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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zamétuje na analyzu cestovniho ruchu v Olomouci a okoli.

Prace je rozdélena na dvé casti. V teoretické ¢asti je objasnén pojem cestovni ruch,
uvedeny jeho zakladni charakteristiky, ¢lenéni cestovniho ruchu a zejména marketing

cestovniho ruchu.

V praktické casti je predstavena oblast Olomouce a analyzovan soucasny stav cestovniho
ruchu v této lokalité. Dale je provedeno dotaznikové Setieni, které slouzi jako podklad k
vypracovani navrhii a doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni cestovniho ruchu v dané

oblasti.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing cestovniho ruchu, mésto Olomouc, rozvoj,

dotaznikové Setieni

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis of tourism in Olomouc and its surroundings.

The thesis is divided into two parts. The theoretical part describes the concept of tourism,

its basic characteristics, classification of tourism and especially tourism marketing.

In the practical part, the Olomouc region is introduced with further analysis of the current
state of tourism in this area. It is also carried out a survey which serves as a basis for
development of proposals and recommendations that could lead to the improvement of

tourism in this area.

Keywords: Tourism, Tourism Marketing, Olomouc City, Development, Survey
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UvVOD

Cestovni ruch se stal v poslednich letech celosvétovym ekonomickym fenoménem a byva
povazovan za jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi svétové ekonomiky. V dneSni
dobé totiz tento pojem znamena jiz pro mnoho lidi dilezitou soucast jejich zivotniho stylu
a potieb. Jeho pfinosy se projevuji v podnikatelskych odvétvich, ktera jsou spojena s
cestovnim ruchem, at uz se jednd o ubytovani, stravovani nebo sluzby cestovnich
kancelari. Pomoci zvySovéani poctu volnych pracovnich mist sniZuje nezaméstnanost,
napomaha také K rozvoji regiond. Stava se stale vétsi soucasti pfijmi statniho rozpoctu a

ovlivituje platebni bilanci statu.

Cestovni ruch vSak nemé vyznam pouze z ekonomického hlediska, ovliviiyje také kulturni,

socialni nebo politické oblasti naSich Zivoti.

Cilem bakalafské prace je analyzovat souCasnou situaci cestovniho ruchu v Olomouci a
okoli a na zékladé ziskanych informaci navrhnout doporuceni, ktera by mohla vést ke

zlepSeni a dal$imu rozvoji cestovniho ruchu v této lokalité.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, na Cast teoretickou a praktickou.
Teoreticka ¢ast prace vychazi z odborné literatury a zaméfuje se piedev§im na
charakteristiku cestovniho ruchu. Bude zde vymezena definice cestovniho ruchu, uvedeny
subjekty a objekty cestovniho ruchu, dale také dualezit¢ faktory, které ovliviuji trh
cestovniho ruchu. Zna¢na ¢ast prace se bude zabyvat druhy a formami cestovniho ruchu
neboli typologii. Dale nebude chybét ani marketing cestovniho ruchu. Na zavér bude

uvedeno shrnuti poznatki z teoretické ¢asti.

Prakticka ¢ast je zaloZena na vyuziti poznatkd z Casti teoretické. V tivodu bude nejdiive
pfedstavena oblast Olomouce, uvedeny zakladni informace a historie tohoto meésta. Dale
budou zminény kulturni pamatky, moZnosti sportovniho vyZiti a také nabidka ubytovacich
a stravovacich sluzeb. Nasledné¢ bude provedeno dotaznikové Setfeni a vyhodnoceni

ziskanych informaci.

Na zéaklad¢ zjisténych skutecnosti budou v samotném zavéru prace navrhnuta doporuceni

ke zlepSeni soucasného stavu cestovniho ruchu v této oblasti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat sou¢asnou situaci cestovniho ruchu
Vv Olomouci a okoli a na zadklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni, kterd by

mohla vést ke zlepSeni a dalSimu rozvoji cestovniho ruchu v této lokalité.

V teoretické casti jsou formou literarni reSerSe zpracovany zakladni pojmy a
charakteristiky z oblasti cestovniho ruchu a marketingu cestovniho ruchu, které jsou
nezbytné k porozuméni dané problematiky a pro naslednou analyzu dat. Informace ziskané

z teoretické Casti slouzi jako podklad k praktické ¢asti.

K provedeni analyzy cestovniho ruchu v Olomouci a okoli a dosazeni patfi¢nych informaci
byla proto vyuzita metoda dotaznikového Setfeni. Respondenty byli jak obyvatelé
Olomouce a blizkého okoli, tak jeji navstévnici. Cilem bylo zjistit, za jakym ucelem
respondenti tuto oblast navstivili, jakych sluzeb vyuzili a také jak vnimaji troven

poskytovanych sluzeb v této lokalité.

Dotazniky byly vytvoteny v tisténé i elektronické formée. Priizkum na internetu probihal od
15. 4. 2016 do 6. 5. 2016, kde byl dotaznik zaslan ptatelim autorky pomoci socialni sit¢ a
také vystaven na strance olomouckého informac¢niho centra. Dale se dotaznikové Setfeni
konalo jeden den v ZOO Olomouc na Svatém Kopecku, kde byly navstévnikiim rozdany

dotazniky v tist€né formé.

Pro vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byl pouzit program Microsoft
Excel. Vystupni data byla poté pfevedena do dvou typt grafii — vysecového a sloupcového

grafu.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch se stal soucasti vyznamnych ekonomickych a socidlnich jevii dnesni
spolecnosti. Je to jakysi fenomén, ktery se tyka hlavné zpiisobu Zivota obyvatel vyspélych
ekonomickych zemi a jejich spotfeby. Kazdym rokem se na svété premistuje velké
mnozstvi lidi, ktefi na uritou dobu opousti své stalé domovy z divodu poznéavani,
rekreace a naplnéni svych snii z pékné dovolené. Cestovni ruch lze tedy chapat jako
urCitou oblast spotieby, pii které dochdzi k uspokojovani lidskych potieb a ptani, jako je
potieba odpocinku, kulturniho poznavani, sportovniho vyziti, zazitkti a kontaktu s lidmi.
Na druhou stranu tvoii vyznamnou soucast narodni ekonomiky, protoze zahrnuje
mnozstvi podnikatelskych aktivit, které se zamétuji na zajisténi ucasti lidi na cestovnim
ruchu, jako je doprava, ubytovani, stravovani, aktivity cestovnich kancelaii a
pravodcovské sluzby. Cestovni ruch tedy ovliviiuje riizné oblasti Zivota. Patii mezi nejvetsi

exportni odvétvi na svété. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 9; Heskova, 2011, s. 7)

Jelikoz je cestovni ruch jevem slozitym, muzeme zde uplatnit nékolik ptistupti k jeho

zkoumani a pochopeni. Podle Indrové (2009, s. 8) zkoumame nékolik hledisek:

e ckonomické — zabyva se ekonomickymi procesy, které jsou nutné pro zajisténi
ucasti lidi na cestovnim ruchu. Sleduje také ucinek cestovniho ruchu pro konkrétni
staty, regiony a jejich ekonomiku.

o ekologické — zamé&fuje se na spolecny vztah cestovniho ruchu a Zivotniho prostredi,
spolecné s jeho ochranou a hodnoti potencial konkrétnich uzemi,

e geografické — studuje cestovni ruch a jeho vazby na geografické prostiedi, vyznam
tohoto prostiedi pro rozvoj cestovniho ruchu,

e sociologické a psychologické — zkouma cestovni ruch v souladu s potifebami
clovéka, ucel, za jakym se ucastni cestovniho ruchu a také vztahy mezi Gcastniky

cestovniho ruchu a domécimi obyvateli.

1.1 Definice cestovniho ruchu

Definic cestovniho ruchu existuje v odborné literatufe mnoho. Jelikoz se stal jevem
mnohostrannym a prifezovym, jednoznaén€¢ vymezit a definovat tento pojem je ale
obtizné.

Kotikova (2013, s. 15) uvadi, ze i kdyZ je pojem cestovni ruch odvozen od slova cestovani,

tak se tyto dva pojmy lisi. Pokud si pod pojmem cestovani piedstavime piechodny pobyt
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na jiném misté a cesty, kterymi se na tento pobyt dostaneme, je pojem cestovni ruch
mnohem obséhlejsi. O cestovnim ruchu mluvime tehdy, pokud se cestovani tyka velké
masy lidi a je zabezpeCeno diky specializovanym organizacim, které nam poskytuji

nejruznéjsi specifické sluzby (ubytovani, stravovani a jiné).

Jakubikova (2012, s. 18) definuje cestovni ruch nasledovné: ,,Za cestovni ruch je
oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdadlena od mista

¢

jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prdce.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 53) publikuji, Ze obecné se cestovni ruch definuje jako
., kratkodoby presun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za uicelem
pro né prijemnych cinnosti“. OvSem tato definice neni Uplné¢ spravna. Nezahrnuje totiz

cestovani, které je uskute¢novano za ucelem prace.

Zasadnim krokem pfi definovani cestovniho ruchu se stala konference Svétové organizace
cestovniho ruchu (WTO), ktera se konala v Ottawé roku 1991. Vysledkem této konference
se stala pfesn¢ naformulovana definice cestovniho ruchu, kterd byla posléze pfijata jako
oficialni definice cestovniho ruchu: ,, Cestovni ruch predstavuje cinnost lidi, spocivajici
V cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za

ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi ucely. “ (Kotikova, 2013, s. 16)

Indrova (2009. s. 11) vsak tvrdi, ze pokud v§eobecné shrneme vSechny podstatné a dilezité

stranky cestovniho ruchu, ziskame zékladni rysy cestovniho ruchu, kterymi jsou:

e docasnd zména mista stalého bydliSté€ a doCasny pobyt na jiném Uzemi,
e cesta i pobyt nejsou realizovany za ucelem vydélku,

vvvvv

o lidské vztahy, které cestovni ruch zapficiiuje.

1.2 Subjekty a objekty cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu je oznaceni, které predstavuje ucastnik cestovniho ruchu. Je to
osoba, kterd prostiednictvim spotfeby statkii cestovniho ruchu uspokojuje své potieby
behem cestovani a pobytu mimo své trvalé bydlisté a vétSinou ve svém volném case. Stava

se nositelem poptavky.
Subjekty rozdélujeme na nésledujici:

e staly obyvatel (rezident) — z pohledu domaciho cestovniho ruchu je stalym

obyvatelem osoba, kterd zije alesponi Sest po sobé jdoucich mésicl v jiném miste
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pted pfichodem do jiného mista na dobu nepfesahujici Sest mésict. Z pohledu
zahrani¢niho cestovniho ruchu je délka sledované doby jeden rok. Jedna se tedy o
obcany statu nebo cizince spliiujici dana kritéria.
nav§tévnik (visitor) — z pohledu domaciho cestovniho ruchu je navstévnikem
osoba, ktera cestuje v ramci zemé, ve které ma trvalé bydlisté, na jiné misto na
dobu krat$i nez Sest mésicli. Z pohledu zahrani¢niho cestovniho ruchu cestuje do
jiné¢ zem¢ na dobu krat$i nez jeden rok. V obou ptipadech nesmi byt hlavnim
ucelem cesty vydélecna ¢innost.
turista (tourist) — je osoba, kterda v domacim i zahrani¢nim cestovnim ruchu
splituje kritéria nav§tévnika. Udast turisty na cestovnim ruchu je podminéna
alespoii jednim pfenocovanim. Podle délky pobytu se turisté ¢leni na:
o turista na dovolené (holiday maker) — na konkrétnim misté pobyva vice
nez stanoveny pocet noci nebo dni,
o kratkodobé pobyvajici turista (short-term tourist) — zahrnuje alespon
jedno pfenocovani, ale neptekracuje ureny pocet noci ¢i dni.
vyletnik (same-day visitor) — je navstévnik, ktery cestuje na dobu nepiesahujici 24

hodin s tim, Ze v navs§tiveném misté neptenocuje. (Heskova, 2011, s. 11-12)

Objektem cestovniho ruchu se stava cilové misto cesty ucastnika cestovniho ruchu. Jde o

ptirodu, kulturu apod. Je nositelem nabidky.

Objekt cestovniho ruchu tvofi cilové misto, podniky a instituce cestovniho ruchu.

Subjekt cestovniho ruchu navstévuje cilové misto jen v piipadé, Ze zde uspokoji své

potieby. Ty mohou byt uspokojeny sluZzbami a zbozim, které vyrabi podniky a instituce

cestovniho ruchu v daném misté.

Cilovym mistem je chapano stfedisko cestovniho ruchu, region nebo stat. V mnoha

publikacich ho mizeme nalézt také pod ozna¢enim destinace cestovniho ruchu.

V ramci objektu cestovniho ruchu rozliSujeme dvé nabidky a to:

primarni nabidka — tvoii vhodny pfirodni a kulturni potencial cestovniho ruchu
V navstiveném misté. Napliiuje ti€el ucasti na cestovnim ruchu (oddych, poznavani,
zdravi).

sekundarni nabidka — stava se prostfedkem k naplnéni ucasti na cestovnim ruchu.

Jde o rtiznou infrastrukturni vybavenost, jako jsou podniky a zatizeni cestovniho
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ruchu, které umoziuji navstévnikiim se pirechodné ubytovat, stravovat a vykonavat

ruzné sportovni, kulturni a relaxacni aktivity.
Z hlediska funkci rozliSujeme:

e méstska stfediska cestovniho ruchu,

lazenska mista,
e rekreaéni stiediska,
e rekreacni obce,

chatové oblasti. (Heskova, 2011, s. 13)

1.3 Faktory ovliviiujici trh cestovniho ruchu

1.3.1 Politické a bezpecnostni faktory

Pro rozvoj cestovniho ruchu v konkrétni zemi nebo oblasti jsou z hlediska politickych
faktori nejdalezitéjsi mirové podminky V jednotlivych statech a ve svété jako celku.
Politicka nestabilita nebo valecné konflikty vyrazn€¢ ovlivituji trh cestovniho ruchu,
narus$uji ho a v mnoha piipadech Gpln€ znemozni rozvoj cestovniho ruchu v dané zemi.
Krom¢ ob¢anskych valek v dne$ni dobé nemizeme zapominat také na vinu terorismu,
ktera se ¢im dal tim Castéji rozmaha. Zdravi a majetek turistl se ocita v ohroZeni a to vSe

ma negativni dopady na cestovni ruch.

