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ABSTRAKT 

Bakalářská práce pojednává o lokalitě Velkých Karlovicích a okolí. Práce se dělí na dvě 

části, na teoretickou a praktickou. V teoretické části jsou uvedeny poznatky ohledně ces-

tovního ruchu, marketingu a jeho nástrojů.  

Praktická část je věnována analýze současného stavu cestovního ruchu v lokalitě a je zde 

vyhodnoceno dotazníkové šetření a provedena SWOT analýza. V závěru byly navrţeny cíle 

na zvýšení cestovního ruchu v oblasti. 
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ABSTRACT 

This bachelor thesis discourses about the locality of Velké Karlovice and its surroundings. 

The thesis consists of two parts, namely theoretical and practical. In the theoretical part are 

some knowledge relating to tourist trade, marketing and marketing tools.  

The practical part includes an analysis of the current situation of the locality and interpreta-

tion of a questionnaire and the SWOT analysis. In the end of the bachelor thesis some stra-

tegic goals for increasing in the tourist trade were suggested.  
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ÚVOD 

Cestovní ruch začíná být stále se více rozvíjejícím odvětvím, které se podílí jak na tvorbě 

HDP, tak i na zvyšování počtu pracovních míst v turisticky atraktivních oblastech. Cestov-

ní ruch nemá význam pouze z hlediska tvorby ekonomických hodnot, ale je také význam-

ným činitelem při záchraně památek a přírodních atraktivit. Na druhou stranu můţe mít 

záporný vliv na ráz krajiny, kterou můţe soustavně poškozovat.  

Tématem, které jsem si zvolila pro svoji bakalářskou práci je „Analýza cestovního ruchu v 

oblasti Velkých Karlovic a okolí―. Dané téma jsem si vybrala především kvůli osobnímu 

vztahu k oblasti, kde ţiji uţ od svého narození a také kvůli zájmu o problematiku cestovní-

ho ruchu. Cílem je poukázat na atraktivnost této oblasti a zanalyzovat její současný stav. 

Díky stále se zvyšujícím poţadavkům dnešních turistů se také zvyšuje úroveň cestovního 

ruchu. O této skutečnosti svědčí také oblast Velkých Karlovice a okolí, která se svědomitě 

snaţí o jeho rozvoj. Velké Karlovice mají své privilegium hlavně umístěním lokality, která 

se nachází v nádherné Valašské krajině a spadá do CHKO Beskyd. Velké Karlovice a okolí 

nabízejí svým návštěvníkům nepřeberné mnoţství turistických tras a to jak v letním, tak i v 

zimním období. Pro méně aktivní turisty jsou zde k vidění různé historické památky, mu-

zeum či kulturní akce. Návštěvníci mohou také vyuţít sluţby wellness hotelů, či rekreač-

ních středisek.  

Práce je rozdělena na dvě hlavní části a to na část teoretickou a praktickou. Obě tyto hlavní 

části se ještě dále člení. V teorii se jedná především o část zabývající se samotným cestov-

ním ruchem a část, která je zaměřena na marketing a jeho nástroje v cestovním ruchu. 

Praktickou část tvoří analýza současného stavu oblasti Velkých Karlovic a okolí, kde jsou 

zpracovány atraktivity zdejší lokality.  

Pomocí SWOT analýzy jsem se pokusila o určení silných a slabých stránek a také příleţi-

tostí a hrozeb, které oblast ovlivňují. Nejvíce vypovídající části bakalářské práce je vyhod-

nocení dotazníkového šetření, díky kterému jsem zjistila spoustu uţitečných skutečností o 

oblasti a také její nedostatky. Šetření je koncipováno do dvou částí, z nichţ první analyzuje 

profil návštěvníků a druhá jejich názory na oblast. SWOT analýza a dotazníkové šetření se 

staly hlavními podklady pro zpracování závěrečných návrhů opatření pro zkvalitnění ces-

tovního ruchu v oblasti Velkých Karlovic a okolí.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 CESTOVNÍ RUCH 

Cestovní ruch (dále jen CR) je významným ekonomických a sociálním jevem ţivota mo-

derní společnosti. Pohlíţí se na něj jako na souhrn jevů a vztahů, které se utvářejí při ces-

tování. V současnosti se CR stává i velmi podstatnou sloţkou spotřeby obyvatelstva a také 

významným ekonomickým fenoménem. (Lacina, 2010, s. 5) 

Můţeme jej brát také jako jiný výraz pro cestování. Je spojován s rekreací, ale také s po-

znáváním a vyuţíváním volného času. (Petrů, 2007, s. 4) 

1.1 Definice cestovního ruchu 

Definovat cestovní není vůbec snadné, jiţ mnoho odborníků se pokoušelo o jednoznačnou 

definici CR, ale dosud toho nebylo dosaţeno. Proto budeme vycházet z definice Světové 

organizace cestovního ruchu (WTO): „Cestovní ruch je činnost osoby, cestující ve volném 

čase na přechodnou dobu do místa mimo její trvalé bydliště, a to za jiným účelem, než je 

vykonávání výdělečné činnosti v navštíveném místě.“ (Drobná a Morávková, 2004, s. 12) 

Tato definice CR tedy vylučuje, aby se za cestovní ruch povaţovaly například pravidelné 

cesty do zahraničí, pohyb v rámci trvalého bydliště a také stěhování za prací. (Petrů, 2007, 

s. 29) 

1.2 Základní pojmy 

Existuje ještě několik pojmů, které je důleţité znát v souvislosti s CR. Většina pojmů byla 

definována WTO na konferenci v Ottawě v roce 1991. 

Ekonomika cestovního ruchu - širší pojem, který kromě aktivit zahrnutých do průmyslu 

CR obsahuje i veškeré vyvolané ekonomické aktivity spojené s realizací CR. 

Průmysl cestovního ruchu - souhrn přímých podnikatelských aktivit a hmotných podmí-

nek CR, tedy soubor ubytovacích a stravovacích sluţeb, činnost cestovních kanceláří a do-

provodných sluţeb 

Návštěvník – osoba v mezinárodním CR, která cestuje do jiné země, neţ ve které má své 

trvalé bydliště a mimo jeho obvyklé prostředí na dobu nepřekračující 12 měsíců, přičemţ 

hlavní důvod cesty je jiný neţ výdělečná činnost v navštívené zemi 

Rezident v mezinárodní CR  - osoba, která ţije v dané zemi alespoň jeden rok 
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Rezident v domácím CR – osoba, která alespoň 6 měsíců ţije v daném místě 

Turista v mezinárodním CR – osoba, která v jiné zemi alespoň jednou přenocuje, avšak 

nepobývá zde déle neţ jeden rok 

Turista v domácím CR – osoba, která v zemi svého trvalého bydliště cestuje do jiného 

místa, zde alespoň jednou přenocuje, ale nepobývá zde déle neţ 6 měsíců 

Výletník v mezinárodním CR – osoba, která cestuje do jiné země na dobu kratší neţ 24 

hodin a nepřenocuje zde 

Výletník v domácím CR – osoba, která v zemi svého trvalého bydliště cestuje do jiného 

místa na dobu kratší neţ 24 hodin a nepřenocuje zde 

Cestování – širší pojem neţ CR, který můţe být spojen i s dalšími motivy, které nepatří do 

CR 

Turistika – podmnoţina CR, která je spojena s pohybovou aktivitou účastníků 

Zdrojová země – země s největším počtem výjezdů turistů 

Destinace – turistická oblast 

Satelitní účet cestovního ruchu – ekonomický účet odvětví CR, který je vytvářen celou 

soustavou ukazatelů zachycujících ekonomické a sociální aspekty CR (Drobná a Morávko-

vá, 2004, s. 15; Ryglová, 2009, s. 11-12) 

1.3 Vývoj cestovního ruchu 

V počátcích lidé necestovali za účelem vyuţití volného času, ale bylo to spíše kvůli obcho-

du a poznávání okolního světa. Cestovní ruch se vyvíjel ve čtyřech etapách: 

I. Prvopočátky CR: 480 př. n. l. – 16. století 

II. Začátky moderního cestovního ruchu: 17. – 19. století 

III. Novodobý CR: - po 1. světové válce aţ do roku 1948 

    - od 1949 – 1989 

IV. Současný CR: od roku 1990 (Ryglová, 2009, s. 17-18) 
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I. Prvopočátky cestovního ruchu 

Za nejstarší cestovatele lze povaţovat Římany, Egypťany a Řeky, o nichţ byly nalezeny 

první popisy cest z let 480 – 425 př. n. l. Ve středověku cestovali pouze lidé z vyšších vrs-

tev. Další rozmach nastal v době Marca Pola, tedy ve 13. století, kdy byly konány obchodní 

a kolonizační cesty. Ještě většímu úspěchu se tyto cesty těšily v 15. století, kdy byly moře-

plavby pořádány v zájmu objevení nových kontinentů a zemí. Zde můţeme uvést například 

Kryštofa Kolumba, Bartolomea Diaze aj. (Ryglová, 2009, s. 18-19) 

II. Začátek moderního cestovního ruchu 

Toto období má svou pozici v 17. aţ 18. století. Cestování je i nadále výsadou bohatších 

vrstev, ale díky průmyslové revoluci se rozvíjí i cestování za prací a vzděláním. Velmi 

podstatným momentem je rok 1827, kdy německý cestovatel Karl Baedecker vydává prv-

ního cestovního průvodce. Další průkopníkem v této oblasti se stává Thomas Cook, který 

roku 1841 zakládá první cestovní kancelář a pořádá organizovaný skupinový výlet vlakem. 

V 19. století pak přichází rozvoj lázeňství a pěší turistiky. (Ryglová, 2009, s. 18-19) 

III.  Novodobý cestovní ruch 

Mezi světovými válkami je vývoj cestovního ruchu omezován i ze stran států, které přistu-

pují k pasovým a vízovým povinnostem. Cestovnímu ruchu neprospěla ani krize ve 30. 

letech. Pozitivně ale na CR působí například vývoj nových dopravních prostředků a také 

zřizování specializovaných škol pro pracovníky cestovního ruchu. 

V období po 2. světové válce se začal CR vyvíjet mnohem razantněji a to především ve 

vyspělých zemích. Důvodem byl také rozvoj letecké dopravy a zřizování samostatných 

státních orgánů zabývajících se CR. V České republice a dalších socialistických zemích byl 

rozvoj cestovního ruchu potlačen nesvobodou pohybu a také cenovými rozdíly na „Zápa-

dě―. (Petrů, 2007, s. 8-11) 

IV.  Současný cestovní ruch 

Po roce 1989 uţ nic nebránilo rozvoji CR, který se stával součástí ţivota i běţných lidí. V 

oblasti dopravy se dosáhlo velkého posunu a to nejenom díky letecké dopravě, ale také 

díky stavění nových cest a dálnic po celém světě. V České republice byl kritický rok 1997, 

kdy zkrachovalo mnoho CK, především kvůli nedostatku zkušeností a podcenění rizika. 
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Dnes se CR stále ubírá dopředu, vznikají nové formy CR a také lidé objevují nové destina-

ce, které dříve příliš nenavštěvovali. (Ryglová, 2009, s. 21-23) 

1.4 Postavení cestovního ruchu v hospodářství 

Ve světovém hospodářství se většinou rozlišují tři základní sektory. Do primárního sektoru 

neboli do prvovýroby se řadí činnosti, které vyuţívají přírodní zdroje. Můţeme zde zahr-

nout například lov, zemědělství, těţbu surovin, ale i zpracování dřeva. 

Další sektorem je druhovýroba, téţ nazývaná sekundární sektor. Zde se řadí odvětví, která 

patří do zpracovatelského průmyslu. Zde se zařazuje i nákladní doprava a stavebnictví. 

Třetím, terciálním sektorem, jsou sluţby. Nacházejí se zde nevýrobní činnosti, kde základ-

ní myšlenkou je poskytování sluţeb ostatním lidem. Řadí se zde nejen základní potřeby, ale 

také potřeby, které přispívají ke zvyšování ţivotní úrovně občanů. Do sféry sluţeb se řadí i 

sluţby cestovního ruchu. Jedná se o širokou škálu sluţeb týkajících se vyuţívání volného 

času. Všechny tyto činnosti slouţí k uspokojování potřeb účastníků CR. Nejedná se pouze 

o pobytové zájezdy a turistiku, ale také o kongresový CR, cestování za obchodem a podob-

ně. (Mariot a Holeček, 1999, s. 14) 

V současné době lze CR povaţovat za odvětví hospodářství, které velmi významně ovliv-

ňuje i jiná odvětví a různé oblasti ekonomiky. Nejvýrazněji se CR projevuje v odvětví slu-

ţeb, kde existuje spousta podniků, které jako hlavní předmět své činnosti poskytují sluţby 

účastníkům CR.  Jedná se především o sluţby stravovací, ubytovací a také zprostředkova-

telské, lázeňské či směnárenské. Další skupinou jsou podniky, které poskytují sluţby CR 

jako vedlejší ke své hlavní činnosti. Zde bychom mohli zařadit zdravotnictví, pojišťovnic-

tví, obchod aj. Třetí skupinou jsou odvětví, u kterých není přímá souvislost s CR. Jedná se 

o stavebnictví, zemědělství a průmysl. (Indrová, Houška a Petrů, 2011, s. 10-11) 

K určení postavení CR v národním hospodářství je moţné pouţít mnohých ukazatelů: 

 podíl CR na tvorbě hrubého domácího produktu 

 podíl CR na zaměstnanosti 

 devizové příjmy z CR 

 podíl devizových příjmů z CR na HDP 

 podíl devizových příjmů z CR na příjmech z exportu zboţí a sluţeb 

 výdaje obyvatelstva na CR (Indrová, Houška a Petrů, 2011, s. 11) 
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Pomocí těchto a jiných ukazatelů lze sestavit Satelitní účet cestovního ruchu (TSA – Tou-

rism Satellite Accounta), který zachycuje komplexní ekonomický přínos CR pro národní 

hospodářství. Jedná se o ekonomický účet odvětví CR, který je schopen prokázat a identi-

fikovat ekonomické přínosy CR pro národní ekonomiku. Je vytvářen soustavou ukazatelů, 

které zachycují sociální a ekonomické aspekty CR. Tvoří jej 14 vzájemně propojených se-

stav, kdy kaţdý z nich, vyjadřuje jiný aspekt CR. Lze pomocí něj prokázat podíl CR na 

výkonu jednotlivých odvětví a přínos CR pro národní ekonomiku. Vytváření satelitních 

účtů bylo v roce 2000 schváleno Komisí pro statistiku OSN. (Drobná a Morávková, 2004, 

s. 51; Ryglová, 2009, s. 12) 

1.4.1 Přínosy cestovního ruchu 

CR je také velmi významnou sloţkou ekonomiky státu. Cestování, které si dříve mohli 

dovolit pouze movitější obyvatelé, se stalo, díky zvýšení průměrných platů, běţnou součás-

tí ţivota i obyčejných lidí. V dnešní době se CR řadí k nejrychleji se vyvíjejícím odvětvím, 

které se také vyznačuje rostoucími příjmy. Nejedná se jen o příjmy ze stravovacích a uby-

tovacích sluţeb, ale také například o příjmy z prodeje potravin a jiného zboţí. Měřítkem 

ekonomické úspěšnosti je saldo cestovního ruchu, coţ je rozdíl mezi příjmy a výdaji v za-

hraničním CR.  

