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Anotace

Diplomovéa prace se zabyva problematikou atraktivnosti turistickych stfedisek v regionu
Zlinsko. Rozebird trendy v oblasti cestovniho ruchu a zabyvd se také destinacnim
managementem. Teoretické poznatky prace jsou vyuZity v praktické casti této diplomové
prace, kde jsou zkoumany jednotlivé turistické stiediska. Diplomova se soustied’uje také na

konkurenéni strategie z pohledu cestovniho ruchu.

Vystupem této prace je posouzeni jednotlivych subjekti cestovniho ruchu a také navrh
etického kodexu pracovnikli cestovniho ruchu. Metodika diplomové prace je zaméfena na
rozbor destinace, provedeni SWOT analyzy a byl vykondn také prizkum pomoci

dotaznikového Setieni.
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Annotation

The diploma thesis deals with problems of touristic centers attractivess in Zlinsko. Pursue
traveling trends and destination management. Theoretical knowledges are used in practical
part of this diploma thesis, where are individual touristic centers research. Thesis also

concentrate on competitive strategy from the tourism view.

The output of this thesis is assessment of individual subjects of tourism and code of ethic
propsal. Methodology of diploma thesis focused on destination analysis, SWOT analysis and

the questionnaire exploration was made as well.
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UvVOD

V nynéjsi dobé patii cestovni ruch a aktivity snim spojené k charakteristikdim moderni
spole€nosti a soucasné roste také vyznam volno€asovych aktivit. Tyto trzni segmenty vytvaii
nedilnou souc¢dst hospodarstvi narodni ekonomiky. Cestovni ruch také velmi tzce souvisi

s kulturou spolecnosti, ekologii a politikou statu.

Vyznamu cestovniho ruchu nabyvd z mnoha hledisek. Stile vice obyvatel je zaméstnano
v oblasti poskytovani sluzeb, soustavné se rozviji mnohé oblasti a stile vice lidi vytvafi
poptavku po volnocasovych aktivitich. VySe uvedené faktory maji pifimy dopad na

hospodarské aktivity mistnich samosprav 1 celych regionti.

Cilem turistické infrastruktury je soustavné vytvareni predpokladii pro zabezpeceni ucasti
obyvatelstva na cestovnim ruchu. S touto problematikou velmi uzce souvisi utvareni
a zajisténi sluzeb, jako jednoho z hlavnich produkti cestovniho ruchu. Poskytovanou nabidku
je ovSem velmi nutné pfizpiisobit jednotlivym zakaznikiim a segmentim trhu. V soucasné
vyzaduje. Na této situaci maji zasadni podil faktory jako je rostouci zivotni uroven
obyvatelstva, prodluzovani lidského véku, vrozena touha po poznéni, zazitcich a mnoho
dalsich. Konkrétni nabidku je vzdy potieba pfizplsobit pfdnim a potiebam zakazniki
a zejména trendim soucasné doby. Nabidku tvofi sluzby v oblasti stravovani, ubytovani,

kultury, kongresova turistika, adrenalinové zazitky a mnoho dalSich.

Odvétvi cestovniho ruchu jsou také vystaveny silné konkurenci. Hovofime o konkurenci
jednak regionalni, kdy mezi sebou soupefi jednotlivé regiony v pfitazlivosti pro navstévniky,
tak 1 znacné tvrdé mezindrodni konkurenci v podobé¢ atraktivnich a komplexnich nabidek
mnoha zahrani¢nich destinaci. Pfi soucasné situaci na trhu prudce vzrista nutnost vymezeni
turistickych regionti, pro které je typicky urcity druh cestovniho ruchu, ktery musi danou
oblast sjednocovat a zaroven také odliSovat od ostatnich oblasti. Velmi dulezitd je také

komplexni nabidka sluzeb pro narocného zékaznika.

Cilem této diplomové prace je provést celkovou analyzu prostiedi destinace. VEetné sluzeb

cestovniho ruchu v jejim okoli. Na zéklad¢ provedeného Setfeni a ziskanych informaci



navrhnout opatieni, kterd povedou k vétsi navstévnosti dané destinace a v neposledni fadé

také k vyssi spokojenosti navstévnikda.

Diplomova préace je ¢lenéna do dvou zakladnich ¢asti, kde v teoretické nalezneme rozbor
potfebné literatury ve které je vymezen pojem cestovniho ruchu, jeho marketing, vymezeni
jednotlivych nastroji cestovniho ruchu, ale také néstroje regiondlniho rozvoje a vymezeni
pojmu region. V druhé praktické casti je zhodnocen potencial vybrané oblasti, jsou shrnuty
negativni a pozitivni stranky daného regionu. Pro vypracovani konkrétnich navrhii na zlepSeni

situace na daném trhu byly vyuzity ziskané teoretické védomosti.

Pti zpracovani této diplomové prace jsem vychazela z dostupné odborné literatury a to jak
Ceské, tak 1 zahrani¢ni. Priméarni informace nutné pro zpracovani vlastniho vyzkumu byly
ziskany uplatiovanim osobniho a pisemného dotazovani. Sekundarni tdaje byly ziskany

z relevantnich odbornych zdroja.



1 TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 Definice marketingu

V soucasné dobé vysp€lého trhu nalezneme vice jak padesat riznych definic marketingu.
Uspéch podnikatelského, & jiného subjektu velmi &asto zavisi na dobfe provedenych
marketingovych aktivitach. Finance, kvalitni ucetnictvi a celd fada dalSich aktivit v podnikédni
ztraci vyznam pokud nevytvofime poptavku po vyrobcich, ¢i sluzbach za jejichz prodej by

podnik, nebo jiny subjekt ziskal potiebné finan¢ni prostredky.

V mnoha spolecnostech nalezneme v soucasné dobé pracovnika, ktery ma na starosti
marketing a tvorbu jeho koncepci. Ve vétSich firmach nalezneme celd oddéleni, ktera
vytvareji marketingové strategie. Marketing je ovSem vzdy rozdilnou ¢innosti pro kazdy
subjekt na trhu. Pracovnici v oblasti marketingu musi neustile ¢init zdvaznd rozhodnuti,

kterymi ptiblizi dany produkt zdkaznikim.

Marketing méa za cil zjiStovani, vytvafeni a uspokojovani potfeb zdkaznikli a také
uspokojovani spoleCenskych potieb. Velmi strund a vystiznd definice marketingu zni:

Marketing je ¢innost napliiovani lidskych potieb, pii které se soucasné vytvaii zisk.

American Marketing Association- AMA uvadi tuto definici marketingu:
Marketing je funkci organizace a souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zékazniktim. SlouZi k rozvijeni vztahli se zédkazniky a to takovym zpisobem, aby

z nich méla prospéch firma a drzitel¢ akcii.