K neptiznivému vyvoji cestovniho ruchu také ptispivaji riznd onemocnéni, epidemie a
prirodni katastrofy, ackoliv jejich vyskyt se vétSinou tyké jen urcitych mist a neohrozuji
svét jako takovy. MlUzeme sem zahrnout chiipkové epidemie, tsunami, sopecné vybuchy

nebo rozsahlé lesni pozary.

Co se vsak tyka jednotlivych statd, vlada a zdkonodarci zemi se mohou podilet na rozvoji
cestovniho ruchu tvorbou riznych legislativnich norem tykajicich se turismu, finan¢ni
podporou turistickych aktivit a v neposledni fadé¢ hlavné budovanim infrastruktury.

(Heskova, 2011, s. 15; Palatkova a Zichova, 2014, s. 33)

1.3.2 Ekonomické faktory

vvvvvv

ekonomicky rist je jednim z nejvyznamnéjsich, protoze se projevuje v rustu hrubého

domaciho produktu (HDP). V zemich, kde je vyssi HDP, je vyssi intenzita cestovani,
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takze miizeme konstatovat, ze jeho rlst ovliviiuje vydaje a investice vlozené do cestovniho

ruchu. (Heskova, 2011, s. 14)

Trh turismu muze byt dale ovlivnén rozdilnymi ekonomickymi drovnémi zdrojové a
cilové zem¢. V praxi to znamena, Ze lidé z hospodaisky vyspélejSich zemi jsou motivovani
niz§imi cenami v cilové zemi k jeji navsteéveé. S tim je spojen i ménovy kurz mezi t€émito
zemémi. (Palatkové a Zichova, 2014, s. 34)

Heskova (2011, s. 14) dale jako jeden =z ekonomickych faktori uvadi také
nezaméstnanost. Krize ve staté a hospodaisky pokles maji vliv na rlst nezaméstnanosti,
ktera velmi nepfijemné ovliviiuje cestovni ruch. Lidé své finan¢ni prostiedky vyuzivaji na
nezbytné nutné potieby a tim paddem dochdzi k poklesu vydaji investovanych do

cestovniho ruchu.

1.3.3 Technicko-technologické faktory

Pod technicko-technologickymi faktory si miZeme piedstavit piedev§im dopravni
infrastrukturu a technické informacni vybaveni dané zemé, které podporuje rozvoj

cestovniho ruchu.

Dopravni infrastruktura se neustale rozviji v navaznosti na zvySujici se poZadavky a
potieby cestujicich. Pfedevsim se jedna o nové déalnic¢ni tahy nebo zlepSovani vybavenosti
stavajicich komunikaénich tahti v disledku vysSiho stupné motorizace, dale hustotu a

propustnost Zelezni¢nich trati ¢1 vySsi frekvenci leteckych spojeni. (Heskova, 2011, s. 16)

Palatkova a Zichova (2014, s. 35) vidi rozvoj pravé jiz zminované letecké dopravy jako
nejdynamictéj§i vzhledem k ostatnim druhlim dopravy v turismu. Diky vylepSeni
prostorové a hlavné Casové dostupnosti do vzdalenych destinaci, sniZzeni cen, vstupu
nizkondkladovych leteckych spole¢nosti na trh a dalSich faktort se letecka doprava stava
¢im dal tim vyuzivanéj§im druhem dopravy dostupnym pro Sir$i vefejnost lidi, nez tomu

bylo dfive.

Do této kategorie faktori musime rovnéZz zahrnout informaéni a komunikaéni
technologie, které v poslednich letech zazivaji velky rozmach. Zejména vlivem internetu
se cestovani stalo snazsi, protoze lidé si mohou zjistit vSechny potfebné informace o své
cilové destinaci jesté pied zahdjenim cesty. Dochézi také k nartistu poskytovanych sluzeb a

z4jezdl na internetu, diky ¢emuz si lidé mohou vybrat z Siroké Skély piesné to, co je
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zajima a také za niz$i cenu kvili prevladajici konkurenci. (Palatkova a Zichova, 2014, s.

35)

1.3.4 Socialni faktory

Socialni prostiedi, které je stanoveno spoleCenskym ziizenim, ma také vyznamny vliv na
rozvoj cestovniho ruchu. Muze se jednat o rozd€lovani HDP, pracovni podminky nebo

socialni politiku statu.

Rozdélovani HDP se odrazi v hmotné spotiebé a spotieb¢ sluzeb obyvatelstva, ovliviiuje
zivotni Uroven lidi (strava, odivani, vybavenost domdcnosti) a také uroven vetejné

spotieby (zdravotnictvi, Skolstvi).

Pracovni podminky ovliviiuje druh vykonavané prace — jina pracovni doba, jiné pracovni

prostiedi, hygiena a bezpecnost prace. Vse se lisi.

Obcané, ktefi maji nedostatecné, poptipadé¢ zadné pracovni piijmy, na své zdkladni
potieby, jsou hlavni naplni socidlni politiky statu. Stat se jim snazi zajistit tyto podminky
napf. pomoci podpory v nezaméstnanosti, ptidavki na déti nebo nemocenského pojisténi.

(Heskova, 2011, s. 16)

1.3.5 Ekologické faktory

Prirozena atraktivita prostiedi je to, na ¢em je cestovni ruch uZz z hlediska své podstaty
zavisly. Jeho rozvoj je ovlivnén vhodnymi pfirodnimi a kulturné-historickymi misty
v zemi. Rozviji se v oblastech, kde diive ¢i dnes stdle jeSt¢ nedochazi k vyuziti
primyslovymi odvétvimi, a kde neni narusena kvalita Zivotniho prostiedi. Proto
poskozeni ¢i naruSeni prvki jako je pida, voda, ovzdusi ¢i fléra a fauna mulze vést
k omezeni nebo dokonce uplné likvidaci turismu v dané oblasti. (Heskova, 2011, s. 17-18;

Palatkova a Zichova, 2014, s. 36)

1.4 Typologie cestovniho ruchu

Typologii cestovniho ruchu neboli klasifikaci blize vymezuje cestovni ruch a jeho
rozd€leni podle uréitych znakl. Jedna se o Clenéni cestovniho ruchu na jeho druhy a

formy, které se ale neustale vyvijeji.

Avsak pro samotné autory odbornych publikaci je té¢zké vymezit, co je druh a co forma

cestovniho ruchu. Pro jednu skupinu autorti znamena druh cestovniho ruchu to, co pro
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druhou forma a naopak. Proto se ve vice publikacich setkdme s tim, ze autor druhy a formy
nerozliSuje, ale celkové oba tyto terminy shrne pod typ cestovniho ruchu. (Indrova, 2009,

s. 17)

O druzich cestovniho ruchu mluvime v souvislosti s motivem casti na cestovnim ruchu,
tedy za jakym ti€elem ucastnici pobyvaji na cizim miste.

Formy cestovniho ruchu ptedstavuji vymezeni podle konkrétnich podminek, ve kterych se

wrwe

1.41 Druhy cestovniho ruchu
Rekreacni

Je nejrozsifenéjSim druhem cestovniho ruchu. VétSinou se kond ve vhodném rekreacnim
prostiedi, které ma blahodarné Gcinky na fyzické i dusevni sily ¢lovéka. Pod timto pojmem
si nemizeme piedstavit jen pasivni odpocinek, ale ve vétsing ptipadi je spojen s fyzickou
aktivitou, at’ uz se jednd o pobyt v pfirodé nebo jiné sportovni aktivity, které zahrnuji
provozovani velké skaly her, zajmt a konickli. Mlizeme mezi nimi najit i takové, jako jsou
napf. houbateni, zahradkafeni nebo kutilstvi. Za specificky typ rekrea¢niho cestovniho

ruchu je povazovano chatareni a chalupaieni. (Indrova, 2009, s. 18)
Kulturné-poznavaci

Tento druh se orientuje hlavné na poznavani historie, kultury, tradic a zvyki jak vlastniho,
tak jiného naroda. Rozsifuje kulturné spoleCenské povédomi obyvatelstva. Jedna se 0
navstévovani kulturné historickych pamatek (hradd, zdmki a dalSich starobylych objekti),
zafizeni zaméfenych na kulturu (muzea, knihovny, galerie), kulturnich akci (divadla,

festivaly, lidové slavnosti) a také parkt a zahrad. (Indrova, 2009, s. 18)
NaboZensky

Neboli také poutni turistika. Zahrnuje predevsim navstévu poutnich a posvatnych mist,
cirkevnich pamatek, ndbozenskych udalosti a slavnosti, vzdélavani a ti€ast na seminafich.
Odmita své ucastniky oznacovat jako turisty. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 142; Indrova,

20009, s. 18)
Vzdélavaci

Vzdélavaci aspekty, jako je pozndvani cizich zemi, jejich kultur, zvykd, pfirody, zahrnuje

vétsina typt cestovniho ruchu. Kromé toho mizeme jako samostatny druh vyc¢lenit takovy
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cestovni ruch, kde cilem nasi cesty je dalsi vzdélavani. V souladu s tim se ptizpisobuje i
program cesty a pobytu. Jednd se o jazykové zijezdy, pifipravu na rizné sportovni
discipliny, jogu, jizdu na koni nebo o zajezdy do znamych historickych, archeologickych ¢i

kulturnich mist s odbornym vedenim a vykladem. (Indrova, 2009, s. 18)
Sportovni

Pro tento druh cestovniho ruchu jsou typické kratkodobé nebo dlouhodobé pobyty
zamétené na sportovni vyziti s cilem udrzovat nebo posilovat zdravi ¢loveéka. V praxi se
muzeme setkat s konkrétnimi formami podle druht sportu, ktery ¢loveék provozuje, napft.

pesi turistika, horska turistika, cykloturistika, vodni turistika a jiné.

Lze sem také zaradit tzv. sportovni divactvi, které byva spojeno s pasivni ucasti lidi na
sportovnich udalostech, pokud se tyto udalosti konaji mimo mista bydlist¢ navstévniku.

Indrova (2009, s. 20)
Myslivecky

Znémy také pod oznacenim lovecky cestovni ruch. Podle Drobné a Moravkové (2010, s.
144) je tento druh zaméteny na lov zvéfe a ptaki, pfiCemz motivem Ucasti se stava pobyt
ve volné ptirod¢, zajem o myslivost a spoleenska prestiz, pokud dochéazi k lovu

V turisticky atraktivnich oblastech.

Pod tento druh cestovniho ruchu spada také rybaisky cestovni ruch, kdy dochazi k lovu

ryb na udici nebo k loveckému potapéni v potocich, fekach, jezerech nebo motich.

Indrova (2009, s. 20) vsak pojmenovava tento druh jako tzv. loveckou turistiku, kterou

fadi jako specialni formu do sportovniho cestovniho ruchu.
Pfirodni

Je zaméten piedevSim na poznavani pfirody a Zivota v ni (fauny a flory) prostfednictvim
navstév piirodnich rezervaci, narodnich parki, chranénych krajinnych oblasti a dalSich
atraktivnich a nenaruSenych pfirodnich mist. Rovnéz poznavani divoké piirody (safari,
pralesy, pousté, arktické oblasti) patii mezi oblibené turistické z4jmy. (Indrova, 2009, s.
20)

Drobna a Moravkova (2010, s. 14) pfidavaji jako specificky typ poznadvani ptirody tzv.
ekoturistiku. Jeji ucastnici se chovaji tak, aby nenarusovali hodnoty pfirodniho prostiedi.

Vyznacuji se vysokou mirou pochopeni, odpovédnosti a etiky vii€i pfirod¢ a jeji ochrang.
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Dochézi k provozovani aktivit, jako jsou pé&si turistika, pozorovani zivocichli a rostlin,

veslovani a fotografovani.
Dobrodruzny

Indrova (2009, s. 20) uvadi, ze ¢im dal tim vice lidi vyhledava jako napli svého cestovniho
ruchu predevSim aktivity spojené s nebezpecim nebo testovanim svych fyzickych i
psychickych sil ve spojitosti s ptirodou. Drobna a Moravkova (2010, s. 140-142) dodavaji,
ze se viceméné jednd o sportovni aktivity, jakymi jsou horolezectvi, alpinismus
(vysokohorska turistika spojena s horolezectvim) a skialpinismus (spojeni pohybu ve

vysokohorském terénu a lyZovani) nebo také rafting, bungee-jumping, paintball a jiné.
Zdravotni (1é¢ebny)

V dnesni dobé rychle se rozvijejici druh cestovniho ruchu. Lidé jsou uvédoméli a dbaji na
sveé zdravi vice nez diive. Orientuje se hlavné na prevenci, rehabilitaci a rekonvalescenci
lidi. Odehrava se pti pobytu v laznich nebo v jinych stiediscich, ktera maji ptiznivy vliv na
zdravi lidi. Dochazi k 1écebnym proceduram, jako jsou koupele, 1é¢ebné prameny, masaze,
relaxacni cviCeni a dalSi. Zahrnuje také zdravotné orientované pobyty na posileni nebo
obnovu fyzického ¢i psychického stavu ¢lovéka (u mote, na horach a v lesich). (Drobna a

Moravkova, 2010, s. 14; Indrova, 2009, s. 19)

Drobna a Moravkova (2010, s. 14) navic dodavaji, ze v ramci tohoto druhu mtZzeme

samostatné odlisit lazensky cestovni ruch, ktery se zamétuje pouze na pobyty v laznich.
Spolecensky

Zameétuje se na spolecenské styky a komunikaci mezi lidmi. Mzeme si zde pfedstavit
navstévy pratel, rodiny, ale také UcCast na riznych spolecenskych akcich a udalostech.

