

DalSi vyhody tvorby batka pridava A. M. Morrison¢imz je podileni se na segmefita
nich marketingovych strategiich a spojeni dohromajemné zavislych organizaci po-

hostinstvi a cestovniho ruchu. [7]
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SdruZeni cestovniho ruchute vytvdet ve spolupraci se #aenimi cestovniho ruchu
raizné typy produktovych ba&ku, a to napiklad baltky pro nav&vniky se specialnimi

zajmy \etrg vybaveni; tematické ba&Ky; dovolenkové batky; balicky pro dva; konfe-

renéni baliky; incentivni bakéky; balicky za néfené na segment, ktery je¢&tosud nebyl

v destinaci apod. Uvedené li&ly by v kazdém fipadt mély korespondovat s marketin-
govou strategii destinace. [5]

Produktové batky jsou mezi navsvniky destinaci popularniiedevsim proto, Ze jim &e
¢as i planovani pobytu v destinaci; cena blli je obvykle niZSi nez s@at cen vSech
komponentd, které obsahuji; kupuji &ty balicek ugitého standardu s garanci adekvatni
kvality; mohou si zakoupit specializované Bkyi podle svych zajiin V zajmu UspSnosti

na trhu by naly balicky poskytovat navsvnikim uritou plus hodnotu, ¢éco malého na-
vic. Samorejmosti je kvalita komponeint které by ngly co nejvice uspokojovat jejich

potreby a pozadavky. [5]

Je dokéazano, Ze samotné vy produktoveho balku pro navatvniky destinace je ne-
dosta&ujici. Navstvnici maji potebu byt informovani a motivovani ke koupi. V iddain
piipadt je dobré, aby dosahliipswdcéeni o tom, Ze pravrozhodnuti o jejich koupi je
spravné. Sdruzeni cestovniho ruchu dané destindeehmje nezastupitelnou Yipacd
poskytovani ¥rohodnych a aktualnich informaci o destinaci. Reamictvim komunik&
niho mixu niize dokonce do dité miry jejich chovani modifikovat tak, aby byliativo-
vani ke koupi. To znamena, Ze musi vyvolat néwsikovu pozornost, vyvolat vém za-

jem o destinaci, touhu navstivit destinaci a akbviat navaivnika ke koupi. [5]
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3 ANALYZA TURISTICKEHO REGIONU ST REDNI MORAVA

Region Stedni Morava neboli Hana, se nachazi v samotnémurerntloravy. Jeho ie-
vaznacast se rozprostira na tzemi Olomouckeého kraje,gainregion i z hlediska admi-
nistrativniho. Sedni Morava se fitze oznait také za kraj Urodny s bohatou kulturni
a folklorni tradici, s nagbernou nabidkou zamkhradi, muzei, kost@l a dalSich pasti-
hodnosti. Weetnych oblastech regionu se jiz po staleti zachédwstale hanacké refi

a bohaté kroje.

3.1 Geografické hledisko regionu

Turisticky region Stdni Morava tvii okresy Olomouc, ferov a Progjov a Mohelnicko.
DalSimi bezprosednimi sousedy turistického regionuiedini Morava jsou Pardubicky
kraj v Cechach a moravské kraje Zlinsky, Jihomoravsky aaViskoslezsky. $dni Mo-
rava ma vyhodnou centralni polohu s dobrou dostsgpiByna. Pedstavuje propojeni mezi
Brnem a Ostravou. Rozloha je 3 233%iRaset obyvatel je 473 257 (podle Gdlaja konci
roku 2006) a fedstavuje 4,6 % obyvatelstézeské republiky. Reet obyvatelstva aZ na
okres Olomouc mé klesajici tendenci. Hustota zafiid46,4 obyvatel/kfje nad repub-
likovym pramérem. [22]

M¢ésto Olomouc, tért se sto tisici obyvateli,ipdstavuje spravni centrum Olomouckého
kraje. Ze ti okresi regionu Stedni Morava m& nejvice obyvatel okres Olomouc, coz
v ¢islech vyjaduje téngi sowtet okres Prerov a Prosjov. Okres Perov je oproti okresu
Prostjovu o 25 tisic obyvatel lidng8i. Turisticky region tvii 295 obci a 16 #st. Sidelni
struktura je soustdéna hlave do nizinnych oblasti. [22]

Centralni oblast $dni Moravy je typicka zmdklymi jezirky a luznimi lesy (CHKO Li-
tovelské Pomoravi), na jihozagadvinéna krajina a na severovychod vysSi kopce se
zariznutymi potoky aickami, tvaici celek Oderskych vréh Porekud odliSny raz ma vy-
chodnic¢ast kraje rozprostirajici se koleeky Be&vy od Hranic na Moravk Prerovu. Na-
chazi se na pomezi velkych horopisnych oblasti &aageské vyssiny, mezi kterymi se
tahne Uzky pas nizinné oblasti Moravskeé brany (tmekarpatska snizenina). Na jihozapa-

dé prechazi u Kojetina a Tovava do udolni nivy Moravy v Hornomoravském Uv4Re]

Hornomoravsky Uval se rozklada z &si ¢asti v Olomouckém kraji, pouze mergist na
jihovychodt zasahuje do Zlinského kraje (prochazi Kegidskem, kde je na jihu ohrani-
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¢en poheim Chiby a na vychod ho lemuji Hostynské a Vizovické vrchy). Hornomorav
sky aval je rovinatad oblast kolem horniho tolaky Moravy. V Litovelském Pomoravi
provazejireku Moravu luzni lesy s ojedilou ficni mokadi. Na Strkopiskovém podlozi
vznikla ojedirgla jezera a vodni nadrze, Rbdady a Naklo, které jsou vyuzivanyepe-
vsim k rekreaci. [22]

Oblast Hornomoravského Uvalu se oproti JesanikenmiZze pochlubit velkym mnoZstvim
piirodnich zvlastnosti, kro#rlLitovelského Pomoravi jsou vyznamnymi atraktivitalavo-
ficské a Mladeskeé jeskyl. Pro zimni sporty nenabizi tato oblast Zadna weggi ste-
diska. Romanticka krajina a malebn& atmosféra i&ak k vychazkam agsi turistice jak
v zimnim obdobi, tak i v |ét Oblast je protkana siti silfek a polnich cest vhodnych pro
cyklisty, ktei tak mohou paméatky a zajimavosti poznavat z bestigani blizkosti. Vhod-
na je pro mototuristy se zajmem o historii, kultarpoznani. [22]

Oderské vrchy se rozkladaji celé na uzemi Olomouckého kraje. Kigvana severu na
pohdi Nizky Jesenik, vychod ohr&nje Moravska brana a zapadni a jizast Hornomo-
ravsky Gval. Oderské vrchy dosahujiperné nadméské vysky cca 650 m. K nejvysSim
vrcholim pati Fidlav kopec (680 m), Strazisko (675 m), Strazna (641Higvni Hreben
Oderskych vrch se nachazi ve vojenském prostoru Libava, a peiuée pouze omezeny
pristup, a tim i niZsi turistické vyuziti. Pro zimsgorty jsou podminky v zimnimisdisku
Uhiinov (sjezdové lyZzovani), velmi dobré podminky p&iecké lyZovani jsou na PotStat-
sku. V letnim obdobi Ize ve stejnych terénech provat @i turistiku. Udoli kolem poto-

ka Velicka poskytuje dobré podminky pro cykloturistiku. [22

Moravska brana je vlastre Gval, ktery vede od Ostravské panvessem na Ferov. Vy-
chodni stranu lemuji Moravskoslezské Beskydy, zapattanu Jeseniky a Oderské vrchy,
jih Hornomoravsky uval. Do Olomouckého kraje zagalaz svou jizntasti od Blotina.
Moravska brana p#tk pozoruhodnym mist jednak pro svou historii, ale také pro své
piirodni krasy. Vyskytuji se zdetné krasové jevy, jeskyra prameny minerélnich vod.

V zimnim obdobi je terén vhodny préZecké lyZovani v navaznosti na nedaleké Oderské
vrchy a Beskydy. s letni obdobi nabizi tato oblast ke zhlédnutihormajimavych mist

i oblasti vhodnych pro rekreaci a odpwek. NiZziny s vodnimi plochami pozvolnaeggha-

zeji vlesnaté pahorky, jejichz scenérii daétvArad HelfStyn s kazdotoé poradanymi

setkanim urdleckych kové#i. Vyznamnou turistickou atraktivitou jsou ZbraSo&skago-
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nitové jesky® a Hranickd propast v kopcitrka (zatim narena hloubka 329,5 m).
Prostor od Hranic po ValaSské M#¢i je vhodny pro provozovani cykloturistiky. [22]

3.2 Kulturni potencial regionu

Turisticky region Sedni Morava ma vysoky, ¥ipact Olomouce i vyjimény antropo-
genni, neboli kulturni, potencial cestovniho rucNachazi se zde bohatatemoroda na-
bidka zejména kultutnhistorickych pamatek, technickych pamatek i jinyglznamnych
turistickych citi. Region je také atraktivitadou kazdoréné poradanych akci. Dobré pod-
minky zde jsou také pro lazstvi a wellness turistiku -fpdevsim v laznich Teplice nad

Betvou ¢i Slatinicich u Olomouce.

Na Gzemi regionu se nachazeji hrady (Bouzov, Helf$6ternberk, Sovinec) a zamky
(Name&’ na Hané,Cechy pod Kosem, Usov, Plumlov, Towav), cirkevni pamatky a
poutni mista (Svaty Kogek u Olomouce, Dub na Mor&vnebo ndstské paméatkové re-
zervace (Olomouc, Lipnik nad Beou) a néstské pamatkové zény. V Olomouci se na-
chazi i nejcengjSi pamatka regionu — sloup NejsySi Trojice, ktery byl zapsan na Se-

znam s¥tového kulturniho aifrodniho @dictvi UNESCO.

Minuly zpasob Zivota i folklorni tradice regiondipominé vesnick&d pamatkovéa rezervace
Prikazy a dalSi expozice rfadé mist regionu. Velmi silny potenciakgdstavuji v regionu
muzea, kde dominantni postaveni zaujima Muzeurgnu®@lomouc, obzvlastnow ote-
viené Arcidiecézni muzeum, Vlastoiné muzeum. Stale se ale v regionu buduji nova mu-
zea tematicky zadiena, jako je muzeum kéri nebo hasiské muzeum Cechéach pod
Kositem, no¥ otewené letecké muzeum v Olomouci. Zajimavy potenoji i technické
pamatky, jenZ se Zmaji postupa vyuzivat nejen proigakani navatvnika ale pini také
spole&ensky wel, jako je psadani svateb nebaiznych firemnich akci. Jedna se hap
olomoucké opewni na Fortu XVII. DoSlo také k celkové opgaa oteveni Zelezniniho
tunelu ve Slawi, ktery se stal lakadlem pro turisty. Nesmi seamapnout na navoprave-

ny a veer efektivi¢ nasvicené Ferdinatd viadukt severni cesty u Hranic. [22]

Z pravidelr® poradanych akci v regionu maji vyraznadregionélni charakter &noveé
vystavy Flora v Olomouci. Mezi dalSi vyznamné akzeohledu navdvnosti) pati fol-
kovy festival Zahrada v N&Bti na Hané, fehlidka ungleckych kovéia Hefaiston na hra-
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dé Helf$tyn a zavody Ecce Homo ve Sternberku, kazg@érporadany letecky den v Bo-
hunovicich afrada dalSichigdevsim v letni sezérmpripravenych akci.