V této souvislosti je také dulezité poznamenat, Ze marketing chapeme jako snahu o vybér
cilovych trhi a ziskadni, udrzeni a rozSiteni poc¢tu zdkaznikd. Velkou miru na GspéSnosti
podnikatelskych subjektti nese dobfe situovani marketingova &innost. Rada neuspéchii je
velmi Casto omlouvdna nedokonalosti podnikatelského prosttedi, mezerami v zédkonech,
nizkou mirou vynucovani prava. VSechny tyto faktory jsou zajisté¢ dilezité. Jen ziidka se
pfiznéva, Ze chybu mohla zpiisobit také nedostatecnd ¢innost v oblasti marketingu, nedostatky

v komunikaci se zdkazniky a vefejnou ¢i spravni sférou.
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Je tedy nutné pfipustit si fakt, Ze trzni prostfedi neni statické. Naopak vyviji se zaroven
s urovni ekonomiky a to jak domaci, tak zahrani¢ni. Podnikatelské subjekty neustale hleda;ji
uplatnéni pro své aktivity. V mnoha spole¢nostech, kde plisobi zahrani¢ni investofi, se
setkdvame s kreativnimi postoji, které umoznuji lepsi vypliiovani podnikatelského prostoru.
Naopak cela fada podnikatelskych subjekti doporucuje svému managementu davat prednost
zkuSenostem, které se v mnoha ptipadech opiraji o doby davno minulé. Chybi zde stimulace
k aktivni a kreativni podpotfe prodejni ¢innosti, ¢imz dochazi ke znaénym ztratdm, které

byvaji vétSinou kompenzovany snizovanim nakladi.

Ve vSech segmentech trhu, ekonomické a spravni sféry pracuji lidé, ktefi maji své potieby.
Ukolem marketingu je tyto potfeby odhalovat, vytvéafet, hledat cesty k jejich uspokojovéni
a soustavné zkoumat trh. Moderni technologie umoziuji vyrobit takika cokoliv, dobie
provadény marketing umoziiuje prodat finalni produkt. Cinnost v oblasti marketingové
komunikace se proto neustale dostdva do poptedi. Mnohdy si firmy ani neuvédomuji, jak
dalekosahlé nasledky muze mit nevhodna volba strategie. Zakaznici jsou zvykli na mnoho
ruznych vyhod, podpiirnych akei a dalSich moznosti pfiblizeni se k nim. Naucili se umné
vyuzivat téchto néstrojii ve snaze optimalizovat své rozpocty. O to vice se do poptedi zdjmu

dostavaji nové moznosti podpory prodeje a dobrého jména podnikatelského subjektu.

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, pifedviddni, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem

conyy tr g v 7 1o . 1
zajistujicim splnéni cilt organizace .

Definice zdiiraziiuje prvek fizeni v uplatiovani marketingu. Usp&iné budou ty firmy, které
stejnou teorii uplatni na vSech urovnich. Cely systém podnikatelskych aktivit musi byt
orientovan na zakaznika. Jeho pfani musi byt zjisténa a efektivné uspokojena. Marketingovy
program v podniku zac¢ina zarodkem ptedstavy budouciho vyrobku a kon¢i az uspokojenim
potieb zdkaznika, které mlize nastat urcitou dobu po uskute¢néni prodeje. Aby se podnik mohl

povazovat za usp&$ny, musi si zajistit vyhodny a efektivni prodej v dlouhodobém pohledu®.

"SVETLIK, J. Marketing-cesta k trhu. Zlin: Ekka, 2. vydani. 1994. ISBN 80-86878-48-1.s. 7
2 SVETLIK, J. Marketing-cesta k trhu. Zlin: Ekka, 2. vydani. 1994. ISBN 80-86878-48-1. s. 8
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Cile marketingu destinaci
V naprosté vétsing pripada byvaji cile marketingu destinaci komplikovanéjsi, oproti ostatnim
typiim marketingu. Tuto situaci vytvaii fakt, Ze marketing destinaci provadi také orgéany

vetejného sektoru a také ve velké mife soukromé spolecnosti.

Vetejny sektor prostiednictvim svych organi se na tomto druhu marketingu podili z celé fady
diivodii. Cini tak pro dosazeni cilti, kterymi mohou byt:
e ZlepSovani povésti urcité oblasti, diky ¢emuz se snazi ldkat investory. Ti mohou stavét

tovarny, zatizeni cestovniho ruchu, zfizovat kancelare.

e Rozsifovat pocet zafizeni a vybaveni, které vyuzivaji také mistni obané. Na cestovni
ruch jsou navazany také dalsi aktivity. Obchody, restaurace, divadla a dalsi subjekty maji
pfijmy z pobytu turistl v urcité destinaci. Cestovni ruch je také diivodem pro rozvoj

mistni infrastruktury, na které¢ se mohou podilet i obyvatelé regionu.

e Snaha o probuzeni hrdosti obcantli na svou oblast. Toto Sir§i povédomi mnohdy posilituje

zajem turistli o danou destinaci.

e Zajisténi odiivodnéni financovani pro zlepSeni mistniho Zivotniho prostiedi.

e Snahy o zlepSeni pfijatelné politické situace v destinaci. Pokud turisté uvidi situaci v dané
oblasti, nemusi se spoléhat na media a vytvofi si vlastni nazor. Negativnim ptikladem je
cestovni ruch v zemich byvalého Sovétského svazu, kdy se toto odvétvi pouzivalo pro

vytvoteni pozitivniho dojmu o uspésich tehdejsiho politického ziizeni.
Také v ptipadech, kdy cile marketingu urCité destinace jsou zaméieny spiSe na finan¢ni
stranku oproti strance socidlni je 1 tento zajem piinosem pro dany region. Zpravidla ziskévaji

finan¢ni podporu vSechny oblasti zajimavé pro obcany, nikoliv jen podniky samotné.

Samotné organy vefejné spravy vSak mohou mit také opravnény zajem o cestovni ruch,

protoZe z néj mohou ziskat fadu ptijma. Ustfedni vlada ziskava vynosy naptiklad z dani a ze

12



statem vlastnéné letecké piepravy, mistni ufady maji ptijmy napiiklad z poplatki placenych

turisty za navstdvu atraktivit ve vefejném vlastnictvi.

1.2 Marketing cestovniho ruchu

Pod pojmem marketing cestovniho ruchu rozumime specificky druh marketingu sluzeb.
Samotné vlastnosti sluzeb velmi vyrazné¢ ovliviiuji néstroje tohoto druhu marketingu.
Marketing cestovniho ruchu se ve velké mire 1iSi od klasického pojeti marketingovych aktivit.
Klasicky marketingovy mix obsahuje Ctyfi slozky. Jsou jimi produkt, ktery prodavame, nebo
budeme prodavat, propagace jakou zvolime, cenu jakou ur¢ime a misto distribuce produktu.
Pokud se zamétime na marketingovy mix v cestovnim ruchu musime do néj jesté zahrnout

pojmy lidé a kooperace.

Marketingovy mix cestovniho ruchu:
e Produkt

e Cena

o Propagace

o Misto

o Lidé

e Kooperace

Marketing cestovniho ruchu je aplikovan v mnoha segmentech turistick¢ého pramyslu.
Predmétem této formy marketingu jsou jednak destinace samotné, ale také riizné cestovni
kancelare, restaurace a stravovaci zafizeni, rizné druhy ubytovacich zafizeni, dopravni

spole¢nosti a mnoho dalSich subjektt.

Destinaci miizeme definovat jako produkt cestovniho ruchu, ktery chceme uplatnit na trhu.

Mnohdy pod nabidkou cestovniho ruchu rozumime celkovy balicek produktl, ktery se

* HORNER, S.; SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovéni, vyuZiti volného ¢asu. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0202-9. s. 290
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prodava pod spolecnym ndzvem. Nabidku tvofi naptiklad pfirodni krasy spojené s urcitou

piidanou hodnotou, socidlni a kulturni prostiedi a také infrastruktura destinace.

Turistické proudy
Turistické proudy jsou vysledkem plsobeni piirodnich, historickych, kulturnich a také

geografickych podminek rozvoje cestovniho ruchu.