(Indrova, 2009, s. 19)
S profesnimi motivy

Podle Indrové (2009, s. 21) se jedna o cestovni ruch, ktery je spojen s urcitou profesi a
jejimi ¢innostmi a z4jmy. Na rozdil od ostatnich druht cestovniho ruchu, které se konaji ve
volném case ucastnikill, se odehrava vétSinou v pracovnim Case, ale miize rovnéz obsahovat

prvky cestovniho ruchu konajiciho se ve volném case ucastnikl. Zahrnuje cestovni ruch:

e obchodni — sluzebni cesty zahrnujici obchodni jedndni mezi firmami a institucemi,

schiizky a jednani managementu ¢i domlouvani kontraktt,
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e Kkongresovy — ucast na vselijakych konferencich, které slouzi k védeckym setkanim
a vyméné informaci,

e veletrhu a vystav — predstavovani a nabizeni produktd a sluzeb s cilem pfimého
prodeje nebo ziskani kontakt pro budouci prodej,

e incentivni — je jakymsi stimulem ¢i motivaci zaméstnance k lepSimu vykonu nebo
jako odmeéna za dobfe odvedenou praci. Poskytuje ji zaméstnavatel, tudiz veskeré
naklady spojené s ucasti na tomto cestovnim ruchu nehradi zaméstnanec. Muze se

jednat napt. o dovolenou v zahraniéi.

Gastronomicky — jako novy trend mezi druhy cestovniho ruchu se objevil také
gastronomicky cestovni ruch. Jedna se v podstaté o cestovani za jidlem. Kotikova (2011, s.
39) ho definuje nasledovné: ,, Gastronomicky cestovni ruch predstavuje takovou formu
cestovniho ruchu, u které je hlavnim motivem gastronomie a kulinarské zazitky. Muze se
jednat o ucast na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zazitky spojené
S konzumaci, s pripravou a prezentaci jidla, sezndmeni se s gastronomickymi tradicemi

V dané destinaci.

1.4.2 Formy cestovniho ruchu
Podle mista realizace

Zakladni ¢lenéni cestovniho ruchu respektuje geografické hledisko, tedy clenéni podle

mista, na kterém se odehrava. Mizeme ho rozdélit do tiech hlavnich kategorii:

e domaci cestovni ruch — hovofime o ném tehdy, pokud je geograficky prostor
omezen Uzemim jednoho statu. Pfedstavuje obyvatele dané zemé, kteti se pohybuji
uvnitt této zeme. Nikdy nepiekracuji hranice statu.

e zahrani¢ni cestovni ruch — cilové misto se nachdazi mimo uzemi daného statu,
dochazi tedy vzdy k ptekroceni hranic statu. Pfedstavuje obyvatele dané zemé, kteti
se pohybuji na izemi jiného statu. Zahranic¢ni cestovni ruch mizeme dale rozlisit
podle nasledujicich hledisek:

o prijezdovy (,Incoming“) — jedna se o piijezd zahrani¢nich ucastnika
cestovniho ruchu a jejich pobyvani na Gzemi daného statu. Pfijmy z této
formy cestovniho ruchu posiluji stranu aktiv jakozto soucast platebni
bilance statu. Muzeme ho také nalézt pod oznaCenim aktivni zahranicni

cestovni ruch.
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o vyjezdovy (,,Outgoing®) — ptedstavuje vyjezd osob daného statu do
zahranici a jejich pobyt v této oblasti. Naklady na uskute¢néni takové cesty
zvysuji pasiva jakozto soucast platebni bilance statu. Oznacuje se také jako
pasivni zahrani¢ni cestovni ruch.

e mezinarodni cestovni ruch — zahrnuje zahrani¢ni cestovni ruch jak piijezdovy, tak
vyjezdovy. Jedna se 0 celkové cestovani UiCastnikli mezi staty. Souvisi s nim dalsi
pojem a tim je:

o cestovni ruch svéta — veskery realizovany cestovni ruch ve svété, spojeni
domaéciho a zahrani¢niho cestovniho ruchu vsech stati na svéte. (Heskova,

2011, s. 25; Kotikova, 2013, s. 21-22)
Ryglova (2009, s. 13) pridava navic jesté jednu kategorii:

e tranzitni cestovni ruch — piedstavuje prijezd osob uGzemim konkrétniho
projizdéného stitu do jiného konecného statu. VéEtSinou se cestovatelé
V projizdéném staté nezastavi s umyslem zde prenocovat. Také se mize jednat o

pohyb cestujiciho v letiStnim prostoru pii mezipfistani letadla.
Podle délky pobytu
Z tohoto hlediska dé€li Drobna a Moravkova (2010, s. 16) cestovni ruch na:

e kratkodoby — velmi kratkd doba pobytu v cilovém misté, vétSinou do tif
prenocovant,

e dlouhodoby — cestovni ruch s vice nez ttemi pfenocovanimi. Nesmi byt vSak delsi
jak 6 mésicti v domacim cestovnim ruchu a delsi jak 1 rok v zahrani¢nim cestovnim

ruchu.
Heskova (2011, s. 29) déle zminuje jesté:

e vyletni cestovni ruch — trvd méné neZ jeden den a neni spojen s pienocovanim
v dané lokalité. Jednd se o riizné vylety do riznych mist podle potieby ucastnika
(do mésta, do ptirody) provadéné diky riznym dopravnim prostiedkiim (auto, kolo,

vlak) samostatné nebo jako soucést zajezdu.
Podle zptisobu zabezpeceni cesty

Z hlediska subjektu zajist'ujiciho cestu a pobyt se cestovni ruch ¢leni na:
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organizovany — cesta a pobyt v urCité destinaci je zajistovan diky konkrétnim
organizatorim, kterymi mohou byt cestovni kancelafe nebo jini zprostiedkovatelé.
Utastnik si koupi komplexni zajezd, ktery ma piesné dany program a ve kterém je
mala moznost rozhodovani.

neorganizovany — veskeré sluzby si voli a zabezpec€uje ucastnik sam. Nékdy mtze
vyuzit sluzeb zprostfedkovatell, napt. pii rezervaci letenek. (Drobna a Moravkova,

2010, s. 16)

Podle poctu ucastniki

Ryglova (2009, s. 15) rozdéluje cestovni ruch podle poc¢tu ucastnikt do dvou skupin:

individualni — t¢astnik cestuje sam nebo poptipadé s rodinou,
skupinovy — cesta a pobyt na cilovém misté jsou zajistovany hromadné v kolektivu
lidi. V ramci tohoto kritéria byva jesté nékdy samostatné vycleniovana tzv. klubova

turistika, pticemz jde o skupinu lidi se stejnymi zajmy a konicky.

Podle zpiisobu financovani

Drobna a Moravkova (2010, s. 16) tvrdi, Ze zde je pohlizeno na to, z jakého zdroje jsou

placeny vydaje spojené s cestovanim a pobytem. RozliSujeme cestovni ruch:

komer¢ni (volny) — tcastnik si hradi veskeré vydaje sam z vlastnich zdrojt,

socialni (vazany) — ucast na cestovnim ruchu je podminéna splnénim urcitych
podminek (napt. byt zaméstnancem urcit¢ho podniku). Pfi splnéni stanovenych
podminek je poté ¢ast vydajii na cestovani a pobyt hrazena z prispévkl konkrétni
organizace (zdravotni pojistovna, odborové organizace atd.). Nejcastéji se jedna o

podnikovou rekreaci, 1é¢ebné pobyty a détské tabory.

Podle véku ucastniki

Indrova a Heskova (2009, s. 24; 2011, s. 28-29) se shoduji, ze rizné v€kové skupiny maji

své charakteristické spotiebni chovani a jiné pozadavky na rozsah a strukturu sluzeb

v ramci cestovniho ruchu a tim se liSi od ostatnich skupin lidi a populace. Z tohoto

hlediska tedy ¢leni cestovni ruch na:

cestovni ruch déti — kdy jde obvykle o rizné pobyty organizované urcitou
organizaci nebo cesty déti do 15 let bez rodict. Tyto pobyty zahrnuji sportovni

nebo pobytové détské tabory, Skolni vylety, Skoly v pfirod¢ a dalsi.
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cestovni ruch mladeze — vétSinou se jedna o mladé lidi od 15 do 24 let, ktefi uz
podnikaji dovolené a jiné zajmové cesty bez svych rodict, ale zatim ne se svymi
vlastnimi rodinami. Radi cestuji se svymi vrstevniky, navazuji nové kontakty,
chtéji poznat spolecnost a kulturu navstivené oblasti. Jejich poptavka je zamétena
na jednoduché sluzby za piistupné ceny. Organizatofi jim proto vétSinou nabizeji
rizné vymeénné pobyty v zahrani¢i zaméiené na zdokonaleni ciziho jazyka ci
zahrani¢ni praxe v kombinaci s poznavadnim obyvatelstva a kultury navstivené
zeme.

cestovni ruch seniorti — lze oznacit jako cestovani osob postproduktivniho véku.
Seniofi maji dostatek volného Casu a také své specifické potteby, jelikoz jsou méne
pohyblivi. VétSinou si kupuji zdjezdy orientované na poznani zemé, lazeiiské a
zdravotni pobyty, lodni zajezdy, ale také radi navstévuji své rodiny a zndmé. Tim
se 1i8i od ostatnich navstévnikda.

cestovni ruch rodin s détmi — znamy také pod pojmem rodinné rekreace. Preferuji
ho ptedevsim mladé rodiny ve vé€ku 25-44 let, které ziji v manzelstvi a rady travi
svlj volny ¢as mimo jejich trvalé bydliste.

cestovni ruch vékové skupiny mezi 40 — 50 rokem — v dnesni dobé Ize vyc¢lenit i
tento typ, ktery se zamé&fuje na lidi po 40. roce v€ku, ktefi jiz maji odrostlé déti, ale
stale dobrou fyzickou kondici, jsou ekonomicky ¢inni, maji dobré postaveni
V zaméstnani a to jim umoziuje nadale intenzivné cestovat. Stavaji se vyznamnymi

na trhu cestovniho ruchu.

Podle pievazujiciho mista pobytu

Uroven a struktura sluzeb poskytovanych v cestovnim ruchu se 1i§i v zavislosti na

odli$ném prostiedi navstivené destinace. Proto z tohoto hlediska délime cestovni ruch na:

méstsky — vétSinou se jedna o kratkodobé pobyty v ur€itém mésté s cilem poznat
jejich historii a kulturu. Nezalezi na tom, jestli zde Gcastnik pfenocuje nebo ne, jde
o zazitek z navStiveni mésta. Motivem muze byt taky klidn€ prace. Pro mésto se
stava vcelku dulezitou zalezitosti, jelikoz miZe prezentovat své kulturni pamatky
nebo organizované udalosti a diky tomu je i ekonomicky zhodnotit.

priméstsky — tyka se ptilehlych obci, ve kterych jsou dobré podminky pro jeho
rozvoj. VétSinou trva jeden az dva dny, nejcastéji pres vikend a dostupnost do

vetsiho mésta je v fadech desitek kilometrt.
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venkovsky — je opakem méstského ruchu. Odehrava se na venkové v pfiznivém
prirodnim prostfedi s cilem poznani tamniho zivota a pracovnich aktivit s moznosti
zapojeni se. Pro jeho rozvoj je dilezité, aby se mistni obyvatelé zapojili do
poskytovani sluzeb. To znamena odbornou ptipravenost v poskytovani sluzeb,
vstticnost venkovské rodiny a znalost cizich jazykt.

horsky a vysokohorsky — ptedstavuje pobyt v horskych a vysokohorskych
sttediscich s Sirokou Skalou ¢innosti, jako jsou pési horska turistika, horolezectvi,
lyzovéni, snowboarding a jiné.

primorsky — jeho ucastnici se vénuji sportovné-rekreacnim nebo zibavnim
aktivitdim v ptimotskych letoviscich. (Heskova, 2011, s. 29-31; Palatkovd a
Zichova, 2014, s. 24)

Existuji dal$i ¢lenéni cestovniho ruchu, ktera ndm umoznuji ho rozdélit napi. dle

pouzitého dopravniho prostiedku, podle ro¢niho obdobi, z hlediska dynamiky a také

ze sociologického hlediska.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Prvni naznaky a zminky o marketingu nas zavedou na konec 19. a zacatek 20. stoleti do
USA, avsak skutecny rozvoj v celosvétovém méfitku nastal az po druhé svétové valce.
Marketing se zaobira zjiStovanim ptani a pozadavki jednotlivce i spolecnosti a snahou o
jako koncepce managementu soustied’ujici se na trh a vliv jeho mikro a makroprostiedi.
Kotler a Keller (2007, s. 43) uvadi nasledujici charakteristiku: ,, Marketing management
chapeme jako umeéni a védu vybéru cilovych trhii a ziskavani, udrzovani si a rozsirovani

I3

poctu zakaznikii vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.