Potencial pro dalSi tvorbu prodikeestovniho ruchu ma silna folklorni tradice a gast

nomie (olomoucké tvarky, pivo, kol&e, palenky, hanacka kuchg)n
Tabulkac. 1: Prehled nejvyznamisich pamatek na &dni Moray

[vlastni zpracovani]H{22]

Pamatka Okres Mésto/Obec

Pamatka UNESCO Olomoug Cesky sloup Nejstgjsi Trojice
Soubor baroknich kasen

Narodni kulturni pamatky Olomouc a sloufi

Kostel sv. Mace
Klasterni Hradisko

Hrad Bouzov a Sternberk
Méstské pamatkové Olomouc | Olomouc

Prerov Lipnik nad B&/ou
Vesnickd pamatkova rezervad@lomouc | Rikazy

M¢stské pamétkoveé zény Olomou¢ Litovel, Sternberkigtin
Prostjov | Prostjov
Vesnické pamatkove zény Olomou¢ Rataje, 8eni

Prerov Lhotka, Stara Ves

Z vySe uvedené charakteristiky antropogenniho podedlu regionu vyplyva, Ze oblast je
bohata na kulturni a historické atraktivity.

Analyza navs&ivnosti atraktivit Olomouckého kraje z obdobi rok20@ - 2009 uvadi nej-
¢astji navstivena mista v kraji.iProzcleni kraje na $edni Moravu a Jeseniky, analyza
vykazuje, Ze neptsi nav&vnost regionu $edni Morava zaziva olomoucka zoo na Sva-
tém Kopeku, hned za ni siadi vystavidt Flora a natetim mist je Vlastiwdné muzeum

v Olomouci. Z toho vyplyva, Ze nejvice nawagtika, ktei cestuji do regionu za poznanim

a zabavou se centralizuj&iqo do Olomouce a jeho nejblizSiho okoli. [22]
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3.3 Infrastruktura regionu

Infrastruktura regionu ma svojitkzitou ulohu nejenip vyuzivani sluzeb cestovniho ru-
chu, ale zarovejeji kvalita vyrazg ovliviiuje intenzitu vyuzivani jejich sluzeb, co#impo

souvisi také s nav&tnosti a oblibenosti regionu.

3.3.1 Dopravni infrastruktura

Region Stedni Morava je snadno dostupny po Zeleznici. Meaii@d rychliky, expresy,
do Olomouce pravidelné spojeni vlakem SuperCitydekmo. Region ma dobré spojeni
i pravidelnymi autobusovymi linkami, a to jak naedz Ceské republiky, tak i do zahrani-
¢i. Mezinarodni silnice E 462 zajife severojizni spojeni Polska s regionerfe@&ti Mo-
rava a Rakouskem. Rychlostni komunikace R 46 z Olm® pes Prosfjov se napojuje ve
Vyskowe na délnici D1 s poktmvanim pes Brno do Prahy a z Brna po dalnici D2 do Bra-
tislavy. Rychlostni komunikace R35 zdji§e vrejSi dopravni spojeni Olomouce ve &m
Hradec Kralové — Liberec. Novy usek dalnice D1 \O#k Marice — Vrchoslavice zajis-
tuje zlepSovani dopravniho propojeni Vyskov — KojetiRerov — Ostrava aZz po hranice
Ceské republiky s Polskem. Novou nabidkou v oblstiravy je zavedeni cyklobius

Z hlediska dopravy je v regionu absence mezinahadtgtise, nejblizsi vnitrostatni letist

jsou v Brr¢ a Ostra¥. [22]

3.3.2 Ubytovaci za‘izeni

Ubytovaci zéizeni v regionu $€dni Morava je nejvice charakteristickéhtvézdickovymi
hotely a penziony. Ma také v nabidce kvalittyirhvézdickoveé hotely, které ziskaly certifi-
kaci od asociace hofeh restauradi’eské republiky. Nejvice luxusnich hdtele koncent-
ruje v krajském mst. V ramci kongresoveé turistiky je zde moznost ubgid ve
ctyihvézdickovém business hotelu Alley. Ve stejnéidé se nachazi hotel Gemo
v historickém centru #sta a nov je otewen luxusnictyrhvézdickovy hotel Spa#iského
fettzce NH HOTELES, ktery je soasti Omega centra, n&giho sportovniho a zarave
wellness centra v regionu.dgto Hranice nabizi ubytovani stejné kategorie elooCent-

rum. Rerov poskytujetyrhvézdickovy standard ubytovani v hotelu Jana.
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3.4 Image regionu Stedni Morava

Pro analyzu image regionui&tini Morava jako poklad slouzi marketingova studie-
moucké kraje za obdobitdzen az duben roku 2007. Ta uvadi, Ze region sghdtol
potykd s nevyhraimou a neujasimou image. Jakouttaz tohoto tvrzeni bylo realizovano
Seteni, jehoz cilem bylo zjistit péddomi o regionu $€dni Morava mezi alany Ceské
republiky. Analyza pizkumu se di na vysledky pochazejicitipdotazovani Cechéach

a na Mora¥. Prizkum prokghl na Gzemi cel€eské republiky formou osobniho dotazova-
ni responderit Otazka pro respondenty zni: ,Co se Vam vybaviZzkdlySite ,Stedni
Morava?“ Celkovy pdet respondentéini 530. 55 % dotazovanych ttimbyvatelé Lech,

45 % dotazovanych jsou &mé z Moravy, z nichz 17 % jgimo z Olomouckého kraje.
[22]

1. Monitorovani poydomi o regionu $¢dni Morava echach

Co se Vam vybavi, kdyz slysite "Stredni Morava"?

Nic

Olomouc(ko)
Vinice, vino
Syrecky, tvaruzky
Brno B

Hana B

Folklor B

Ostrava B

Rovina
Prerov B
Urodny kraj
Slivovice

Flora

! ! ! ! !
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% respondenttl

Graf ¢. 1: Asociace ofani v Cechach [22]

Vysledky v grafu ukazuji, Ze&t8in¢ responderit se opravdu nevybavi Zadna kladfia
z4porna asociace spojena s regionem. éFéttvrtina dotazovanych si spojuje region
s krajskym mistem Olomouc a jejim okolim, okolo 15 % respondesitdokonce region

spojuje s pstovanim vina a jenom 5 % se vybavil region pocdbeymnim nazvem Hana.
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Vysledky dokladaji skutaost, Ze posdomi o regionu $edni Morava je \Cechach mi-
nimalni.

2. Monitorovani povdomi o regionu $&dni Morava na Morav

Co se Vam vybavi, kdyz slysite "Stredni Morava"?

Olomouc(ko)

Nic i

Syrecky, tvartizky
Hana R

Brno —

Pamatky ]
Prostéjov

Zlin

Rovina

Historie

Flora
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Graf ¢. 2: Asociace ofani ha Morav [22]

Vysledky dotazovani v grafu ukazuji, Ze obyvatelérddy maji, uz jen z logické podstaty,
daleko ¥tSi powdomi o regionu. festo ténsi 60% respondefitsi tento region spojuje
hlavré s Olomouci a jejim okoli, okolo 10 % dotazovangchegion poji s typickym pro-
duktem této oblasti a tj. olomouckymi tudky. Zarazejicim vysledkemime byt fakt, Ze

12 % obyvatel Moravy si s regionem nespojitdb&c nic.
Z vySe uvedeného $eni vyplyva, Ze region opravdu nema svoji vykrasu image, $tsi-
na obyvatel z Cech si region spojuje s rysy Jizni Moravy (vinnéy)éa nej\¢tsi atraktivi-

tou regionu je Olomouc.

3.5 Cestovni ruch v regionu

Statisticky dad poskytuje fehled o vyuZiti ubytovacich kapacit v celém Oloni@m
kraji, kam pai i region Stedni Morava. Nerozduje statistické Udaje kraje nar&tini Mo-
ravu a Jeseniky. Uvadi, Ze ze vSech ubytovanycBtivinka v roce 2009 bylo 307 066
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hosti domacich (tzv. rezideiit a 85 417 hostzahraninich (tzv. nerezidenj. Paet rezi-
denti se meziréné snizil 022 796 osob (tj. 6,9 %), q@ nereziderit 0 11 325 osob
(11,7 %). [15]

V Olomouckém kraji je viditelny vliv sezonnosti, kd roce 2009 bylo nejmérrezideni

i nerezideni ubytovano v prosinci (16 292 rezidéra 4 369 nerezideht, naopak nejvice
v srpnu (33 759 rezideinta 11 318 nerezideijt Nejvice zahrahich hosit ubytovanych

v hromadnych zZdzenich Olomouckého kraje pochazelo ze sousedniemi,z tj.

z Némecka (14 550), Slovenska (14 223) a Polska (10, 57dsledovali turisté z Ruska
(6 235), Ukrajiny (4 683), Rakouska (4 300) a #4(B 037). Statistické informace déle
uvadji, Ze za poslednich deset let se v kraji snizitarg@rna délka penocovani z 5,1 noci
(rok 2000) na 3,7 noci (rok 2009). [15]

5500
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Graf ¢. 3: Navsévnost hromadnych ubytovacich#zaeni v Olomouckém kraji podle
narodnosti host [15]

Z uvedené analyzy na¥smnika kraje je zejme, Ze postugndochazi k recesiifjezdového
cestovniho ruchu. WeZitou informaci je fakt, Ze hlavni prameny névatka pochazeji
z Némecka, Slovenska a Polska. Snizendgrna délka pobytu naztiaje, Ze navswnici

RIS

ukazovat absenci atraktivit kraje nebo nizkou nabijgrodukfi cestovniho ruchu, které by
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turisty zdrzely v destinaci déle. Z hlediska celidgvého cestovniho ruchu seige jednat
o celos¥tovy trend, ktery inklinuje k traveni kratSi dobg jgdnom mist

Statisticky dad poskytuje informace z hlediska jednotlivych kr&jeska centrala cestov-
niho ruchu se zabyva detaijim monitoringem jednotlivych turistickych regionOlo-
moucky kraj rozdluje na turisticky region $dni Morava a Jesenikgeska centrala ces-
tovniho ruchu steghjako statisticky tad neeviduji péet nav&vnika regionu dle ¥ko-
vych skupin. Z toho vyplyva, Ze neni k dispozicajjcktery procentétiidi navsévnost dle

vékovych kategorii pro ziskani blizsi informace @edm segmentu poptavky.

3.5.1 Marketingovy priazkum

Ceskou centralou cestovniho ruchu je zpracovan rtingavy vyzkum za obdobifijen
2006 az bezen 2007, ktery monitoruje profil naygnika jednotlivych kraj Ceské repub-
liky, a zarové je tidi dle jednotlivych regiainv kraji. Navstvnici jsou dale &deni v mar-
ketingovém vyzkumu dledkovych kategorii. Nize uvedenygakum z této studie mapuje
profil ndvStvnika seniora, jenzZ je gazen do vkove kategorie nad 60 let. Celkovydet
responderii seniofi v regionu Stedni Moravaiini 69 osob. Cilem tohoto vyzkumu je zjis-
tit hlavni divody nav&tvnosti regionu Sedni Morava, jaké aktivity jsou pro seniory nej-
lakawjsi, zda je region natolik zaujal, Ze uvazuji ogetalSi navéwve, podil zahrardnich

a tuzemskych nawdtnika dané ¥kové kategorie. Zarowevysledky z pizkumu slouZzi
pro stanoveni strategickychic ramci rozvoje regionu po seniory. [14]
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Otazka &. 1.: Pochazite L eské republiky?