Obecné muzeme turisticky proud definovat jako vysledek ticasti na cestovnim ruchu, ktery
predstavuje nahromadéni pocCtu subjekti cestovniho ruchu, cestujicich do cilového mista —

. wow N s s ow . v s s -4
destinace. Pficemz tyto cestujici mize spojovat spolecny zdjem, nebo motiv".

Cilové misto pfedstavuje cil cestovani a také misto pobytu Gcastnikli cestovniho ruchu. Misto
pobytu by v sobé mélo mit prvky primarni a sekundarni nabidky. Tato nabidka zaméfend na
cestovni ruch musi byt jednotnd, proto je velmi dilezité koordinovani zajma vetfejného
a soukromého sektoru, a také mistnich obyvatel. Tento spoleény zdjem ma za nasledek
spokojené¢ho navstévnika, ktery se do dané oblasti rad vrati. Vysledkem je rozvoj destinace,
vetsi ekonomicka sila spolecnosti, které pasobi v turistickém ruchu a v neposledni fad¢ také

nardst zaméstnanosti v segmentu sluzeb.

1.3 Marketingova strategie cestovniho ruchu

K spésnosti destinace na naroéném trhu cestovniho ruchu je nutné vytvorit vlastni nabidku
produkt cestovniho ruchu, kterd bude unikatni a také se bude liSit od konkurence. Pro
formulovéani kvalitni strategie cestovniho ruchu musime vzit na zfetel nasledujici aspekty,

které ovliviiyji formulovani vlastni strategie.

Neexistuje obecny navod, jak efektivné realizovat sestavené plany. Piesto lze predstavit fadu

klicovych principti a metodickych zasad, které¢, budou-li uvazovany v urcitém sledu

* GUCIK, M. Geografia zahranicného cestovného ruchu 2. vyd. Bratislava: ES VSE, s. 11
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a v souladu s konkrétnimi podminkami pfi respektovani zékladnich realizacnich aktivit, se

stavaji piedpokladem usp&$ného provedeni marketingovych plant’.

e Kde se nyni nachazime — jaké jsou naSe silné stranky, v cem mame konkuren¢ni vyhody,
kdo jsou nasi konkurenti, jakd je charakteristika trhu na kterém se nachazime, na jaké

zakazniky se orientujeme.

e Kam se chceme posunout — které¢ segmenty trhu jsou vhodné pro dalsi expanzi, jak bude

segmentovan novy trh.

e Jak se dostaneme dopiedu — které komponenty zahrneme do nového marketingového

mixu, jak vysoké budou trzni bariéry pro novy trh, jaké bude trzni zacileni.

e Jak zjistime umisténi na trhu — do jaké miry se ztotoznuji dosazené vysledky

s marketingovym planem.

Neuspésné snahy mnoha podnikli o marketingovou orientaci jsou pfisuzovany predevSim
vyuzitim kratkodobych, finan¢n¢ orientovanych cili. Podniky stale pftili§ zdiraziuji
kratkodobé vykony a zisky a zohlediuji sou¢asné podminky trhu, misto aby se zabyvaly

planovanim strategie dlouhodobého ristu®.

Zajistovani neustale aktualnich a také ucelnych informaci je zakladnim predpokladem pro
uspésné fizeni. Informace plynouci z marketingovych aktivit zasadnim zptisobem ovliviiuji

rozhodnuti kazdé firmy.

V z4jmu efektivniho ziskévani, tfidéni, uchovani a zpracovani informaci je nutné vybudovat
vlastni marketingovy informacni systém (MIS). Foret tikd: MIS tvoii lidé, zafizeni

a informacni technologie umoziujici ziskat a pracovat s informacemi. Soucasné piedstavuje

> HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1. s. 161
S PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996.ISBN 80-7169-276-X. s. 187
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zékladni informacéni zabezpeCeni planovaci etapy, protoze informace vypovidaji nejen

o soutasném stavu, ale i dosavadnim vyvoji a ptipadnych budoucich piilezitostech’.

Z marketingového informacniho systému pracovnici ziskavaji potfebné informace pro
provadéni marketingovych situacnich analyz. Vysledkem dobie a nestranné provedené
marketingové situacni anylyzy je stanoveni marketingovych strategii a sestaveni

marketingového planu.

Cile marketingu destinaci

Marketingem rozumime piedevsim specificky druh komunikace. Marketingova komunikace
. C o P ; 8

pro danou destinaci se musi snazit ovlivnit zdkaznikovy:

e Postoje a nazory

e Védomosti

e Nékupni chovani

Toto se tyka produktii nebo sluzeb, které jsou na trhu nabizeny zakaznikovi nebo skupindm
zakaznikd, jenz jsou pro né$ trzni segment zajimavi. Nejednd se jenom o stavajici zdkazniky
nebo potencialni klientelu. Pro marketingovou komunikaci jsou velmi dtlezité i dalsi skupiny
lidi. Velmi podstatné je umét dobfe komunikovat se zaméstnanci, vladnimi organizacemi

a dal$imi subjekty, které ovlivituji nebo mohou ovlivnit marketing destinace.

Kazdy subjekt na jakémkoliv trhu musi vhodnym zplsobem komunikovat jednak se svymi
pracovniky, obchodnimi partnery, zajmovymi skupinami, médii. Touto komunikaci vysila
signaly, které se tykaji pfimo destinace a také ziskdva a udrzuje pozitivni image subjektu

cestovniho ruchu.

" FORET, M.; FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. vyd. Znojmo: Soukromé
vysoka §kola ekonomicka Znojmo s.r.o., 2008. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 63

¥ FORET, M.; FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. vyd. Znojmo: Soukroma
vysoka Skola ekonomicka Znojmo s.r.0., 2008. ISBN 978-80-903914-3-7.
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14 Marketingové analyzy

Marketingové strategie musi brat na zfetel marketingovou analyzu. Existuje celd fada druht
analyz, které maji za cil byt ndpomocny pfi strategickém planovani. Mezi nejvyuzivanéjsi
patii analyza SWOT, déle analyza umistovani a zivotniho cyklu destinace, matice BCG,

PEST analyza a dalsi.

e Analyza poptavky ma za cil objasnit pro¢ turisté a jini navstévnici preferuji urCitou oblast,

nebo destinaci.

V této souvislosti je ovSem nutné uvést, Ze rozhodovani navstévnikii ovliviiuji faktory
kulturni, spolecenské, osobni a dalsi. Na zaklad¢ zjisténi téchto faktorGi miizeme urcit
osobnostni profil navstévniki, ktefi jsou specifi¢ti ur¢itym druhem chovani. Pokud je nam
znam zpusob chovani jednotlivce, nebo skupiny mizeme na zdkladé téchto poznatki

ptizpisobovat nabidku produktu.

e Analyza prostfedi jejimz vysledkem je z pohledu cestovniho ruchu celkovy piehled

o urcitém Uzemi, ¢i destinaci.

Vysledkem by mélo byt objasnéni motivace pro navstévu této destinace. Soucasti analyzy

prostiedi musi byt rozbor dosavadnich aktivit a to nejen v oblasti marketingu.

. nalyza nakupniho chovani je v naSem pfipadé rozhodujici, nebot’ sehrava dulezitou roli
Analy k ho ch d hod , nebot’ seh dulezit 1

pfi nakupu produktu cestovniho ruchu.

Turisti tvofi zakazniky, které mizeme rozdélit z pohledu cestovniho ruchu do fady skupin

s riznymi ndkupnimi preferencemi.
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Obrazek ¢. 1: Marketingova analyza

MARKETINGOVA ANALYZA

ANALYZA MAKROOKOLI ANALYZA MARKETINGU
(TRHU ) (BLIZSIHO OKOLI - ODVETVi)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Makrookoli
Makrookolim rozumime S§irsi podnikatelské prostiedi, které obsahuje faktory jenz existuji

i bez ohledu na situaci organizace, dosah a plisobeni jeji ¢innosti.