Podle Kiralové (2003, s. 13) je marketing podnikatelské filozofie vychazejici z podminek
na trhu. Je na trh orientovand a v cestovnim ruchu Se zacala uplatiiovat az v 60. letech
minulého stoleti. Uvadi, Zze pokud chceme marketing aplikovat v cestovnim ruchu, tak je

nutné vychazet z nasledujicich specifik cestovniho ruchu:

e pro cestovni ruch je typicka jeho vysoka zavislost na okolnim prostiedi,

e ono okolni prostiedi je zdkladem vybéru vhodné cilové skupiny,

e v cestovnim ruchu hraji velkou roli kromé& podnikd cestovniho ruchu i destinace
cestovniho ruchu (svétadil, stat atd.),

e potieby v cestovnim ruchu se uspokojuji zboZim a sluzbami riznych odvétvi
¢innosti, které na sebe navazuji, ve velkém mnozstvi pfipadl jsou na sebe zavislé a
tvoti komplexni sluzbu,

e produkt cestovniho ruchu neni mozné vyrabét na sklad,

e sezénnost zde hraje velikou roli, v jejim disledku ndm vznika zvySena kolisavost
mezi nabidkou a poptavkou,

e poptavka je zde silné¢ ovlivnéna fondem volného casu tucCastnika, jejich
disponibilnimi pfijmy a cenovou hladinou nabizenych sluZeb,

¢ na nabidku ma naopak vysoky vliv rozvoj novych technologii,

charakteristickym jevem je i vysoky podil zivé prace.

2.1 Sluzby cestovniho ruchu

,Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto

nehmatatelnd a nevytvari zadné nabyté viastnictvi. “ (Jakubikova, 2012, s. 70)
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Lovelock a Wirtz (2007, s. 37) definuji sluzby nasledovné: ,,Sluzby jsou ekonomické
aktivity nabizené jednou stranou strane druhé. Vymenou za penize, cas a usili ocekavaji
zdkaznici uzitek v podobé pristupu ke zboZi, praci, odbornym dovednostem, zarizenim,

r,r /4 o (1
sitim a systemiim.

Protoze se cestovani stalo neodmyslitelnou soucasti naSeho zivota, tak veskeré zmény,
které nastanou v ekonomice nebo spole¢nosti, maji velky a neustaly vliv na cestovni ruch.
Tyto zmény by se mély co nejdiive pfijmout a méla by jim byt prizptisobena také nabidka

cestovniho ruchu.
Poptavku Vv cestovnim ruchu nejvice ovliviuji:

e disponibilni dichod obyvatelstva,
e fond volného casu,

e cenova hladina nabidky sluzeb,

e preference spotiebiteld,

e zpisob Zivota,

e marketingova ¢innost, reklama a dalsi.

Za predmét nabidky povaZzujeme objekty cestovniho ruchu, které v ur€itém case a misté

uspokojuji potteby ucastnikli cestovniho ruchu. Nabidka je nejvice ovlivitovana:

e kvalitou pfirodniho prostoru,

e kvalitou lidskych zdroji = sluzeb,
e distribu¢nimi a prodejnimi Ciniteli,
e rozvojem techniky a technologii,

e vysokou mirou komplexnosti,

e regulaci ze strany statu a dal$imi faktory. (Ryglova, 2009, s. 98-99)

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Na rozdil od hmotnych produkt maji sluzby své specifické vlastnosti, kterymi jsou:

! Services are economic activities offered by one party to another. In exchange for money, time and effort,
service customers expect value from access to goods, labor, professional skills, facilities, networks and
systems.
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e nehmotnost — sluzba neni hmatatelna. Nejde ji vidét, slySet nebo citit. Zakaznik si
hleda informace o kvalit¢ sluzby a vytvari si své vlastni zavéry o celkové sluzb¢
Z dostupnych zdroji. Viditelnymi atributy jsou lokalita, znacka, interiér a jeho
vybaveni, lidé poskytujici sluzbu, cena atd. Poskytovatel sluzeb ma za ukol sluzbu
»zhmotnit™ a dolozit jeji kvalitu naptiklad prostfednictvim katalogli, internetovych
stranek a DVD.

e neoddélitelnost od osoby poskytovatele — sluzba se neda oddélit od
poskytovatele, dochazi k interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.
Protoze by tento vztah mél byt bezproblémovy, je na misté klast diiraz na skoleni a
vychovu lidi, ktefi pfichazeji do styku se zakazniky. V cestovnim ruchu to casto
byvaji dalsi zékaznici, jako jsou hotelovi a lazenisti hosté, hosté v restauraci C¢i
navstévnici fitness center. VSichni by se méli chovat tak, aby se navzajem nerusili,
nepiekazeli si, protoze maji také vliv na celkové hodnoceni poskytnuté sluzby.

e proménlivost (variabilita) — sluzba se neda provést uplné stejné pii kazdé
prilezitosti jeji spotieby. Jeji kvalita zavisi na tom, kdo ji poskytuje, kdy, kde a za
jakych okolnosti. Aby se co nejvice zamezilo proménlivosti sluzeb, potadaji se pro
zaméstnance poskytujici sluzby riizna $koleni a seminéafe. Cas od ¢asu se provadi
kontrola poskytovanych sluZeb a také se n€kdy zkouma spokojenost zékaznika.

e pomijivost — sluzba se ned4 nikde skladovat, je pomijiva v Case. Nevyhodou je
kolisajici poptavka, firmy se potom dostdvaji do probléml. Cilem je zajistit
Lrovnomeérnou vytizenost”. Napf. neobsazené¢ hotelové pokoje se nedaji nijak
nahradit, ptedstavuji tim padem ztraceny zisk.

e absence vlastnictvi — sluzba se neda nijak vlastnit. Zakaznik se pouze dostane
k n¢jaké konkrétni Cinnosti nebo zafizeni, ale po uplynuti sluzby nic nového

nevlastni. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 39; Jakubikova, 2012, s. 72)

2.2 Marketingovy mix Vv cestovnim ruchu

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu. © (Jakubikova, 2012, s. 186)

Jde tedy o taktické nastroje, které jsou vyuzivany poskytovateli riznych sluzeb k tomu,
aby se jejich vyrobek stal konkurenceschopny a prosadil se na trhu. (Foretova a Foret,

2001, s. 66)
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Marketingovy mix je slozen z n¢kolika prvki, které jsou vzajemné propojeny a doplituji

se. Klasicka podoba je tvotfena ¢tyfmi prvky nazyvanymi ,,4P*: Jedna se o:

e produkt (Product)
e cenu (Price)
e misto, distribuci (Place)

e propagaci (Promotion)

V oblasti marketingu cestovniho ruchu dopliiujeme tyto C¢tyii zakladni prvky jesteé o

nasledujici, takze ziskame ,,8P*

o lidé (People)
e tvorba bali¢kia (Packaging)
e tvorba programii (Programming)

e spoluprace (Partnership) (Jakubikova, 2012, s. 186-187)

Prvky marketingového mixu se musi neustale piizpisobovat novym zménam v okoli. Na
starosti to m& management, ktery mize prvky ovliviiovat, a ktery odpovidé za to, ze diky
nim bude firma realizovat své stanovené cile. V praxi se neda vytvorit idealni
marketingovy mix. Mél by vSak hlavné uspokojovat potieby cilovych trhi (zdkazniki),

prostfednictvim kterych by firma realizovala své cile. (Ryglova, 2009, s. 102)

2.2.1 Produkt

Podle Zelenky (2010, s. 88) je za produkt cestovniho ruchu povazovana veskera nabidka
soukromého €1 vetejného subjektu, ktery piimo podnika v cestovnim ruchu nebo ho
koordinuje. Je typickou soucasti marketingového mixu. Muze se jednat jak o zboZi (mapy,

suvenyry, knizni privodci), tak o sluzby (ubytovani, stravovani, doprava).

Heskova (2011, s. 140) dodava, ze je nutné si zjistit nejdiive informace o klientovi, jaky je
a co pozaduje, a na zaklad¢ toho tvofit turisticky produkt. Klientovy poZadavky byvaji
ovlivitovany faktory prostfedi a faktory vyplyvajicimi z psychologickych aspektli chovani
jednotlivel. Témito faktory jsou:
e globalizace — predstavuje presun klientl pfedevsim diky leteckym spolecnostem a
vyuzivanim on-line rezervaci,

e pristupnost a rychlost — velmi dtlezity faktor pro rezervacni systémy,
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e tendence Kk navratu Kk prirodé a tradicim - produkty se zaméfenim na
venkovskou turistiku,

e pozitkarstvi a zazitek — produkty zaméfené na neobvyklé zazitky ve spojeni s
konkrétnim mistem,

e seberealizace a vlastni preference — navstévnik se rad zapoji do néjaké Cinnosti

(vyfezavani, vyroba keramiky).

2.2.2 Cena

Cena je dulezitym a findlnim prvkem marketingového mixu. Jako jedind z celého
marketingového mixu plsobi pfimo na firemni zisk, tim padem ovliviiuje rentabilitu
podniku. Zaroven plsobi na zdkazniky kladnym nebo zdpornym dojmem, tudiz je ptitahuje

nebo odrazuje od koupé. (Heskova, 2011, s. 141)
Nejvice je cena ovliviiovana nésledujicimi faktory:

e naklady,

e povaha konkurence,
e pruznost poptavky,
e objem prodeje,

e podnikové cile,

e Zivotni cyklus vyrobku. (Ryglova, 2009, s. 104)
Z pohledu zdkaznika plni dvé funkce:

e alokacni — pomaha zdkaznikiim s rozhodovanim, jakym zptisobem maji rozdélit a
vynaloZit své penize, aby pfi koupi dosahli maximalniho mozného tcinku,
e informacni — informuje kupujici o pozici produktu na trhu, o jeho vztahu ke

konkuren¢nim nebo srovnatelnym vyrobklim.

2.2.3 Misto, distribuce

Pomoci tohoto néstroje hleddme nejvhodnéjsi zptsob, jakym se produkt dostane
k zakaznikovi. Prodejni cesta by méla byt efektivni, coz znamena, ze by se mély
minimalizovat ndklady a maximalizovat prodej, dale stabilni, aby dochazelo
k pravidelnému prodeji obchodnimu partnerovi a v neposledni fad¢ také dobte dostupna

pro vSechny zdkazniky. Naklady na distribuci tvofi vyznamnou souc¢ast prodejni ceny.
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Zprostiedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu tedy mohou byt:

e maloobchodni — cestovni kancelare,

¢ velkoobchodni — touroperatoti — nakup a prodej sluzeb ve velkém,

e organizatori zajezdi za odménu — cestovni agentury prodéavajici za provizi,

e sdruZeni manaZeru cestovniho ruchu a cestovnich kanceldri — zastupovani na
veletrzich a vystavach,

e organizatori konferenci a kongresii — kompletni organizace akci,

e prodej pomoci internetu. (Heskova, 2011, s. 142)

2.2.4 Propagace

Propagace, znama také pod nazvem marketingova komunikace, je marketingovy nastroj,
ktery slouzi pro podporu prodeje a osloveni soucasnych i potencidlnich zdkaznikl. Kazda
firma ma sviij komunikaéni mix, coz je pfesny vybér nastroji marketingové komunikace.

(Ryglové, 2009, s. 106)

vvvvvv

Dost Casto se stava, Zze se marketing omezi pouze na propagaci a nezaobird se i dalSimi
prvky, coz je velkd chyba. Produkt, ktery je Spatné¢ nebo viibec neni propagovan, se
prodava hiife nez produkt propagovany, a také si daleko pomaleji vytvari svou pozici na

trhu. (Zelenka, 2010, s. 107)

Podle Ryglové (2009, s. 106) rozliSujeme propagacni nastroje na dvé skupiny, piimé a

nepiimé. P¥imé nastroje se zaméfuji pfimo na potencionalniho zakaznika a fadime k nim:

e osobni prodej — rozhovor mezi prodejcem a zdkaznikem (i telefonicky),
e primy marketing — osloveni zédkaznika pomoci posSty, mailu (téch, kteti jsou jiz
Vv databézi firmy),

o telemarketing a teleshopping.
Nepiimé nastroje se chovaji anonymn¢ a neosobné a patii k nim:

e reklama,
e publicita, vztahy s vefFejnosti (PR) — vefejnost je piijima mnohem Iépe nez napft.
placenou reklamu, protoze nejsou obchodné orientované. Jedna se napi. o Clanky

V novinach, vetfejné projevy, vyrocni zpravy a jiné.
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e podpora prodeje — slevy, soutéze, prémie a dal$i motivy k rychlé koupi, které nam

zajisti okamzity prode;.

2.2.5 Lidé

V ramci cestovniho ruchu vystupuji lidé ve dvou podobach — jako zaméstnanci a jako
zakaznici (klienti). Pii vybéru zaméstnancii si musime uvédomit, Ze se sami stavaji
soucasti nabizené¢ho produktu. Jejich chovani tedy piimo ovliviiuje poskytovanou sluzbu, a
proto by na n¢j mél byt pfi jejich vybéru kladen velky diraz. Dale je nutné své
zaméstnance Skolit, motivovat a také ocenovat, aby pochopili, Ze uspéch podnikani zalezi
pfedev§im na nich samotnych. Naopak vybér klienta je také dulezity, protoze stejné jako
zaméstnanec ovlivituje kvalitu poskytované sluzby. Nevhodné se chovajici cestujici mohou
odrazovat dalsi klientelu napt. v letadle nebo restauraci. Lidé se ovliviiuji, a proto se musi
sob& navzajem piizptsobit. Radi se sem také mistni obyvatelé, ktefi miZou rozdilng
reagovat na budovani turistické destinace v misté jejich bydlisté. (Foretova a Foret, 2001,

S. 72; Ryglova, 2009, s. 113)

2.2.6 Tvorba balicku

Podle Ryglové (2009, s. 115) vytvareni baliku sluZzeb znamena tvorbu souboru sluZeb,
které se vzajemné dopliiuji a které se prodavaji za jednotnou cenu. Jedna se o vyhodnou
nabidku pro zadkaznika, jelikoZ zakoupeni sestaveného balicku je finan¢n€ vyhodnéjsi nez
zakoupeni jednotlivych sluzeb zvlast. Dals§i vyhodou je také uspora Casu pii hledani,

rezervaci a placeni sluzeb. Zpravidla se jednd o ndkup zajezdu.