Tabulkac. 2: Rozdleni nav&vniki regionu [vlastni zpracovani] + [14]

Odpovd | Relativni¢etnost
a) ano 79,7 %
b) ne 20,3 %

80,0% -~

60,0% -

40,0% -

20,0% -

0,0% T T

a)ano b) ne

Graf ¢. 4. Rozdleni nav&vniki regionu [vlastni zpracovani] + [14]

Vysledek z této otdzky ukazuje, Ze vice jak jedétanp dotazujicich jsou nerezidentieP
vaznacast navitvnika je tuzemskych. Tato skuteost nize ovlivnit pozadavky na posky-
tované sluzby v regionu a zardivdélku pobytu zde stravenou. V souvislosti se stati
kymi Udaji tykajicimi se nav&tnosti regionu zahraémimi turisty, se mize gedpokladat,

Ze nejtsi podil z 20,3 % zaujimajidhci, Slovaci a Polaci.
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Otazka ¢. 2. Jak dlouhy bude Vas pobyt v regionu?

Tabulkac. 3: Délka pobytu v regionu [vlastni zpracovani]#4]

Odpowd’ Relativni¢etnost
a) jednodenni 60,9 %

b) 1 — 2 noclehy 17,4 %

c) 3 -4 noclehy 18,8 %

d) delgf 2,9 %
70,0% 1
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% A 18 80
20,0% -
10,0% - %
0,0% T T T T
a)jednodenni b)1-2 noclehy ¢} 3 -7 noclehd d) delsi

Graf ¢. 5: Délka pobytu v regionu [vlastni zpracovani] 24]

Délka pobytu v regionu je u tein61 % senial jeden den. fevaznatast zbylych dotazo-
vanych, tj. 36,2 % zde stravi 1 — 2 noclehy nebo73nocleld, coz¢ini vice jak polovinu
osob, které zde stravi pouze jeden den. Vysledsdamy z otazky. 2 dokazuje, Ze region
je pro seniory atraktivni a ma potencial zvednaajisnavstvnost u daného trzniho seg-

mentu.
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Otazka ¢. 3: Divod Vasi navsévy?

Tabulkac. 4: Divod nav&tvy regionu [vlastni zpracovani] fi4]

Odpowd’ Relativnicetnost
a) poznani 21,7 %
b) prace 8,7 %
c) navstva piibuznych nebo znamydh8,7 %
d) nakupy 21,7 %
e) relaxace 17,4 %
f) turistika a sport 5,8 %
g) zdravi 8,7 %
h) tranzit 29%
25,0% 121,7% 21,7%
20,0% - 17,4%
15,0% -
10.0% - o, /7 o,/ &, /7
’ 5,8%
5,0% - 2,9%
0,0% .
a) b) ¢ d) e) f) g) h)

Graf ¢. 5: Duvod nav&tvy regionu [vlastni zpracovani] 4]

Z vySe uvedeného grafu jéegmé, Ze navsvniky laka region zejména Zidodu poznava-

ni, relaxace a nakupnich moznostiivbd poznavaci a nakupni ziskava od resporident

stejné procentni ohodnoceni a tj. 21,7 %. Relax#ioecje 17,4 % respondeintavstivit

region. 34,8 % respondénnavstivi region zivodu prace, navdty pribuznych, turistiky

¢i zdravi. Dany vysledek ukazuje skénest, Ze region je atraktivni oblasti pro poznavaci

z4jezdy a nav8vniky pritahujici zejména kulturni, historické pamatky dSdakce souvi-

sejici s poznanim. Zarokestejnou vahu kladou nakupnim moznostem, kterénprona-

menaji neméhdulezity objekt zajmu.
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Otazka ¢. 4: Kde jste se ubytoval/a?

Tabulkac. 5: Typy ubytovacich #&eni [vlastni zpracovani] + [14]

Odpowd’ Relativnicetnost
a) hotel*** a vice 21,7 %
b) hotel* nebo **, garni hotel 0,0 %
C) penzion 8,7 %
d) kemp 0,0 %
e) jiné ubytovaci z&ézeni 1,4 %
f) pronajaty pokoj, apartma, chat@,0 %
g) znami, pibuzni 8,7 %
h) nejsem ubytovan 59,4 %
59 4%
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0%
21.7%
20,0%
10,0% P 8-7% 8-7%
0 0 1.4% 0
0,0% Oﬁ- T Oﬁ- -. Oﬁ.
a) b) c) d) e) f) g) h)

Graf ¢. 7: Typy ubytovacich #&eni [vlastni zpracovani] + [14]

Témei 60 % dotazovanych neni v regionu ubytovanych. Daeéento souvisi s otazkou
¢. 2, kde ténr podobnacast respondetituvedla, Ze v regionu travi pouze jeden den.
Naopak je dlezity udaj ohleda ubytovani ostatnich dotazovanych sehid?rojevuje se
zde tendence pozadovat vySSi kvalitu sluzeb, hédg7 % osob uvadi ubytovani iv t

a vice h¥zdickovém hotelu. 8,7 % procent uvadi ubytovani v pemzia u pibuznych.
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Otazka ¢. 5: Které aktivity jsou pro Vas nejlakavéjSi?

Tabulkac. 6: Oblibené aktivity ndvatniki [vlastni zpracovani] + [14]

Odpowd’ Relativnicetnost
a) poznavaci turistika 46,4 %
b) pé&si turistika 42 %

c) spole&ensky zZivot a zabava 17,4 %
d) navstva kulturnich akci 26,1 %
e) cykloturistika 11,6 %
f) cirkevni turistika 21,7 %
g) p&e o fyzickou a dusevni kondicil0,1 %
h) venkovska turistika 11,6 %
i) navstvy sportovnich akci 1,4 %
J) lyZovani, zimni sporty 4,3 %
k) koupani 1,4 %

[) jiny aktivni sport 0,0 %

45,0% -
40,0% -
35,0% -
30,0% -
25,0% -
20,0% -
15,0% A
10,0% A
5,0% -

50,0% 146,4%

47,0%

26,1%

21,7%

17,4%

11,6%

10 1%11,6%

W]

0, 4 . 0,
1,4% A% § 0%

0,0%

a)

by ¢ d) e f) g h

Graf ¢. 8: Oblibené aktivity ndv&iniki [vlastni zpracovani] + [14]

Dané otazka ratenuje podrobgji divody vedouci k navdvé regionu. Vysledek zarovie

navazuje na otazk& 3, kde respondenti uvadi jako jeden z hlavnioioda navstvy re-

gionu poznani. 46,4 % respondiemiavstivi region pro poznavaci turistiku a podopnoy

Sl

et tj. 42 % odpovidajicich, prae§ turistiku. 21,7 % nawdtnika zajimaji zejména kul-

Ve

plyva, Ze region je atraktivni pro seniory zejmenalediska svoji historie, kultury aip

rodni krajiny.
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Otéazka ¢. 6: UvaZujete o opakované navévé regionu?
Tabulkac. 7: Pravdépodobnost ndvratu navdiniki do regionu

[vlastni zpracovani]+ [14]

Odpowd’ Relativni¢etnost
a) ano—vbrzkéeab |52,2%
b) ano — rkkdy pozdji | 24,6 %

c) spiSe ne 4,3 %
d) nevim 18,8 %
60,0% - J
50,0% -
40,0% -
24,6%
30,0% - 1&8,8%
20,0% - r
4,3%
0,0% T T T T
a) ano- b) ano- «¢) spisene d) nevim
vbrzké obé nékdy pozdéji

Graf ¢. 9: Prava@podobnost navratu navdmiki do regionu [vlastni zpracovani] + [14]

Vice nez polovina respondénttj. 52,2 % region zaujal natolik, Ze planuje zk# dok
zopakovat jeho navstu a 24,6 % respondeénthce nav&vu zopakovat &kdy pozdji.
Vice jak tem ¢tvrtinam respondentse pravdpodobr v regionu libilo a maji v planu jej
znovu navstivit. Dany vysledek je zargvsignalem pro region, aby se snazil miningaln
0 udrzeni stejné kvality sluzeb, s jakymi se n&wsti setkali, resp. jejich kvalitu zvysil

a jeSt vice zatraktivnil svoji nabidku pro dany trzni semt.
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Otazka ¢. 7: Jak hodnotite kvalitu propaganich materiala?

Tabulkac. 8: Hodnoceni propagaich materiad [vlastni zpracovani] + [14]

Odpowd’ Relativnicetnost
a) ano 31,9 %
b) caste&né 11,6 %
Cc) ne 56,5 %
60,0% - P
50,0% -
40,0% - o
30,0% -
20,0% - 1160
10,0% -
0,0% . . :
a) ano b) castecné c) ne

Graf ¢.10: Hodnoceni propagaich materiak [vlastni zpracovani] + [14]

Pfi hodnoceni propagaich materidl regionu Stedni Morava je 31,9 % respondént
s jejich kvalitou spokojeno, 11,6 ¥ast&né spokojeno a celych 56,5 % je povaZuje za
nevyhovujici. Negativéd hodnotici respondenti mohou byt také owlnn absenci
propagéanich materidl pro jejich kladné hodnoceni. Vysledek ukazujergtmi zajistit
kvalitngjSi propagani materialy cilovému segmentu a zanoeéepsit jejich dostupost.

Vychozi profil nav&tvnika:

Z vysledikai prizkumu vyplyva, Ze typicky profil seniora je z osmdgprocentni
pravaspodobnostiCech, ktery svou jednodenni n&udt stravi poznanim, nakupy a je
ubytovany vei a vice h¥zdickovém hotelu. Nejvice ho zajimaji atraktivity spuge
S poznavanim, i turistikou a nav8vou kulturnich akci. Nav&tnik ma zajem region

znovu navstivit. Propagai materialy regionu hodnoti negaté/n

Z celkového p&tu responderit ¢ini 46,4 % mu# a 53,6 % Zen. Pan zastoupeni obou

pohlavi je témdt vyrovnany. Dle uvedeného procentualniho rozlojaftilavi je s velkou
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pravéEpodobnosti vylodena moznost, Ze fmkum je ovlivién objektivnimi povahovymi
rysy zen nebo muiz

3.5.2 Komunikace afizeni cestovniho ruchu v regionu

V ramci aktualizace Programu rozvoje cestovnihchuu®©lomouckého kraje na obdobi
2007 — 2009 byla provedena rajonizace Uzemi, jéjocflem je definovani mensich Gzem-
nich celk turistickych regiod Sttedni Morava a Jeseniky pro iy organizace marke-
tingu na &chto Uzemich. Tato rajonizace g@avadi pojem ,turisticka lokalita“, jako nizsSi
Uzemni celek v ramci turistickych regiorNa Gzemi turistického regionui&tini Morava
se nachéazi celkem 12 turistickych lokalit:

Olomouc

Olomoucko (mikroregiony: Olomoucko, Kodtsko, Kralovstvi, Bysicka, Region Hana,
M¢sto Libava)

Prostéjovsko (Mésto Prostjov, mikroregiony:Prostjov—venkov, Pedina, Protivanovsko,
Plumlovsko, Kostelecko)

Konicko (mikroregion Konicko)

Stiredni Hana(mikroregiony:Stredni Hana, Rimcicko)

Pierovsko (M¢ésto Rerov, mikroregiony:Dolek, MoSEnka, Pobavi)

Lipnicko (mikroregiony:Lipensko, Zahti—HelfStyn)

Hranicko (mikroregiony:Hranicko, Zahoran, Podlesi, Rozvodi)

Sternbersko (mikroregionySternbersko, Moravsky Beroun)

Unicovsko (mikroregion:Unic¢ovsko)

Litovelsko (mikroregion:Litovelsko)

Mohelnicko (mikroregion:Mohelnicko).