Makrookolim rozumime”:
e Ekonomické okoli

e  Technické okoli

e Socidlni okoli

e  Prévni okoli

e Kulturni okoli

o Ekologické okoli

Odvetvi
Odvétvi vytvari soubory firem a jinych subjekti, které poskytuji podobné produkty ¢i sluzby.

Ucelem analyzy povedené v odvétvi je ziskani dostatku informaci o konkurenénim prostredi.

’ DADO, J: Marketingovd analyza, 1. vyd., Banska Bystrica: Ekonomické fakulta UMB 1997, s. 8
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Odvétvi se sklada z nasledujicich prvka'”:
e Konkurence

e Firma

e Zakaznik

e Marketingovy mix

e Dodavatelé

e QOdbératelé

SWOT analyza

Swot analyza je Castym a hojné€ vyuZivanym typem strategické analyzy stavu firmy, podniku
¢i organizace. Tento druh rozboru mapuje Ctyfi zékladni hlediska. Jsou to silné stranky
(strengths), slabé stranky (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats), které
poskytuji podklady pro formulovani rozvojovych sméri a aktivit, podnikovych strategii

a strategickych cilt.

Analyza silnych a slabych stranek organizace se zamétuje pfedevSim na interni prostfedi
firmy, na vnitini Cinitele a faktory v cestovnim ruchu. Ptikladem vnitinich faktort podnikani
je vykonnost a motivace pracovnik, efektivita procesti a mnoho dalsich. Silné a slabé stranky
jsou obvykle méfeny internim hodnoticim procesem. Silné a slabé stranky organizace jsou
faktory, které vytvareji nebo snizuji vnitini hodnotu firmy naptiklad aktiva, dovednosti,

podnikové zdroje a mnoho dalsich.

V externi roving pfi provadéni SWOT analyzy hodnotime pfileZitosti a hrozby pro subjekt.
Tyto vlivy se mnohem hife kontroluji, ale podstatné ovliviiuji ¢innost daného subjektu.
Prestoze se externi faktory nedaji pln¢ kontrolovat, miizeme je alespon identifikovat pomoci
vhodného rozboru konkurence, demografickych, ekonomickych, politickych, technickych,

socialnich, legislativnich a kulturnich faktora pisobicich v okoli organizace.

SWOT tabulka je velice uzite¢nym nastrojem pro analyzu internich silnych a slabych stranek

organizace a externich pfilezitosti a ohrozeni, nicméné sestrojeni této tabulky je pouze jednim

" DADO, J: Marketingovd analyza, 1. vyd., Banska Bystrica: Ekonomicka fakulta UMB 1997, s. 8
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krokem v realizaci SWOT analyzy. Jako dal$i musi nasledovat propojeni vSech ¢ty aspekti

analyzy a jejich formulace do dalSich aktivit a zalezitosti.

Ptiklad oblasti na které se SWOT analyza nejcastéji zamétuje:

Interni prostredi ze kterého vychazi silné a slabé stranky subjektu cestovniho ruchu

Stav zafizeni a jeho zamé&stnanci
Vybaveni zatizeni a dalsi inventar
Finan¢ni moZznosti

Turistické programy

Atd.

Externi prostfedi z né¢hoz pochdzeji ptilezitosti a hrozby

Konkurence
Legislativni prostredi
Demograficky vyvoj
Potencial ristu odvétvi
Novi zakaznici

Atd.

Swot analyza destinace

SILNE STRANKY

Vzacné a unikatni kulturni dédictvi v destinacich Ceské republiky.

Mnoho pamétkovych a pamatkové chranénych objektii. Pocet téchto objektl jde do tisici.
Jedna se o rtizné hrady, zamky, véze, cirkevni pamatky, tvrze, atd.,

Vyjimecné piirodni bohatstvi v destinaci. Rlizné prirodni rezervace, narodni parky, ale
také ojedinélé ptirodni zdroje, které jsou vhodné predevsim pro rozvijeni lazenstvi.
Poloha v samém stfedu Evropy ptedurcuje vybornou dopravni dostupnost ze zahranici.
Silna tradice gastronomie. Tradice vinafstvi, pivovarnictvi a paleni destilata.

Rychly vyvoj infrastruktury cestovniho ruchu v fadé regiont.

Ptiznivy pomér kvality a ceny.

Celkové bohaty potencidl pro vyuzivani cestovniho ruchu jako odvétvi narodni

ekonomiky.
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PRILEZITOSTI

Soustavné nariistajici pocet piijezda turisti do Evropy.

Propagace Ceské republiky jako celkové destinace s fadou atraktivit a subdestinaci.
Vysoké procento opakovanych navstév turistii. Toto se vyskytuje zejména u navstévnikl
z Némecka, Rakouska a Polska.

Zvysovani podilu produkt urcenych pro domaciho klienta cestovniho ruchu.

ZvySeny duraz na vytvareni produktl pro seniory.

Rozvoj gastronomického cestovniho ruchu, zde se vyskytuje moznost zavadéni novych
produktti v podob¢ regionélnich kulinéiskych specialit.

Ptilezitosti plynouci z ¢lenstvi v Evropské Unii, moznosti ¢erpani podpory z fondi EU
a rozvoj preshrani¢ni spoluprace.

Vytvafeni a podpora lokalnich a regionalnich marketingovych organizaci pro podporu

cestovniho ruchu.

SLABE STRANKY

Rozdilnd uroven sluzeb a nizsi zdjem o zivotni prostfedi, nizka jazykova vybavenost
pracovnik cestovniho ruchu a mala ochota k nadstandardni péci o zakazniky.

Ptistup obyvatel v nékterych regionech neni pfili§ pratelsky.

Dojmy pii ptijezdu a odjezdu z destinace. U silnic se Casto nachéazi ¢erné skladky odpadu,
pfi cestovani vlakem pozorujeme projevy vandalstvi na nadrazich. Pokud pficestuje
konzument cestovniho ruchu leteckou dopravou, hned prvni dojem zkazi ptedrazena
taxisluzba.

Kriminalita a problém dvojich cen, kdy jsou Casto zahrani¢ni turisté nuceni pieplacet
napiiklad suvenyry. Dal§im negativnim jevem je Casto nezdvotily pfistup pracovnikl
vetejné prepravy a také rostouci agresivita na cestach.

Vizova povinnost s fadou kli¢ovych trhu.

Nedostatecné penézni prostiedky pro udrzbu a rekonstrukce pamatek. Silné korupcni
jednéni a tim padem prodrazovani téchto rekonstrukei.

Nadmérny vyskyt navstévnikl v nékterych regionech. Konzumenti turistického ruchu pak
tuto destinaci vnimaji jako pfelidnénou a chapou to jako poskozovani atraktivit
cestovniho ruchu a také zivotniho prostredi.