Přínosem je také vytváření nových pracovních míst, růst HDP země, která podporuje CR a 

v neposlední řadě zvyšování příjmů domácností. Nejsou to ale pouze ekonomické přínosy, 

kterými se CR vyznačuje. Existují i nemateriální klady, mezi které se řadí radost z poznání, 

porozumění si s lidmi odlišných národností, nebo odpočinek. Oproti tomu, má CR i své 

nedostatky, tím je především zvýšená zátěţ pro ţivotní prostředí. (Mariot a Holeček, 1999, 

s. 15; Jakubíková, 2009, s. 19) 

1.4.2 Produkt cestovního ruchu 

Jako sektor sluţeb se CR vyznačuje svým komplexním produktem. Kaţdá sloţka řetězce 

nabízí nějaký článek, z něhoţ je tvořen celkový produkt. Nevýhodou je, ţe produkt CR je 

velmi nepředvídatelný, na základě toho, ţe účastníci mění své nálady i potřeby ve velmi 

krátkém časovém horizontu. Pokud je ovlivněn jeden z článků řetězce, trpí řetězec jako 

celek. Můţe se jednat například o nějakou epidemii, či znečistění ţivotního prostředí. 

(Wokoun, 2008, s. 210-211) 
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Jako produkt CR můţeme označit vše, co je nabízeno na trhu CR a uspokojuje různé po-

třeby návštěvníků. Jako primární nabídku CR povaţujeme destinaci, zatímco k sekundární 

nabídce se řadí podniky a instituce CR.  

Na produkt CR se můţeme dívat ze dvou pojetí. První moţností je uţší pojetí, ve kterém si 

zákazník kupuje tyto produkty přímo. Jedná se především o sluţby ubytovací, stravovací, 

dopravní a také sluţby průvodců. V širším pojetí si zákazník kupuje i dodatečný uţitek, 

neboli kupuje si produkt nepřímo. Zde můţeme zařadit přírodní prostředí, kulturně-

historické prostředí i akce v místě CR a jeho okolí. 

Z hlediska ekonomiky je produkt CR vlastně soubor volných statků, sluţeb, zboţí a veřej-

ných statků. K volným statkům řadíme vzduch, déšť, vítr, sluneční svit apod., ke statkům 

veřejným pak atraktivity CR, prostranství měst aj. Pro návštěvníka je produktem CR vţdy 

ucelený soubor těchto sluţeb. (Orieška, 2007, s. 5) 

1.4.3 Specifické vlastnosti CR 

Cestovní ruch se vyznačuje mnohými zvláštnostmi, které vyplývají z potřeb klientů i z cha-

rakteru sluţeb.  Cestovní ruch má několik specifických vlastností.  

- podnikání v CR není záleţitostí jednoho roku, ale dlouhodobou aktivitou 

- rozvoj CR je podmíněn politicko – správními podmínkami 

- produkt CR nelze vyrábět na sklad  

- místní vázanost, bezprostřední spojitost s územím, ve kterém dochází k realizaci 

sluţeb 

- velká závislost na přírodních a historických atraktivitách 

- místní a časové oddělení nabídky, poptávky a spotřeby 

- výrazná sezonnost 

- trh je silně determinován přírodními faktory a dalšími nepředvídatelnými vlivy 

- vysoké podíl lidské práce 

- těsný vztah nabídky a poptávky 

- mezinárodní charakter (Ryglová, 2009, s. 16) 
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1.5 Typologie cestovního ruchu 

Nejčastěji je CR charakterizován pomocí forem CR a druhů CR. U forem jsou zkoumány 

motivy lidí, kteří se na CR účastní. U druhů se zkoumá způsob realizace. 

1.5.1 Formy cestovního ruchu 

Rekreační cestovní ruch – je povaţován za odpočinkovou formu, při které účastníci rege-

nerují své fyzické i duševní síly. Většinou se jedná o pobyt na jednom místě, který nemusí 

být pouze pasivní. Typickým rekreačním CR pro Českou republiku je chataření a chalupa-

ření. 

Kulturně - poznávací cestovní ruch – jeho cílem je poznávání kulturních a historických 

památek jako jsou hrady, zámky aj. Patří zde návštěvy kulturních zařízení i kulturních akcí 

(divadlo, folklór). 

Sportovně - turistický cestovní ruch – je zaměřený na lidi se zájmem pro aktivní odpoči-

nek. Jedná se o krátkodobé i dlouhodobé pobyty se sportovním zaměřením. Patří zde pěší 

turistika, cykloturistika, vodní turistika a turistika horská. 

Zdravotně orientovaný cestovní ruch – vyuţívá přírodní léčivé zdroje k relaxaci a preven-

ci účastníků. Hlavním důvodem bývá zlepšení zdravotního stavu pomoci různých procedur. 

V této formě CR se nachází i lázeňský CR, který se vyznačuje pobytem v lázních. 

Přírodní cestovní ruch – vyznačuje se pobytem v přírodě, především na atraktivních, nena-

rušených místech. Ke zvláštním formám přírodního CR lze zařadit ekoturismus, který je 

typický chráněním přírodních hodnot a nenarušováním přirozeného prostředí. 

Venkovský cestovní ruch – jedná se o pobyty ve venkovském prostředí s ubytováním vět-

šinou v soukromí, nebo v malých zařízeních. Speciální formou je agroturismus, při kterém 

dochází k přímému kontaktu se způsobem tamního ţivota a i k účasti na zemědělských 

pracích. 

Vzdělávací cestovní ruch – u této formy CR jsou lidé motivováni získáním vědomostí či 

znalostí. 

Kongresový cestovní ruch – motivací je schůzka s kolegy z oboru a výměna informací a 

zkušeností prostřednictví přednášek, konferencí a podobně. 
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Cestovní ruch se společenskými motivy – jedná se před především o kontakty s lidmi a 

získávání přátel. 

Existují ještě i specifické formy CR, kterých je spousta. Pro zajímavost bych zmínila záţit-

kový CR, nákupní CR, náboţenský či CR seniorů. (Drobná a Morávková, 2004, s. 16-18; 

Ryglová, 2009, s. 12-13) 

1.5.2 Druhy cestovního ruchu 

Jedná se o členění cestovního ruchu, které se odvíjí od způsobu realizace. 

 Dle území, na kterém probíhá 

Domácí cestovní ruch – zahrnuje cesty osob trvale sídlících na území státu bez překročení 

jeho hranic 

Zahraniční cestovní ruch – dochází vţdy k překročení hranic jednoho či více státu. Z po-

hledu státu se dá zahraniční CR rozčlenit na výjezdový CR, příjezdový CR a tranzitní CR. 

U výjezdového (outgoing, pasivní CR) mluvíme o CR, kdy občané odjíţdí do zahraničí. U 

příjezdové (incoming, aktivní CR) se jedná o opačnou situaci, kdy zahraniční účastníci 

přijíţdějí do dané země. Tranzitní CR zahrnuje průjezdy zahraničních občanů přes území 

určitého státu, při cestě do státu jiného. 

 Dle délky pobytu 

Krátkodobý cestovní ruch – doba pobytu odpovídá maximálně třem přenocováním 

Dlouhodobý cestovní ruch – jedná se o více neţ tři přenocování, nesmí, však přesáhnou 

v domácím CR šest měsíců a v zahraničním CR jeden rok 

Některé zdroje uvádějí ještě střednědobý CR. 

 Dle vlivu na platební bilanci státu 

Aktivní cestovní ruch – dochází k němu s příjezdem zahraničních návštěvníků, při kterém 

jsou inkasovány devizové příjmy 

Pasivní cestovní ruch – je realizován s cestováním obyvatel dané země do zahraničí, kde 

dochází k devizovým výdajům 
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 Dle způsobu zabezpečení cesty a pobytu 

Organizovaný cestovní ruch – pobyt, cesta i program jsou zajištěny cestovní kanceláří 

nebo jiným subjektem 

Neorganizovaný cestovní ruch – účastník si vše zajišťuje sám 

 Dle příslušnosti účastníků ke skupině 

Individuální cestovní ruch – účastník cestuje sám, nebo s rodinou 

Skupinový cestovní ruch – účastník cestuje ve skupině, kde většinou členy zná a tvoří 

s nimi například pracovní kolektiv 

 Dle způsobu financování  

Volný cestovní ruch – účastník si hradí veškeré výdaje z vlastních zdrojů, bývá označován 

i jako komerční 

Vázaný cestovní ruch – účastník je vázán splněním určitých podmínek, kde část výdajů je 

hrazena z příspěvků příslušných organizací, jako jsou zdravotní pojišťovny či podnikové 

fondy 

 Dle dopadu na ţivotní prostředí 

Měkký cestovní ruch – nedochází k zásadnímu narušování ţivotního prostředí v navštíve-

ném místě, vyuţívá z velké části místní zdroje 

Tvrdý cestovní ruch – zasahuje necitlivě do prostředí a působí v něm výrazné změny 

Nebylo by problémem pokračovat v dalším členění CR. Další moţností je členění dle roč-

ního období, dle věku účastníků, z hlediska pouţití dopravního prostředku, podle způsobu 

ubytování nebo dle převaţujícího místa pobytu. (Drobná a Morávková, 2004, s. 18-20); 

Ryglová, 2009, s. 13-15) 

Pro lepší přehlednost slouţí následující tabulka z publikace Dagmar Jakubíkové (2009).  
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Tabulka 1 Typologie cestovního ruchu (Jakubíková, 2009, s. 20) 

Klasifikační hlediska   

Základní členění Domácí 

  Zahraniční (výjezdový, příjezdový, tranzitní) 

Motivace účasti rekreační 

(cíle cesty) kulturně poznávací 

  vzdělávací 

  společenský (přátelé, známí, společenské akce, klubový turismus) 

  sportovní, náboţenský, zdravotní a léčebný 

  motivy: svatba, oslava výročí, dobrodruţství, nevšední záţitky, nákupy,  

  politické systémy, vojenské akce aj. 

Platební bilance státu zahraniční cestovní ruch - aktivní 

  zahraniční cestovní ruch - pasivní 

Délka pobytu krátkodobý 

  střednědobý 

  dlouhodobý 

Způsob organizace organizovaný 

  neorganizovaný 

Počet účastníků  individuální (1 osoba, rodina) 

  skupinový 

Věk účastníků mládeţ 

  rodiny s dětmi, dospělí 

  senioři 

Způsob financování komerční  

  sociální 

Prostředí město 

  venkov 

  střediska (areály) cestovního ruchu 

  lázně 

Intenzita turistických  stálá 

proudů sezonní 

  mimosezonní 

Způsob ubytování ubytovací zařízení (hotely, motely, penziony, hostely, botely aj.) 

  kempy 

  chaty a chalupy 

  ubytování v soukromí 

Doprava silniční individuální - automobil, motocykl, kolo 

  autobusová 

  ţelezniční 

  lodní 

  letecká 

  kombinovaná, vertikální, městská hromadná doprava 

Stravování individuální (1 osoba, rodina) 

  společné 

  intenzita: snídaně, polopenze, plná penze, all inclusive 
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2 MARKETING 

Představy lidí, o tom, co je vlastně marketing, se většinou omezují pouze na problematiku 

prodeje a reklamy. To je však pouze nepatrná část toho, co marketing obsahuje. Marketing 

cestovního ruchu je jednou ze součásti marketingu, jejíţ význam neustále roste, a proto je 

důleţité se i nadále touto části zabývat. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 28) 

2.1 Marketing cestovního ruchu 

Marketing se zabývá vztahy mezi prodávajícím a kupujícím a zahrnuje vše, co je potřeba 

udělat proto, aby obě strany byly spokojeny. Základní myšlenkou marketingu je zákazník, 

od kterého se odvíjí vše. Jedná se o stálé uspokojování přání a potřeb zákazníků, které se 

neuvěřitelně rychle mění. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 28) 

Philip Kotler marketing definoval takto: „Společenský a řídící proces, jehož pomocí jed-

notlivci a skupiny získávají to, co chtějí a potřebují, prostřednictvím vytváření a výměny 

výrobků a hodnot s druhými.“(Kotler, 1994 cit. podle Horner a Swarbrooke, 2003, s. 29) 

Oproti obecnému marketingu, má marketing cestovního ruchu jisté typické charakteristiky 

ale i specifické charakteristiky. Za obecné charakteristiky můţeme povaţovat: 

- nehmotný charakter sluţeb 

- místní a časovou vázanost sluţeb 

- pomíjivost sluţeb 

- distribuční cesty 

- podmíněnost nákladů 

- vázanost sluţeb na jejich poskytovatele 

U sluţeb cestovního ruchu je moţné zpozorovat několik vlastností typických pro sluţby 

CR: 

- výraznější vliv emocí a psychiky na nákup sluţeb v CR 

- větší důraz na kvalitu a image 

- sloţitější distribuční cesty 

- větší závislost na dodavatelských firmách 

- moţnost snadnějšího kopírování sluţeb 

- větší důraz na propagaci mimo sezónu 
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Veškeré charakteristiky musí být respektovány především při tvorbě marketingového sys-

tému, který je tvořen následující strukturou otázek: 

1. Kde jsme nyní? 

2. Kde bychom chtěli být? 

3. Jak se tam dostaneme? 

4. Jak zajistíme, abychom se tam dostali? 

5. Jak zjistíme, ţe jsme se tam dostali? (Petrů, 2007, s. 94-95) 

2.1.1 Marketing sluţeb 

Sektor sluţeb byl v dřívějších dobách podceňovaný a povaţovaný za takový, který nepro-

dukuje ţádné hodnoty. Tyto názory pramení od Adama Smithe a později je rozvíjel i Karel 

Marx. Bohuţel toto pojetí uznávala i centrálně plánovaná ekonomika, coţ vedlo k pozasta-

vení rozvoje sluţeb. Rozvoj vypukl aţ počátkem 90. let a trvá dodnes. (Janečková, 2001,  

s. 13) 

Podstatu sluţeb vystihují autoři Kotler a Armstrong: ,,Služba je jakákoliv činnost nebo vý-

hoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, je v zásadě nehmotná a jejím vý-

sledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí být spojena s hmotným produk-

tem. „ (Janečková a Vaštíková, 2001, s. 13) 

U sluţeb rozeznáváme tyto vlastnosti: 

1. Nehmotnost 

Nehmotnost by se dala povaţovat za nejcharakterističtější vlastnost sluţeb. Sluţbu není 

moţné nijak fyzicky prozkoumat. Nelze ji očichat, vidět, cítit, slyšet či uchopit. Zákaz-

níkovi tedy před nákupem chybí moţnost sluţbu ověřit například z pohledu kvality či 

spolehlivosti. Podniky se proto snaţí sluţby co nejvíce zhmotnit. U cestovních kancelá-

ří je to pomocí vytváření katalogů, webových stránek či televizních reklam. 