Zelenka (2010, s. 117) uvadi také vyhody pro poskytovatele takovychto balikti sluzeb.
Diky vytvofeni urcitého baliku si miiZze napf. cestovni kanceldi zajistit Cerpani tézko
prodejnych sluzeb, regulovat vyuziti kapacit v sezén€ (napt. liizek) nebo zajistit odbér

sluzby v ur¢ité dny v tydnu (vikendové balicky).

2.2.7 Tvorba programui

Podle Jakubikové (2012, s. 284) na tvorbu balickli navazuje tvorba programi. Tyto dva
prvky spolu Uzce souvisi, nebot’ jsou ur¢eny rtznym typtim klientd, kteti maji rtzné
preference. Tvorba balicki a programli mé v marketingu cestovniho ruchu pét hlavnich

uloh:

e climinace ptisobeni faktoru Casu,
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e zlepSeni rentability poskytovanych sluzeb,

e podileni se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii — G€inny nastroj
pro spojeni nabidky s potfebami riznych zékaznikd,

o komplementarnost vici ostatnim soucastem mixu vyrobek/sluzba a pii spravné
kombinaci tvoti lepsi nabidku produktt,

e spojeni vzajemné nezavislych organizaci pohostinstvi a cestovniho ruchu.

Jde tedy o postupy, ¢asové rozvrhy a ¢innosti, pomoci kterych je sluzba poskytovana
klientovi. Vytvaii napln napf. jednodennich wvyleti a program spolecenskych akei.

(Ryglov4, 2009, s. 117)

2.2.8 Spoluprace

Podle Heskové (2011, s. 145) je spoluprace organizaci na trhu cestovniho ruchu téméf
nutnosti, protoze by bez ni nebylo mozné realizovat nekteré typy produktii. Partnerstvi
maji mezi sebou uzaviené napt. dopravci, hotely, cestovni kanceldfe nebo potadatelé

ruznych kulturnich a sportovnich akei.

Foretova a Foret dopliiuji (2001, s. 73), ze partnefi (dodavatelé) ve vétsiné piipadu ani
nesidli ve stejném mésté, neznaji se, a tudiz je nutné, aby spolu alesponi dobfie
komunikovali a hlavné spolupracovali. Zakaznik si kupuje napt. pobyt v urcité destinaci
jako komplex sluzeb, takZze pokud nebude spokojeny s jeho urcitou ¢asti, nevrati se a to se
odrazi u vSech poskytovatelil, kteti se na pobytu podileli. Jsou na sob¢ tedy existencné

zavisli.
2.3 Marketingovy vyzkum

Pfi marketingovém vyzkumu dochdzi ke zkoumani a analyze rtznych aspektii trhu,
vlastnich aktivit zaméfenych na marketing a aktivit konkurence, chovani spottebitelti apod.

VétSinou se kombinuji nejriiznéjsi zpisoby a metody marketingového vyzkumu.
Dle riznych kritérii miZeme marketingovy vyzkum rozdélit na:
e podle metody ziskavani informaci — primarni a sekunddrni marketingovy
vyzkum,
e podle zaméreni a vystupt — kvantitativni, kvalitativni a teoreticky vyzkum,

e podle ¢asového hlediska:
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o vyzkum zaméfeny na minulost — napt. jak dopadl nové zavedeny produkt,
dopad reklamni kampang,

o vyzkum zamérFeny na soucasnost — napt. aktudlni segmentace zadkaznika
podle riznych kritérii,

o modelovani a projekce do budoucna — napf. zména ceny letenky a jeji

vliv na prodejnost. (Zelenka, 2010, s. 29)

2.3.1 Primarni marketingovy vyzkum

Byvéa oznacovan také jako vyzkum v terénu. Pfi tomto typu marketingového vyzkumu
dochazi k ptimému kontaktu s lidmi, od kterych se ziskdvaji informace a nazory na dané
téma. Dale se vyuzivaji primarni zdroje dat pro vyzkum, pozorovani v terénu a analyza
rizné regionalné vytvotrené statistiky cestovniho ruchu. Cile primarniho marketingového
vyzkumu byvaji riznorodé a jsou zaméteny napt. na ucastniky cestovniho ruchu, at’ uz se
jednd o zjistovani jejich spokojenosti s urCitou poskytnutou sluzbou nebo jejich
preference, dale na konkurenceschopnost, hodnotu znacky a dalsi. Mezi techniky
primarniho marketingového vyzkumu se fadi napt. dotaznikové Setieni, anketa, fizeny
rozhovor atd. Jako vyhody primarniho marketingového vyzkumu byvaji uvadény moznost
pfesného zacileni vyzkumu na pozadované charakteristiky, casova aktualnost podklada
nebo moznost vyluénosti vysledkt (konkurence nema vysledky k dispozici). Naopak mezi
nevyhody primarniho marketingového vyzkumu patii vysoka cena, jelikoz dochézi k velké

spotiebé zdroju (lidskych nebo casu).

Dotaznikového Setieni byva vyuzivano piedevsim pro kvantitativni vyzkum, ale mize byt
pouzito 1 pro kvalitativni. Miize byt ve form¢ tiSt€éné nebo také internetové. Vyhodou
dotazniku umisténého na internetu je hlavné to, Ze agentura nemusi platit poStovné, které
by vynaloZila na rozeslani dotazniku v tiS§téné formé&. Nevyhodou je ovSem to (pokud je
dotaznik rozeslan napf. e-mailem), Ze se vrati jen v malo pfipadech. Respondenti vSak
muZou byt rizné motivovani k vyplnéni dotazniku, napt. slosovanim v ramci soutéZe.

(Zelenka, 2010, s. 29-31)

2.3.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum vychézi z jiz diive publikovanych informaci, jde o tedy
0 zpracovani dostupnych dat, at’ uz placenych nebo neplacenych. Muze se jednat o analyzu

statistickych dajii, publikovanych studii nebo odbornych clankti. Mezi vyhody
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sekundarniho marketingového vyzkumu fadime jeho nizkou cenu a rychlou dostupnost
vystupll vyzkumu. Za nevyhody se povazuje nedostatecnd aktudlnost zavért vyzkumu,
podklady pro vyzkum nemusi korespondovat s potfebami vyzkumu ve firmé nebo

nemusime znat piesny zplisob zpracovani dat.
Jako zdroje podkladt pro sekundarni marketingovy vyzkum miizeme vyuzit:

e podle typu organizaci/firem:
o statni instituce — v CR Cesky statisticky tiad, ministerstva,
o narodni profesni asociace — asociace hotelil a cestovnich kancelafi,
o mezinarodni asociace a organizace,
o poradenské firmy,
o konkuren¢ni subjekty.
e podle typu média:
o odborné ¢asopisy a publikace,
o web,
o dennt tisk,

o televize. (Zelenka, 2010, s. 34)
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SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Na zaklad¢ prostudovani riznych literarnich prament byla zpracovana literarni reserse, ve
které bylo objasnéno nékolik pojmi a poznatku, ze kterych se bude nasledné vychazet pii

zpracovani praktické ¢asti této prace.

Teoreticka ¢ast prace je rozdelena do dvou hlavnich ¢asti. Jelikoz v poslednich letech
dochazi k velkému rozvoji cestovniho ruchu, je dulezité si uvédomit, co vlastné pojem
cestovni ruch znamend. Proto byl v prvni Casti prace tento pojem vysvétlen a uvedeny také
jeho nejrizngjsi definice a zakladni rysy. Dale byly popsany ruzné typy subjekti
cestovniho ruchu, coz jsou ucastnici, ktefi spotfebou statkli cestovniho ruchu uspokojuji
své potieby, a objekty, které ptedstavuji cilové misto (destinaci) cestovniho ruchu. Protoze
je trh cestovniho ruchu ovliviiovan nékolika faktory, které maji velky vyznam pro jeho
rozvoj Vv daném uzemi, nasledovala jejich konkrétni charakteristika. Nakonec byla
ptedstavena typologie cestovniho ruchu, tedy ¢lenéni podle konkrétnich druht a forem, ve

kterych se S nim mizeme nejcastéji setkat.

Druhé ¢ast byla zaméfena na marketing cestovniho ruchu. Nejdiive byla charakterizovana
oblast sluzeb, které jsou nedilnou soucésti cestovniho ruchu a pomoci nichz ucastnici
uspokojuji své potieby. Diky neustalému rozvoji cestovniho ruchu je potieba i v této
oblasti aplikovat spravné marketingové ndastroje, jakymi je napiiklad rozSifeny
marketingovy mix, ktery zékladni soubor nastroji ,,4P*“ rozSifuje az na ,,8P*“. VSechny
prvky tohoto mixu byly vtéto casti detailné popsany. Jako posledni byl zminén
marketingovy vyzkum, jehoZ soucasti je 1 dotaznikové Setfeni, které bude nasledné vyuzito

v praktické ¢asti této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA OLOMOUCE A OKOLI

3.1 Zakladni informace o Olomouci

Olomouc je statutarni a univerzitni mésto v Ceské republice. JakoZto metropole tirodné
Hané je po Praze druhou nejvétsi pamatkovou rezervaci v celé zemi. Mésto lezici v srdci
Moravy v minulosti byvalo i jejim hlavnim méstem, nyni je vSak pouze krajskym méstem
Olomouckého kraje. Ve mést€ o rozloze 10 337 hektara zije 100 154 obyvatel a diky tomu

se stava 6. nejveétsim méstem v Ceské republice.
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Obrazek 1 Katastralni uzemi Olomouce (Wikipedie, ©2016)

Nizina Hané patii k nejteplej$im oblastem v CR. Teploty v obdobi jara a podzimu se
pohybuji mezi 15-20°C, v 1été pak okolo 25°C. Muzeme se vSak setkat i s horkymi dny
okolo 30°C. Naopak pramérné teploty v lednu se pohybuji okolo —1 az —4°C. Neobvyklé

nejsou ani mrazy s teplotou nizsi nez —10°C.

Meésto Olomouc je nejvétSim méstem lezicim na fece Moraveé. Rozklada se
vV Hornomoravském uvalu v nivé feky Moravy. Mésto je vétSinou rovinaté, avSak na
zépad¢ a hlavné na vychod¢ je vyrazné ohrani¢eno vysSim georeliéfem, ktery zpiisobuje,
Ze je mésto uzavieno do protahlé sniZeniny oteviené ve sméru severozapad az jihovychod.

Stfed mésta lezi v nadmotské vySce 219 m n. m.

Historické centrum lezi na tfech nevyraznych navrsich, a to Vaclavském, Michalském a

Petrském. Méstem smérem na vychod od historického centra protéka feka Morava a ptibira


https://cs.wikipedia.org/wiki/Hornomoravsk%C3%BD_%C3%BAval
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C3%9Adoln%C3%AD_niva
https://cs.wikipedia.org/wiki/Morava_(%C5%99eka)
https://cs.wikipedia.org/wiki/Reli%C3%A9f_(geografie)
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vodu z feky Bystfice. Bo¢nim ramenem Moravy je Mlynsky potok, ktery lemuje skalni
sruby vysoké az 16 m. Do severni casti mésta zasahuje i chranéna krajinna oblast
Litovelské Pomoravi s pfirodni rezervaci Plané Loucky, rezervaci Chomoutovské jezero a

s ptirodni pamatkou Bézlerova piskovna.

Uzemi Olomouce se &leni do 26 méstskych &asti. Nékteré z nich, jako Chomoutov,
Nedvézi, Topolany nebo Tynecek, jsou od zastavby vlastniho mésta oddéleny trodnymi
poli amaji spiSe pfiméstsky charakter. Dal§i zase lezi ve vyvySené poloze na okraji

Nizkého Jeseniku a jsou to naptiklad Drozdin, LoSov, Radikov nebo Svaty Kopecek.

3.2 Historie mésta

Olomouc pattila v minulosti k nejvyznamnéj$im méstim ceského statu. D&jiny Olomouce
se zacaly psat jiz pfed mnoha staletimi. Prvni stopy osidleni mésta sahaji az do star$i doby
kamenné (paleolitu). Historickym bodem, ktery se stal dalezitym pro d&jiny mésta, bylo
ptipojeni Moravy k ¢eskému premyslovskému statu. V rané stiedovéké Olomouci bylo
zalozeno v roce 1063 moravské biskupstvi a v roce 1078 prvni samostatny klaster na
Moravé. V roce 1306 byl v tomto biskupstvi zavrazdén posledni ¢esky panovnik mocného
rodu Pfemyslovcu, kral Vaclav III. Jako druha v ¢eskych zemich zde byla v roce 1576
zalozena univerzita, dneSni Palackého univerzita. V obdobi renesance se Olomouc stala
vystavnim sidlem se skvostnymi paldci a 30 tisici obyvateli. Byla také hlavnim méstem
Moravy a druhym nejvétsim méstem v zemi po Praze. V letech 1642-1650, v obdobi
tticetileté valky, okupovala Olomouc Svédska vojska az do té miry, ze ji skoro znicila.
Meésto bylo pii okupaci zcela pobofeno a skoro vSichni obyvatelé zahynuli anebo se ze
znicené¢ Olomouce odstéhovali. V obdobi baroka bylo postaveno spousta novych a
baroknich kasen nebo kostel svatého Michala. V roce 1848 used| na trin nejdéle slouzici
evropsky panovnik, FrantiSek Josef I. Nasledné se béhem 18. a 19. stoleti Olomouc stala
vyznamnym vojenskym centrem rakouské monarchie. Mésto se proméenilo vV pevnost a

zacala stavba nového opevnéni a fortil.