Casté posuzovani odvétvi cestovniho ruchu jako okrajové a bez uznani. Nedostatek

finan¢nich zdroji pro tvorbu marketingovych koncepci cestovniho ruchu.
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HROZBY

e  Snizovani po¢tu mimoevropskych a americkych turisti z divodu obav a zvySovani rizik
letecké ptepravy.

e Silng¢ turbulentni politické prostfedi se soustavnou nejistotou komplikujici dlouhodobé
strategické planovani.

e Obavy klientii cestovniho ruchu o vlastni bezpecnost, coz souvisi s nartstem kriminality
v n¢kterych regionech.

e Nedostatek finan¢nich moznosti pro podporu a rozvoj vefejné infrastruktury v nékterych
regionech.

e Pomér ceny a kvality byva domaci klientelou velmi ¢asto vniman negativné. Pro fadu
domacich turistl se stavaji nékteré sluzby nedostupné.

e Kbvalitni marketing s vysokou Urovni u destinaci, které jsou v poloze substitutu
k domécim destinacim.

e Narust dan¢ z ptidané hodnoty uvalené na ubytovaci sluzby.

e Slozitd dopravni dostupnost nékterych regiond, jenz brani jejich vyuzivani pro cestovni

ruch a turismus.

1.5 Cestovni ruch

.....

ekonomiky. Diky tomu se stdva velmi podstatnym faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje
regionélni rozvoj. Je velmi dilezity takika pro viechny regiony a kraje Ceské republiky. Podil
cestovniho ruchu na HDP se pohybuje v rozmezi 3 — 5 %, coz ¢ini ¢astku cca 100 miliard K¢&.
Ceska republika ma vyrazny piirodni, kulturni a historicky potencil, diky kterému je velmi
populdrni destinaci. V této oblasti je devizou velké mnoZstvi kulturnich pamatek, rozdilné
ptirodni podminky v regionech a velmi vyhodna geograficka poloha ve stfedni ¢asti Evropy.
Tato specifika davaji velky ptedpoklad pro efektivni rozvijeni cestovniho ruchu. Ptilezitosti
pro rozvoj cestovniho ruchu v mnoha regionech mize byt napf. rozvoj infrastruktury,

zvySovani kvality sluzeb cestovniho ruchu, rozvoj regiont a dalsi faktory.
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Odvétvi cestovniho ruchu v sob¢é zahrnuje:

e Pfirodni, historicko — kulturni, socialni a ekonomické faktory a predpoklady pro cestovni
ruch.

e Turistické informacni centra, turistické portély, informacni technologie a systémy.

e Spolecenské prostiedi a jeho dopady na cestovni ruch.

e Trendy v oblasti cestovniho ruchu.

Segmentace trhu

Cilem segmentace trhu je pfizpiisobovani marketingovych aktivit organizace jednotlivym
trznim segmentiim tak, aby skupiny nachazejici se v ur€itém segmentu trhu, mohly byt Iépe
obslouzeny. Segmentaci trhu rozumime déleni trhu na skupiny spotiebitelti, které mayji
podobné nebo stejné zajmy a reaguji na podobné nebo stejné slozky obsazené

v marketingovém mixu.

Marketingovy mix cestovniho ruchu
Marketingovy mix v cestovnim ruchu mé sva specifika, ktera jej odliSuji od ,,béZné¢ho* mixu
uzivaného v marketingovych aktivitich firem, organizacich a velkych podnikatelskych

subjektech.

Lidé

Pro segment sluzeb je lidsky potencial klicovym faktorem. Musi byt vybirdni vhodni
pracovnici a zaméstnanci pro zafizeni cestovniho ruchu. Tito lidé jsou neodmyslitelné
spojovani s produktem, ktery dané zatizeni nabizi. Miize se jednat napt. o recep¢ni, turistické
pravodce, delegity cestovnich zafizeni a dal$i pracovniky, ktefi mohou vyznamnym
zpiisobem ovlivnit spokojenost zakaznikl. Pro subjekt cestovniho ruchu je tedy zasadni, aby
vedl své pracovniky zpusobem, pii kterém pochopi, ze uspéch celého podnikani vyrazné
zéavisi na praci kazdého jedince. Management pusobici v kazdé oblasti by mél pecliveé vybirat
své pracovniky, vhodné je Skolit, ocefiovat a v neposledni fadé¢ dobie motivovat pro naplnéni
cili. Dilezitym faktorem uspéchu je také vhodna forma komunikace, vytvotreni kultury

a identity subjektu cestovniho ruchu.

Bali¢kovani produkti
Atraktivita nabidky urcité lokality z hlediska cestovniho ruchu zavisi na spojeni vice zazitkd.

Neni mnoho situaci, kdy je jedna slozka cestovniho ruchu, napf. kulturni pamatka nebo
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prirodni jev, pfitazlivéjsi nez balicek produktt cestovniho ruchu. Jedna se zpravidla o spojeni
zéazitkli z n¢kolika oblasti v destinaci s dalsi pfidanou hodnotou. Jde tedy o urcitou komplexni
nabidku sluZzeb, kterd vznikla na zaklad¢ spolupriace nebo strategického partnerstvi vice
subjektti. Zminéné subjekty zpravidla spole¢ny produkt spolecné prezentuji. Na zakladé toho
dochazi jednak ke zvySovani efektivity propagace, ale také k isporam finan¢nich prostredki

vynalozenych na ni.

Spolecné projekty

Vznik spole¢nych projekti a nésledné vznik spole¢nych produkti zpravidla zacina
vyhlaSenim néjaké spolecné aktivity. Spole¢né projekty maji za cil propojeni spolecného usili
vice subjektl. Tyto projekty déavaji ve vétSin€ piipadl Sanci na zapojeni vSem, ktefi projevi
zajem o vstup do tohoto druhu partnerstvi. Pfikladem miZze byt organizovani dnil otevienych
dveti v urcité oblasti, kdy se domluvi poskytovatelé sluzeb na spole¢nou akci. Pfipravi
speciality, pozvou turisty, novinaie a vSechny kdo maji zdjem. Pfi této ptilezitosti prezentuji
celou oblast 1 vSechny subjekty zapojené v cestovnim ruchu. Dal§im ptikladem mohou byt
vyznamna vyro¢i a jubilea vyznamnych osobnosti, festivaly, kulturni a spolecenské akce.
Tyto pfilezitosti by mély byt vyuzivany pro podporu a propagaci a také k ziskdni novych

navstévnikd nebo zdkazniku.

Partnerstvi
Pti snaze o spokojenost zdkaznikdl musime brat na zfetel, Ze Gspech v oblasti cestovniho ruchu
zavisi na mnoha Cinitelich. Pokud se tito ¢initelé spoji, nastane sinergicky efekt. V této situaci

se nasobi vynalozené tsili pro uspech.

»Vzhledem ktomu, Ze spokojenost zdkaznikii v cestovnim ruchu je zavisld na mnoha
partnerech, ktefi se Casto ani neznaji a nepiisobi ve stejném misté, je nutné, aby o sob¢
alespon veédéli, komunikovali a spolupracovali spolu. Jsou totiz na sobé navzajem existencné
zavisli. Zékaznik chape a hodnoti svilj pobyt jako komplex. Pokud nebude s néjakou casti

spokojen, odradi ho to od celého piistiho pobytu.''«

" FORET, M.; FORETOVA, V. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. vyd. Znojmo: Soukroma
vysoka §kola ekonomicka Znojmo s.r.o., 2008. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 35
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Aby mohl byt uskutec¢nén marketingovy plan destinace, musi byt piijata opatieni technického
a organizac¢niho charakteru, které povedou k dosazeni stanovenych cilti. Posledni dobou se
v destinacich uplatiiuje zejména takticky marketingovy mix. Je ovSem nutné konstatovat, Ze
v souvislosti s uplatiiovanim marketingovych strategii je potieba dukladné statistické

sledovani realnych procest, které¢ v dané destinaci probihaji.