2. Nedělitelnost 

Sluţba, kterou si zákazník zakoupil, je produkována v jeho přítomnosti. Účastní se tedy 

jejího poskytování a je součástí produkce a to nedělitelně. U této vlastnosti je důleţité, 

aby zaměstnanci poskytující sluţby byli kvalitně proškoleni a uměli se zákazníky 

správně jednat. U některých sluţeb nemusí být zákazník celou dobu při poskytování 
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(příprava jídla v hotelu), ale některé sluţby zákazníkovu přítomnost přímo vyţadují 

(návštěva lékaře). 

3. Heterogenita 

Jedná se o variabilitu neboli proměnlivost sluţeb. Stejná sluţba, i v případě, ţe je vy-

konávána stejně, můţe pokaţdé vypadat jinak. Odlišnosti jsou způsobeny chováním 

zákazníka, ale i zaměstnance, který sluţbu nabízí. U některých společností se můţeme 

setkat s tzv. franchisingem, který do jisté míry omezuje heterogenitu sluţeb. 

4. Zničitelnost 

Některé zdroje uvádí tuto vlastnost jako pomíjivost. V podstatě se jedná o neskladova-

telnost sluţeb. Není moţné si sluţby vyrobit jakoby na sklad. Nelze je ani opětovně 

prodávat či uchovávat. Příkladem je třeba místo na zájezdu, které zůstane prázdné. 

5. Nemoţnost vlastnictví 

Zákazník si nekupuje nic hmotného, kupuje si pouze právo na poskytnutí sluţby. Ne-

moţnost vlastnictví je tedy úzce propojena s nehmotností a zničitelností sluţeb. (Ja-

kubíková, 2009, s. 71-72; Janečková a Vaštíková, 2001, s. 17-18) 

2.2 Vnější faktory ovlivňující marketing cestovní ruch 

2.2.1 Politické faktory 

Jsou základní faktory, které ovlivňují podnikatele při rozhodování, zda začít podnikat 

v dané zemi. Jakubíková uvádí: „Politické prostředí zahrnuje zákony, vládní úřady a zá-

jmové skupiny, které ovlivňují a omezují nejrůznější organizace a jednotlivce v každé spo-

lečnosti.“ (Jakubíková, 2009, s. 124) 

Marketing CR byl důrazně ovlivněn například vznikem Evropské unie a jejím rozšiřová-

ním. Dalším politickým faktorem, který se vyskytuje v některých zemích, je problém tero-

rismu či politická nestabilita některých států. (Zelenka, 2007, s. 69) 
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2.2.2 Ekonomické faktory 

Jakubíková jej opět definovala: „Ekonomické prostředí obsahuje faktory, které ovlivňují 

kupní sílu spotřebitelů (hostů, návštěvníků) a strukturu jejich výdajů.“ (Jakubíková, 2009, 

s. 125)  

Mezi ekonomické faktory, které ovlivňují marketing CR, můţeme zahrnout hospodářský 

cyklus, výši příjmů obyvatelstva, inflaci, růst HDP a mnoho dalších. V Evropě je ekonomi-

ka ovlivněna Evropskou unií a společnou měnou, ale také prostorem bez hranic a tím snad-

nějšími podmínkami pro rozvoj CR. (Zelenka, 2007, s. 70-71) 

2.2.3 Sociální faktory 

Jedná se o segmentaci zákazníků v CR. Zahrnují se zde demografické změny, z nichţ mů-

ţeme uvést například stárnutí populace či nárůst počtu neúplných rodin. Sociální faktory 

jsou ovlivněny i sociální politikou na podporu občanů bez příjmů a také pracovními i mi-

mopracovními podmínkami. (Zelenka, 2007, s. 71) 

2.2.4 Technologické faktory 

V cestovním ruchu, tak jako ve všech oblastech, dochází k různým technologic-

kým pokrokům. Jedná se o změny v oblasti komunikace, nabídky sluţeb, ale i samotného 

procesu poskytování sluţeb. Míra ovlivnění marketingu CR inovacemi z oblasti technolo-

gií závisí na mnohých činitelích. Důleţité je tempo vzniku a zavádění inovací, reakce zá-

kazníků na tyto změny, náklady plynoucí ze zavádění technologií ale i zákonné úpravy, 

které mohou být zaváděny. (Zelenka, 2007, s. 72-73) 

2.3 Marketingový mix v cestovním ruchu 

Marketingový mix můţeme označit jako soubor nástrojů, které jsou vyuţívány firmou 

k dosaţení marketingových cílů na trhu. Podoba klasického marketingového mixu je tvoře-

na tzv. 4P : 

- Product – produkt 

- Price – cena 

- Place – místo 

- Promotion – marketingová komunikace 
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U marketingového mixu v CR je moţné rozlišit ještě další čtyři prvky: 

- People – lidé 

- Partnerschip – spolupráce 

- Package – sestavování balíčků 

- Programming – programování (Jakubíková, 2009, s. 181) 

2.3.1 Product (produkt) 

Obecně se za produkt povaţuje vše, co je moţné nabízet na trhu. Produkt můţe být hmotné 

i nehmotné podstaty, ale i kombinací obou. (Jakubíková, 2009, s. 182) 

Jak uţ bylo zmíněno produktem v CR jsou sluţby, coţ je něco nehmotného. Nejčastějším a 

typickým produktem CR je zájezd, coţ je v podstatě balíček sluţeb připravený pro zákaz-

níka. Netradiční na tomto produktu je skutečnost, ţe jej není moţné předem vyzkoušet a je 

spotřebován jednorázově. (Drobná a Morávková, 2004, s. 58) 

2.3.2 Price (cena) 

Cena je hodnota, kterou jsou zákazníci ochotni zaplatit za produkt. Tento nástroj působí 

velmi účinně na zákazníky. Při stanovování ceny je nutné znát jisté zásady: 

- Měli bychom znát ceny konkurence, abychom mohli stanovit srovnatelnou cenu 

- Neměla by být příliš nízká, aby zákazník nepochyboval o kvalitě 

- Při tvorbě musíme vycházet z nákladů, které musíme pokrýt 

- Cena by měla obsahovat i přiměřený zisk 

- Cena by měla být přiměřená pro zákazníky, tak aby si mohli dovolit daný produkt 

koupit 

- Cenou můţeme ovlivnit psychiku zákazníka a to formou slev či výhod 

V CR nalezneme systém slev, z nichţ k nejznámějším patří: 

- Skupinové slevy 

- Rodinné slevy 

- Věkové slevy (děti, senioři) 

- Mimosezonní slevy 

- Slevy pro stálé zákazníky 

- Slevy za koupení zájezdu na poslední chvíli (last moment) 
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- Slevy za koupení zájezdu s předstihem (first moment) 

(Drobná a Morávková, 2004, s. 59) 

2.3.3 Promotion (propagace) 

Jedná se o opatření na podporu prodeje. Dá se zde mluvit o tzv. propagačním mixu, který 

obsahuje pět součástí: 

 Reklama 

V dnešní době je reklama nejznámější součásti propagačního mixu a je také nejnákladnější 

sloţkou. Bývá vytvářena k podpoře prodeje. Mezi výhody, které přináší reklama, můţeme 

zařadit: 

- Nízké náklady kontaktu (reklama je drahá, ale vidí ji miliony lidí) 

- Moţnost zastiţení zákazníka tam a tehdy, kdy nemůţe prodejce 

- Moţnosti tvůrčího a zajímavějšího zpracování zprávy 

- Schopnost vytvoření image  

- Moţnost zprávu několikrát opakovat 

- Působivost reklamy ve sdělovacích prostředcích 

Reklama má ale samozřejmě i jisté nevýhody: 

- Neschopnost „uzavírat― obchody 

- Schopnost zákazníků ignorovat reklamy 

- Problém získání okamţité reakce od zákazníka 

 

 Osobní prodej 

Osobní prodej je neodlučitelný od ústní konverzace. Můţe být provozován telefonicky či 

osobně. Výhodami osobního prodeje jsou: 

- Schopnost dokončit prodej 

- Schopnost udrţovat pozornost zákazníka 

- Okamţitá zpětná vazba 
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- Uspokojení individuálních potřeb zákazníka 

- Schopnost rozvíjet vztahy 

K nevýhodám se řadí: 

- Vysoké náklady 

- Neschopnost dosaţení maximální účinnosti u některých skupin zákazníků 

 

 Podpora prodeje 

Jedná se o přístup k zákazníkovi, který dává určitý motiv k okamţité koupi. Můţe se jednat 

o poskytnutí vzorků či kuponu na nákup. K výhodám se řadí: 

- Kombinace výhod reklamy a osobního prodeje 

- Schopnost rychlé zpětné vazby 

- Schopnost přidat výrobku či sluţbě na zajímavosti 

- Další moţnost komunikace se zákazníkem 

- Flexibilita načasování 

- Efektivnost 

Jako nevýhody lze uvést: 

- Krátkodobost výhody prodeje 

- Neúčinnost při snaze o vytvoření dlouhodobé věrnosti zákazníků 

- Často nevhodné pouţití 

 

 Vnitřní reklama 

Tzv. marchandising se zajímá o vnitřní stimulaci prodeje. Zahrnuje plakáty, jídelní lístky, 

tabule nebo nápisy. Výhody se shodují s výhodami u ostatních prostředků podpory prodeje, 

dalšími jsou: 

- Vyšší průměrná útrata zákazníka 

- Podpora reklamních kampaní 
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Nevýhody jsou: 

- Nevzniká věrnost značce 

- Funguje lépe v propojení s jinými prostředky podpory prodeje 

- Velké mnoţství vnitřní reklamy můţe zákazníka odradit 

 

 Vztahy s veřejností a publicita  

Zahrnuje vše, co se týká udrţování komunikace a vztahů s jednotlivci či s organizacemi. 

Jedná se o aktivity spojené se zlepšováním a upevňováním těchto vztahů. 

Výhodami jsou: 

- Nízké náklady 

- Účinnosti díky nekomerčnosti 

- Udrţování přítomnosti na „veřejnosti― 

- Zajímavost a okázalost (Morrison, 1995, s. 328-337) 

2.3.4 Place (prodejní místo) 

Jedná se o způsob, jakým se produkt dostane k zákazníkovi. Prodejní cesta by měla být 

optimální z několika hledisek: 

- z hlediska efektivnosti 

- z hlediska stability 

- z hlediska dostupnosti 

2.3.5 People (lidé) 

Lidé jsou jedním z nejdůleţitějších faktorů při poskytování sluţeb CR. Pracovníci by měli 

mít potřebnou kvalifikaci, jazykové schopnosti, měli by být ochotní, zdvořilí, s příjemným 

vzhledem i vystupováním. 
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2.3.6 Partnership (spolupráce) 

Produkty cestovního ruchu jsou tvořeny jako balíčky sluţeb, z nichţ kaţdou sluţbu můţe 

vytvářet jiný pracovník. Při nedostatečné spolupráci by celý balíček mohl pozbýt kvality, 

k čemuţ stačí jedna nekvalitní sloţka. 

2.3.7 Package (sestavování balíčků) 

Podstatou je tvorba balíčku sluţeb, které jsou prodávány za jednotnou cenu. Balíček by měl 

co nejvíce vyhovovat poţadavkům zákazníků. 

2.3.8 Programming (programování) 

U balíčku je nutné dotvářet jejich přitaţlivost pro klienta. Je tedy vhodné dotvořit doplňko-

vé sluţby, které tuto schopnost mají. (Drobná a Morávková, 2004, s. 62-64) 

2.4 Sběr informací 

Sběr informací je jednou z částí marketingového výzkumu. Tato část bývá nejnákladnější a 

můţe zde vzniknout nejvíce chyb. Rozlišujeme dva druhy informací: 

 Sekundární informace 

Jedná se o takový druh informací, které jiţ byly seskupeny v minulosti. Jsou výhodné díky 

nízké nákladnosti a rychlosti sběru, nevýhodou je, ţe mohou být zastaralé či nespolehlivé. 

Zdroje těchto dat mohou být jak interní tak i externí. 

 Primární informace 

K jejich sběru dochází po vyčerpání sekundárních dat. Sběr je časově velmi náročný a ná-

kladný, ale data jsou přesná a určená k přesnému účelu. Rozlišujeme kvalitativní výzkum, 

který zkoumá „proč― nebo „z jakého důvodu― a kvantitativní výzkum, který odpovídá na 

otázku „kolik―. Existují tyto techniky sběru primárních informaci: 

- Pozorování 

- Dotazování 

- Experiment (Vaštíková, 2008, s. 78-79) 
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2.4.1 Tvorba dotazníku 

U sběru primárních informací dochází často také ke tvorbě dotazníků, které jsou nejpouţí-

vanějším nástrojem sběru primárních dat. Jsou výhodné nízkou nákladovostí a kvalitou dat, 

které poskytují. Při tvorbě je důleţitá vhodná skladba otázek, jejich forma i styl. V úvodu 

by se měly vyskytovat základní pokyny. (Janečková a Vaštíková, 2001, s. 50) 

Existují tři základní typy otázek: 

- Otevřené otázky – respondent odpovídá podle sebe 

- Uzavřené otázky – respondent si vybírá z připravených moţností 

- Polo-uzavřené otázky – kombinace dvou přechozích (Jakubíková, 2009, s. 140) 

2.4.2 SWOT analýza 

Cílem této analýzy je identifikace silných a slabých stránek firmy, ale i hrozeb a příleţitos-

tí. Její název vyplývá z počátečních písmem těchto anglických slov: 

S – strenghts (síly) 

W – weaknesses (slabosti) 

O – opportunities (příleţitosti) 

T – threats (hrozby) 

Silné a slabé stránky vycházejí z analýzy vnitřního prostředí firmy, příleţitosti a hrozby 

z vnějšího prostředí. (Janečková a Vaštíková, 2001, s. 83) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analýza prostředí firmy 

Analýza vnitřního prostředí Analýza vnějšího prostředí 

SWOT matice 

Silné stránky Slabé stránky Příleţitosti 

 

Hrozby 

 

Obrázek 1 SWOT analýza (Jakubíková, 2009, s. 97) 
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3 SHRNUTÍ POZNATKŮ Z TEORETICKÉ ČÁSTI 

Cílem teoretické části bakalářské práce bylo prozkoumání literárních zdrojů a jejich zpra-

cování tak, aby tyto poznatky mohly být vyuţity v praktické části práce. Není moţné zpra-

covat všechny poznatky, proto jsem se zaměřila na ty, které se přímo dotýkají tématu. 