Pted druhou svétovou valkou byla Olomouc tvofena z jedné tfetiny némeckym
obyvatelstvem, které bylo po roce 1945 odsunuto. V koncentra¢nich taborech béhem valky
zahynulo zhruba 2000 zidovskych obyvatel. Vyznam Olomouce v roce 1948 po
komunistickém pfevratu zacal upadat a také dochdzelo k zanedbavani historického

dédictvi. Po sametové revoluci v roce 1989 se postupné zacalo rekonstruovat historické
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centrum meésta a pamatky. Zacala se stavét nova sportovisté, hotely, mista pro rekreaci,
turistickd a dopravni infrastruktura. Proto znamenala pro Olomouc a jeji obyvatele
devadesata 1éta novou nadéji. Avsak v roce 1997 se objevila ni¢iva povoden, ktera za
sebou zanechala velké Skody v c¢astech mésta lezicich u feky Moravy, zejména v
Cernoviru, Lazcich a Novych Sadech. Byla zatopena vice neZ tietina mésta. Zadatkem

tretiho tisicileti se opét zaCalo blyskat na lepsi Casy, protoze se na seznam svétového

24

V soudasnosti je tedy Olomouc Sestym nejvétsim méstem Ceské republiky, centrem
Olomouckého kraje, sidlem arcibiskupstvi a také Univerzity Palackého, kde studuje vice

nez 20 000 studentti ze vSech koutl republiky.
3.3 Turistické cile

3.3.1 Kulturni a historické pamatky

Olomouc i jeji okoli lakaji navstévniky nepiebernym mnoZstvim historickych a kulturnich
pamatek.

Olomouckému Hornimu nameésti dominuje budova olomoucké radnice s orlojem, ktera je
hlavniho mésta Moravy. Budova radnice je Ctyrkiidla, s vnitinim dvorem uprostied. V
interiéru se dochovala fada piivodnich klenutych mistnosti véetné slavnostniho salu (dne$ni
obtradni sin). Soucasti radnice je radni¢ni véz métici 75 metrl, kterd vznikala soucasné se
stavbou kamenné budovy radnice. K radnici patfi také orloj, ktery je zasazen do jeji severni

fasady. Dodnes zde sidli volena méstska samosprava a jeji Gad.

Obrazek 2 Olomoucka radnice (Portal
Olomouc, ©2009 — 2013)
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Dalsi vyznamna pamatka, ktera se v roce 2000 zapsala do Seznamu svétového kulturniho
a dominuje historickému centru mésta. Jednd se o nejvétsi seskupeni baroknich soch v
ramci jedné skulptury ve stfedni Evropé. Sloup je vysoky 32 metrti a v jeho spodni Casti se
nachazi kaple. Sochaiskou vyzdobu tvofi 18 soch svétct, 12 figur svétlonosu, 12 reliéfi s
polopostavami apostolii, dale souso$i Nanebevzeti Panny Marie a vrcholové sousosi

wewr

dojmem.
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(Marquel.net, ©2004 — 2016)

Jako dal$i pamatku miizeme zminit Katedralu Sv. Véclava, kterou najdeme na Véclavském
namésti. Skldda se z dvouvézového priceli a jeji dalsi, tieti véz, kterd dosahuje vysky
100,65 metrii, je nejvyssi kostelni vézi na Moravé a druhou nejvyssi v Ceské republice.
Katedrala si prosla mnoha upravami a prestavbami a v roce 1265 ziskala finalni gotickou

podobu.

Stavba, jez vyrazné¢ dominuje krajiné v okoli Olomouce, se nazyva Bazilika Navstiveni
Panny Marie na Svatém Kopecku. Jedna se o barokni poutni kostel postaveny v letech
1669-1679. Vynika ptisobivym dvouvézovym prucelim, ke kterému ptiléhaji po stranach
bocni kiidla, a jako celek méti témér 100 metrii. Atiku obou kiidel zdobi 14 piskovcovych
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soch — 12 apostola a 2 svétci (sv. Sebestian a sv. Roch). Nasténné malby v kaplich
dokumentuji povést o vzniku poutniho mista a zalozeni kostela. Interiér chramu vyzdobila

fada mistnich i cizich maliit, sochafd a Stukatéra.
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Obrdazek 4 Bazilika Navstiveni Panny Marie (Wikimapia, ©2009)

Za zminku stoji i soubor Sesti olomouckych baroknich kaSen nachézejicich se v centru
meésta. Jejich vyzdoba Cerpala v antické mytologii. KaSny jsou povazovany za symbol
znovuzrozeni mésta, které bylo béhem tficetileté valky téméf zniceno. Mezi téchto Sest
kaSen patii Herkulova kaSna, Caesarova kasna, Jupiterova kasna, KaSna Tritond,
Merkurova kasna a Neptunova kasna. Soubor doplituje sedma, Arionova kasna, lezici na
Hornim namésti, ktera byla vybudovana v roce 2002 a jejimz autorem je znamy sochar a

olomoucky rodék Ivan Theimer.

Mezi nejznamé;jsi kostely miizeme zatadit kostel sv. Mofice, kostel Panny Marie Snézné a
kostel sv. Michala. Diilezita je i barokni stavba Klasterniho Hradiska, které diive ptsobilo
jako nejstar§i moravsky klaster. Nyni zde vSak nalezneme vojenskou nemocnici. Navstivit

1ze také Olomoucky hrad situovany na Véaclavském navrsi.

3.3.2 Sportovni vyZiti

Olomouc se pysSni nejen svou bohatou historii a mnozstvim pamatek, ale také v sobé
skryva spoustu moznosti jak pro sport, tak pro relaxaci. Historické centrum mésta
obklopuje n€kolik parki, kde je mozné si odpocinout. Tyto parky jsou vhodné mimo jiné i
k aktivnimu odpoc¢inku, protoze v nich vedou cyklostezky a in-line stezky. Délka hlavnich

aleji dosahuje témér 2,5 km a celkova vymeéra €ini zhruba 47 hektarG. Miizeme zminit
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predeviim Smetanovy sady, Bezru¢ovy sady nebo Cechovy sady, které se nachazi v centru

Olomouce a vznikly na okraji olomouckého opevnéni.

Pro klasickou pé&si turistiku si 1ze vybrat z velkého mnozstvi turistickych tras. Lokalitou,
kam se dé& vyrazit, za G€elem pé&si turistiky je naptfiklad Chomoutovské jezero. Stezka
prochdzi severozapadnim okrajem mésta Olomouce a vénuje pozornost piredevSim
opomijenym, ale zaroveinn cennym hodnotam piiméstské ptirody. Dalsi trasou je Nau¢na
stezka Svaty Kopecek, ktera vede od zoologické zahrady na Svatém Kopecku u Olomouce
ptes okraj Dolan do Radikova. Zpocatku se drzi lesnich cest podél zelen¢ a modie znacené

turistické trasy, ale v celém pribéhu je zaroven znacena symbolem naucné stezky.

Lidé, ktefi si chodi radi zaplavat, mohou vyuzit sluzeb plaveckého stadionu v Olomouci,
ktery zahrnuje kryty plavecky bazén se skokanskymi miistky a mensi bazén se skluzavkou.
Soucasti je také venkovni bazén pro teplé letni dny. Naopak milovnici vodnich atrakci
mohou vyuzit Olomoucky aquapark, ktery byl postaven v roce 2009. Toto centrum
vodnich radovanek se nachdzi v pfimé blizkosti nakupniho a zabavniho centra Hana.
Aquapark v soucasné dobé muze navstévnikim nabidnout spousty adrenalinovych a
relaxacnich vodnich atrakci, relax a wellness zonu a solarium. Sklada se z vnitini bazénové
haly a z letniho venkovniho arealu. Je zde také moznost hlidani déti v détském koutku.
Z ptirodnich koupalist mizeme zminit jezero Naklo nachazejici se cca 11 km od

Olomouce.

Obrdzek 5 Aquapark Olomouc (Aquapark Olomouc, ©2016)


http://www.strednimorava-tourism.cz/cil/zoo-olomouc
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Na Olomoucku, stejné jako v dalSich regionech, je v soucasné dobé oblibenym sportem
také cyklistika. Od konce 90. let mésto Olomouc protinaji dvé cyklotrasy, Moravska a
Jantarova. Velmi oblibend je Moravska stezka sméfujici z Jesenikll aZ na jizni Moravu.
Velmi vyuzivanou se stala v useku z Mohelnice do Olomouce, jeji délka je 37 km. Usek je
vhodny i1 pro méné zdatné cyklisty. Fyzicky naro¢néjsi je Adrenalinova trasa aneb ,,I Hana
ma kope¢ky“, ktera vede kolem Piirodniho parku Udoli Bystiice a Vojenského

vycvikového prostoru Libava.

V zim¢é muzou obyvatelé¢ Olomouce i jeji navstévnici vyuzit Ski aredlu Hlubocky, ktery je
asi nejznaméjSim aredlem v této lokalité. Hlubocky se nachazi v pohoii Oderskych vrcha
na rozhrani Nizkého Jeseniku a Hané asi 10 km od Olomouce v nadmotské vysce 300-380
metri nad mofem. Ve stfedisku se nachazi 6 sjezdovych trati, pficemz jedna z nich se
vyuziva také pro vecerni lyZovani. Aredl je vhodny pro vSechny kategorie lyzail, pro
carvingové lyzovani, snowboarding a nejvice pak pro rodiny s détmi. V aredlu je k
dispozici lyzaiska a snowboardova $kola, pijcovna lyzaiského vybaveni i oblerstveni. V

dostupném okoli se nachdzeji dva komfortni hotely.

Obrdzek 6 Ski aredl Hlubocky (Ceské hory, ©2000 — 2016)

U obce Dolany - Véska naleznou vyziti milovnici golfu. Golf Club Olomouc, zalozeny v
roce 1993, nabizi osmndctijamkové mistrovské hiisté par 72, které je propletenou spoustou
vodnich a pise¢nych ptekazek. Pro zacate¢niky resort nabizi devitijamkové vetejné hiiste

par 27. Radi se mezi nejhezéi htisté v celé republice.

V Olomouci se nachazi také spousta sportovnich center. Navstévnici si zde mohou

odpocinout ¢i zacvicit. Jednim z téchto center je i Omega centrum sportu a zdravi, jehoz
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komplex nabizi nespoCet volnoCasovych aktivit na jednom misté. Zahrnuje moderni
posilovnu, kurty pro vSechny raketové sporty, aerobni sal pro skupinova cviceni i
relaxacni zoény zahrnujici sauny, whirpooly, parni lazn¢€, solarium nebo maséaze. Soucasti je

rovnéz kadeinictvi a kosmetika a nespocet barii a restauraci.

3.3.3 Dalsi turistické cile
Z00 Olomouc

Jako dal$i turisticky cil je nutné zminit zoologickou zahradu Olomouc, ktera se nachézi na
Svatém Kopecku nedaleko baziliky Navstiveni Panny Marie. Jednd se o turisty velmi
vyhleddvany objekt, ktery navstévuji vSechny vékové skupiny a pfedevsim pak rodiny
s détmi. K vidéni je az tii sta druhi domacich i zahrani¢nich zvifat. Zoo je pySna na svou
expozici s motskymi akvarii, které obyvaji Zraloci ¢ernoploutvi, pirané a koralové ryby.
Jednou ze zajimavosti je také priichozi pavilon makakll nebo spole¢ny vyb&h vkl
arktickych a medvéda berberskych. Soucasti aredlu je i restaurace, détské lanové centrum a

také vysoka rozhledna, z niz je vidét na celou Olomouc.
Flora Olomouc

Vyznamnou spoleéenskou akci, ktera se kazdoro¢né kona Vv parcich Olomouce, je
zahradnicka vystava Flora Olomouc. Poprvé se konala jiz v srpnu roku 1958. Jedna se o
vystavni kvétinovou akci v Ceské republice, kterd je kazdym rokem doprovazena jarnimi
zahradnickymi trhy. Se svymi kvétinami, okrasnymi rostlinami, dievinami a také
potiebami pro zahradniceni se pfedvedou jak doméci, tak 1 zahraniéni zahradnici,
péstitelské firmy, zahradkari a prodejci. Velkym nedostatkem je vSak v dneSnich dnech

malo parkovacich mist u vystaviste.
Galerie Santovka

Turisté, ktefi nemiii do pifirody nebo za pozndnim, ale na nakupy, mohou vyuZit
nejnovéjsiho nakupniho stiediska v Olomouci. Galerie Santovka se nachazi v
bezprostfedni blizkosti historického centra mésta Olomouce, na ostrové tvofeném
Mlynskym potokem a slepym ramenem pivodniho mlynského ndhonu. Diky své prodejni
plose o rozloze 46.000 m? se stala nejvétsim obchodnim centrem v celém Olomouckém
kraji a fadi se mezi deset nejvétsich center v Ceské republice. Navitévnici zde najdou
desitky obchodli s mdédnimi znackami, prodejny se sportovnim zbozim, kavarny a

restaurace, supermarket, sluzby pro vefejnost, multikino s 6 promitacimi saly 1
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bowlingovou arénu s 18 dradhami. Pro déti se zde nachazi spousta atrakci, obchody s

détskym zbozim a hrackami, ale i divadlo a velké venkovni hiisté s piratskou lodi.

3.4 Ubytovani

V Olomouci se nachazi celkem 39 hromadnych ubytovacich zafizeni, z nichZz Sest je
¢tythvézdickovych hotelt. Nejvetsi zastoupeni maji hotely se tfemi hvézdiCkami a
penziony. VSechna ubytovaci zatizeni nabizeji dohromady 1 321 pokoji se 2 788 lazky.
Olomouc disponuje také novym kempem se 60 misty pro stany a karavany, ktery funguje
od roku 2015. Ve mésté vsak chybi pétihvézdickovy hotel, ktery by mohla vyuzivat i

4

nebo levnéjsich penziont a hostelt, kterych je ve mésté dostatek.