Chybi-li potfebna data, at’ uZ se jedna o konkrétni geografické trhy, trzni podminky, segmenty
trhu atd., neni mozné provadét seridozni marketingové aktivity. Zkoumani statistickych udajt

nalezi do sféry administrativniho marketingu.

Administrativni marketing definujeme jako'*:

Sestaveni tzv. realiza¢niho marketingového planu destinace zahrnujiciho kroky potiebné
k uskute¢néni zakladniho planu vcetné odpovédnosti, casového planu, nékladi, kontrolnich
a hodnoticich mechanismi.

Rozvoj cestovniho ruchu v destinaci cestovniho ruchu ovlivituje fada faktori, které spolu
velmi izce souvisi. Pokud se budeme soustiedit na potfeby marketingu destinace mtizeme

tyto faktory rozdélit do tfi stézejnich kategorii.

Tabulka ¢. 1.: StéZejni faktory ovliviiujici rozvoj cestovniho ruchu

STIMULACNI FAKTORY | LOKALIZACNI FAKTORY | REALIZACNI FAKTORY

OBJEKTIVNI PRIRODNI INFRASTRUKTURA

SUBJEKTIVNI SPOLECENSKE POSKYTOVANE SLUZBY

Zdroj: Vlastni

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 146
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1.6 Satelitni ucet cestovniho ruchu

Cestovni ruch a cestovani jsou aktivity, jejichz souhrn ptedstavuje vyznamné odvétvi
svétovych i narodnich ekonomik. S pfihlédnutim k situaci na trhu je jisté, Ze cestovni ruch se
bude 1 nadale rozvijet. Tento trend velmi Uzce souvisi srozvojem nejen turistické
infrastruktury. Jednd se o rozvoj dopravnich moZnosti a ¢im dale vice rozvoj globalizace.

Soustavné se navysuje podil novych regiontl, jako zdjmovych oblasti cestovniho ruchu.

Pro mapovani a porovnani jednotlivych destinaci se vyuziva satelitni tcet cestovniho ruchu.
Tento ukazatel byl vytvofen, protoze cestovni ruch neni ekonomicky a statisticky uzavienym
odvétvim. V soucasné dobé jsou vysoké pozadavky na informace plynouci z cestovniho
ruchu. Neni tomu jako dfive, kdy se sledoval zejména pocet navstévnikad destinace a doba

jejich pobytu v dané destinaci.

Ridici organy, ekonomové, podnikatelé a mnoho dal§ich se zajima jakou roli ma cestovni ruch
v ekonomice. Jaké je toto odvétvi schopno vyvolat efekty, at’ uz se jedna o efekty piimé, ¢i
nepiimé. Jakou vytvari cestovni ruch pfidanou hodnotu, jaky ma podil na hrubém domécim
produktu, kolik je schopen generovat novych pracovnich mist, jaké jsou dopady na
podnikatelskou sféru, kolik zajisti pfijmi do statnich pokladen a fadu dalSich dualezitych

otazek. K odpovédi na vSechny tyto otazky slouzi satelitni ucet cestovniho ruchu.
Informace pro satelitni €et cestovniho ruchu musi mit tyto vlastnosti:
e Musi se opirat o regulérni zédkladnu, mély by mit statisticky spravny charakter, mély by

propojovat ziskané odborné informace se zjisténymi ukazateli.

« Udaje by mély byt porovnatelné v ase, na zakladé jejich vystupti musi byt mozné

srovnani mezi jinymi zemémi a dal§imi ekonomickymi aktivitami.

e Udaje musi byt konzistentni a rovnéz musi odpovidat mezindrodné uzndvanym

makroekonomickym metodikam.
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Vysledkem snahy o porovnani mezinarodnich organizaci bylo zpracovani jednotného systému

slouziciho k métfeni ekonomickych, socidlné ekonomickych a dalSich pfinosi cestovniho

ruchu. Tento systém nazyvame satelitni ucet cestovniho ruchu.

Priklady standardt definovanych satelitnim G¢tem cestovniho ruchu:

Procentni podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubého doméciho produktu.
Objem kapitalovych investic vyvolanych cestovnim ruchem.

Podil cestovniho ruchu na tvorbé€ pracovnich mist.

Mnozstvi danovych pfijmu z aktivit cestovniho ruch.

Vlivy cestovniho ruchu na platebni bilanci statu.

A mnoho dalSich.
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2 Trendy v cestovnim ruchu a konkurenc¢ni strategie

Trendy na trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je v posledni dobé siln¢ ovlivnén jednak rostouci globalizaci, dale

rozvojem fady technologii, soustavnym procesem deregulace a také rostoucim trendem

privatizace. Mimo téchto aspektd je mozné sledovat dalsi trendy na trhu cestovniho ruchu,

které mizeme zakladné rozd€lit na trendy nabidkové a poptavkové.

Poptavkové trendy ovliviiuje

Demografické prosttedi — zde se jedna o tyto aspekty:

Pohyby ve skladbé veékové struktury klienti. MlUzeme pozorovat ndrist segmentu
zakaznikl seniorli, coZ souvisi se starnutim populace a mensi porodnosti. Také nartsta
podil vékového segmentu mladych lidi ve véku do 25 let.

Meéni se struktura domdacnosti. Za posledni roky soustavné klesa porodnost, coz velmi
uzce souvisi sekonomickou situaci. Rovnéz soustavné nariistd pocet domécnosti
nerodinného typu.

Meéni se role a odpoveédnosti v rodiné. Rozhodovaci proces ovlivituji vSichni ¢lenové
domacnosti.

Nartsta demograficky vyznam mensSin a pfist¢hovalct. V této souvislosti se ¢im dal vice
vyskytuje etnicky turismus.

Nartista pocet obyvatel zejména v asijské Casti svéta.

Spolecenské prostiedi - zde se jedna o tyto aspekty:

Meéni se Zivotni styl a také kulturni zvyklosti. NavySuje se zdjem o vzhled a zdravi, roste
trend fyzické kondice. Nartista také fond volného Casu, ktery je vétSinou vyuzivan pro
vlastni sebezdokonalovani. Nartistd zaméstnanost zen v profesich, které byly v diivéjsich
dobach vysadou muzi. Rovnéz narlstd trend ndvratu k ptfirodé. Mnoho konzumentl
cestovniho ruchu preferuje také emociondlné silné produkty. Zde se jednd zejména
o adrenalinové zazitky.

Je kladen diiraz na bezpecnost, fyzickou, socialni a v neposledni fad¢ mentalni. Soustavné

se také omezuji zdravotni rizika a je kladen diiraz na vSeobecnou ¢istotu.
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e Spolecnost zdiraziuje kvalitu. Jedna se o kvalitu zivotniho prostiedi, kvalitu socidlnich
vztahu, atd.

Zakaznické prostfedi — zde se jedna o tyto aspekty:

e Nartst vzdélanosti klientil a narast zkusenosti klientii s cestovanim a cestovnim ruchem.

e  Nartst mobility.

e Soustavny nartst specialnich zdjmovych segmentt.

e Narust trendu méstského turismu a kulturniho turismu.

e Zvétiujici se podil aktivniho odpocinku.

e Rostouci podil individudlnich cest.

e Kilesani primérné délky pobytu v destinaci, ale zaroven narista ¢etnost navstév béhem

roku.

Technické a technologické prostiedi — zde se jedna o tyto aspekty:

e Obrovsky nartst predevsim nizkondkladovych leteckych piepravci.

e NarGst vyuzivani pozemni pfepravy. ZvySovani poctu dalnic a rychlostnich koridord.
Rist vyznamu Zeleznice v souvislosti se zavadénim rychlovlak.

o Soustavny rozvoj internetu, ktery Setii penize i ¢as klienta.