Cestovni ruch v regionu i®tni Morava je Uzce spjatizenim cestovniho ruchu v celém
Olomouckém kraji. NejvysSi orgaifidici koncepci rozvoje turistického regionuresini
Morava je krajsky tad a koordinuje tuto oblast ve spolupraci s madfisin ngsta Olo-
mouce. V oblasti rozvoje kraje zde daliespbi zajmové sdruzeni Regionalni agentura pro
rozvoj Stedni Moravy (RARSM), ktera vznikla jiz v roce 1986 zaklad potebyieSeni
regionalnich probléia koordinovani strategie rozvoje regionu.

Kli¢ovy subjekt destinmiho managementu, ktery se podfihpo na rozvoji regionu Hana,

a zarové spolupracuje s ¥ejnym a soukromym sektorem je sdruzeni cestovnilcbu
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Stredni Morava. Resné formulacesobeni daného sdruzeni zni: ,SdruZeni je pravnickym
subjektem jako dobrovolné zajmové sdruzeni pravmiclosob turistickém regionuigt-

ni Morava Olomouckého kraje. Jeho poslanim je tajiszvoj a koordinaci cestovniho
ruchu vytvdenim uspsne, konkurenceschopné a strategitikgné jednotky na zaklad

spoluprace vi@jného a soukromého sektoru“. [20]

Zajmové sdruzeni cestovniho ruchu swijinost zahdjilo v roce 2006 v Olomouci a jeho
zakladajicimi organy jsou Olomoucky kraj, statutamesto Olomouc, résto Litovel
a Sternberk, cestovni kandeRressburgClenska zakladna t¥bsowasré 35 ¢lent z toho

1 kraj, 9 obci, 2 mikroregiony, 23 soukromych skhje

Mezi pravideln&innosti sdruzeni p#tucast na veletrzich, workshopech, produkce propa-
gatnich material tykajici se regionu geSeni projekt podporujici rozvoj regionu v souvis-

losti s¢erpanim dotaci z regionalniho oparédno programu Evropské unie, také ROP.

Prehled &asti na mezinarodnich veletrzich a workshopecheche2008 — 2010

veletrh a. c. t. b. Vide ITB Berlin, IMEX Frankfurt, MTT Moskva, GLOB Kateice,

MICE a workshop cestovniho ruchu City break Beograd

Pravidelrt se kazdy rok takécastni veletrhu Regiontour v Binktery je zarovie nejwt-

$im tuzemskym veletrhem pro prezentacikenjednotlivych regioh Ceské republiky.

Propagani materialy Sedni Moravy vydané sdruzenim cestovniho ruchu:

MANUAL PRO TOUROPERATORY (V manuélu touroperétonaleznou iizné tipy

a rady na vylety doffrody ¢i za kulturou a historii regionu.)

PROGRAMY PRO TOUROPERATORY (Sestavené programy nabizeji touropetétor
univerzalni produktové b&ky tematicky zarérené.)

ZAZITKOVY TURISMUS (Nabidka zazitkového turismu poskytuje informacadoena-

linovych sportech regionu a ostatnich zazitkovykdivaach.)

MEETINGS & INCENTIVES (Prirucka se zamuje na potencialnidastniky inicentiv-
niho turismu. Nabiziiehled ubytovacich kapacit a vSech konfénéch prostor vhodnych

pro seminée, konference nebo workshopy.)
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Informa éni broZury jednotlivych turistickych lokalit region u Stitedni Morava (Letaky
podavaji informace o atraktivitach lokalit a zamweformuji o aktualnim kulturniméhi a

raznych akcich.)

Z vySe uvedeného souboru propagah material, které jsou v tishé podob a zarove
jsou k dispozici na webovych strankach sdruZeni wokvtourism.cz je patrné, Ze zde neni
nabidka konkrétnich produktovych k&l pro cilovou skupinu senitr Tato problematika
také souvisi s existenci a spolupraci s incomingowestovnimi kancetémi v regionu,
tzn. cestovnimi kanceal@émi zangtujicimi se na fijezdovy cestovni ruch. Podle aktualnich
Gdaji sdruzeni cestovniho ruchu v regionisgbi celkemitf incomingové cestovni kance-

laFe: Bavi, Péej tours a Pressburg.

Na zéklad zmapovani propagaich aktivit Olomouckého kraje, stgjrjako ostatnich
agentur zabyvajicich se rozvojem regionu, je &8t Ze Zzadny subjekt nema sestavené
ucelené produktové baky pro konkrétni cilovou skupinu seniow Ceské republicei
zahranii.

Ve spolupraci s cestovni kanaglaPressburg vznikl na i@ roku 2010 portal
www.seniorskecestovani.cz, ktery prezentuje nabjdlnodennich vylétpo celém Olo-
mouckém kraji pro seniory. ddst na danych vyletech je moznéa pouze po seniatiidy
v Olomouckém kraji. Tato nabidka je finaw dotovana Olomouckym krajem ve vySi 190
K¢/osoba. Zmidnd aktivita portalu seniorského cestovariZzebyt prvotni snahou o kon-
krétni nabidku seniém. Vychazi z pedpokladu, Ze &tSina sodasnych senidrma gistup

k internetu. Nabidka v sélzaroveér nese rysy virtualni prezentace s odkazy na sqjisiise

informace s nabidkou, lehké aktualizace a zacilarkonkrétni segment trhu.

3.6 PEST analyza regionu

PEST analyzaidstavuje kompletni pohled na piesti regionu, které neni stalé¢mi se.
Analyza nemapuje pouze s@snou situaci, aleénuje se otazkam, jak toto prosdi se
bude nebo rize vyvijet do budoucna, jaké Zny v okoli mizeme pedpokladat. Je zalo-
Zena na zkoumani faktar politickych a legislativnich; ekonomickych; sdci& kultur-
nich a ekologickych; technologickych.
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Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory zaé ovliviiuji rozhodnuti navévnika zvolit dany region
pro swj volny ¢as. Vliv politicky je nejenom na strapoptavané destinace, ale zanova
straré statu, resp. bydli§tnavstvnika. Mezi politické faktory séadi vySe dani stanove-
nych statem, ipstup k zahraghim investoim nebo regulace mezd. Nenéiitelny poli-
ticky vliv na piliv turisti do jednotlivych kraj. Dochazi k podp@ regionalni politiky
V ramci rozvoje regioi, nag. delegovanim pravomoci kfay oblasti rozvoje infrastruktu-
ry a Zizovanim efektivnich pracowiSkteré se na koncepci strategie a rozvoje Uzewhii po
leji; umozrénim Zizeni neziskovych organizaci sdruZeni cestovnibbuuzajis¢nim wt-

i kooperace mezi regioryR, sousednimi staty a staty Evropské unie (daleEjeh V
souvislosti s EU je zde vyznamna podpora v obldstaci ze strukturalnich foddnag.
Regionalni opekai program pro rozvoj regidgn V neposlednfack je zde kazdorni po-
liticky vliv v oblasti valorizace tichodi, coZ souvisi s ekonomickou situaci a kupni silou
duchodd daného statu. Na zakkadySe uvedenych skuteosti nize byt vyvozen zay,
Ze politické faktory podporuji regionalni rozvopaymi zasahy aktivhprispivaji k pod-

pore pijezdového cestovniho ruchu.
Ekonomické faktory

Faktory souvisejici s ekonomickou situaci dané&emsp. regionu, jsou zasadnindtit
kem kupni sily obyvatelstva, zaragvenohou byt povazovany za ukazatel vyvoje dané ob-
lasti. Z hlediska cestovniho ruchu owliyi nejenom jeho nabidku, ale i poptavku. Na-
vStevniky nejvice ovliwiuje snénny kurz a da z piidané hodnoty. S ekonomickymi fakto-
ry souvisi pimérnd mzda. Ta je v Olomouckém krajétsinou pod celorepublikovym

pramérem.

Tabulkac. 9: Vyvoj primeéerné mzdy v Olomouckém kraji [vlastni zpracovan{JLé]

Rok 2006 2007 2008 2009
Olomoucky kra] 19 182K | 20795 K 22 522 K 22422 K
Ceska republika 21 269 K | 22 641 K 24 484 K 25565 K
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Graf¢. 11: Vyvoj ptimerné mzdy v Olomouckém kraji [vlastni zpracovan{Lé]

Udaje o mzd se vztahuji k poslednimitvrtleti daného roku. Z uvedeného grafuiejmeé,

Ze region se potyka s podprérnou mzdou oproti @imeru v ramci celéCR. | presto, Ze

v roce 2009CR zaziva mirnyirst mezd, v Olomouckém kraji naopak dochazi ke sieign
Uvedeny vysledek fZe znamenat negativni dopad ekonomické situacaSa zapomaleni
ekonomickehotrstu regionu. Tento fakt sete odrazit na poklesu domaciho cestovniho
ruchu v regionu. Obyvatelé Olomouckého kraje nemmisizajem vice cestovat, migtsgi
zdjem o mistni atraktivity a kulturni akce. debt brat ale v vahu, Ze se jedna o dlouho-
dokgjsi trend, kdy pimérna mzda \CR byla vzdy vy33i nez v Olomouckém krajiidhou
tohoto jevu je také nevyrovnana cenova hladinagdohych regiori. Primérnou mzdu

v regionu také ovliiiuje mira nezagstnanosti v kraji.

Socialré-kulturni a ekologické faktory

Socialre-kultni faktory

Mezi socialg-kulturni faktory seradi mira nezagstnanosti, demografické sloZzeni obyva-
telstva, mobilita obyvatelstvé& Urovei vzdlani. Zejména arovevzdlani se poji se za-
jmem poznavat, cestovat a sngdrziskat zanstnani na trhu prace. Obecna mira neza-
meéstnanosti v Olomouckém kraji k poslednikturtleti za rok 2009 je 12,19 %, kraj piat

ci do skupiny s neptsi nezamstnanosti CR. V prvnim étvrtleti roku 2010 klesla na
10,87 %., je ale vy3si neZz mezind srovnani nezadstnanosti v ramci cel€R, ktera je
8,2 % za prvni kvartal roku 2010. Kraj se snazysokou mirou neza#stnanosti vypta-
dat. Finakdné prispiva zamistnavatelm na absolventy vysokych Skol a fikad dotuje

u nezanmistnanych rekvalifikéni kurzy, které maji zlepSit jejich adaptaci na §dogu
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po praci. Olomoucky kraj zaznamenava odliv obywtel vliivem odsthovani obyvatel

z kraje, nikoli vlivem umrtnosti. Za posledni dwaky se mirg zvySuje pdet vysthova-
nych olfani a sniZzuje se objemiigt¢chovalych obyvatel. Dana situacetube souviset

S mirou nezagstnanosti v kraji. Rimérny vk obyvatelstva kraje se od roku 2006 pohy-
buje okolo 41 let. V roce 2001 dosahnul 38 lettetly patrné, Ze sejmérny ek v kraji
zvySuje. Olomoucky kraj z demografického hlediska ate stejny pogr rozloZeni obyva-
telstva ve ¥ku 0 — 60 let a 60 let a vice jakaiprr celéCR. 78 % obyvatelstva je do 60-
ti let a 22 % obyvatel je starSich. Z vysledku Wy, ze v kraji neni nadfpmér obcan
nad 60 let, u kterych se jiZgdpokladd ekonomicka neaktivifa9]