Ceny jednotlivych ubytovacich zatizeni se pohybuji rizn&. Za noc v hotelu zaplati turista
piiblizné 2200 K¢ za dvoulizkovy pokoj. Pokud by vsak turista slevil ze svych pozadavki
a ubytoval se v utulném penzionu, zaplatil by kolem 800 K¢ za noc ve dvoulizkovém
pokoji. V ptipad¢, ze by mél zajem o nejlevnéjsi ubytovani, pak ho ubytovani v hostelu

pfijde na 300 K¢&.

Tabulka 1 Hromadnd ubytovaci zarizeni v Olomouci (viastni zpracovani na zdkladé CSU,

©2008 — 2016)

Pocet zarizeni Pokoje Lizka
2012 42 1513 3472
2013 44 1697 3792
2014 40 1382 2799

2015 39 1321 2788
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Tabulka 2 Navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni (vlastni zpracovani na zaklade

CSU, ©2008 — 2016)

Primérny
Z toho Z toho
Hosté Prenocovani pocet
nerezidenti nerezidenti
prenocovani
2013 125 390 59 843 220 203 100 379 1,8
2014 132 119 63 860 222 760 111 083 1,7

3.5 Stravovani

V Olomouci nalezneme spoustu stravovacich zatizeni. Na vybér maji hosté z mnoha druht

restauraci, pizzerii, barti, cukraren, kavaren, vinaren i rychlych obcerstveni.

V mnoha restauracich je také moznost ochutnat kulinafské krajové speciality, mezi které
rozhodné patii olomoucké tvartizky, hanacké plnéné kapsy, pecend kachna s moravskym
zelim a knedliky, kynuté a ovocné tvarohové knedliky, hanacké vdolecky a také ,,cviboch*
s povidly a tvarohem.

Priimérné ceny jidel v restauracich se pohybuji okolo 90 K¢ za poledni menu, 150 K¢ za
minutkové menu, za hotové jidlo zaplatite 120 K¢. Za pullitr piva zaplatite cca 33 K¢, 2 dcl

vina vychazi na 40 K¢ a nealkoholické napoje a kava okolo 35 K¢.

Mezi nejoblibenéjsi restaurace ve mésté patii Moravska restaurace, ktera je zafizena v
selském stylu. Laka své hosty na tradi¢ni ¢eskou a moravskou kuchyni. Velmi oblibeny je
také nekufacky pivovar Moritz, ktery poskytuje prohlidku mistniho minipivovaru, ze
kterého pochézi origindlni doméci ¢epované pivo. Kromé néj zde nalezneme jeste dalsi tfi
minipivovary. Na Sirokou nabidku steakt a specialit z lavového grilu laka navstévniky i
obyvatele Olomouce restaurace U Kohouta, ktera ma také velmi kladné hodnoceni. Ve
mesté se nachazi také dvé certifikované restaurace, které podavaji pokrmy Czech Specials.
Jednad se o projekt agentury CzechTourism, Asociace hotelli a restauraci a Asociace
kuchat a cukraitit Ceské republiky. Projekt si klade za cil zvysit povédomi o regionalni
gastronomii Ceské republiky a vznikl s cilem podpofit restaurace, jez nabizeji tradiéni

¢eskou poctivou gastronomii v modernim pojeti.
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4 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V OLOMOUCI A OKOLI

Kazdé mésto a oblast se snazi, aby dana lokalita byla turisticky atraktivni, méla svym
navstévnikliim co nabidnout a tim padem si zajistila neustdlé zvySovani poptavky po
cestovnim ruchu. To plati i v pfipadé Olomouce a jejiho okoli. Pokud chce byt na trhu
cestovniho ruchu uspés$na, musi se zajimat o své navstévniky, jejich potteby a preference.
K provedeni analyzy cestovniho ruchu v Olomouci a okoli a dosazeni patficnych informaci
byl proto vytvofen dotaznik, ktery je k nalezeni v ptiloze P 1. Cilem bylo zjistit, za jakym
ucelem respondenti tuto oblast navstivili, jakych sluzeb vyuzili a také jak vnimaji uroven

poskytovanych sluzeb v této lokalité.

Dotaznik je zcela anonymni. Respondenty byli jak obyvatelé Olomouce a blizkého okoli,
tak jeji navstévnici. U kazdé otazky mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd’, kromé
otazky cislo 4, kde mohl zvolit vice moznosti. Otazka ¢islo 10 byla volena formou

oteviené odpovedi.

Dotazniky byly vytvofeny v tisténé i elektronické formé. Pruzkum na internetu probihal od
15. 4. 2016 do 6. 5. 2016, kde byl dotaznik zaslan pfateliim autorky pomoci socialni sité a
také vystaven na strance olomouckého informac¢niho centra. Dale se dotaznikové Setfeni
konalo jeden den v ZOO Olomouc na Svatém Kopecku, kde byly navstévnikiim rozdany

dotazniky v tist€né formé&. Celkové bylo ziskano 113 odpovédi od vSech respondenti.

4.1 Dotaznikové Setreni

1. Vase pohlavi?

u Muz

Zena

56,5%

Obrazek T Pohlavi respondentui (viastni zpracovani)
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Prvni otdzka v dotazniku byla zamétfena na pohlavi respondentti. Vice odpovidajicich bylo
7enského pohlavi. Zeny tvofily 56,5 % dotazovanych, muzi pak 43,5 %. Tyto vysledky
jsou ziejm¢ dany tim, Zze Zeny byvaji vice ochotné vyplnit rizné dotazniky a podélit se o

své nazory a zkusSenosti, avSak muzi se také dosti zapojili.

2. Va§ vék?

7,5%

8,4%

41,2%

m18-24 let

25 - 34 let
m 35 - 49 let
19,6% W 50- 65 let

66 let a vice

23,3%

Obrazek 8 Vek respondentu (vlastni zpracovani)

V dalsi otazce se autorka zabyvala vékem respondentt. Mladi lidé vnimaji cestovni ruch
jinak neZ napf. seniofi a maji také rozdilné pozadavky. Jak mizeme vidét, nejpocetnéjsi
vékovou skupinou byli respondenti ve v€ku 18-24 let, tedy pfedev§im ziejmé studenti a
mladi lidé. Tvotili 41,2 % vsech dotazanych. Nasledovala je skupina ve véku 25-34 let s
hodnotou 23,3 % a vékova skupina 35-49 let s hodnotou 19,6 %. Odpovédi od lidi ve véku

50-65 let bylo uz daleko méné a nejmensi procento tvotila skupina nad 66 let.
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3. Miate trvalé bydlisté v Olomouci a okoli?

62,2%

® Ano

Ne

Obrazek 9 Misto bydlisté respondentii (viastni zpracovani)

Dale bylo zjistovano, jestli respondenti ziji v oblasti Olomouce ¢&i nikoliv. Pokud

odpovédéli, Ze ano, nasledujicich pét otdzek nevypliiovali, protoze byly uréené jen pro

navstévniky této oblasti. Vice dotazovanych odpovédelo ne (62,2 %), coz je dobré, protoze

spiSe navstévnici, ktefi maji trvalé bydlisté v jiném misté, by se méli vyjadfit ke sluzbam

v ramci cestovniho ruchu. Zbylych 37,8 % byli rezidenti, kteti na Olomoucku ziji.

4. Za jakym ucelem jste navstivil/a tuto oblast?

70,0%
60,0%

50,0%

40,0% -

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

64,3%
0,
38,1% 35,7%
28,6%
0,
11,9% 14,3%
Ptiroda Kultura Sportovni Navstéva Sluzebni Jiné
vyziti rodiny a cesta
pratel

Obrazek 10 Duvod navstevy (viastni zpracovani)

Pfi uvadéni divodu své navstévy méli navstévnici moznost zvolit vice odpovédi. Jako

nejcast¢js$i odpoveéd’ (64,3 %) se vyskytovala moZnost, ze navstévnici jezdi do této oblasti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

za kulturnim poznénim, at’ uz se jednd o kulturné-historické pamatky, spoleCenské akce
nebo koncerty. Jako druha mozZnost byla zvolena pfiroda s hodnotou 38,1 % tésné
nasledovana sportovnim vyzitim, jako je cyklistika, lyzovani a podobné s hodnotou 35,7
%. Spousta lidi zde ma také svou rodinu a pratele a jezdi za nimi na navstévu (28,6 %).
Nejmén¢ odpoveédi zaznamenala moznost sluzebni cesty, pouze 11,9 %. U polozky ,,jiné*
byl respondent pozadan o doplnéni a vyskytla se tady moznost pievazné vzdélavani a

nakupovani.

5. Jak dlouho jste se zdrzel/a v této oblasti?

9,5%

14,6%

E 1den
2-3dny
W4-7dni

H Déle jak tyden

28,3%

Obrazek 11 Délka pobytu respondentii (vlastni zpracovani)

Z odpovédi navstévnikl vyplyva, ze nejvétsi podil zaujimaji turisté, ktefi v této oblasti
stravi pouze 1 den (47,6 %). Divodem mohou byt jednodenni vylety napi. do ZOO
Olomouc, navstéva koncertu ¢i né€ktera sportovni aktivita, jako je lyZovani nebo cyklistika.
Pobyty trvajici 2-3 dny dosahly hodnoty 28,3 %, jedna se ziejmé hlavné o vikendové
pobyty. Na 4-7 dni se zde ubytovalo pouze 14,6 % lidi, coz neni Gplné tak zadouci pro
cestovni ruch. Nejmensiho procenta odpovédi dosdhla délka pobytu piesahujici jeden

tyden (9,5 %).
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6. Jaky zpisob ubytovani jste vyuzil/a?

37,9% 24,1%

H Hotel
Penzion

B Chata

24,1% ™ Kemp

Rodina a pratelé

20,7%

Obrazek 12 Zpusob ubytovani respondentii (viastni zpracovani)

Tato otazka byla polozena tém navstévnikim, kteti uvedli, ze se na Olomoucku
vyskytovali déle jak 1 den. Nejvyssiho podilu dosahuje ubytovani u rodiny a pratel (37,9
%), coz neni pro poskytovatele ubytovacich zatizeni velmi zédouci. Lidé vyuZivaji
moznosti pienocovani u svych blizkych, ¢imZ veskeré ubytovaci zatizeni ptichazeji o
mozné finan¢ni prostiedky z poskytovani svych sluzeb. Stejny pocet odpovédi ziskaly
moznosti hotel a penzion s hodnotami 24, 1 %. Chatu vyuzilo 20,7 % lidi, pfiCemz se
mohlo jednat o pronajatou ¢i vlastni navstévnikam, kam si jezdi odpocinout z jinych mist
Vv republice. Jako nejméné vyuzivany zplsob ubytovani z vyzkumu vyplynul kemp

s hodnotou 10,3 %.
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7. Jaky zpiuisob dopravy jste zvolil/a?

18,8%
m Auto
3,6%
Vlak
5,3%
W Autobus
m Kolo
9,2%
Pési

Kombinované

21,6%

Obrazek 13 Zpiisob dopravy respondentii (vlastni zpracovani)

Vysledky vyzkumu nam ukazuji, Ze k dopraveni se do lokality Olomoucka vyuzili jeji
navstévnici predevsim automobil. Dokazuje to hodnota 41,5 %. V dnesni dob¢ je to zcela
bézné. Cestovani autem je pohodlné, lidé se nemusi na nic vazat, pobyt si naplanuji podle
toho, jak jim to vyhovuje a navic mohou auto vyuzit pro vylety do vzdalengjSich obci.
Druhé misto zaujala moZnost cestovani vlakem s 21,6 % a jako tfeti se umistila moZnost

kombinované dopravy (18,8 %).

8. Jaka je podle Vas cenova urovei v této oblasti?

17,6% 20,6%

B Levnéjsi nez jinde
Podobna jako jinde

M Drazsi nez jinde

61,8%

Obrazek 14 Cenova uroven oblasti (viastni zpracovani)
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V hodnoceni cenové urovné dopadla Olomouc a jeji okoli velmi pozitivné, nebot” pouze
17,6 % hodnoti oblast jako draz$i nez ostatni. VétSina respondentli povazuje cenovou
uroven za Srovnatelnou s jinymi oblastmi a dokonce 20,6 % respondentii povazuje oblast
za levné;jsi.

9. Jaka je podle Vas uroveii: (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

60 -
50 -
40 A
30 T . 1
2
20 -
m3
10 - m4
5
O i T T T T T T
> 2
& & S & & &
| %\ 1 ")\ SE > NG Q\ e
& & S > & N &
K G & S 3 & &
+° NS & & & © S
&’b
X

Obrazek 15 Hodnoceni sluzeb v oblasti (vlastni zpracovani)

Hodnoceni bylo zndmkovano skélou od 1 do 5, kde jednicka znamenala nejlepsi hodnoceni
a pétka nejzaporné€jsi hodnoceni. Nejpriznivéji byly hodnoceny stravovaci a ubytovaci
sluzby nebo také turistické trasy. Naproti tomu nejhiife byla hodnocena dopravni
infrastruktura, coz muze byt zplsobeno Spatnym stavem vozovek v této lokalité a

mnoZzstvim aut.
10. Co byste doporucil/a pro zkvalitnéni cestovniho ruchu v Olomouci a okoli?