Ekonomické prostiedi — zde se jedna o tyto aspekty:
e Narlst poptavky vrozvojovych zemich. Toto je zplsobeno navySovadnim jejich
ekonomické tirovng, tedy hrubého doméciho produktu.

e Porovnani kvality a ceny zédkaznikem.

Ekologické prostiedi — zde se jedna o tyto aspekty:
e Zékaznici kladou diiraz na ekologické a ekologicky Setrné produkty.

e Roste odpovédnost ui¢astnikli cestovniho ruchu pro kulturni a socialni prostiedi.

Vyse uvedené globalni poptdvkové trendy musi zohlediiovat charakter destinace.
Pfizptisobovani témto trendim je zfejmé jiz znabidek destinaci, poskytovatelli sluzeb

cestovniho ruchu a marketingovych ¢innostech destinace.

Nabidkové trendy ovliviiuje

Konkurenéni prostiedi — zde se jedna o tyto aspekty:
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e Rostouci konkurenéni boje mezi jednotlivymi destinacemi a také vyskyt novych destinaci.
e Snahy o zvySovani loajality turistd k produktiim na cestovnim ruchu. Roste vyznam
vérnostnich programil, slev pti opakovanych navstévach destinace atd..

e Nartst nabidky balickovanych produkti.

Spolecenské prostiedi — zde se jedna o tyto aspekty:
e Vytvafeni produktl orientovanych na vikendové pobyty a také trzni zacileni na ostatni

kratkodobé dovolené a pobyty.

Zéakaznické prostiedi- zde se jedna o tyto aspekty:

e Poskytovani zvyhodnéni zakaznikiim s del§i dobou pobytu v destinaci. Jedna se napiiklad
o regionalni slevové karty a dalsi dodate¢né vyhody.

e Zavadéni produktd, které navysuji fyzickou i mentalni kondici. Tyto produkty jsou velmi
Casto zavadény také mimo lazenské centra a oblasti.

e Je kladen dliraz na tvorbu produktt cestovniho ruchu, které propojuji relaxaci s rekreaci.

Technické a technologické prostiedi — zde se jedna o tyto aspekty:
e Soustavny nardst objemu rezervaci prostiednictvim internetu.

e Rostouci inovace v oblasti dopravy.

Ekonomické prosttedi — zde se jedna o tyto aspekty:

e Soustavny natlak na vysi ceny nabizené poskytovateli i zprostiedkovateli sluzeb v oblasti
cestovniho ruchu.

e Dtraz na snizovani nakladu.

e Narust konkurence mimoevropskych destinaci.

Ekologické prosttedi — zde se jedna o tyto aspekty:
e Preferenci ekologicky Setrného produktu cestovniho ruchu a prosazovani ekologicky
udrzitelného turistického ruchu.

e Poptavka po produktech orientovanych na zdravy Zivotni styl.
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2.1 Kontrola nad produktem cestovniho ruchu

Tato ¢innost je velmi slozitd a ndrocnd nejen po strance Casu. Organizace a subjekty, které
jsou povéiené marketingem destinaci cestovniho ruchu vétSinou propaguji produkty, nad
kterymi nemaji Zadnou ptimou kontrolu. Dal§im aspektem, jenz komplikuje kontrolni ¢innost
je, Zze samotné destinace nejsou jednotlivym produktem, ale skladaji se z mnoha celktl, které

mohou zasadnim zpiisobem ovlivnit spokojenost zdkazniki.

Komponenty destinace cestovniho ruchu jsou naptiklad:

o Pfirodni utvary — plaze, skaly, Utesy atd.

o Dila vytvotena ¢lovékem — katedraly, muzea, zabavni parky atd.
e Sportovni aredly a stiediska pro vyuziti volného ¢asu

e Dopravni systémy — metro, autobusy, taxi atd.

e Divadla, no¢ni kluby, kina

e Restaurace a bary

o Ubytovaci zafizeni

e Specialni udalosti a vyroci atd.

Organizacim, které provadéji marketing cestovniho ruchu se musi podafit prodavat tyto
komponenty jako jeden soudrzny celek. Je to slozity tkol, nebot nevlastni zadny vyse
definovany subjekt a kontrola je tudiz velmi komplikovanou zalezitosti. OvSem pokud dojde
u zakaznika k negativni zkuSenosti, jakou mize byt naptiklad kradez v ubytovacim zatizeni
nebo potycka v n¢jakém mistnim restauracnim zatizeni, vzdy tuto negativni asociaci spoji
s destinaci ve které se ptihodila. Vyse uvedenou skutecnost jiz nikdy nenapravi sebelepsi

marketing.

V mnoha zemich Evropské unie doslo ke spolupraci vetfejného a soukromého sektoru pfti
tvorb¢é marketingu destinaci. Tato spoluprace se neustale prohlubuje a ma podporu celé fady
orgdnl a samosprav v mnoha zemich. Divodem je fada vyhod plynoucich z takovéhoto
partnerstvi vefejného a soukromého sektoru.

e V¢tsi moznost koordinace marketingu destinace

e Vyuzivani finan¢nich zdroji soukromého sektoru, které slouzi jako dopliikové zdroje

omezenych finan¢nich moznosti organizaci veiejného sektoru.

31



Vyuzivani znalosti a odbornych dovednosti pracovnikd soukromého sektoru v oblasti

marketingu verejného sektoru.

2.2 Analyza strategie regionalniho rozvoje cestovniho ruchu v Ceské

republice

Hlavnimi charakteristickymi rysy regionalniho rozvoje Ceské republiky jsou:

Velmi hustd sit’ pozemnich komutaci, ktera znaénym zpiisobem podporuje integrovani
venkovského prostoru a jejich spadovymi centry. Zavadou jsou ovSem silnice druhych
a tfetich tfid, které se mnohdy nachézi v naprosto dezolatnim stavu. Nedostatecné je také
napojeni na stale omezenou dalni¢ni sit’ a rychlostni komunikace.

Vysoky produkéni potencial tizemi v oblasti produkce potravinaiské vyroby. Je ovSem
nutné konstatovat, velmi vysoké rozdily mezi vlastnictvim pidy a jejim vyuzivani. Témét
devadesat procent zemédélské pidy je obhospodafovano najemniky.

Rozpor a nevyvazenost zajmu jednotlivych subjekt v v oblasti agrovyroby. Zeméd¢€lskou
pudu vlastni drobni a stfedni majitelé, ale technologie, provozy a sklady jsou ve
vlastnictvi soukromych podnikatelskych subjektt. Potravinatsky primysl, ale také vétSinu
velkoobchodnich siti ovladaji prevazné zahrani¢ni investofi.

Uzemi Ceské republiky ma velmi pestrou skladbu. Jsou zde zastoupeny riizné p¥irodni
kultury — lesy, louky, pastviny a velké mnozstvi vodnich zdroji. Orné ptida zabira vice
jak 70 % zemédélské pady.

Rovnomérné rozlozena soustava sidel vétSich mést vytvari centra venkovskych regiont
s ptirozenou spadovitosti.

SmiSena profesni orientace obyvatel venkova je diisledkem dlouhodobé tradice vyjizdéni
za praci mimo bydliSt¢ a mnohdy také mimo regionalni celky.

Nachazime zde také znacnou diferenciaci trovné bydleni podle danych oblasti. Ve
vétSich méstech nalezneme vyssi standard bytd a domi, nez v okrajovych periferiich
venkovskych regiontl.