Tabulkac. 10: Urovei vzatlani v kraji [vlastni zpracovani] + [19]

stitredoSkolské |stiredoSkolské
Vzdélani zakladni |bez maturity |s maturitou vysokoskolské
Olomoucky kraj 18 % 38 % 34 % 10 %
Ceska republika 17 % 36 % 34 % 13 %
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Graf ¢. 12: Urover vzatlani v kraji [vlastni zpracovani] + [19]

Z vySe uvedeného grafu jéegmé, Ze urouve vzaklani je vzhledem k celorepublikovému
praméru horSi. Nejvice obyvatel jeistioSkolského vzdani s maturitou a nefSi propad
oproti pfiméru je u vysokoskolsky vztaného obyvatelstva, kde se kraj liSi o 3 % pod
pramérem. Urove vzdklani také niZe souviset s odlivem obyvatel z kraje. Cetbsvym
trendem je, Ze &Sinou vysokoSkolsky vztani jedinci se shuji za finagne lépe
ohodnocenou praci. Vzhledem k poitpérné mz@é v Olomoucké kraji mize mit vliv

tento trend na zdejSi situaci.
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Ekologické faktory

Faktory ekologické souvisi s environmentalnim peadim, tj. vzdjemnym vztahem mezi
piirodou a lidmi. Trendem dneSniho¢tr je maximalizovat ochranu Zivotniho piesti.
Lidstvo si u¥domuje negativni dopad na krajinti peuvazeném hospoitai s odpadnimi
materialy a dalSimi splodinami, které zasadowliviiuji Zivot na Zemi. Steja tak
navsevnik pri rozhodovani o vyuZiti volnéhgasu chce travit pobyt v prastli s gistym
vzduchem a nezkaZzenou vodou“. Na Zivotni fmmlt krajiny ma vliv odpadové
hospodéstvi, celkova ochrana krajiny, mnozstvi vygnsich imisi do ovzdusSigistota
vody, spoteba energii apod. Olomoucky kraj se Siroce intgeeda ekologickych aktivit
a projekti, které se podileji na zlepSeni Zivotniho pexdit regionu. Pozitivni trend v kraji
vykazuji ukazatele vytdéného komunalniho odpadu (papir, sklo, plasty), é&tedrazi
vysledky projektu ,Intenzifikace odteného sbru komunalnich odpadvéetns vyuziti
jeho obalové slozky“. [23]

N¢které aktivity kraje v oblasti Zivotniho prosti:

» Koncepce environmentalniho wévani, vychovy a osity Olomouckého kraje —
zakladni strategicky material, podléhoz se realizuje environmentalni ¢#hi,
os\ta v kraji.

» Program podpory environmentélniho ¥vani, vychovy a osty v Olomouckém
kraji pro rok 2008.

» Krajské konference environmentalni vychovy, &lasani a ostty Olomouckého
kraje

> Odpady a obaly a prasti MS, ZS a SS, ekoprogram Tonda, Obal na ces@gh |

Oblasti v regionu, které jsou nejvice zasazeny inyS8misemi v ovzdusi, jsougdevsim
oblasti v okoli ndst Olomouc, Rerov, Prostjov, Hranice. Emise v ovzdusi za rok 2009
nepgekratuji povolenou miru tolerance, kdy oproti roku 20f9@a tato mira fekroiena.
Pro ochranu firody a krajiny jsou vyuZivany dotace z Evropskycmarodnich zdrdj
nag. Oper&ni program zivotniho prosdi (EU), Program @@ o krajinu, Podpora obnovy
piirozenych funkci krajiny (narodni zdroje). [23]

Z vySe uvedené analyzy jéeimé, Ze Stdni Morava nepét mezi oblasti s néjstéjSim
ovzdudim vCR, ale diky ekologickym aktivitam a zasam kraje se pozitivé ovliviiuje

budouci vyvoj environmentalniho présti v regionu.
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Technologické faktory

Technologické faktory nejenom owvtiuji Urover rozvoje regionu, ale také se podileji na
zaji¥ovani jeho dostupnosti a atraktivnosti. EfektivguZivani modernich technologii je
jednim z nejvyznam#jSich kroki pii inovaci regionu. V ramci cestovniho ruchu sentipat
technologie v oblasti dopravni, ubytovaci infraktany, komunik&ni infrastruktury,
odpadniho hospod&tvi, ochrany ovzdusi, vodstva a krajiny. iPadem technologie
vyuZivajici se fi renovaci historickych pamatek, stéjrak jako rekonstrukce dosavadnich
budov a vystavba novych kulturnich objektOlomoucky kraj spolupracuje také
s Univerzitou Palackého v Olomouci, ktera s&decky podili viiznych oblastech na
vyzkumu a vyvoji. Nezanedbatelny vyznankegstavuji pro cestovni ruch infortm
technologie, které zajifji aktualni nabidku daného regionu a &R zaji¥uji
vzajemnou interakci mezi regionem a potencionalm@wvstvnikem. Pro aktualni
informace o dni vregionu a informacich éAnim o mest Olomouc slouzi &kolik
portdli, nag. www.olomouc.eu;  www.olomoucky-kr.cz;  www.ok-tosim.cz;

www.olomouc-travel.cz.

Na technologie vyuZivané v daném oW ma také vliv z legislativnino hlediska stét,

oborové organizace a aktualniizani a normy Evropské unie.

Shrnutim PEST analyzy set#e vyvodit rkolik predpokladim v souvislosti s vyvojem
regionu. Véejna sprava svymi aktivitami, organizaci asfupem se pozitivhpodili na
rozvoji regionu, ochrah jeho Zivotniho prosedi a pedchazeni negativnich dopgad
ekonomické situace zemRegion niZze vyhledo¥ pctitat s @tSim bojem v fipads
vysoké nezagstnanosti a podfmérnych mezd. Je pigba, aby se za¥fil na udrzeni
vysokoskolsky kvalifikovanych lidi v regionu, z@ib jejich schopnosti a zaroyietim
zamezil kazdorénimu odliv obyvatelstva z regionu. Celkova strulatprocentualni miry
vzklanosti vregionu by se ®a prerozdlit na zvySeny podil vysokoSkolsky
a stedoSkolsky vzéanych lidi s maturitou. VSi prostedi pisobici na Olomoucky kraj
a sowasre region Stedni Morava je ovlivéno také celosstovou ekonomickou situaci.
Z toho vyplyva, Ze negativni vlivy jejiho dopadu mooi byt diky efektivnim nastrin
politickych faktofi zmirreny, ovSem nikdy ne Uptnodstragny.
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3.7 SWOT analyza cestovniho ruchu v regionu

SWOT analyza regionu i&idni Morava vystihuje interni analyzu ptesinictvim silnych
a slabych stranek, ¥$i analyzu plezitosti a ohroZzeni charakterizujici region zdidka
cestovniho ruchu. Vymezenim silnych a slabych stéregionu se ziska odpal na
otdzku, wem je region konkuremé schopny a naopak. Eani slabych stranek regionu
ma za ukol jejich minimalizaci az odstegi. Neni vhodné se na slabé strankijigkon-
centrovat, aby nakonec nedoslo k jejich oslabdimasnizeni konkurenceschopnosti regi-
onu na trhu. Stanovenfifezitosti a ohroZzeni ma vypovidajici schopnosit,uco ovliviiuje
region a v jakém s#nu. Sestavend analyza je vysledkem uvedenyedgmozich Séeni

a prizkumi v diplomoveé praci.

Tabulkac. 11: SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Silné stranky

» bohaty historicky potencidl

vysoky kulturni potenciél

dobra dopravni infrastruktura

prezentace regionu na vystavach a veletrzi€leské republice a zahrani

pozitivni podminky pro nabidku produktovych Bkii v ramci kultur poznavaci+

oblibenost regionu seniory

YVIV|V|V|IVV

fungujici destin&ni management regionu

Slabé stranky

» nevyhragna image regionu
> nizké po¥domi o regionu u atan1 v CR i zahranti
» nizka spoluprace sdruzeni cestovniho ruchu'ejwgm sektorem
» absence produktovych b&kii na cilové skupiny trhu
» nizk& nabidka 4* ubytovacichizzeni
» kratka doba stravena v regionu névaikem
» vysoka mira neza#stnanosti
Prilezitosti:

» zajem turist o opakovanou nawstu regionu

» zajem nav&vnika o aktivni traveni volnéhdasu

» prodlouzeni délky pobytu v regionu

» vyznamm rostouci cilova skupina senior
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Ohrozent:

» oslabeni kupni sily obyvatelstva

dlouhodoba recesdijezdoveho cestovniho ruchu

rostouci konkurence atraktivnich prodiukhych destinaci

prirodni katastrofy @ici dané Uzemi - povodn

podcerni vyznamu cestovniho ruchu jaktedmeétu podnikani a zasstnanosti

YIV|IV|IV|V

zhorSeni ekonomické situace zem

Za jednu z nejsilgSich stranek regionu Ize povazovat jeho bohatstotickou zékladnu
a kulturni potencial, coz jsou hlavni atraktivityopnavsévniky této oblasti. Region se
dlouhodol potyka s nizkym pasddomim olktani o moznostech traveni volnékiasu na
Stredni Mora¥ a vysokym procentem nezastnanosti, coZz negati¥novliviiuje rozvoj
regionu. Nabizi se zde spoustégZitosti souvisejici s rozvojem regionu v oblasstov-
niho ruchu. Jako hlavnitipezitosti mohou snaha o prodlouzeni délky pobytegionu,
zajem nav&vnika se do regionu vratit a nem&nyznamna filezitost se otevira u rostouci
skupiny seniak. OhroZeni oblasti se poji s celkovou ekonomickibwasi zend a mozné
oslabeni kupni sile obyvatelstva, Zivelnymi pohrogiysilnou konkuretini nabidkou
ostatnich regiain

Za slaba mista ve SWOT analyze |ze povazovat tylast:
» absence produktovych b&tl na cilové skupiny trhu
» kratka doba stravena v regionu névaikem

» podcerni spoluprace mezi soukromym aej@ym sektorem

Uvedend SWOT analyza je s@sreé s dalSimi pizkumy a Séenim hlavnim podkladem

pro stanoveni strategickychicipii rozvoji regionu Stedni Morava pro seniory.
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3.7.1 Strategické cile

Stanoveni strategickych @il

> zvyseni atraktivity turistického cestovniho ruch@aské republice
a zahranii pro seniory (nap rozstenim nabidky o produktové ba-

licky pro cilovou skupinu seniby

» zvyseni propagace a snahh zpristupréni nabidky regionu Stdni
Morava seniaim

» zvysit poptavku senidrpo regionu

> zvysit powdomi otant Ceské republiky a v zahrafiio regionu
Stredni Morava (propagaimi aktivitami zangtenymi na dané trzni
segmenty a spolupraci mezi regioabgské republiky a zahramiimi
partnery)

» zefektivreni spoluprace wejného a soukromého sektorti pealiza-

Cl rozvoje regionu pro seniory

Stanoveni strategickych @ilslouzi jako zakladni konstrukce pro zpracovanigktove
¢asti diplomové préce. Strategické cile se v tém fdzpracuji na déi zangry a ¢innosti
podporujici rozvoj regionu Btdni Morava pro seniory.
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4 PILOTNIi PROJEKT ROZVOJE REGIONU PRO SENIORY

Cast diplomové préace pilotni projekt rozvoje regigro seniory pedstavuje navrh, ktery
feSi podporu rozvoje cestovniho ruchu v regionieddti Morava pro seniory. Jedna se
o projekt, ktery je zpracovany na zaklarhdani SdruZeni cestovniho ruchie8hi Mora-

va.