Teoretickou část je moţné shrnout do dvou bloků. V první části se zaměřuji pouze na ces-

tovní ruch. Vzhledem k tomu, ţe cestovní ruch se nezadrţitelně rozvíjí, je nutné znát zá-

kladní informace, které se této problematiky týkají. Podstatnými body, které jsem v práci 

zmínila, jsou hlavní pojmy, které s CR souvisí, jeho definice, vývoj cestovní ruchu a také 

typologie cestovního ruchu. 

Druhá část je zaměřena na marketing, který je neoddělitelnou součástí cestovní ruchu. Se 

stále se zvětšujícím zájmem o cestovní ruch a jeho problematiku, roste i potřeba uplatnění 

marketingových nástrojů v tomto oboru, k čemuţ slouţí marketing CR spolu 

s marketingovým mixem, který je rozsáhlejší, neţ běţný mix slouţící obecně marketingu. 

Tzv. „8P―, které jsou v marketingovém mixu cestovního ruchu pouţity, jsou plně vyuţitel-

né i pro oblast Velkých Karlovic a okolí.  

Jelikoţ v této oblasti budu provádět dotazníkové šetření a vytvářet SWOT analýzu, zmínila 

jsem tyto pojmy i v teoretické části. Na základě teoretických poznatků se pokusím analy-

zovat cestovní ruch v oblasti Velkých Karlovic a v okolí.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 CHARAKTERISTIKA VELKÝCH KARLOVIC A OKOLÍ 

„Tisíce stužkami jsou převázány stráně, lesy i pasinky našich hor. Od nejužší nitečky ovčí 

pirtě až po široké, měkké stuhy hřebenových cest. Chodník, chodníček, cestina, pěšina, 

stezka. Přes louky, lesy, pastviska a grúně. Žádné jiné hory nejsou tak překrásně ovinuty 

stužkami lidských pout, jako naše.“ 

          Marie Podešvová 

4.1 Velké Karlovice 

Obec je typickou valašskou obcí se zajímavou historií, s nepřeberným mnoţstvím kapliček, 

kříţů a památek a nádhernou přírodou. Je obcí, která upoutala spousty umělců a obcí plnou 

tradic a pověstí. 

4.1.1 Vymezení území 

Obec Velké Karlovice se nachází v Chráněné krajinné oblasti Beskydy, v pohoří Javorníků 

a Vsetínských vrchů. Leţí asi 23 kilometrů východně od města Vsetín, při hranicích se 

Slovenskou republikou.  Obec je poloţena v nadmořské výšce od 520 do 1 024 metrů nad 

mořem. Se svoji rozlohou 82 kilometrů čtverečních se obec řadí mezi největší obce v Čes-

ké republice. I přes velkou rozlohu, má obec pouze 2680 obyvatel, coţ je dáno i tím, ţe 

území je ze 75 % pokryto lesy. (Velké Karlovice, © 2007a) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 2 Mapa Velkých Karlovic (Velké Karlovice, © 2007b) 
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4.1.2 Historie obce 

Před zaloţením obce si na území, kde dnes Velké Karlovice leţí, dělalo nárok vsetínské i 

roţnovské panství a také uherská šlechta. Hranice obce se na rozdíl od jiných měnily velice 

často, coţ bylo způsobeno také tím, ţe obec je jedním z posledních kolonizovaných území 

na Moravě. V 16. a 17. století se spory mezi panstvími vyostřovaly aţ do roku 1714, kdy 

majitel roţnovského panství Karel Jindřich ze Ţerotína zaloţil obec Karlovice. V té době 

se na území nacházelo asi devět usedlostí, které zde stály tzv. „na černo―. Zaloţením obce 

se zlegalizovaly. Pokračovalo osidlování a uţ v roce 1950 zde bylo 132 usedlostí. 

Spory o území ale neustávaly. Především se jednalo o spory mezi Karlovjany a Slováky. 

Spor vyvrcholil bitvou na Machůzkách roku 1733, kde dle tradice zůstalo 59 mrtvých. O 

rok později došlo k domluvě a hranice Uher se přemístila z hřebene Javorníků na úbočí k 

řece Bečvě. 

Dalším sporem, který stále neměl konce, byl spor mezi vsetínským a roţnovským pan-

stvím. Spor vyřešila prý roku 1774 sama Marie Terezie, která dle katastrální mapy rozdělila 

Karlovice na Malé a Velké. Panství vsetínské dostalo část Pluskovce, Tisňav, Stanovnice, 

Bzového a Soláně. Roţnovskému panství připadl zbytek. Další přesuny hranic proběhly v 

roce 1888, kdy území s přibliţně 15 domy, bylo připojeno k Novému Hrozenkovu. 

Ke sloučení Velkých a Malých Karlovic došlo v roce 1966, vznikla jediná obec s názvem 

Velké Karlovice. Došlo také k oddělení části zvané Stanovnice a jejímu připojení k obci 

Karolinka. V období 19. století bylo nejvýznamnějším hospodářským odvětvím sklářství, 

vznikla Františčina a Mariánská huť. (Velké Karlovice, © 2007c; Wanet, s.r.o., © 2009) 

Školství ve Velkých Karlovicích započalo roku 1755, kdy byla zřízena první škola. Škola 

neměla ţádnou budovu, takţe vyučování probíhalo po domech v okolí kostela. Aţ roku 

1820 byla postavena budova školy U kostela, na jejímţ místě dnes stojí rodinný dům. V 

roce 1878 prostory jiţ nevyhovovaly a bylo nutné postavit větší budovu, která dnes také jiţ 

neexistuje a na jejím místě stojí prodejna Jednoty. V roce 1930 byla postavena měšťanská 

škola, tzv. horní škola a v roce 1952 škola „dolní―. Tyto budovy slouţí dodnes.  

Vzhledem k tomu, ţe Velké Karlovice jsou rozsáhlou obcí, vznikaly školy téměř v kaţdém 

údolí. Postupně se otevíraly a zanikaly školy v Podťatém, Leskovém, v Miloňově i v 

Tísňavách,  
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Vznikla i škola na Soláni, které se díky nadmořské výšce, které je kolem 860 metrů nad 

mořem, říkalo „vysoké učení― na Soláni. Před otevřením školy zde po chalupách učil vy-

slouţilý voják. Ve škole se vyučovalo pouze 3 dny v týdnu, později denně, a to po celých 

41 let. Výuka skončila roku 1927, kdy byla otevřena škola ve Bzovém. (Mičkalová a Bajer, 

2004a, s. 7-8, 31) 

4.2 Soláň 

Soláň je název kopce, který se nachází z části na katastrálním území Velkých Karlovic, z 

části na území katastru města Karolinka a z části na území obce Hutisko – Solanec. Je jed-

ním z mála kopců, který je ještě stále osídlený. 

Nejedná se o nejvyšší kopec v okolí, má pouze 860 metrů nad mořem, ale i přesto přitaho-

val a stále přitahuje pozornost umělců i turistů. Překrásný je především výhled, který po-

skytuje na všechny strany. Na jedné straně lze vidět hřeben Javorníků, na opačné straně 

Radhošť a beskydský hřeben i Lysou horu. Rostou zde i vzácné rostliny od vstavačů aţ po 

hořečky. (Sdruţení pro rozvoj Soláně, 2007, s. 2-3) 

4.2.1 Zvonice na Soláni 

Zvonice, která byla postavena v roce 2006, slouţí jako informační a výtvarné centrum. By-

la postavena podle původní myšlenky malíře Františka Podešvy. Autorem projektu je Ing. 

arch. Jiří Kotásek, CSc. Jedná se o nejmladší stavbu na Soláni a nabízí a zprostředkovává 

dostupná fakta o historii a kultuře Soláně a okolí. V jejich prostorách se nachází stálá ex-

pozice lidového umění. Zvon, který je slyšet kaţdý den v sedm hodin ráno, v poledne a v 

šest hodin v podvečer, odlil akademický sochař Josef Tkadlec z Halenkova. Na zvonu se 

nachází nápis: „V obdivu a úctě k obyvatelům hor a umělcům, kteří v horském prostředí žili 

a tvořili, ve víře v životnost jejich odkazu a duchovní a materiální rozvoj Soláně.“ (Sdru-

ţení pro rozvoj Soláně, 2007, s. 31-33) 
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4.2.2 Malíři a spisovatelé ze Soláně 

Soláň okouzlil spousty umělců a to především malířů. Ti, kteří se zde rozhodli ţit, zde ţili 

uţ navţdy. 

 Alois Schneiderka (1896 – 1958) 

Je jedním z akademických malířů, kteří proţili část svého ţivota na Soláni. Zde si postavil 

pod vrcholem Soláně sroubený dům, kam se vracel ze svých cest. Studoval na výtvarné 

akademii ve Vídni a v Paříţi. Věnoval se krajinomalbě, později tvorbě figurální. Ve svých 

obrazech s nadsázkou zobrazoval tvrdý ţivot na Valašsku. (Sdruţení pro rozvoj Soláně, 

2007, s. 22) 

 Karel Hofman (1906 – 1998) 

Tento akademický malíř se narodil roku 1906 v Jablůnce a zemřel roku 1998. Vystudoval 

Akademii výtvarných umění v Praze a studoval také na Škole krásných umění v Římě. Na 

vlastní malířskou tvorbu se zaměřil od roku 1959, vytvářel krajinomalby, portréty a ojedi-

něle grafickou tvorbu.  Na Soláň se přestěhoval roku 1961 do domu, kde dříve bydlel Alois 

Schneiderka. V roce 1985 byl jmenován národním umělcem.  

Z domu, ve kterém Karel Hofman i Alois Schneiderka bydleli, byl vybudován Ateliér U 

Hofmanů, kde se nachází výstavní prostory. (Ateliér U Hofmanů, © 2001) 

 

 

Obrázek 3 Zvonice na Soláni (Web Consulting, © 2008-2012) 
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 František Podešva (1893 – 1979) 

Akademický malíř František Podešva se na Soláň přestěhoval z Prahy i s celou rodinnou. 

Koupil si zde dům nad Karlovským jezerem, ve kterém ho navštěvovala spousta umělců a 

známých osobností tehdejší doby. Vystudoval Akademii výtvarných umění a zkušenosti 

získal pobyty v Mnichově a v Paříţi. V počátcích se věnoval figurální tvorbě, později kra-

jinomalbě. (Sdruţení pro rozvoj Soláně, 2007, s. 20) 

 Jan Kobzáň (1901 – 1959) 

Byl prvním z akademických malířů, kteří se rozhodli ţít na Soláni. Postavil si zde sroube-

nou dřevěnici. Vystudoval Vysokou školu uměleckoprůmyslovou a Akademií výtvarných 

umění. Ve svých dílech zachytil vzdorovitost Valašska a také jeho hrdiny, zbojníky. (Web-

node.cz, © 2010a)  

 Marie Podešvová (1901 – 1994) 

Byla manţelkou akademického malíře Františka Podešvy, s nímţ se přestěhovala na Soláň. 

Marie Podešvová se proslavila jako spisovatelka. K literatuře měla vztah jiţ od dětství, 

díky otci Karlovi Janouškovi, který byl administrativním ředitelem Lidových novin. Marie 

Podešvová ovládala šest jazyků a byla neobyčejně vzdělaná. Vydala přibliţně patnáct titu-

lů, z nichţ nejznámější jsou Poslední rok, Zlatá brána či kniha pro děti Zuzajda a Jurajda. 

(Sdruţení pro rozvoj Soláně, 2007, s. 23) 

4.2.3 Turistika v oblasti Soláně 

Poblíţ vrcholu Soláně se nachází i sedlo nazvané Čarták, které je perfektním východiskem 

pro pěší i cyklistické výlety do okolí. Po červené značce vede 14 kilometrů dlouhá trasa 

přes hřeben Soláň, Kotlovou, Benešky, Polanu a Vysokou, která končí u turistické chaty Na 

Třeštíku. Pokračovat se dá od Třeštíka po ţluté aţ k rozhledně Súkenická. Od rozhledny 

vede trasa k pramenu Vsetínské Bečvy. Pokud vystoupáme výše na vrch Beskýdek – Tro-

jačka, ocitáme se nad Bumbálkou. 

Tyto turistické trasy jsou vyuţitelné i v zimě pro milovníky běţek. Pro příznivce sjezdové-

ho lyţování se zde nachází areál Soláň – Sedlo, který nabízí tři strojově upravované vleky a 

lyţařský areál Soláňka, který taktéţ nabízí tři upravované tratě, z nichţ nejdelší měří 800 

metrů. (Sdruţení pro rozvoj Soláně, 2007, s. 38) 
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4.2.4 Kultura na Soláni 

V kaţdém ročním období se na Soláni uskutečňují různé akce, které jiţ mají svou tradici. 

Na jaře se v okolí Ateliéru U Hofmanů pořádají ukázky řemeslných prací, které jsou spoje-

ny s oslavou Velikonoc. To vše za doprovodu folklórních souborů a významných hostů. 

V létě jsou největší akcí tradiční Malířské cesty kolem Soláně, které jsou zahajovány Seče-

ním luk, coţ je programový podvečer zahrnující soutěţ sekáčů. Samotné malířské cesty se 

pak vyznačují výtvarnými vernisáţemi s bohatým programem trvající tři týdny. 

Na podzim se oţivují staré zvyky jako je například pečení brambor v ohni, stříhání oveček 

a další. Významnou akcí je také Babí léto na Soláni, coţ je přehlídka tanečních souborů. 

Zima je spojována s Vánocemi, jejich tradicemi a programem, který pořádá Karlovské mu-

zeum. (Sdruţení pro rozvoj Soláně, 2007, s. 17) 

4.3 Památky 

V obci Velké Karlovice i v jejím okolí se nachází spousta zajímavých míst. Mezi nejkrás-

nější památky lze zařadit dřevěný kostel Panny Marie Sněţné. Za zmínku stojí také ţidov-

ský hřbitov, či spousty kapliček a kříţů. Velké Karlovice jsou obcí, která má co nabídnout. 

4.3.1 Kostel Panny Marie Sněţné 

Kostel ve Velkých Karlovicích se začal stavět 1. května 1753 a jeho dokončení proběhlo jiţ 

15. srpna 1754, kdy byla odslouţena první mše. Kostel je postaven v lidovém baroku a má 

jedinečný půdorys rovnoramenného kříţe. Uprostřed šindelové střechy je postavena věţ, 

kde se nachází dva zvony. Byl postaven karlovskými tesaři vedenými Janem Ţákem z Há-

ţovic. Zajímavostí je, ţe kostel byl postaven bez jakýchkoliv kovových prvků, vše bylo 

spojováno dřevěnými klínky. 