Tato otdzka byla volena formou oteviené odpovédi. Respondenti zde dostali prostor pro
vyjadfeni zmén nebo doporuceni, které by mohly pomoci ke zvySeni cestovniho ruchu
v dané lokalité. Bohuzel se zde potvrdilo, Ze oteviené otazky nejsou moc oblibené. Kdyz
nebudou pocitany odpovédi jako ne nebo nevim, tak na ni odpovédélo pouze 28
respondentli. Nejcastejsi odpoveédi byla tvorba produktovych balicki, oprava silnic, vétsi

pocet cyklotras nebo propagace mésta.
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5 NAVRHY NA ZVYSENI CESTOVNIHO RUCHU V OLOMOUCI A
OKOLI

Na zédklad¢ vyuziti nckolika elektronickych zdroji a také dotaznikového vyzkumu
zameiujiciho se pfedevsim na vyuZzivané sluzby a cile navstévnikli byla provedena analyza
zkoumajici mésto Olomouc a jeji ptilehlé okoli. Tim byla zjisténa skutecnost, Ze ackoli ma
tato lokalita velky potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, predevsim diky nepiebernému
mnozstvi kulturné-historickych pamatek nachéazejicich se v centru meésta, nabidce
sportovniho vyziti a krasné ptirodé¢ blizké CHKO Litovelské Pomoravi, neni tento

potencial pln¢ vyuzit.

Proto autorka bakalaiské prace navrhuje ur¢ita doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni
stavajici situace cestovniho ruchu Vv této oblasti. Pro uskutecnéni nékterych navrht by bylo
potifebné ziskat dostatek financi, které by mohly pochazet naptf. z rozpoctu mésta
Olomouce, dotaci z Olomouckého kraje, soukromych investort ¢i Evropského fondu pro

regionalni rozvoj.

5.1 Tvorba produktovych bali¢ku

Jak mizeme vidét, z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze témét polovina dotazanych
byli turisté, ktefi sledovanou oblast navstivili pouze na 1 den. Tento jev je pro rozvoj
cestovniho ruchu nezddouci. Kazdé4 oblast usiluje o névstévniky, kteti se v dané lokalité
zdrzi co nejdéle. Jelikoz produktové balicky slouzi také jako podpora pro prodlouzeni
pobytu turisty v cilovém misté, mohlo by jejich vytvofeni pomoci zmirnit tento jev.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze by turisté o nabidku produktovych bali¢ki méli zajem.

Produktové balicky musi byt pfimo zacilené na konkrétniho zdkaznika, je tedy nutné pfi
jejich sestavovani vychazet z ptani a potieb jednotlivych typl poptavajicich. Pro kazdou
cilovou skupinu se musi vytvofit samostatné a odlisné balicky.

Propagace téchto produktii by méla probihat pomoci rtiznych cestovnich kancelafi, které
budou balicky nabizet, formou tiSténych propagacnich materidli, mély by byt také
zvetejnény na webovych strankach dané oblasti.

V Olomouci existuji dva typy produktd. Ty, které nabizi rizné vylety se stanovenym

harmonogramem a dale balicky, které prodavaji samotné hotely.
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Bylo by proto vhodné pfipravit produktové balicky, které by spojovaly ubytovaci balicek
spolu s vyletnimi programy. Mohlo by se jednat o sportovni balicky, predev§im zamétené
na cyklistiku, o kterou respondenti v dotazniku projevili zajem. Hosté by byli ubytovani
v né¢kterém z hotelli ¢i penzionti, kde by se také stravovali a na kazdy den by méli
vymysleny od agentury néjaky program. Bali¢ek by mohl obsahovat projizd’ku na kole po
CHKO Litovelské Pomoravi, navstévu laser arény, paintballu ¢i také navstévu aquaparku.
Seniofi by zase mohli uvitat navstévu cirkevnich pamatek a duchovni hudby. Zalezi, pro

jakou cilovou skupinu by byl balicek vytvoten.

5.2 ZlepSeni dopravni infrastruktury

Dopravni infrastruktura byla prvkem, ktery v dotaznikovém prizkumu ziskaval
nejzapornéjs$i hodnoceni pro svou uroven. Také v oteviené otazce, kterd zjistovala, co by
navstévnici doporucdili pro zlepseni cestovniho ruchu ve zkoumané lokalité, se nejéastéji

objevovaly odpovédi jako oprava silnic nebo nedostatek parkovacich mist.

Ackoliv Olomouc lezZi prakticky na vSech dileZitych silni¢nich a Zeleznicnich tazich a je
dobte dostupna pro domaci i zahrani¢ni navstévniky, velkou slabinou jsou mistni pozemni
komunikace II. a III. tfidy vedouci k okolnim obcim, které jsou v dosti Spatném stavu. Kazi

celkovy dojem této lokality a mélo by tak co nejdiive dojit k jejich oprave.

Z analyzy také vyplynulo, Ze je v nékterych castech Olomouce nedostatek parkovacich
mist, a proto by bylo vhodné vybudovat dal$i novd parkovisté, nejlépe patrova ci

podzemni.

Nejkritictéjsi  je situace u ZOO Olomouc na Svatém Kopecku, ktery je
nejnavstévovanéjSim turistickym cilem v celém Olomouckém kraji. Navstévnici zde
odstavuji své automobily na chodnicich nebo jinych nevhodnych mistech a tim komplikuji
dopravu. Stejna situace s parkovanim je v piipadé Vystavisté Flora Olomouc, ktery je také

velmi nav§tévovanym objektem v ramci Olomouce.

5.3 Vylepseni cyklostezek

Jako dalsi pfilezitost pro rozvoj cestovniho ruchu v Olomouci se jevi zkvalitnéni
soucasnych cyklostezek a cyklotras a sluzeb s nimi spojenych. Z dotazniku vyplynulo, Ze

jen malé procento dotazovanych vyuzilo pro navstévu Olomouce jizdni kolo.
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Prestoze v okoli Olomouce nalezneme nékolik zajimavych tras a krajina ma potencial pro
cykloturistiku, neni tato oblast vnimana jako cyklodestinace, kterou by navstivili lidé i ze
vzdalen¢jSich mist. Na viné mtze byt napiiklad to, ze Olomouci chybi propojeni
cyklostezkami na tzv. cyklodalnice, kterymi jsou Cyklostezka Be¢va a cyklostezka kolem
feky Moravy z Krométize k Batoveé kanalu a dal na jih. Vytvofeni novych cyklostezek a

napojeni na tyto trasy by bylo urcité pfinosem.

Také by bylo vhodné rozsitit stavajici doplnkové sluzby. U turisticky atraktivnich mist
chybi tGschovna jizdnich kol, které by bylo vhodné vybudovat, aby se cyklisté nemuseli
obavat kradeze svého nebo ptijceného kola. Pij¢oven jizdnich kol nalezneme ve mésté pét.
V nabidce vSak chybi elektrokola, kterd by si mohli zapijcit napt. seniofi pro prohlidku
meésta, a také by bylo dobré vymyslet systém dobijeni na stezkach. Cyklisté by rovnéz

urcité uvitali, kdyby se na stezky umistilo zatizeni, kde by si mohli zdarma nacerpat vodu.

5.4 DalSi navrhy

Jelikoz vétSina historickych a cirkevnich pamatek nachazejicich se ve mésté je pro
vefejnost uzaviena nebo jen malokdy ptistupnd, bylo by vhodné to zménit. Navstévnici by
st jist€ radi prohlédli interiér budov. Problémem je také nedostatecné oznaceni pamatek,
proto by bylo vhodné udélat orientaéni tabule a vice upozornéni. Informacni popisky, které
jsou pouze v ¢eském a anglickém jazyce, by se mohly pielozit do vice jazyku, alesponi

némeckého a ruského, jelikoz ne kazdy zahrani¢ni navstévnik hovoii anglicky.

Dal§im navrhem je zvySeni propagace mésta. V turistickych informacnich centrech nebo
na internetovych strankdch meésta je k dostdni docela velké mnozstvi informacnich a
propagac¢nich materialdi, bylo by vSak dobré tyto prospekty rozsitit i do restauraci a hoteld
napiiklad pomoci stojant, které by staly u vchodu do objektu a zajistovaly tak lepsi
informovanost navstévniki o konani rGznych druht akci. Pro propagovani do
vzdalengjsich mist Ceské republiky by se mohlo vyuZit ¢asopisu Zluty, ktery vydava
spolecnost Student Agency, a ve kterém by mohly byt publikovany ¢lanky o Olomouci a
jejim okoli. Tento ¢asopis je k dostani v autobusovych spojich této spolecnosti a také ve
vlacich spole¢nosti RegioJet a je zcela zdarma. Vyhodou je, Ze spoje prochazi naptic celou
republikou. Dale by bylo vhodné umistit propaga¢ni materidly na nadrazich ve velkych
meéstech nebo na letiStich v Praze a Brné. Zajimava by také mohla byt virtualni prohlidka
alespon nejznaméjSich pamatek a objektli v Olomouci umisténa na internetovych strankach

mésta.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav cestovniho ruchu

Vv Olomouci a okoli a na zdklad¢ zjisténych informaci navrhnout doporuceni pro zvyseni

cestovniho ruchu v této lokalité.

V teoretické Casti byla provedena literarni reSerSe tykajici se problematiky cestovniho
ruchu a marketingu cestovniho ruchu. Nejprve bylo vysvétleno, co pojem cestovni ruch
predstavuje, jaké jsou jeho definice. Dale byly popsany rtizné druhy subjektl a objekt
cestovniho ruchu, uvedeny faktory, které ovliviiuji trh cestovniho ruchu a také predstavena
rozsahla typologie cestovniho ruchu, kterd rozdé€luje cestovni ruch podle druhti a forem
Vv jakych se s nim mizeme v praxi setkat. Nasledujici kapitola byla vénovdna marketingu
cestovniho ruchu, v rdmci kterého byly vymezeny sluzby v cestovnim ruchu, vysvétlen

marketingovy mix a také charakterizovan marketingovy vyzkum.

Ze ziskanych poznatkd z teoretické Casti byla zpracovana prakticka ¢ast. Nejprve byla
charakterizovana oblast Olomouce a zminéna historie tohoto mésta. Nésledné v ramci
analyzovani této lokality byly pfedstaveny vyznamné kulturni paméatky, moZnosti
sportovniho vyziti pro navstévniky, nabidka ubytovani, stravovani a dopravy. Dalsi Cast
prace se zaméfila na dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky byly poté vyhodnoceny a data
zanesena do grafli. Na zéklad¢ zjiSténych poznatkll byla navrhnuta doporuceni, kterd by

mohla vést ke zkvalitnéni cestovniho ruchu v Olomouci a okoli.

Jako prvni navrh zmiinuje autorka bakalafské prace tvorbu produktovych balickt, které
predstavuji jeden z nastrojii rozSifeného marketingového mixu. Pro tuto praci byly
navrzeny dva typy balickt — pro cykloturisty a pro rodiny s détmi. Dal§im navrhem byla
modernizace silnic a vybudovani novych parkovacich mist, pfi¢emz oba tyto faktory maji
velky vliv na plynulost dopravy v této oblasti. V nékterych ¢astech Olomouce je tato
situace jiZ neunosna a to pfedevSim u nejnavstévovanéjsich turistickych cilti. Dalsi navrh,
ktery se jevi jako vhodny pro posileni stavajici situace, je napojeni sit¢ cyklostezek a
cyklotras na Cyklostezku Becvu a cyklostezku kolem feky Moravy z Krométize k Batove
kandlu a dal na jih. Do tohoto navrhu spadd také moznost poskytnuti elektrokol
Vv pij¢ovnach, vybudovani zatizeni proti kradezi kol u turistickych atraktivit nebo zatizeni

pro nacerpani vody podél cyklostezek.

Mezi doplilujicimi navrhy byla navrzena propagace mésta i do vzdalengjsich kouti Ceské

republiky ¢i zpfistupnéni vice cirkevnich pamatek vetejnosti a jejich lepsi znaceni.
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Atd.
HDP
CHKO
Tzv.

UNESCO

A tak dale

Hruby domaci produkt
Chréanéna krajinna oblast
Takzvany

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
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Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati
ve Zlin€é. Timto si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit
jako podklad pro vypracovani mé bakalafské prace na téma Analyza cestovniho ruchu

v Olomouci a okoli. Veskeré udaje jsou anonymni a budou slouzit pouze pro studijni ucely.

Dé&kuji za Vas cas a ochotu pii vypliiovani dotazniku.

Lucie Koksova

1. Jste:
1 Muz
] Zena

2. Vas vek:
1 18-24 let
(1 25—34 let
1 35-49 let
7 50-65 let

71 66 let a vice
3. Mate trvalé bydlisté v Olomouci a okoli? (Pokud ano, pokracujte az na otdzku ¢islo
9)
1 Ano
1 Ne
4. Zajakym ucelem jste navstivil/a tuto oblast?
"1 Ptiroda
Kultura (pamatky, historie, koncerty...)
Sportovni vyziti (turistika, plavani, lyZovani...)
Néavstéva rodiny a pratel

Sluzebni cesta

0 I O A 0 N O

Jiné (uved'te, prosim) .............coooeiiiiiiiiin,



5. Jak dlouho jste se zdrzel/a v této oblasti?

[ 1den
1 2-3dny
[0 4—7dni

1 Déle jak tyden
6. Jaky zplsob ubytovani jste vyuzil/a?

"1 Hotel

71 Penzion
1 Chata

[ Kemp

'] Rodina a pratelé

7. Jaky zpusob dopravy jste zvolil/a?
1 Auto

Vlak

Autobus

Kolo

Pé&si

O O o o

"1 Kombinovang
8. Jaka je podle Vas cenova uroven v této oblasti?
"1 Levngj$i neZ jinde
"1 Podobn4 jako jinde
"1 Drazsi neZ jinde
9. Jaka je podle Vas urovei: (1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi)
1 Stravovacich sluzeb
Ubytovacich sluzeb
Dopravni infrastruktury
Cestovani MHD

Sportovnich areala

O O O o O

Kulturnich akci
71 Turistickych tras

10. Co byste doporucil/a pro zkvalitnéni cestovniho ruchu v Olomouci a okoli?