Navrhnuty projekt vychazi ziedchozi analyzy, ktera charakterizuje region ziblkedces-
tovniho ruchu a podrokj se také zarruje na poptavku senibipo regionu. Na zaklad

SWOT analyzy jsou stanoveny strategické cile, kgé sodasrt i cili tohoto projektu.

V ramci projektu byla navazana uzka spolupracegs 8ylvii Nakladalovou, projektovou
manazerkou SdruZeni cestovniho ruchted@ti Morava, kterd mi poskytujadu aktual-
nich informaci o satasnych aktivitach sdruzeni, Olomouckého kraje aistragu nésta

Olomouc v rdmci rozvoje regionu.

Cely projekt se sklada zkolika fazi:
- pripravna faze projektu
- planovaci faze projektu
- realiza&ni faze projektu

- zawretna faze projektu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

4.1 Pripravna faze projektu

Pripravna faze projektu navazuje velmi Gzcecasat analytickou, kde jsem zjdvala po-
ptavku seniak po regionu Sedni Morava, sestavila jsem PEST analyza a SWOIlyzma
ze které vychazeji strategické cile projekttipRavna faze zaroviepredstavuje konstruk-
tivni navrh celého projektu.

4.1.1 Navrh projektu

Projekt jsem navrhla pro Sdruzeni cestovniho rustedni Morava, tedy neziskovou or-
ganizaci. Dany projekt je sdasti projektu ,Sedni Morava — Turisticka destinace Il, Po-

znani a pohoda*“.

V druhémc¢tvrtleti roku 2010 byla podana zadost o dotaci rgefat ,Stedni Morava —
Turisticka destinace Il, Poznani a pohoda“ ve 5000 000 K. Jedna se o dotaterpa-
nou z fond Evropské unie, konkrétrz Regionalniho opetaiho programu (ROP) NUTS
., Sttedni Morava. Doba moznosgrpani dotaci v ramci projektu je do Unora roku401
Naklady na projekt rozvoje turistického regiontie®ihi Morava pro seniory bude financo-

van z vySe uvedeného projektu.

T

Sdruzeni cestovniho ruchu

Obr. 1: Logo Sdruzeni cestovniho ruchie8hi Morava [20]

B Q‘ROP

Stfedni Morava

Evropsky fond pro regionalni rozvoj
a Regiondlni rada regionu soudrznosti Stiedni Morava
jsou partnery pro vas rozvoj

Obr. 2: Logo Evropského fondu pro regionalni roz\adj]
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NaplIni projektu je realizace produktovych Bhii v regionu Stedni Morava pro seniory.
Proto, aby mohl byt konkrétni projekt zrealizovénppteba vyuzit soukromého sektoru,
tedy incomingové cestovni kanciedaJeji ukol sp&iva v konkrétnim zpracovani této na-
bidky a jeji realizaci. Dojde zde tedy k realizpobdukii pro cilovou skupinu senibrza

podpory sdruzeni cestovniho ruchu organizovanystouai kancela.

Zadavatel viejné zakazky: Sdruzeni cestovniho ruchied®ti Morava

Realizator zakazky: Incomingova cestovni karcel@gionu Sedni Morava

SdruZeni cestovniho ruchu ziska realizatora praduitvykirovémiizeni tykajici se ve-
fejné zakazky. Spémi podminek nabidky, stanovenych sdruZzenim cedtovnichu, je

podmiiujici pro ziskani dané zakazky.

4.1.2 Stanoveni podminek pro sestaveni produktovych baka

Na zaklad marketingového pzkumu tykajiciho se seniorského cestovniho ruchu

v regionu Stedni Morava jsem dila tematické oblasti, pro které budou Bk{i navrzeny.

Stanovila jsem 6 tematickych oblasti, pro kterédwbaltky zpracovany. V rdmci kazdé-
ho tematického okruhu budou zpracovany 2 obsahimné baléky s odliSnym harmono-
gramem, tj. celko¥jich bude zpracovano 12. Dané bhki jsou v nabidce cestovni kance-
lare realizovatelné pro osoby starSi 60 — ti let. detloprovodné osoba seniorghbm za-
jezdu niize mit mén nez 60 let, nap v piipact manzelského paréi jinych rodinnych
prislusniki. Senior nemusi byt objednavatelem zajezdu, alei myisjeho @astnikem.
V piipact, Ze senior bude cestovat s osobou mladSi 6Cet, tirlladSi spolucestujici nezis-

kava gfipadné dalSi benefitthem z4jezdu, které jsoudeny pro seniorskéhaiastnika.

Dané produktoveé balky jsou zahrnuty do celé produktoiedy cestovni kanceld a jsou

soutasti jejich prezentmich materidl, tj. katalog atd.

Délka trvani projektu je stanovena do unora roki42Qe naplanované, Ze nabidka se bude

kazdor@n¢ aktualizovat a inovovat dle zZmy poptavky a pozadavkcilového trhu.
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Tabulkac. 12: Zakladni kriteria produktovych békii [vlastni zpracovani]
Tematické okruhy produktovych bali¢ki
Kriteria Historicky Turisticky Poutni Kulturn & | Cyklistické | Zazitkové
bali¢kd poznavaci poznavaci mista, poznavaci| bali¢ky bali¢ky
bali¢ky balicky sakralni bali¢ky pro  aktivni | pro aktivni
turistika seniory seniory
Doprava Bus Bus Bus Bus Bus Bus
U bytovén i/ *k% *k%k *%k% *k%k *% *k%
min. kvalita
Strava ano ano ano ano ano ano
Privodce ano ano ano ano ano ano
Minimalni 4 4 4 3 5 3
poéet dni
Potet bali¢ki 2 2 2 2 2 2
obsahow
odliSnych
Planovany 2 2 2 2 2 2
pocet
turnusi/rok
Roéni  obdobi Jaro/Léto Jaro/Léto Jaro/Léto Cely rok Jaro/Létag ly Gak
realizace
Naroénost mirna stedni mirna gedni vysoka gedni
bali¢ki

Realizator zajezdu v kazdém produktovém dbalivyuZije sluzeb ubytovacich izeni,

ktera jsou partnerem Sdruzeni cestovniho rucked8t Morava.

Pri tvorbé konkrétniho pobytu se e realizator produltnechat inspirovat detaidrepra-

covanymi a vydanymi materialy Sdruzenim cestovnilghu Stedni Morava, které jsou

zamerené na historické a kulturni bohatstvi regiéhmazitkovou turistiku.

4.1.3 Distribuce sestavenych batki

Na zaklad zpracovanych produktovych bé&tfi pro seniory navrhuiji jejich specifickou

distribwni cestu, kterou ma v kompetenci sdruzeni cestovnibhu za &asti incomingo-

vé cestovni kancelé.

Sdruzeni cestovniho ruchu se podili na zpracovdpgpag&nich materidl k danym pro-

duktim. Déle zajiguje jejich prezentaci v ti&e fornt a v elektronické pod@bna svém
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webovém portalu ve formatu PDF. DalSi verze elektie® podoby je k dispozici na CD.
V propagénich materialech je zarowé&ontakt na danou incomingovou cestovni karicela
logo sdruzeni ,Sedni Morava®, které projekt zasBuje a logo Evropského fondu pro re-

gionalni rozvoj, ze kterého je projekt financovan.

Nabidka je vydana v ti&wé i elektronické verzi détyi jazykovych mutaci (polStinagm-
¢ina, rustina, angitina). TiS€na verze propagaiho materialu je ve formatu brozury A5,
ktery umo#iuje lehkou skladnost a podporuje u potencialniemkl vétsSi zajem o tignou

formu nabidky.

SdruZeni zarovezaji¥'uje distribini cesty nabidky k cilové skugisenion skrz:
- informani centra krdj CR
- z&jmova sdruzeni a kluby senior CR
- domovy dichodd v CR
- prezentaci na doméacich a zahéafth veletrzich

- Ceskou centralu cestovniho ruchu (Czech tourismlezgmtace na mezina-

rodni Grovni v ramci nabidky produk€R

- rozhlasové vysilani v ramci regionu&tni Morava (nap Cesky rozhlas)

4.1.4 Aktivity na podporu realizace produktovych bali¢k

Kazdy no uvedeny produkt na trh gebuje nejen zajistit pt#bné distribani cesty, ale
také podporu jeho prodeje. Pro podporu prodejexgesfch baliki proto doportuji na-
sledujici aktivity, které maji za cil nejen zaujrhawzgjemce aktivovat ke koupi, ale zaro-
vei podpdit opakovanou &ast na daném produktu.

Souasti realizovanych produkje hmotny darek &novany seniaim pro uskuténéni po-
bytu. Kazdy dastnik daného typu zajezdu obdrzi jako darek saojaganich material
tykajici se regionu $dni Morava a benefit formou darkového poukazu m#yudruh
sluzby poskytované v regionu. Jedna se o darkowkam ktery je fenosny na jméno,
mohou jej vyuZit pouze osoby veku 60 let a vice, a jeho platnost je po dobu jednoh

roku od jeho vystaveni.
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Urceny darek ma za cil zvysit atraktivitu nabidky,im poptavku po produktu, zarave
podpdit prodej sluZzeb v regionu a navratnost né&wusika. Darkové poukazy zafidje

sdruzeni cestovniho ruchu od svych paitreer soukromé sféry.

Nemér vyznamnym rysem sestavenych produktovychc¢kalpro seniory je jejich iizni-
va cenova nabidka. Vzhledem k tomu, Ze nakladyrolkt ma cestovni kancélarazeny
ze ziskané dotace Sdruzeni cestovniho ruchedit Morava, tato skuteost pozitivie

prispiva k nizSi cenové nabidce jednotlivych poznélrati pobytovych zajezil

Pro zjiS€ni spokojenosti klienta-seniora jsem sestavila zittg ktery na konci pobytu
anonyme vyplni. Dotaznik ma za cil zjistit spokojenostekita souvisejici s realizaci da-
ného pobytu. Zjiuje, jakd je nejefektiv)Si komunikace mezi regionem a nawstiky
seniory. Déle hodnoti kvalitu &gitych sluzeb poskytovanych cestovni kantiedaspokoje-
nost s organizaci celého pobytu. V &@éné ¢asti se snazi zjistit mozné procento navrat-
nosti seniolt do regionu, a jakou formou realizace dalSiho polgmolEhne. Sestaveny
dotaznik je nezbytnouiohou diplomové préce.

VypInénim dotazniku po ska@eni pobytu dochazi ke &mé vazls ze strany zakaznikaip
realizaci produktu. Ziskaji se tak podstatné infacen od konkrétni cilové skupiny na-

vstevniki, diky nimzZ se prosimiaze nabidka déle upravovat a zkvaiiat.

4.1.5 Organizace projektu

Pro @ipad schvaleni projektu jsem stanovila re&lidaym, tj. konkrétnim osobam v tymu
jsou @idéleny dané ukoly. Tym tvd ¢lenové sdruzeni Btdni Morava a zhotovitel projek-
tu (DP).