Původně se v kostele nacházel pouze hlavní oltář se sochou Panny Marie Sněţné, dnes se v 

kostele nachází ještě oltář svatého Ondřeje, oltář Panny Marie Lurdské a Jana Nepomucké-

ho. Kostel má také předsíň, ve které vítá nápis:  „Rozweselil gsem w těch wěcech, které 

gsou powěděný: do domu Páně pugdeme. Žalm 121.“ (Mičkalová a Bajer, 2004b, s. 14-15) 
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Kostel byl roku 1843 povýšen na farní a prvním farářem se stal František Ořechovský. Ro-

ku 1892 byly kostelu věnovány ţidovským majitelem skláren Salomonem Reichem tři 

skleněné lustry. 

Spolu se stavbou kostela, probíhala i stavba dřevěné fary. Na faře se nachází jedna z nejlé-

pe vedených kronik u nás, kterou začal psát farář Přikryl. U kostela se nachází také rozlehlý 

hřbitov, kde odpočívá například Jan Kutzer, který byl autorem první tiskoviny o Velkých 

Karlovicích s názvem Karlovské zrcadélko, malíř Alois Schneiderka, Josef Kacelle, autor 

betlému uloţeného v Karlovském muzeu a mnoho dalších řezbářů a spisovatelů. (Svoboda, 

© 2012)  

Ke Karlovskému kostelu se váţe jedna nádherná legenda, kterou uvedla ve své knize O 

čem si vyprávjajú Karlovjané spisovatelka a významná osobnost Helena Mičkalová. Pověst 

patří k Velkým Karlovicím nejen obsahově, ale také nářečím. 

„Hde postaviť kostel? 

Místa od prameňa řeky Bečvy dlúho nebyly obývané. Vyprávjá sa, že se utekali ludé před 

pány lebo kvůli víře. Vyklučili kus lesa a postavili stavéní. Tak vznikly aj Karlovice. Staří, 

ale aj noví osadníci, byli ludé zbožní. Modlívali sa doma lebo na horách u velkých 

stromúch. Známé je, že chodívali na horu Vysokú. Zvonky a zvony věšali na stromy a tými 

zvali k modléňú. Hdo chcél jíť do kostela, musél do Rožnova lebo na Vsetín a v pozdějších 

rokoch na Hutisko. 

Karlovjanom chyběl kostel, a tak sa začali domlúvať, že si ho postavjá. Hdyž móhli Hutiš-

čané, móžú aj Karlovjané. Ale hde ho postaviť? Karlovice byly a sú veliké! 

Jedni byli pro dolní konec dědiny, ti druzí zaséj že uprostřed dědiny. Zamíchaly sa do teho 

aj roby. Bylo už skoro domluvené, že kostel bude stáť na Machůzkách. Ale co sa stalo! Foj-

tka řeknúla, že do Slovák chodiť nebude. Měla to daleko. Jakási Kvintěna zaséj nechcéla 

dať místo, hde dnešní kostel stójí. Obě prý kostela nakonec neužily. Fojtka sa oběsila na 

lésce, ešče než sa dostavjál. Kvintěna byla v něm raz a umřéla. 

Dohadování trvalo dosť dlúho. Raz sa stalo, že do rána napadl sněh v dolním konci Karlo-

vic. To by nebylo nic divného, ale sněh napadl v srpnu. Nihde jinde nebýl. Karlovjané si 

pravili, že to rozhodnulo. Na tem místě postavili kostel a zasvětili ho Panně Marii Sněžnéj. 
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Na kostel bylo potřeba moc dřeva. Zbytky dřeva si odkúpil jakýsi Drozd a udělál z teho 

vazbu na stodolu. Od téj doby sa praví, že vršek karlovského kostela je na Drozdovéj sto-

dole. Dnes karlovský kostel patří mezi nejpěknější dřevěné stavéní u nás. (Mičkalová, 

1997, s. 16)  

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3.2 Ţidovský hřbitov 

Hřbitov byl zaloţen roku 1887. Nachází se na cestě z Velkých Karlovic na Soláň.  Byli zde 

pochováváni Ţidé z dalekého okolí aţ od Hovězí. V dřívějších dobách stála na hřbitově 

márnice, která byla za války zapálena fašisty. Hned po zaloţení byly na místo dovezeny 

typické pískovcové náhrobky s hebrejskými nápisy, dnes se jiţ neví, odkud, nebo kdo, je 

přivezl. Ostatní náhrobky jsou jiţ klasické, podobné katolickým. V roce 1938 zde byl po-

hřben poslední člověk, Alois Weis. Největší zajímavostí je hrobka Salomona Reicha, za-

kladatele zdejší sklárny. 

O hřbitov se dlouhou dobu nikdo nestaral, v podstatě aţ do roku 2000, kdy jej začala spra-

vovat Ţidovská obec z Ostravy. Po zrušení ţidovského hřbitova v Roţnově pod Radhoš-

těm, zde bylo převezeno 6 pomníků. (Velké Karlovice, © 2007d) 

4.3.3 Kříţe a kapličky 

Velké Karlovice jsou plné různých boţích muk, kříţů a kapliček. Ty vznikaly jako památky 

zlých i dobrých událostí, jako projev díku, či k uctění mrtvých. Některé z nich stojí za to 

poznat podrobněji. 

Obrázek 4 Karlovský kostel (Velké Karlovice, © 2007e) 
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Boţí muka ve středu obce (u Bukovjanů) 

Tato boţí muka vznikly jako památka na úmrtí císařovny Marie Terezie roku 1780. Jedna 

se o jedny z mála dochovaných. Dříve zde byla soška Panny Marie a také její obrázek, vše 

se pravděpodobně ztratilo roku 1949.  

Kaple na rozcestí Podťaté 

Na tomto místě býval od pradávna pověšený zvon a v roce 1866 zde byla vystavěna tato 

kaple jako poděkování za odvrácení cholery a zasvěcena Cyrilu a Metoději. 

Kamenný kříţ u kostela 

Najdeme jej přímo před kostelem Panny Marie Sněţné. Byl postaven v roce 1819 a nachází 

se na něm tento nápis: „Aby Krista kaţdý chwálil, lid karlowsky ten kříţ stawil. Neb láska 

Boţí proniká i bludné srdce hřízsníka.― Zajímavostí je, ţe tento nápis se zalíbil Petru Bez-

ručovi a nadchl ho tvar „karlovský― namísto „karlovický―. Prohlásil, ţe výraz „karlovský― 

patří do mluvy lidu. (Bajer et al., 2002, s. 37-41) 

4.3.4 Historické domy 

Historické domy mají svoji minulost a také architekturu, kterou ohromují. Ve Velkých Kar-

lovicích není o takováto stavení nouze. Vybrala jsem pouze nepatrnou část z nich, abych 

vás s nimi podrobněji seznámila. 

Fojtství 

Jedná se o stavbu, která stojí na začátku údolí Bzové. Byla postavena roku 1793 mistrem 

tesařem Janem Ţákem. Jedná se o honosnou stavbu, kde se nacházela šenkovna a samozře-

jmě fojt, zástupce vrchnosti v obci. Karlovské fojtství poslouţilo jako prostor k natáčení 

mnoha filmů, z nichţ k nejznámějším patří Stíny horkého léta. 

Grossmanův dům 

Budova se nachází přímo na rozcestí Soláň ve Velkých Karlovicích. Budova sem příliš 

nezapadá, svou secesní výzdobou by se měla nacházet spíše ve městě. Postavila ji rodina 

Grossmanova, která patřila mezi velmi bohaté rodiny. Provozovali zde krejčovství a ob-

chod se střiţným zboţím.  
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Na domě se nachází i pamětní deska dalšího obchodníka, který zde prodával, Dobromila 

Kováře. Ten byl 23. 11. 1944 oběšen nacisty před domem a dalších 48 hodin byl zde pone-

chán s cedulkou: „Pomáhal jsem partyzánům―  

Barvičův dům 

Dům byl postaven přibliţně v roce 1813 a své jméno získal po posledním karlovském foj-

tovi Karlu Barvičovi. Nyní se v domě nachází Karlovské muzeum se spoustou expozic. 

(Mičkalová a Bajer, 2004a, s. 33-37) 

4.4 Tradice 

Obec Velké Karlovice bývá označována za oblast lidových umělců a řemeslníků. Tradice 

zde začíná od písní, tanců aţ po pověsti či přísloví. Obec je známá také díky výrobcům 

šindelů, vyšívaček šátků či řezbářům a malířům. 

4.4.1 Karlovské muzeum 

Pokud se bavíme o tradici, nesmíme opomenout Karlovské muzeum, které se nachází ve 

středu obce hned u informačního centra. Ve dvou budovách jsou zde k vidění expozice 

poskytující obraz ţivota na Valašsku. Lze si zde prohlédnout náčiní a nářadí slouţící k vý-

robě lnu, vlny či ovčího sýra. Lidová tvorba je zde k vidění především v řezbářství, coţ 

dokazuje také originál betléma od Josefa Kacelly. Z historie si lze pomocí exponátů připo-

menout dobu zbojníků, portášů i období 2. světové války. (Muzeum a řemesla, 2010) 

4.4.2 Řezbářské a ostatní výtvarné činnosti 

Řezbáři jsou neodmyslitelnou součástí Velkých Karlovic. V současnosti zde tvoří například 

malířka a řezbářka Karla Dorotíková, která se řezbařinou zabývá jiţ více neţ 40 let. K sou-

časným řezbářům lze zařadit i Bohuslava Vašuta, který pokračuje ve šlépějích svých rodi-

čů, jejichţ exponáty zdobí Karlovské muzeum. Jedním z nejvýznamnějších současných 

řezbářů je Ladislav Borák, který své práce vystavuje ve vlastní galerii v části obce zvané 

Jezerné. Jeho největším dílem je socha Madony Karmelské, která je zapsána v Guinessově 

knize rekordů jako největší dřevěná madona v České Republice. Kaţdoročně se ve Velkých 

Karlovicích spolu s poutí Panny Marie Sněţné pořádá také tradiční setkání řezbářů u Kar-
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lovského muzea. Setkání probíhá na začátku srpna a jsou zde k zastiţení desítky řezbářů. 

(Borák, © 1999) 

K tradici lidového řemesla patří také práce Petra Stoklasy, který vyrábí, tak jako kdysi jeho 

otec, štípané holubičky.  

K tradičním výtvarným pracím patří také malování na sklo, které zachovává, dcera akade-

mického malíře Jana Kobzáně, Jana Dočkalová – Kobzánová. Maluje na sklo, které pod-

kládá plátnem, coţ je unikátní technika, kterou pouţívá jen ona. (Český rozhlas, © 2011; 

Muzeum a řemesla, 2010) 

4.4.3 Valašské kroje 

V dřívějších dobách byly valašské kroje velmi chudobně zdobeny a šity pro běţné nošení. 

Plynulým vývojem se dostaly aţ do nynější podoby. Kroje jsou šity ručními technikami z 

přírodních materiálů, jako je vlna, vlněné sukno či lněné plátno. Pouţívány jsou originální 

vzory výšivek a střihy. Výrobou krojů ve Velkých Karlovicích se zabývají především Vla-

dislava Hrubešová a Petr Muţík. 

Ţenský valašský kroj se skládá z rukávců, kordulky, spodní košile, spodnice, jupky, fěrto-

chu, kanafasky, čepce a pletených ponoţek. Muţský kroj z košile, vesty, kalhot, ţupice, 

kotuly a krpců. U obou těchto krojů jsou moţné ještě další doplňky a drobnosti. (Hrubešo-

vá, © 1999a)  (viz. Příloha č. VI a VII)  

4.4.4 Urgatina 

Jedná se o výtvarné sdruţení, které v obci vzniklo v roce 1982 a sdruţuje převáţně nepro-

fesionální umělce, jako jsou řezbáři, výtvarníci a řemeslníci. Název Urgatina je odvozen od 

názvu doliny, ve které se dnes Velké Karlovice nacházejí. Ještě v 16. století se tato oblast 

nazývala Dolina Urgatina a byl zde jedlo-bukový prales. (Miton.cz, © 2000-2012; Muzeum 

a řemesla, 2010) 

4.4.5 Ţenský pěvecký sbor Karlovjanky 

Jedná se o sbor s přibliţně pětašedesátiletou tradicí, který tvoří asi patnáct ţen. Není jen tak 

ledajaký sbor. Karlovjanky se zaměřují na písně, které byly typické pouze pro Velké Kar-

lovice tzv. halekačky a hečené, coţ jsou písně, kterými se ohlašoval konec ţní. Sbor tvoří 
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převáţně starší ţeny, z nichţ nejstarší má sedmdesát osm let. Jsou zvány na téměř všechny 

kulturní a tradiční akce v oblasti Velkých Karlovic a Soláně a samozřejmě do vzdálenějších 

míst. (Kašpar, © 2009) 

4.5 Turistika a rekreace 

Velké Karlovice jsou vyhlášenou turistickou oblastí, která má co nabídnout. V obci nechy-

bí koupaliště, rekreační zařízení, lyţařské vleky ani cyklostezky. Pořádané kulturní i spor-

tovní akce přispívají k rozvoji cestovního ruchu v obci. 

Někteří lidé si moţná Velké Karlovice vybaví díky dostihové stáji Valencio, která je po-

jmenována po vítězi Velké Pardubické. Trenér František Holčák, který získal za svou práci 

několik titulů, dělá obci dobrou reklamu. (Kochman, © 2004-2005) 

4.5.1 Ubytovací a stravovací zařízení 

Obec Velké Karlovice má mnoho ubytovacích a stravovacích zařízení a to díky velkému 

zájmu turistů, jak v zimním, tak i v letním období. Mezi nejznámější a nejnavštěvovanější 

z nich, lze zařadit následující: 

Hotel Horal 

Horský wellness hotel nabízí ideální podmínky pro odpočinek i turistiku. Nachází se na 

pomezí České a Slovenské republiky nedaleko chráněné oblasti Pralesu Razula na konci 

údolí Leskové. V bezprostřední blízkosti hotelu se nachází Ski areál Razula se čtyřmi sjez-

dovkami a také golfové hřiště. V případě nepříznivého počasí hotel nabízí komplex termál-

ních bazénů se slanou vodou. (HP Tronic, © 2010a) 

Hotel Lanterna a hotel Galík 

Oba tyto hotely se nachází v údolí Leskové nedaleko od sebe. Hotel Lanterna nabízí přede-

vším luxusní relaxační centrum spolu s dalšími sluţbami. K hotelu patří také  Cocktail bar 

a rozsáhlá restaurace. Naproti tomu hotel Galík je zaměřen na sportovní vyţití turistů. Na-

bízí půjčovnu kol a veškerý servis týkající se cykloturistiky. (HP Tronic, © 2010b,c) 

Společně tvoří hotely Horal, Galík a Lanterna tzv. Valachy resort, který kaţdoročně připra-

vuje akci s názvem Karlovský gastrofestival. Akce je zaměřena převáţně na popularizaci 

valašské gastronomie. V loňském roce byla akce obohacena o pokrmy italské kuchyně a 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 47 

 

hlavní hvězdou byl italský kuchař Emanuel Ridi. Akce probíhá současně na všech třech 

hotelech, z nichţ kaţdý nabízí odlišné pokrmy. (HP Tronic, © 2010d) 

Hotel Tatra 

Hotel se tyčí nad středem obce a nabízí mimo jiné i wellness centrum odpočinku a relaxa-

ce. K dispozici je i tenisový kurt, minigolf či půjčovna horských kol. Hotel má výhodnou 

pozici, je skvělým výchozím bodem pro pěší i cykloturistiku. (Hotel Tatra, © 2012) 

Horský hotel Soláň 

Tento atraktivní hotel se nachází v nadmořské výšce 816 metrů nad mořem a nabízí nád-

herný výhled na kopce Javorníků. Hotel je zdoben obrazy malířů, kteří působili na Soláni, 

coţ mu dodává na jedinečnosti. (Hotel Soláň, © 2010) 

Horský hotel Čarták 

Je výchozím bodem mnoha turistů, kteří touţí poznat krásy Valašska, ať uţ pěšky, na kole 

či na běţkách. Hotel nabízí vynikající valašskou kuchyni, útulné ubytování i moţnost spor-

tovního vyţití. (Hotel Čarták, © 2009) 

4.5.2 Sportovní vyţití v letním období 

V období letní sezóny mohou návštěvníci Velkých Karlovic vyuţít volný čas aktivním způ-

sobem. Populární je například pěší turistika po značených trasách, které vedou z oblastí 

Velkých Karlovic na téměř všechny strany. Tytéţ trasy jsou dostupné i cyklistům. 