Tabulkac. 13: Clenové tymu a jejicinnosti [vlastni zpracovani]

Clen tymu Cinnost v projektu

Reditelka sdruzer Schvaleni projeki

Projektova manazer Koordinace projektu a zaji8ti financ

PR manazerka Komunikace s zadateli o zakazku, planovaniéwb

vého ftizeni, feSeni tvorby propagaich materiél
a jejich pgeklad, organizéni zalezitosti wamci
projekitt

Marketingova manazerka] Zaggi komunik&nich cest, naplanovani distribu
nich cest produktueSeni beneiit, zajiSeéni podklad

k projektu, realizace vydoovéhoiizeni
Zpracovatel projektu (DI | zhotoveni projeki
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4.2 Planovaci faze projektu

Planovaci faze projektu zahrnuje stanoveni hlavaictedlejSich cil projektu, stanoveni
casoveho harmonogramu projektu¢eni nakladove a rizikové analyzy, ktera s projektem

souvisi.

4.2.1 Cile projektu

Cilovou skupinou tohoto projektu jsou sefmidteri radi travi volnycas cestovanim a po-
znavanim novych mist. Jedna se o senidfegké republiky, ale i zahraiij a to zejména
z Némecka, Rakouska, Slovenska, Polska a Ruska. Jedm&taty, ze kterych do regionu
proudi nejvic zahratiich turist.

Hlavnim cilem mého projektu je z&fit se na tvorbu konkrétni nabidky po seniory, ktera
ma za ukol region pro seniory vice zatraktivnitvadielnit jej i v zahranti pro tuto cilo-
vou skupinu. Hlavnim cilem je tedy zvySeni n&vBbsti regionu seniory a podpora doma-
ciho cestovniho ruchu seniorCilem je sestavit konkrétni produktové biayi, které jsou
tematicky zamsrené a vychazeji zipdpokladanych pozadavkpoptavky tohoto cilového
segmentu a nesou Vv sobaroveés nové napady, které by mohly tuto cilovou skupiad z

ujmout. Jeiteba, aby dané baky byly realizovatelné.

VedlejSim cilem tohoto projektu je zvySeni pdemi o regionu $e&dni Morava v celé
Ceské republice. @ezitym vedlej$im cilem je zarokezvyseni propagace regionu nejen
v tuzemsku, ale i zahraii Pro efektivni tvorbu nabidky a propagace regigpoteba
neustale zintenzitovat spolupraci mezi soukromym aregym sektorem. Nedilnym ved-

lejSim Ukolem je podpora prodeje regionu a jehéethu

4.2.2 Casovy plan projektu

Projekt jsem sestavila z jednotlivy¢mnosti, které jsou uvedeny v tabulkcel4. Tabulka
uvadi sousledinnosti, které je pd¢ba pro UsEné spudni projektu splnitCasovou ana-
lyzu projektu jsem zpracovala metodou CPM (Critieath Metod — metoda kritické ces-
ty). Metoda se zpracovava pomoci programu Win QS&anovi nejkratSi moznou cestu

pro realizaci projektu.
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4.2.3 Metoda kritické cesty

Tabulkac. 14: Cinnosticasové analyzy [vlastni zpracovani]

Oznateni Nazevéinnosti Piredchozi| Ohodnoceni
¢innosti ¢innost ¢innosti
(tydny)
A Stanoveni podminek ¥gjné zakazky 2
B VyhlaSeni vykrovéhotizeni 2
C Doba pijeti nabidek 3
D Hodnoceni nabidek 1
E Upresreni spoluprace s realizatorem 1
F Zaji¥ovani benefii pro baléky 4
G Vlastni tvorba produlkt 8
H Tvorba propagamich materiél 2
I Graficka uprava propagamateriah 1
J Reklad propagéanich material 2
K Tisk propaganich material 1
L Naplanovani distribtnich cest 1

Tabulkac. 15: Pomocné tabulkannosti [vlastni zpracovani]

Aktivity | On Critical |Aktivity |Earliest | Earliest|Latest| Latest|Slack
Name |Path Time Start Finish |Start |Finish|(LS-ES)
A YES 2 0 2 0 2 0
B YES 2 2 4 2 4 0
C YES 3 4 7 4 7 0
D YES 1 7 8 7 8 0
E YES 1 8 9 8 9 0

F NO 4 9 13 19 23 10
G YES 8 9 17 9 17 0
H YES 2 17 19 17 19 0
I YES 1 19 20 19 20 0
J YES 2 20 22 20 22 0
K YES 1 22 23 22 23 0
L NO 1 19 20 22 23 3
Project | Completion| Time = 23 weeks
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Pomocna tabulkainnosti uvadi, Ze minimalni doba trvani projektegjeho spughim je

23 tydni, coz odpovida tési Sesti nsiaim.

V ¢asovém harmonogramu je jedna kritickd cestéSixa cinnosti je na kritické cest
krom¢ cinnosti ,zaji¥ovani benefii pro baléky”, ktera nuze nejdive za&it v 9. tydnu
a nejpozdji skorgit pfi ukonteni vSechkeinnosti, tj. v tydnu 23. Dal&iinnost, ktera se ne-
nachazi na kritické cesfe ,naplanovani distribtnich cest”, kdy nejidve mozny z&atek

je v 19. tydnu projektu a nejpogdi mozny konec je v tydnu 23.

Zpozdni ¢innosti na kritické cestby mohlo vaza ohrozitéasovy plan a posléze sperst

celého projektu.

Cinnost ,doba fijeti nabidek” je v souladu se zakonem dejeych zakazkact. 137/2006
Sh. Zakon utuje dany projekt jako wejnou zakazku malého rozsahu, kteraiasghne
castku 2 000 000 Kbez dan z pridané hodnoty.

AN /1N
2
W

Graf ¢.13: Siovy graf pilotniho projektu [vlastni zpracovani]

Nejdiive mozny Nejdive mozn'
zatatekgéinnosti koneg&innosti

Nazeycinnosti

Nejpozdji ptipustny | Nejpozgi ptipustny
zatatekéinnosti kone&innosti

Obr. 3: Kriticky uzel [vlastni zpracovani]
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4.2.4 Plan naklada

Plan naklad stanovi kompletni naklady na realizaci projektiZzeNuvedené naklady jsou
financovany z projektu ,$¢dni Morava — Turisticka destinace I, Poznani hoga“, je-
hoZ dotace je ve vySi 10 000 000¢.K

Tabulkac. 16: Naklady na projekt [vlastni zpracovani]

Naklady na projekt

Naklady cestovni kancet za tvorbu produkit 550 000 K
Tvorba a distribuce propagi@ich materidl / el. verze| 15 000&/3 000 ks CD
Tvorba a distribuce propag@ich materidl / tisttnych | 130 000 K/10 000 ks
Celkové naklady projektu 695 00@K

Naklady spojené s tvorbou prodiiktestovni kanceté zahrnuji celou dobu projektu od
jeho spusdini az do jeho ukafeni, tj. do unora roku 2014. Cena zahrnuje takdéadgkna
kazdor@ni aktualizaci produktovych baki. VySe uvedené néklady se proplacejtap
na zaklad skute&n¢é vynaloZzenych nakladcestovni kanceté. Jedna se ®astky, které
plati Sdruzeni cestovniho ruchu cestovni karceéatvorbu tohoto produktu.

Naklady za tvorbu a distribuci propagéch materidl zahrnuji v dan€astce kompletni
zhotoveni materiélaz po jejich tisk, vystaveni a planovanou disttibCelkove naklady
projektu jsou 695 000 K

DalSi naklady spojené s realizaci produ&estovni kanceté se do naklail projektu ne-

vztahuiji.

Veskeré uvedené naklady s pojené s timto projekidgnprojednany s projektovou mana-

Zerkou SdruZeni cestovniho ruchise®hi Morava, Ing. Sylvii Nakladalovou.

Naklady na zagstnance sdruzeni, kfese podileji na realizaci projektu, se budou fawn
vat z provoznich nakladorganizace.

4.2.5 Rizikova analyza

V rizikové analyze projektu se zabyvam moznymikyzia predpoklady, které souvisi
s dosazenim vysledka cili projektu. Projekt mize byt negativé ovlivnén nékolika rizi-

kovymi faktory, které ale mohou bytigpravné predikci eliminovany.
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Rizika souvisejici s projektem:

» OhrozZeni projektu na zakladpatné spoluprace mezi sdruzenim cestovniho ruchu

a danou cestovni kancéla
Predejitim konflikii se zabraniipjasném vymezeni podminek spoluprace obou st&h je
pied spudinim projektu.
» Nespravny vybr a ugeni realizatora projektu
Spravnost zhodnoceni Wlmvéhotizeni ovliviiuje detailni rozbor spémi podminek na-
bidky a danych kriterii zadavatele. Jebla objektivniho hodnoceni daného navrikedp

klddaného cestovni kanc#la zarové hodnoceni fistupu cestovni kancétkieSenému

problému.

» Problematické ziskavani benéfipro seniory k danym produktovym kiddiim

od partneit sdruzeni cestovniho ruchu.

Predpokladem usgného ziskani benefife predstaveni daného projektu, vtazeni do pro-
blematiky feSeni a pochopeni této marketingové aktivity jalastni podpory prodejéi

reklamy daneho podnikatelského subjektu.
» PreruSeni a ukafeni projektu Bhem doby jeho realizace

Je teba disledré zvazit navazani spoluprace s incomingovou cestkané€eldi, stanovit
jasna kriteria spoluprace. Zardivg nutné brat v Uvahu nutnou inovaci v projekédm
jeho trvani. Je p&tbaieSit operativa a flexibilné vzniklé situace, které mohou projekt

ohrozit.
» Mala poptavka seni@ro nabidku

Poptavku senidr o nabidku mze ovlivnit obsahova atraktivnost nabizenych dhali ce-
nova urové a zvolené efektivni distridni cesty.

4.3 Realizatni faze projektu

Realiz&ni faze projektu zahrnuje jeho samotnou realizaei.teba mit vSe ipravené

a schvaleneé tak, aby se projekt mohl spustit.

V piipact daného projektu to znamena mit vybranou incomingogestovni kancela
ktera produktové balky pro seniory zpracuje. Dale jeeba mit smluvé oSetenou vza-
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jemnou spolupréci mezi sdruZzenim cestovniho rucphadmikatelskym subjektemyipra-
vené komplet& propagani materialy, vyeSenou zalezitost jejich distribuce, zajg
ostatnich marketingovych aktivit. Jedna se o &plrvSech nezbytnych aktivit projektu,
ramcow stanovenych ¥asovém planu, pro jeho mozné spo&tV realiz&ni fazi jde tedy
o dosaZeni ail projektu, které jsou stanoveny danym rozsahemagmZnou kvalitou

a cenou.

4.3.1 Udrzitelnost projektu

Béhem realizéni faze niize dojit k problematice s udrzenim projektu. Uadaibsti pro-
jektu se rozuméasova perioda od speit projektu po planované uk&eni projektu. Jed-
n4 se ocasovy Usek realizace prodiktestovni kancetda zaji¥ovani marketingovych
aktivit pro projekt Sdruzenim cestovniho ruchiée8hi Morava. V tomtoifpadct mize byt
dany projekt ukoten dvoufazov. V primarni fazi ukoteni projektu se jedna o ukiemi
dotace sdruzenim cestovniho ruchu cestovni kafeeatvorbu a kazdotmi aktualizaci
produkfi. V sekundarni fazi projekt ale ukisn byt nemusi. Diky zvySené poptavce po
produktech miZe dojit dale k jeho pok&avani. Cestovni kanceélaniZze v dané nabidce
nadale pokréovat dle vlastnich inspiraci a inovaci prodykiteré budou probihat na jeji

vlastni naklady.