Zajímavým turistickým místem je například prales Razula, kde se nacházejí aţ dvě stě let 

staré buky a jedle.  

Navštívit lze i údolí Jezerné, které dostalo své pojmenování po jezeru, které není turistům 

příliš známé, moţná proto, ţe se ukrývá v lesích. Jezero vzniklo v dávných dobách sesu-

vem půdy a inspirovalo například Karla Jaromíra Erbena k pověsti Karlovské jezero, která 

vyšla v knize Národní pohádky. 

Dalšími často navštěvovanými místy jsou například pramen řeky Bečvy pod kopcem Tro-

jačka, rozhledna na Čartáku či Benešky, kde se vyskytují vzácné druhy rostlin. 

V létě se také koná akce zvaná Letní karlovská 50, aneb pohodově za valašským frgálem. 

Jedná se o akci pro děti i dospělé, pro které jsou připraveny různě dlouhé trasy v krásné 

přírodě Beskyd. (Turistika, cykloturistika, 2010) 
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4.5.3 Sportovní vyţití v zimním období 

V zimním období, které ve Velkých Karlovicích typické velkým mnoţstvím sněhu, mohou 

turisté vyuţít nespočet běţeckých tratí a lyţařských vleků. Obec je protkána mnoţstvím 

udrţovaných běţeckých stop, které jsou podobné letním turistickým trasám. Pro odváţnější 

běţkaře se kaţdoročně koná tradiční Karlovská padesátka, coţ je závod v běhu na lyţích 

klasickou technikou. 

K dispozici je v zimě nepřeberné mnoţství lyţařských vleků a areálů od nejméně nároč-

ných aţ po ty náročnější. Mezi nejnavštěvovanější patří Ski areál Razula, Ski areál Kyčer-

ka, Machůzky, Ski areál Soláň – Karolinka a další menší vleky jako je lyţařské středisko U 

Bambuchů či lyţařský vlek Tabačka. (Zimní sporty, 2010) 
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5 SWOT ANALÝZA CESTOVNÍHO RUCHU VE VELKÝCH 

KARLOVICÍCH A OKOLÍ 

V této části bakalářské práce se zaměřím na analýzu silných a slabých stránek Velkých 

Karlovic a okolí, coţ jsou faktory, které můţe obec ovlivnit a také na analýzu příleţitostí a 

hrozeb, které vycházejí z vnějšího prostředí, tudíţ jsou neovlivnitelné. 

5.1 Silné stránky 

- turisticky atraktivní prostředí 

- dobrá dostupnost větších měst (Roţnov pod Radhoštěm, Vsetín) 

- vstřícnost místních obyvatel k turistům 

- ráz krajiny 

- atraktivnost turistických tras 

- upravenost běţeckých tras 

- projekt cyklostezka Bečva 

- projekt Nový Hrozenkov - Podťaté; 1. etapa - Velké Karlovice (opravy silnic, chodníků, 

autobusových zastávek, rozšíření veřejného osvětlení) 

- skibusy, cyklobusy 

- velké mnoţství rekreačních středisek a hotelů 

- velký výběr lyţařských areálů a vleků 

- ţelezniční doprava ze Vsetína 

- zvyšující se počet pracovních míst v oblasti CR 

- ubytovací a stravovací zařízení různých cenových kategorií 

- kulturní akce v obci a jejím okolí 

- upravenost obce 

- celoroční provoz informačních center ve Velkých Karlovicích a na Soláni 

- čisté ovzduší 
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- zajímavé historické památky 

- zpomalení dopravy díky stavbě kruhového objezdu v obci 

- velké mnoţství podnikatelů v oblasti CR 

- dobré sněhově podmínky v zimním období 

- dobré vztahy s okolními obcemi i s obcí Makov na Slovensku (společný projekt Děti, 

písničky a tance neznají hranice) 

5.2 Slabé stránky 

- nejasné centrum obce Velké Karlovice 

 - nedostatečná propagace  

- neupravenost komunikací vzdálenějších od středu obce v zimním období 

- nedostatek informačních map pro turisty 

- nedostatečná kapacita venkovního koupaliště 

- omezené sluţby v obci (absence některých obchodů) 

- absence zahraničních turistů 

- nedostatek parkovacích míst ve středu obce u kostela a muzea 

- nepropracovanost webových stránek obce 

- omezená znalost cizích jazyků poskytovatelů sluţeb 

- nemoţnost rozvoje CR na některých místech, především v oblastech CHKO Beskydy 

- absence nekuřáckých restaurací, kaváren či cukráren  

- nedostatek atrakcí pro menší děti (hřiště) 

5.3 Příleţitosti 

- moţnosti rozšíření venkovních koupališť 

- nabídka atraktivních stavebních parcel v obci 

- doplnění cyklotras a běţeckých tratí 

- rozšíření propagace obce 
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- vylepšení webových stránek Velkých Karlovic 

- zavedení provozu letního kina 

- rozšíření kulturních akcí 

- snaha o dotace a prostředky z fondů EU 

- tvorba a rozmístění informačních tabulí a map 

- rozšíření míst s vlastní turistickou známkou 

5.4 Hrozby 

- zanikání tradic  

- přechod z tradičních dřevěných staveb na zděné domy, coţ ruší ráz krajiny 

- nedostatek financí na rozvoj CR 

- zvyšování provozu automobilové i kamionové dopravy v obci 

- negativní postoje některých obyvatel a farnosti ke změnám v obci 

- konkurence ostatních turistických míst 

- zvyšující se náročnost turistů 
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6 ANALÝZA CESTOVNÍHO RUCHU VE VELKÝCH 

KARLOVICÍCH A OKOLÍ 

K provedení analýzy CR ve Velkých Karlovicích a okolí jsem vytvořila dotazník (viz. Pří-

loha č. I), který se zabývá touto cílovou oblastí. Průzkum byl prováděn v období od 12. do 

26. března 2012. Cílovou skupinou byli návštěvníci Velkých Karlovic a okolí, proto jsem 

dotazníky umístila na hotely Lanterna, Galík, Tatra, Soláň a Čarták. Bylo rozdáno 100 do-

tazníků, vrátilo se 76 vyplněných, coţ je 76 % návratnost. 

6.1 Profil návštěvníků 

 Roztřídění návštěvníků dle pohlaví 

Tabulka 2 Roztřídění návštěvníků dle pohlaví 

Pohlaví Absolutní četnost Relativní četnost 

Ţena 41 53,95% 

Muţ 35 46,05% 

 

 

 

 

Podíly obou pohlaví jsou celkem vyrovnané. Důvodem tohoto výsledku je nejspíše skuteč-

nost, ţe do oblasti Velkých Karlovic jezdí převáţně rodiny či páry. 

 

 Věková struktura návštěvníků 

Tabulka 3 Věková struktura návštěvníků 

Věk Absolutní četnost Relativní četnost 

Do 18 let 9 11,84% 

19 - 35 let 22 28,95% 

36 - 50 let 22 28,95% 

51 - 65 let 15 19,74% 

Nad 65 let 8 10,53% 

Graf 1 Roztřídění návštěvníků podle pohlaví 
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Jak je z grafu i z tabulky patrné, do oblasti přijíţdějí ve stejném poměru lidé mezi 19 aţ 35 

lety a lidé od 36 let do 50 let. Tato skutečnost je dána nejspíše tím, ţe oblast je zaměřena z 

velké části na turistiku a sportovní vyţití a jezdí sem především rodiny s dětmi. Nejmenší 

procento tvoří lidé nad 65 let a lidé do 18 let věku.  

 

 Třídění návštěvníků dle kraje bydliště 

Tabulka 4 Třídění návštěvníků dle kraje bydliště 

Kraj Absolutní četnost Relativní četnost 

Hlavní město Praha 2 2,63% 

Středočeský kraj 3 3,95% 

Jihočeský kraj 1 1,32% 

Plzeňský kraj 1 1,32% 

Karlovarský kraj 0 0,00% 

Ústecký kraj 1 1,32% 

Liberecký kraj 3 3,95% 

Královehradecký kraj 1 1,32% 

Pardubický kraj 0 0,00% 

Vysočina 2 2,63% 

Jihomoravský kraj 13 17,11% 

Olomoucký kraj 12 15,79% 

Moravskoslezský kraj 15 19,74% 

Zlínský kraj 22 28,95% 

 

 

 

Graf 2 Věková struktura návštěvníků 
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Graf 4 Třídění návštěvníků dle kraje bydliště 

 

Graf 3 Třídění návštěvníků dle kraje bydliště 

Po rozdělení návštěvníků dle kraje, z kterého pocházejí, je jasně viditelné, ţe většina ná-

vštěvníků je z blízkého okolí. Největší procento návštěvníků je ze Zlínského kraje, a to 

téměř 29 %. Například z kraje Karlovarského či Pardubického je procento účastníků nulo-

vé. Údaje o původu turistů jsou jedny z nejdůleţitějších. Pomocí nich lze určit, kam zamě-

řit propagaci cílové oblasti a kde je propagace naprosto nedostatečná. 

 

 Způsob dopravy 

Tabulka 5 Způsob dopravy 

Způsob dopravy Absolutní četnost Relativní četnost 

Automobil (příp. motorka) 40 52,63% 

Vlak 7 9,21% 

Autobus 18 23,68% 

Kolo 6 7,89% 

Jinak 5 6,58% 

 

 

 

 

 

 

Graf 4 Způsob dopravy 
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Při zjišťování způsobu dopravy, jakým se návštěvníci dopravili do zdejší oblasti, bylo jed-

noznačně zjištěno, ţe se jednalo o dopravu automobilovou, případně na motorce. Je to způ-

sobeno především nedostatečně rozvinutou autobusovou či ţelezniční dopravou v oblasti 

Velkých Karlovic a okolí a také pohodlností dnešních turistů. Jako moţnost „ jinak― byla 

myšlena kombinovaná doprava. 

 

 Délka pobytu 

Tabulka 6 Délka pobytu 

Délka pobytu Absolutní četnost Relativní četnost 

Jednodenní (bez noclehu) 8 10,53% 

1 - 2 přenocování 33 43,42% 

3 - 6 přenocování 25 32,89% 

Delší 10 13,16% 

 

 

 

 

 

 

 

 

Výsledky zabývající se délkou pobytu, nejsou pro oblast příliš příznivé. Největší podíl zau-

jímají turisté, kteří v oblasti stráví pouze 1 aţ 2 noci. To můţe znamenat, ţe Velké Karlo-

vice a okolí slouţí pouze jako zastávka při cestě do jiné destinace, ne jako cílová oblast. 

Důvodem mohou být také krátkodobé pobyty za účelem některé ze sportovních aktivit, 

například lyţování. 

 

 

Graf 5 Délka pobytu 
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 Důvod návštěvy 

Tabulka 7  Důvod návštěvy 

Důvod návštěvy Absolutní četnost Relativní četnost 

Příroda 29 38,16% 

Kultura (památky, historie) 23 30,26% 

Sportovní vyţití (cyklistika, turistika) 23 30,26% 

Relaxace 39 51,32% 

Zdravotní pobyt 10 13,16% 

Komerční důvody (pracovní cesta) 4 5,26% 

Návštěva příbuzných či známých 7 9,21% 

Jiné 2 2,63% 

 

 

 

 

 

 

 

 

Respondenti, při uvedení důvodu své návštěvy, měli moţnost zaškrtnout více odpovědí. 

Téměř 50 % turistů uvedlo jako jeden z důvodů své návštěvy relaxaci, coţ naznačuje, ţe 

pouze nepatrné procento turistů jedí do oblasti za účelem pracovní cesty. Pouze 2 lidé 

uvedli moţnost „ jiné―. Jednalo se v obou případech o situaci, kdy pobyt ve Velkých Kar-

lovicích získali jako dárek. 

 

 První návštěva oblasti 

Tabulka 8 První návštěva oblasti 

První návštěva oblasti Absolutní četnost Relativní četnost 

Ano 40 52,63% 

Ne 36 47,37% 

 

Graf 6 Důvod návštěvy 
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Výsledky otázky, která měla zjistit, zda jsou návštěvníci v oblasti poprvé či ne, o mnohém 

nenasvědčují. Podíl turistů, kteří jsou zde poprvé, i těch, co jsou zde opakovaně, jsou téměř 

totoţné.  

 

 S kým byla oblast navštívena 

Tabulka 9 S kým byla oblast navštívena 

Kategorie Absolutní četnost Relativní četnost 

Sám/sama 12 15,79% 

S rodinou 19 25,00% 

S přítelem/přítelkyní 16 21,05% 

Manţelem/manţelkou 16 21,05% 

S kamarádem/kamarádkou 13 17,11% 

Se skupinou 9 11,84% 

Jiné 0 0,00% 

 

 

 

 

 

 

V této otázce měli respondenti moţnost více odpovědí. Nejmenší procento turistů přijelo 

do oblasti bez doprovodu. Vzhledem k věkové skupině od 19 do 50 let, která tvoří největší 

podíl turistů v oblasti, je nepřekvapující podíl návštěvníků, kteří oblast navštívili s rodinou. 

Graf 7 První návštěva oblasti 

Graf 8 S kým byla oblast navštívena 
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6.2 Hodnocení oblasti návštěvníky 

  Budoucí návratnost do oblasti 

Tabulka 10 Budoucí návratnost do oblasti 

Budoucí návratnost Absolutní četnost Relativní četnost 

Určitě ano 29 38,16% 

Spíše ano 31 40,79% 

Spíše ne 12 15,79% 

Určitě ne 4 5,26% 

 

 

 

 

 

 

Výsledky této otázky mají pro oblast kladný charakter. Přibliţně 80 % respondentů by se 

do oblasti vrátilo. Pouze přibliţně 5 % je toho názoru, ţe se do lokality jistě nevrátí. 

 

 Podnět k návštěvě 

Tabulka 11 Podnět k návštěvě 

Podnět Absolutní četnost Relativní četnost 

Internet 18 23,68% 

Kamarádi/známí 37 48,68% 

Tisk, jiné publikace 10 13,16% 

Reklama, rozhlas 9 11,84% 

Cestovní kancelář 6 7,89% 

Vlastní zkušenosti 17 22,37% 

Jiné 8 10,53% 

Graf 9 Budoucí návratnost do oblasti 
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Nejčastější odpovědí na otázku, co respondenty inspirovalo k návštěvě oblasti, byly z téměř 

50% reference kamarádů a známých. Z grafu i z tabulky je patrné, ţe oblast by se měla více 

věnovat propagaci a to především prostřednictvím reklamy, rozhlasu či tisku. Mnozí ná-

vštěvníci byli také inspirováni internetem, zde bohuţel nepředpokládám, ţe je inspirovaly 

stránky obce Velké Karlovice. Motivací zde nejspíš byly stránky hotelů či jiných zařízení. 

 

 Splnění očekávání 

Tabulka 12 Splnění očekávání 

Splnění očekávání Absolutní četnost Relativní četnost 

Plně ano 31 40,79% 

Téměř ano 33 43,42% 

Téměř ne 7 9,21% 

Vůbec ne 5 6,58% 

 

 

 

 

 

 

Více jak 80 % respondentů uvedlo, ţe jejich očekávání byla naplněna, coţ lze brát jako 

pozitivní hodnocení. Z odpovědí lze soudit, ţe oblast se nevykresluje v nereálných rysech a 

poskytuje opravdu to, co nabízí. 

Graf 10 Podnět k návštěvě 

Graf 11 Splnění očekávání 
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 Připomínky 

Tabulka 13 Připomínky 

Připomínky Absolutní četnost Relativní četnost 

Bankomat 25 32,89% 

Více restauračních zařízení 11 14,47% 

Jednotné skipasy 7 9,21% 

Obchody (drogerie, textil, obuv) 37 48,68% 

Jiné 15 19,74% 

 

 

 

 

 

 

V otázce, co respondenti v oblasti postrádají, více jak 48 % dotázaných uvedlo, ţe jim v 

oblasti chybí více obchodů. Skutečností je, ţe v oblasti se nacházejí potraviny většinou 

propojené s drogerií. Obchody s textilem či obuví nejsou v obci k dispozici téměř vůbec, 

coţ pro některé méně vybavené turisty můţe být negativním poznatkem. U moţnosti, kde 

mohli respondenti uvést své ostatní připomínky, se nejčastěji vyskytovala odpověď, ţe vše 

je k dispozici. Pouze jeden respondent uvedl jako připomínku nedostatek akci pro seniory a 

další absenci příznivého počasí. 

 

 Cenová úroveň 

Tabulka 14 Cenová úroveň 

Cenová úroveň Absolutní četnost Relativní četnost 

Draţší neţ jinde 11 14,47% 

Stejné jako jinde 47 61,84% 

Levnější neţ jinde 18 23,68% 

 

 

Graf 12 Připomínky 
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V hodnocení cenové úrovně dopadla obec velmi pozitivně, neboť pouze necelých 15 % 

hodnotí oblast jako draţší neţ ostatní. Většina respondentů povaţuje cenovou úroveň za 

srovnatelnou s jinými oblastmi CR a dokonce téměř 24 % návštěvníků povaţuje oblast za 

levnější. 

 

 Hodnocení sluţeb v oblasti 

Tabulka 15 Hodnocení služeb v oblasti 

Poloţka Index Poznámka 

Síť stravovacích a ubytovacích zařízení 1,72   

Památky a turistické atrakce 1,61 nejkladnější 

Dopravní infrastruktura 2,75 nejzápornější 

Hromadná doprava (skibusy, cyklobusy) 2,59   

IC, místa poskytující informace turistům 2,03   

Sportovní zařízení a areály 1,96   

Kulturní a zábavní akce 2,03   

Atrakce pro děti 2,42   

Značení turistických tras 1,82   

Sluţby v obci (obchody, zdravotnictví) 2,74   

 

 

 

 

 

 

 

Graf 13 Cenová úroveň 
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Hodnocení bylo známkováno škálou od 1 do 5, kde jednička znamenala nejlepší hodnocení 

a pětka nejzápornější hodnocení. Index byl vypočítán pomocí prostého aritmetického prů-

měru. Nejpříznivěji byly hodnoceny památky a turistické cíle v oblasti, které získaly index 

1,61. Naproti tomu nejhůře byla hodnocena dopravní infrastruktura, coţ můţe být způso-

beno probíhajícími úpravami komunikací v obci i jejím okolí. 

 

 Otevřená otázka: Co Vás ve zdejší oblasti zaujalo? 

Poslední otázkou dotazníkového šetření byla otevřená otázka, která se zaměřovala na to, co 

návštěvníky nejvíce zaujalo. Bohuţel většina respondentů otázku nevyplnila. Ti, kteří ji 

vyplnili, uváděli nejvíce přírodu a krásy Velkých Karlovic a okolí. Další návštěvníky zauja-

ly například dobře upravené sjezdovky, klidné prostředí, čistý vzduch, památky, dřevěné 

stavby, vstřícnost obyvatel, kulturní akce v oblasti, sluţby hotelů Lanterna, Tatra či Čarták 

a muzeum. 

Graf 14 Hodnocení služeb v oblasti 
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7 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ ÚROVNĚ CESTOVNÍHO RUCHU V 

OBLASTI VELKÝCH KARLOVIC A OKOLÍ 

Po zhotovení SWOT analýzy a dotazníkového šetření, jsem zpracovala následující návrh 

cílů, které by pomohly oblasti Velkých Karlovic a okolí ke zlepšení úrovně cestovního ru-

chu. U kaţdého z cílů jsou také moţnosti, jak jednotlivých cílů dosáhnout. 

 

 Zlepšení současného stavu infrastruktury 

- opravy chodníků, bočních cest i hlavních komunikací 

- rozšíření kapacity parkovacích míst ve středu obce  

- navýšení rozpočtu na údrţbu v zimním období 

- spolupráce s občany vlastnícími odklízecí stroje na úklid sněhu 

 

 Zlepšení dostupných sluţeb a zavedení dalších sluţeb v oblasti CR 

- zavedení map a informačních tabulí o atraktivitách oblasti 

- zajištění více autobusových a ţelezničních spojů především v letním období 

- zajištění více cyklobusů a skibusů 

- jazykové vzdělávání zaměstnanců v oblasti CR 

- podpora malých i velkých podnikatelů v oblasti CR 

- více informačních cedulí na dopravních komunikacích  

 

 Rozvoj cestovního ruchu v oblasti 

- poskytnutí vnitřních prostor pro kulturní akce  

- rozvoj společenských akcí 

- nové cyklistické a běţecké trasy 

- realizace naučných stezek 

- obnovování tradic a udrţování stávajících 
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- vybudování hřiště pro děti a dalších atrakcí pro mladistvé 

- zavedení provozu letního kina 

- výstavba venkovního bazénu 

 

 Zajištění financí na rozvoj cestovního ruchu 

- dotace z EU 

- dotace z kraje 

- granty 

- sponzoring 

- spolupráce s okolními obcemi 

 

 Zlepšení propagace oblasti Velkých Karlovic a okolí 

- modernizace webových stránek obce 

- zavedení samostatných stránek informačního centra  

- včasná aktualizace akcí na internetu 

- výroba propagačních materiálů a jejich distribuce i do vzdálenějších krajů 

- propagace v rozhlasu 

- tvorba nabídek pro CK 

- investování více financí do propagace 

 

 Udrţení dobrého stavu ţivotního prostředí 

- zamezování kamionové dopravy 

- omezování automobilové dopravy zavedením více autobusů a vlaků 

- osvěta obyvatel v oblasti ŢP 
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8 ZÁVĚRY Z PRAKTICKÉ ČÁSTI 

V praktické části bakalářské práce jsem se nejprve zaměřila na analýzu současného stavu 

oblasti Velkých Karlovic a okolí, kde byla upřesněna lokalita a její přednosti. 

Další analýzou, která byla provedena je SWOT analýza, která řeší jak silné a slabé stránky 

obce a okolí, tak také příleţitosti a hrozby, které na oblast působí.  

Poslední a nejvíce vypovídající části bylo dotazníkové šetření, které bylo provedeno za 

účelem zjištění názorů návštěvníků na tuto oblast.  

8.1 Oblast cestovního ruchu 

Lokalita, ve které se Velké Karlovice nachází, je jednou z nejkrásnějších částí Beskyd. Je 

také součástí oblasti Valašska, coţ přispívá k rozvoji tradic a kulturních akcí. Umístění 

obce je příznivé také díky blízkosti Slovenských hranic, odkud proudí také značná část 

turistů. Jednou z výjimečností lokality je oblast CHKO Beskydy, která je rozlohou největší 

chráněnou krajinnou oblastí u nás v České republice. Uţ samotná skutečnost, ţe je obec 

součástí CHKO, je jistě důkazem nádherné přírody a nenapodobitelného rázu krajiny. 

Jak bylo zjištěno z dotazníkového šetření, aţ 38 % turistů zde jezdí za nádhernou přírodou 

a relaxací v ní. Oblast je také výbornou lokalitou pro cykloturistiku či pěší túry. V zimním 

období jsou zde dobré sněhové podmínky, coţ napomáhá rozvoji zimních sportů, jako je 

lyţování či běţkování.  

8.2 Návštěvníci 

Dotazováním respondentů byl také zjištěn profil účastníků CR ve Velkých Karlovicích a 

okolí. Bylo zjištěno, ţe převáţnou část turistů tvoří lidé ve věku od 19 do 50 let věku, kteří 

do oblasti jezdí s rodinou či partnerem.  

Zjišťováno bylo také, ze kterého kraje návštěvníci jsou. Bylo zjištěno, ţe převáţná většina 

turistů je z bliţšího okolí, kam spadají kraje Zlínský, Moravskoslezský, Olomoucký a Ji-

homoravský. Proto by bylo vhodné rozšířit propagaci oblasti i do dalších krajů. 

Turisté se do oblasti nejčastěji dopravují vlastní dopravou. Je skutečností, ţe oblast nemá 

příliš dobré autobusové a ţelezniční spoje. Je to dáno především obrovskou rozlohou ob-

lasti, kde není moţné zabezpečit dostatek spojů do všech částí obce Velké Karlovice a její-
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ho okolí. Vzhledem k tomu, ţe návštěvníci přijíţdějí z blízkých krajů, odpovídá tomu i 

délka pobytu, která je nejčastěji od jednoho do dvou přenocování (téměř 44%). Mnoho 

návštěvníků se do oblasti vrací opakovaně, coţ můţe být dáno některými ze silných strá-

nek, jako je atraktivita prostředí či nabízené turistické cíle. 

8.3 Sluţby v oblasti cestovního ruchu 

Mezi sluţby, které obec a její okolí nabízí, můţeme zahrnout sluţby informačních center, 

stravovacích a ubytovacích zařízení, dopravní infrastrukturu či sportovní vyţití v obci a 

další. 

Většina respondentů z dotazníkového průzkumu se shodla na tom, ţe by se do oblasti ráda 

vrátila a ţe oblast splnila jejich očekávání. Takto se vyjádřilo v obou případech přes 80% 

zúčastněných.  

Co ale respondentům nevyhovovalo, byla dopravní infrastruktura, která se s indexem 2,75 

zařadila mezi nejzáporněji hodnocené poloţky. Hodnocení můţe být ovlivněno probíhají-

cími pracemi na komunikacích v obci. V roce 2011 zde byla totiţ křiţovatka přestavována 

na kruhový objezd, coţ způsobilo komplikace v dopravě. Současně probíhala také rekon-

strukce komunikace v obci i chodníků. Za negativním hodnocením se můţe také nacházet 

neupravenost některých komunikací v zimním období. Jedná se především o komunikace 

vzdálenější od středu obce. Bohuţel právě na vzdálenějším konci obci, zvaném Leskové, se 

nacházejí největší hotely v obci – Lanterna, Galík a Horal. 

8.4 Marketing oblasti 

Z hlediska marketingu lze rozebrat například propagaci, která dle mého názoru, není příliš 

propracovaná. Internetové stránky obce mají zvláštní formu, kde není úplně jednoduché se 

zorientovat. Chybí zde také aktualizace různých akcí pořádaných v oblasti, tudíţ potencio-

nální návštěvníci, nemají šanci se o akcích dozvědět jinak neţ z plakátů v obci a okolních 

obcích.  

Z pohledu marketingu je také důleţitá cenová úroveň lokality, která v dotazníkovém šetření 

měla velmi dobré výsledky, téměř 62 % respondentů povaţovalo cenovou úroveň za stej-

nou jako jinde a téměř 24 % dokonce za levnější v porovnání s jinými oblastmi. 
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ZÁVĚR 

V bakalářské práci jsem zpracovávala analýzu cestovního ruchu v oblasti Velkých Karlovic 

a okolí. Velké Karlovice jsou oblastí, která má opravdu co nabídnout. Není zde nouze o 

historické památky, nádhernou přírodu či kulturní akce. Po analýze jsem se ujistila, ţe ob-

last je takovou částí Valašska, kterou je nutno poznat osobně a zaslouţí si naši pozornost. 

V první části jsem se zaměřila na teorii, kde jsem se pokusila o přiblíţení problematiky 

cestovního ruchu a marketingu.  

Na tuto část navazuje část praktická, která začíná zjištěním současného stavu oblasti Vel-

kých Karlovic a okolí. Je zde ve zkratce naznačena historie vývoje této oblasti, která je 

podkladem pro dnešní tradice a kulturu. Za zmínku stojí také památky, mezi které lze zařa-

dit také historické domy či kříţe a kapličky. Zájmovou oblastí není pouze obec Velké Kar-

lovice ale i její okolí zastoupené kopce Soláněm, který kdysi jeden básník nazval „odraziš-

těm bohů―. 

Dalším oddílem praktické části je SWOT analýza. Analýzou bylo zjištěno, ţe oblast má 

velmi mnoho silných stránek, které ji dělají atraktivní pro turisty. V oblasti se stále pracuje 

na rozvoji dalších sluţeb CR, coţ je jednou z největších silných stránek. Jako u kaţdé turis-

tické oblasti, i zde se vyskytují slabé stránky, na kterých by obec měla zapracovat. Jedná se 

především o její propagaci a vylepšení některých sluţeb. Další částí SWOT analýzy byla 

samozřejmě identifikace příleţitostí, které se oblasti nabízejí. Jedná se především o moţ-

nosti, které vyplývají z charakteru dnešních turistů, coţ se dá říci také o hrozbách.  