Udrzitelnost projektu po jeho planovanou dobu Zaje profesiondlni tynglent Sdruzeni
cestovniho ruchu Btdni Morava a incomingova cestovni kantelByto dva subjekty
z vaejného a soukromého sektoru na zaklagdajemné spoluprace a podpory, nejen

v marketingovych aktivitach, jsou émym bodem fi jeho realizaci, udrZeni a inovaci.

4.3.2 Vy¢isleni nakladi a vynodi projektu

Vy¢isleni naklad a vynos projektu je v tomto fipact nemozné realizovat, nebse jed-
na o projekt, ktery je zpracovan pro neziskovouaoizgaci Sdruzeni cestovniho ruchu
Stredni Morava. Sdruzeni vynalozi naklady formou zigkdotace na tvorbu produktu.
SdruZeni se jiz dale nepodili na realizaci samatnbduktu, ze kterého by mohterpat
zisk. Projevuje se zde tedy primarni a sekund&ekit #ynaloZenych nékladna projekt..
V primarni fazi nedochazi k ziskovosti, tzn., Zeugeéni neinkasuje z projektu finam

zisk.
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Zarovei zde figuruje subjekt soukromého sektoru, coz adacomingova cestovni kan-
cel&. Skut&ny finartni zisk se tedy projevuje az v sekundarni fazq g tv gipact zisku

cestovni kanceté z realizace produkt

4.4 Zavéreéna faze projektu

Zawrecna faze projektu obsahuje zhodnoceni dosazenyehiblaa vedlejSich dila po-

rovnavaji se dosazené vysledky.

Tabulka. 17: Vedlejsi cile a jejich vysledky [vidstpracovani]

Vedlejsi cile Vysledky

ZvySené povdomi o regionu ZjistiteIné i marketingovém
Stredni Morava \CR a zahrai. | praizkumu po realizaci projektu
(tento Udaj jedZce zjistitelny,
protozZe v regionuijsobi dalsi
faktory, které tento udaj ovliw-

i.

ZvySeni propagace regionu. Za3i%é v distribéni fazi pro-
pag&nich material projektu.

Zintenzivreni spoluprace mezi Zjistitelné jiz kthem trvani pro-
soukromym a viejnym sektorem. | jektu.

Podpora prodeje sluzeb v regiony.  LZedpokladat z procentualni
ho vyjadeni realizovanych pro-
dukta

Tabulka. 14: Hlavni cile a jejich vysledky [vlasapiracovani]

Hlavni cile Vysledky

Tvorba konkrétnich balka pro ZjistitelIné po spusni projektu.
seniory, které jsou realizovatelné

ZvySeni nav&vnosti regionu ZjistitelIné az po sk&eni projektu.
seniory, podpora domaciho ces-
tovniho ruchu senidr
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4.4.1 Ekonomické zhodnoceni projektu

Ekonomické zhodnoceni projektu neni mozné jednoignstanovit. V rdmci projektu do-
chazi k podpie prodejnosti regionu, a s nim spojenych sluzetoes#ho ruchu, k rozvoiji
cestovniho ruchu v regionui8tini Morava, coz vede ke zvySené ekonomické aktiet
gionu. Nedilnou ulohou na podporu prodeje a naestimavstvnika do regionu ispivaji
marketingové aktivity v projektu.

Finartni zhodnoceni projektu je mozné az po jeho redlizétediska vykazani zisku ces-

tovni kancel&e z realizovanych produkt
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ZAVER
Diplomovou praci na téma ,Projekt rozvoje cestoenflaichu v regionu $dni Morava

pro seniory” jsem zpracovala pro SdruZeni cestavnilchu Stedni Morava.

Cestovni ruch je povazovan za dynamicky se rodwijejblast a velmi citliv reaguje
zejména na zemu poptéavky, steghjako nabidky. Diky marketingovym nastio) miZze
byt efektivre ovlivnén nejen z hlediska ekonomického, ale i socialnibané od¥tvi za-
hrnuje nespé&etné mnozstvi trznich segmeérat téngr kazdycloveék na s¥té je jeho @ast-

nikem.

V posledni dob se zaznamenava stéle gjirppojem seniorsky cestovni ruch, resp. senior-
ské cestovani, coz souvisi hlgve demografickymi a ekonomickymi faktory. Sefise
pro cestovni ruch stavaji specifickou cilovou skiopi, které je pédeba gizpusobit nabid-
ku na trhu a vyuZit jeji kupni potencial. Atraktivmabidka pro seniory nese trstedku
pozitivni sociélni a ekonomicky vliv na danou obldegion Stedni Morava je pro &Si-

nu seniot lakavou destinaci zejména z hlediska historicke&kalturniho bohatstvi.

Predmétem moji diplomové prace bylo zanalyzovat &mny stav cestovniho ruchu

na Stedni Mora¥, zjistit poteby seniorského cestovani v rAmci daného regiomaveh-

vvvvv

V prvni ¢asti diplomové prace jsem vymezila zakladni charadtiky cestovniho ruchu

a pouzilaradu citaci od znaig ktefi se danou problematikou zabyvaji. Teoretické po-
znatky jsem déale s#ovala k blizSimu poznani specifik destintho managementu,
a s tim souvisejici tvorby produktovych I3&ii.

Praktickoucast jsem zakfila na analyzu cestovniho ruchu, SWOT analyzu aTP&gly-

zu regionu. mDlezity usek praktick€asti tvai zpracovany marketingovy jmkum cilove-
ho trhu seniar a také analyza destitriiho managementu regionui&tni Morava. Na-
sledré byl stanoven z&kladni profil nd¥shika-seniora a potencial regionu vyplyvajici ze
SWOT a PEST analyzy. Analytickést je uzakena stanovenim strategickychuciVorici

zakladni konstrukci na zpracovani pilotniho prajekizvoje regionu pro seniory.

Projektovacést obsahujétyti zakladni faze. fpravna faze zahrnujagudstaveni pilotniho
projektu, jeho charakteristiku, hlavni n&ag@l jeho poslani. Planovaci faze se zabyva stano-
venim zakladnich a vedlejSichtciprojektu. V neposledniadé urcuje ¢asovy harmono-

gram aktivit, které musi byt sginy pro Gsp3né spugni projektu.Casova analyza byla
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zpracovana metodou CPM v programu WinQSB a zdroyenezila kritickécinnosti, kte-

ré by mohly spughi projektu ohrozit. V tét@asti je stanovena nakladova a rizikova ana-
lyza, které ovliviuji dosazeni cil projektu. Realizéni faze se &nuje problematice udrzi-
telnosti projektu, naklagn a moznym vynasn vyplyvajicich z projektu. V za@vu pilot-
niho projektu dochazi ke srovnani hlavnich a véiihjcili s dosazenymi vysledky. Z&v
recné faze dale uvadi mozné ekonomické zhodnocertiagijektu.

Hlavni giinos mé diplomové prace vidim v tom, Ze jsem prav&dmpletni analyzu ces-
tovniho ruchu v daném regionu s ohledem na tragngat seniar a navrhla jsem projekt,
ktery miZze cestovani senibrdo regionu znéé podpdit. Jeho realizace bude pozitivn
pusobit z hlediska sociatrekonomického. Dojde k roz&hi nabidky regionu, jeho zvidi-
telnéni a tim dosazeniétsi atraktivity pro cilovou skupinu seniorZarovei projekt gine-
se pozitivni dinek na rozvoj dané oblasti wipact propojeni soukromého a iegneho
sektoru. Oba subjekty funguji v tomtéipads interaktivré mezi sebou. Na realizaci, udrzi-
telnosti a inovaci projektu se budou vzajeémpodilet.

Veérim, Zze pokud dojde k navazani kvalitni a efektiknbperace mezi vSemicastniky
participujicimi na daném projektu, v dalSich letealze mit tato spoluprace multipli&ai

efekt @i rozvoji regionu Stedni Morava.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik
Véazené damy a panové!

Velmi nas €Si, Ze jste navstivili region i8dni Morava, jinak také Hana, a gasre jste
vyuzili jedinetné nabidky, ktera jefjpravena pra¥ pro vas!

Dovolte ndm, abychom Vas pozadali o anonymni Wlnasledujiciho dotazniku.

Jeho vyplgnim pispivate ke zkvalitéeni nabidky zajeztl pro seniory v regionu Bdni
Morava.

Dékujeme za VaSiipzen a €Sime se brzy na shledanou!

- &r\i Mer.
Fe e rop

Stfedni Morava

Sdruzeni cestovniho ruchu

Dotaznik zpracovala Bc. Adéla Bieberlova v ramglaimové prace na téma ,Projekt
rozvoje cestovniho ruchu v regionue®ini Morava pro seniory*.

Otazka¢. 1: Odkud jste se dozedél/la o nabidce pobyfi pro seniory?

a) informasni centrum

b) klub dichodd ¢i zajmové sdruzeni senior

c) pratelé a znami

d) internetové stranky Sdruzeni cestovniho ruclteddti Morava
e) nabidka cestovni kanceéa

f) veletrh

g) radio

h) jiny informacni zdroj (uvelte ja-

Otéazka¢. 2: Co vas na nabidce zaujalo?

a) navstiveni daného regionu

b) obsahova ndpldaného zajezdu

c) setkani v ramci zajezdu gkovymi vrstevniky
d) ziskané benefitydhem pobytu

Otéazka ¢. 3: Jste astnikem pobytu:

a) historicky poznavaciho
b) turisticky poznavaciho
c) sakralni turistiky

d) kulturné¢ poznavaciho
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e) cyklistického
f) zazitkového

Otazka ¢. 4: Uval’te, které misto/kulturni akce v regionu Vas nejvicezaujalo/la bé-
hem pobytu?

Otazka ¢. 5: Byla pro vas délka pobytu stravena v regionu astatujici?
Pokud ne, uvelte proc.
a) ano
b) ne
Otéazka ¢. 6: Byla podle vas zaji&na dobre organizace celého pobytu?
a) rozhodr ano
b) spiSe ano

c) spiSe ne
d) rozhodr ne

Otéazka ¢. 7: Odpovidejte v pripadé, Ze jste na otazkw. 6 odpowdéli ,spiSe ne" nebo
,fozhodné ne“. Které sluzby v ramci pobytu hodnotite nejhire?

a) doprava

b) pravodce

c) casovy harmonogram pobytu

d) ubytovani

€) JINE (UVATTE JAKE) ... o i e e e

Otazka ¢. 8: Ohodnat’te vyuzité ubytovaci sluzby danou znamkou.
Hodnotici stupnice od 1 do 5 (1 = nejlepsi, 5 = re)rsi)

a)l b)2 ¢)3 d4 e)5

Otazka ¢. 9: Planujete znovu navstivit region Stedni Morava? Pokud ano, jakym
zpisobem?

a) ano: - vlastni doprava a organizace

- pres cestovni kancdla
b) ne

Otazka ¢. 10: Jste obyvatelem regionu $edni Morava? Pokud ne, uvé’te kraj/stat
svého bydIiSE.

a) ano
D) M e
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Otazka ¢. 11: Odpovidejte, pokud mate odpoéd’ na otazkué. 3 ,ne”. Navstivil/la jste
jiz regionu nékdy minulosti?

a) ano
b) ne

Otazka é. 12: Jste

a) zena
b) muz
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PRILOHA P II: MAPA REGIONU ST REDNi MORAVA

Zdroj: Sdruzeni cestovniho ruchu +#€8ini Morava
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