V další části byly zpracovány výsledky dotazníkového šetření, které se dělily na dvě části. 

První část obsahuje informace o návštěvnících a část druhá o tom, jakým způsobem zhod-

notili oblast Velkých Karlovic a okolí. Profil návštěvníků, který byl zjištěn, odpovídá to-

mu, co oblast nabízí. Jezdí sem především lidé středního věku a to zejména za sportem, 

turistikou a v neposlední řadě za přírodou. Dotazníkové šetření a SWOT analýza tvoří zá-

klad pro závěry z praktické části. 

Závěrem byly navrţeny cíle, které by měly vést ke zlepšení celkové úrovně cestovního ru-

chu v oblasti. Aby mohly být cíle zpracovávány, je nutné zabezpečení finančních prostřed-

ků pro oblast. Je zde moţností vyuţívat fondy EU a krajů, ale také můţe být řešením větší 

spolupráce s podnikateli v oblasti cestovního ruchu, kteří velmi pozitivně přispívají k jeho 

dalšímu rozvoji.  
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Překáţkami v rozvoji jsou ale v některých případech i obyvatelé obce, především starou-

sedlíci, či v některých případech zástupci farnosti. Nechtějí se přizpůsobovat změnám a 

neuvědomují si pozitivní vliv cestovního ruchu na oblast, jako je například zvýšený počet 

pracovních příleţitostí. 

Pokud bychom měli shrnout cestovní ruch v dané lokalitě, musíme poznamenat, ţe se stále 

vyvíjí. Co je především potřebné ve zdejší oblasti upravit je dopravní infrastruktura, kterou 

respondenti hodnotili velmi negativně. Na tomto problému jiţ oblast pracuje díky projektu: 

„Silnice II/487 Nový Hrozenkov – Podťaté―, který má několik etap a je sponzorován Ev-

ropskou unií a Regionálním operačním programem Střední Morava.  

Za další problém obce povaţuji také její propagaci, která mi nepřipadá dostatečná. Obec je 

propagována pouze v nejbliţším okolí, o čem svědčí i kraj, ze kterého návštěvníci dle do-

tazníku pocházejí. Dotazníkovým šetřením jsem zjistila skutečnost, ţe více jak 43 % ná-

vštěvníků se v oblasti zdrţí pouze jednu aţ dvě noci, coţ je dáno jistě i skutečností, ţe ná-

vštěvníci pocházejí z blízkosti Zlínského kraje, nebo přímo z něj. Obec by se měla soustře-

dit na modernizaci webových stránek a na širší propagaci. Moţností by také mohla být pro-

pagace pomocí CK, pro které by bylo vhodné vytvořit balíčky sluţeb.  

Další moţností jak zaujmout turisty by mohlo být obnovování tradic a kultury. Oblast se o 

tyto aktivity snaţí pomocí různých kulturních akcí či výstav, ale je ještě stále co zdokona-

lovat. V tomto ohledu je dobré připomenou tradiční řemesla a činnosti, které mají v oblasti 

stále své místo. Jedná se především o řezbářství, tradiční výtvarné činnosti či písně krojo-

vaného sboru Karlovjanky.  

Za pozitivní výsledky své práce mohu povaţovat, ţe téměř 80 % lidí, kteří jiţ tuto oblast 

navštívili, mají v plánu se zde vrátit. I z těchto důvodů by se lokalita měla snaţit o svůj 

vývoj a rozšiřování sluţeb CR, neboť náročnost turistů se stále zvyšuje a jejich poţadavky 

také. Dle mého názoru si to obec Velké Karlovice i její okolí uvědomují a snaţí se o pro-

speritu v oblasti cestovního ruchu. 
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PŘÍLOHA P I: DOTAZNÍK 

Váţená paní, váţený pane, 

jsem studentkou 3. ročníku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně.  

Dovoluji si Vás poţádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude slouţit pro účely mé bakalářské 

práce, která nese název Analýza cestovního ruchu v oblasti Velkých Karlovic a okolí. Prohlašuji, 

ţe veškeré údaje budou pouţity pouze pro studijní účely.  

Děkuji za Váš čas a ochotu při vyplňování dotazníku.   

Iveta Laštíková 

1. Pohlaví 

 Ţena 

 Muţ 

 

2. Věk 

 Do 18 let 

 19 – 35 let 

 36 – 50 let 

 51 – 65 let 

 Nad 65 let 

        

3. Z kterého kraje pocházíte? 

 Hlavní město Praha 

 Středočeský kraj 

 Jihočeský kraj 

 Plzeňský kraj 

 Karlovarský kraj 

 Ústecký kraj 

 Liberecký kraj 

 Královehradecký kraj 

 Pardubický kraj 

 Vysočina 

 Jihomoravský kraj 

 Olomoucký kraj 

 Moravskoslezský kraj 

 Zlínský kraj 

 

4. Jaký jste pouţili způsob dopravy? 

 Automobil (příp. motorka) 

 Vlak 

 Autobus 

 Kolo 

 Jinak 

 



 

5. Jaká je délka Vašeho pobytu? 

 Jednodenní (bez noclehu) 

 1 – 2 přenocování 

 3 – 6 přenocování 

 Delší 

 

6. Jaký je důvod Vaší návštěvy této oblasti? (možnost více odpovědí) 

 Příroda 

 Kultura (památky, historie) 

 Sportovní vyuţití (cyklistika, turistika) 

 Relaxace 

 Zdravotní pobyt 

 Komerční důvody (pracovní cesta) 

 Návštěva příbuzných či známých 

 Jiné, prosím uveďte …………………………………………………….. 

 

7. Jste v oblasti Velkých Karlovic poprvé? 

 Ano 

 Ne 

 

8. S kým jste oblast navštívil/a ? (možnost více odpovědí) 

 Sám/ sama 

 S rodinou 

 S přítelem/přítelkyní 

 Manţelem/manţelkou 

 S kamarádem/kamarádkou 

 Se skupinou (zájezd) 

 Jiné 

 

9. Hodláte se zde v budoucnu vrátit? 

 Určitě ano 

 Spíše ano 

 Spíše ne 

 Určitě ne 

 

10. Co Vás inspirovalo k návštěvě Velkých Karlovic a okolí? (možnost více odpovědí) 

 Internet 

 Kamarádi/známí 

 Tisk, jiné publikace 

 Reklama, rozhlas 

 Cestovní kancelář 

 Vlastní zkušenosti 

 Jiné 

 

 



 

11. Splnily Velké Karlovice a okolí Vaše očekávání? 

 Plně ano 

 Téměř ano 

 Téměř ne 

 Vůbec ne 

 

12. Co postrádáte v oblasti Velkých Karlovic? (možnost více odpovědí) 

 Bankomat 

 Více restauračních zařízení 

 Jednotné skipasy 

 Obchody (drogerie, textil, obuv) 

 Jiné, prosím uveďte …………………………………………………….. 

 

13. Jak hodnotíte cenovou úroveň? 

 Draţší neţ jinde 

 Stejné jako jinde 

 Levnější neţ jinde 

 

14. Jak hodnotíte následující poloţky? (1 – nejlepší, 5 – nejhorší) 

 Síť stravovacích a ubytovacích zařízení 

 Památky a turistické atrakce 

 Dopravní infrastruktura 

 Hromadná doprava (skibusy, cyklobusy) 

 Informační centra, místa poskytující informace turistům 

 Sportovní zařízení a areály 

 Kulturní a zábavní akce 

 Atrakce pro děti 

 Značení turistických tras 

 Sluţby v obci (obchody, zdravotnictví) 

 

15. Co Vás ve zdejší oblasti zaujalo? (otevřená otázka) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PŘÍLOHA P II – DOTAZNÍK: TABULKY RELATIVNÍCH ČETNOSTÍ 

 

Tabulka 1 Roztřídění návštěvníků dle pohlaví 

Pohlaví Absolutní četnost Relativní četnost 

Ţena 41 53,95% 

Muţ 35 46,05% 

 

Tabulka 2 Věková struktura návštěvníků 

Věk Absolutní četnost Relativní četnost 

Do 18 let 9 11,84% 

19 - 35 let 22 28,95% 

36 - 50 let 22 28,95% 

51 - 65 let 15 19,74% 

Nad 65 let 8 10,53% 

 

Tabulka 3 Třídění návštěvníků dle kraje bydliště 

Kraj Absolutní četnost Relativní četnost 

Hlavní město Praha 2 2,63% 

Středočeský kraj 3 3,95% 

Jihočeský kraj 1 1,32% 

Plzeňský kraj 1 1,32% 

Karlovarský kraj 0 0,00% 

Ústecký kraj 1 1,32% 

Liberecký kraj 3 3,95% 

Královehradecký kraj 1 1,32% 

Pardubický kraj 0 0,00% 

Vysočina 2 2,63% 

Jihomoravský kraj 13 17,11% 

Olomoucký kraj 12 15,79% 

Moravskoslezský kraj 15 19,74% 

Zlínský kraj 22 28,95% 



 

Tabulka 4 Způsob dopravy 

 

Tabulka 5 Délka pobytu 

Délka pobytu Absolutní četnost Relativní četnost 

Jednodenní (bez noclehu) 8 10,53% 

1 - 2 přenocování 33 43,42% 

3 - 6 přenocování 25 32,89% 

Delší 10 13,16% 

 

Tabulka 6 Důvod návštěvy 

Důvod návštěvy Absolutní četnost Relativní četnost 

Příroda 29 38,16% 

Kultura (památky, historie) 23 30,26% 

Sportovní vyţití (cyklistika, turistika) 23 30,26% 

Relaxace 39 51,32% 

Zdravotní pobyt 10 13,16% 

Komerční důvody (pracovní cesta) 4 5,26% 

Návštěva příbuzných či známých 7 9,21% 

Jiné 2 2,63% 

 

Tabulka 7 První návštěva oblasti 

První návštěva oblasti Absolutní četnost Relativní četnost 

Ano 40 52,63% 

Ne 36 47,37% 

Způsob dopravy Absolutní četnost Relativní četnost 

Automobil (příp. motorka) 40 52,63% 

Vlak 7 9,21% 

Autobus 18 23,68% 

Kolo 6 7,89% 

Jinak 5 6,58% 



 

Tabulka 8 S kým byla oblast navštívena 

 

Tabulka 9 Budoucí návratnost do oblasti 

Budoucí návratnost Absolutní četnost Relativní četnost 

Určitě ano 29 38,16% 

Spíše ano 31 40,79% 

Spíše ne 12 15,79% 

Určitě ne 4 5,26% 

 

Tabulka 10 Podnět k návštěvě 

Podnět Absolutní četnost Relativní četnost 

Internet 18 23,68% 

Kamarádi/známí 37 48,68% 

Tisk, jiné publikace 10 13,16% 

Reklama, rozhlas 9 11,84% 

Cestovní kancelář 6 7,89% 

Vlastní zkušenosti 17 22,37% 

Jiné 8 10,53% 

 

Tabulka 11 Splnění očekávání 

Splnění očekávání Absolutní četnost Relativní četnost 

Plně ano 31 40,79% 

Téměř ano 33 43,42% 

Téměř ne 7 9,21% 

Vůbec ne 5 6,58% 

Kategorie Absolutní četnost Relativní četnost 

Sám/sama 12 15,79% 

S rodinou 19 25,00% 

S přítelem/přítelkyní 16 21,05% 

Manţelem/manţelkou 16 21,05% 

S kamarádem/kamarádkou 13 17,11% 

Se skupinou 9 11,84% 

Jiné 0 0,00% 



 

Tabulka 12 Připomínky 

 

Tabulka 13 Cenová úroveň 

Cenová úroveň Absolutní četnost Relativní četnost 

Draţší neţ jinde 11 14,47% 

Stejné jako jinde 47 61,84% 

Levnější neţ jinde 18 23,68% 

 

Tabulka 14 Hodnocení služeb v oblasti 

Poloţka Index Poznámka 

Síť stravovacích a ubytovacích zařízení 1,72   

Památky a turistické atrakce 1,61 nejkladnější 

Dopravní infrastruktura 2,75 nejzápornější 

Hromadná doprava (skibusy, cyklobusy) 2,59   

IC, místa poskytující informace turistům 2,03   

Sportovní zařízení a areály 1,96   

Kulturní a zábavní akce 2,03   

Atrakce pro děti 2,42   

Značení turistických tras 1,82   

Sluţby v obci (obchody, zdravotnictví) 2,74   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Připomínky Absolutní četnost Relativní četnost 

Bankomat 25 32,89% 

Více restauračních zařízení 11 14,47% 

Jednotné skipasy 7 9,21% 

Obchody (drogerie, textil, obuv) 37 48,68% 

Jiné 15 19,74% 



 

PŘÍLOHA P III: MAPY VELKÝCH KARLOVIC 

 

 

Obrázek 2 Běžecké trasy (Beskydy, s.r.o., © 2002-2012) 

 

Obrázek 1 Mapa Velkých Karlovic (Česká televize, ©1996-2012) 

 



 

  

Obrázek 3 Cyklotrasy (Turistika, cykloturistika, 2010) 



 

PŘÍLOHA P IV: VELKÉ KARLOVICE 

 

 Obrázek 1 a 2 Kostel Panny Marie Sněžné (Estranky.cz, © 2012) 

 

 

 

Obrázek 3 a 4 Židovský hřbitov (Čížek, © 1995-2012) 

Obrázek 5 Karlovské muzeum 

 (Velké Karlovice, © 2007f ) 

Obrázek 6 Karlovjanky 

 (Velké Karlovice, © 2007g) 



 

PŘÍLOHA P VI: SOLÁŇ 

 

Obrázek 1 Zvonice na Soláni (Nejedlá, © 2003-2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

  Obrázek 4 Sečení luk na Soláni (Žáčková, © 2003-2012) 

Obrázek 2 a 3 Sochy na Soláni (Webnode.cz, © 2010b) 



 

PŘÍLOHA P VI: ŢENSKÝ KROJ  

(Hrubešová, © 1999b) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 3 

Rukávce 

Obrázek 1 Ženský kroj - celek 

Obrázek 4 

Jupka 

Obrázek 6 

Kopyca 

Obrázek 5 

Čepec 

Obrázek 9 

Fěrtoch 

Obrázek 8 

Kanafaska 

Obrázek 7 

Spodnica 

Obrázek 2 

Kordulka 



 

PŘÍLOHA P VII: MUŢSKÝ KROJ 

(Hrubešová, © 1999c) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 1 Mužský kroj - celek 

Obrázek 2 

Košula 

Obrázek 6 

Gatě 

Obrázek 5 

Kotula 

Obrázek 3 

Vesta 

Obrázek 4 

Krpce 