Venkovska krajina nabizi obrovsky potencidl z hlediska rozvoje turistického ruchu,
ovSem zaroven je nutné konstatovat, ze infrastruktura turistického ruchu je znacné
zastarala a v nékterych oblastech UpIn€ chybi. Pozitivem je, ze Ceskd krajina nabizi

z hlediska kulturniho bohatstvi velké moznosti. V kazdém regionu nalezneme fadu
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kulturnich pamatek, které maji mezi sebou velkou spojitost a jsou od sebe umistény
v malé vzdalenosti. Negativem je mnohdy Spatny stav a chatrani téchto pamatek. DalSim
zapornym faktorem je, Ze soustavné dochazi k postupnému oslabovani jejich potencidlu
a to nejen v oblasti cestovniho ruchu, ale také ekonomiky.

DalSim negativem je postupné rozvoliiovani zastavénych tizemi v né€kterych venkovskych
sidlech. K této situaci dochdzi na ukor krajiny. Znacny pocet obyvatel je také odkézan na
zasobovani vodou ze studni, v fadé€ oblasti také chybi efektivni istirny odpadnich vod.

V mnoha regionech chybi malé a stfedni podniky, které by byly schopné konkurovat.
Nachazime zde jen velmi malo subjektt, které jsou zastoupeny v zemédélské prvovyrobé,
femeslnické vyrobé¢ a zivnostech.

Nizka dopravni obsluznost venkova je zpusobena ruSenim, ¢i omezovanim fady spoju.
Mnohdy dochazi k situaci, kdy se cestujici vefejnou dopravou neni schopen dopravit
z periferijnich oblasti do regiondlnich center. Tato situace je jeSt€¢ nasobena v obdobi
svatkl a vikendu. Spatnou dopravni obsluznosti trpi zejména regiony, které se nachazi
mimo hlavnich dopravnich koridorti. Cestou k napravé tohoto stavu by mohlo byt
napiiklad zavadéni integrovanych dopravnich systémil a kombinace Zelezni¢ni a silni¢ni
dopravy.

Nevyhodou venkova, je prudky pokles zaméstnanosti v zemédélstvi, lesnictvi a jejich
piidruzenych vyrobach. Disledkem toho je znacné omezeni pracovnich piilezitosti

a nizka moznost ziskat praci inosné vzdalenosti o mista bydliste.

Dusledkem vyse uvedeného stavu je rychlé starnuti obyvatel venkova a vysidlovani

venkovskych obydli.

Zdroje financovani regiondlni politiky

Soustavné rozvijeni partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem.

Sjednoceni priorit ¢eské regionalni politiky s evropskymi programy a tim také nasmérovat
programy spolufinancovéani z Evropské unie do kraji a oblasti, kde investicni pobidky
maji nejvetsi prinosy pro regiondlni rozvoj.

Tvorba efektivnich projektt spolufinancovanych Evropskou unii

Tvorba strategickych partnerstvi a strategickych alianci.

Regiony a ekonomika

Cilem by vzdy mélo byt vytvatreni dobrych podminek pro hospodatsky rozvoj regionti. Jedna

se oblasti:
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Podpory konkurence schopného exportu produkce regionti
Podpory revitalizace starych a opusténych pramyslovych a jinych arealt
Podpory ziskavani zahrani¢nich investic do regionti Ceské republiky

Podpory celkového podnikatelského prostiedi v regionech Ceské republiky

S timto stavem velmi uzce souvisi malé a stfedni podnikani, které vyznamnym zpisobem

ovlivituje celkové prostfedi dané ekonomiky a spokojenost obyvatel. Je tedy nutné soustiedit

podporu také na malé a stfedni podnikatelské subjekty, které musi byt konkurenceschopné.

V tomto piipadée jsou v regionech zdrojem pracovnich ptilezitosti.

Konkurenceschopnost malého a stiedniho podnikani'*:

Podporovani vzniku, rozvijeni a investovani do malych a stfednich podnikl, pficemz
musi byt kladen diiraz na riist zaméstnanosti v problémovych regionech.

Podporovani a pomoc s pfipravami, propadaci a marketingem projektti pro podnikani,
vcetné pobidky pro vznik nového malého ¢i sttedniho podnikatelského subjektu.

Rozvoj poradenskych, vzdélavacich a informacnich center pro Zivnostniky a podnikatele,
véetné investord.

Rozvoj dovednosti v oblasti manazerské problematiky a také celozivotniho vzdelavani.
Rozvoj podnikatelskych inkubatorti a podnikatelskych center.

Podporovani podnikédni v cestovnim ruchu sdirazem kladenym na zlepSovéni

infrastruktury a sluzeb.

Tvorba pracovnich mist:

Soustavné rozvijeni spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem s vyuZzivanim
rekvalifika¢nich programt, které musi byt zaméfeny na profesni pozadavky nove
vzniklych pracovnich pozic.

Rozvoj programti pro koordinaci ve vzdélavani, pti rekvalifikaci a také tvorbé pracovnich

ptilezitosti.

Strategie regionalniho rozvoje

Strategie regionalniho rozvoje musi usilovat o prosazovani dlouhodobé¢ udrzitelného rozvoje a

soucasn¢ Setrné vyuzivani pfirodnich zdroji. Nesmi se zapominat na respektovani kulturnich

' COVENEY, P. Mezi chaosem a iddem, Praha: Mlada Fronta, 2011.
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a socialnich potteb obyvatelstva. Dilezitou roli v regiondlnim rozvoji musi mit také ochrana
zivotniho prosttedi.

Strategie ve svém celkovém pojeti musi vytvatet souhrn regionalnich politik Ceské republiky
jako suverénniho statu a soucasn¢ respektovat regiondlni politiku ¢lenskych stati Evropské

unie. Idedlni stav nastava v situaci, kdy jsou k sob¢ tyto politiky komplementérni.

Obrazek ¢ 2.: Priority strategickych cilii Ceské republiky

P1.2 Vykonnd a
efektivni vefejna
sprava v regionech

P1.3 Zzbezpedeni
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ond CR
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konkurenceschop-
nosti MSP

P2.3 Podpora ino-
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P2.4 Tvorba pra-
covnich mist

PO 8
Problémova
uzemi

P8.1 Zvyseni eko-
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nost problémo-
wych Uzemi
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na trhu prace

v Uzemich
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rovnosti piileZitosti
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nadregionalni do-
pravni obsluZnosti
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Zdroj: Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, Ministerstvo pro Mistni Rozvoj Ceské republiky, 2011 [online]. 2006

— 2011 [cit. 2011-10-13]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/Uzemni-planovani-a-stavebni-rad/Informace-

Udalosti/Proces-porizovani-Politiky-uzemniho-rozvoje-CR-2011
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23 Konkurenc¢ni strategie destinace

Proces rozhodovani podnikatelskych subjektti zahrnuje rozhodovani o tom, jaké jsou potieby
spotiebiteld nebo jaké potieby bude nutné uspokojit, které spotiebitele nebo skupiny
spottebiteld uspokojit a jakym zptisobem. Tato tfi rozhodnuti jsou srdcem strategie na trovni
podnikatelskych subjektli, protoze jsou zdrojem specifickych piednosti podnikatelského
subjektu a urCuji, jak bude podnikatelsky subjekt konkurovat v daném konkurenénim
prostiedi. Poptavku spotiebiteltl vytvareji zbytné nebo nezbytné potieby, které zdkaznik musi

nebo chce uspokojit.

Vyrobkova nebo produktové diferenciace je nutnd pro odliSeni a rozpoznani vyrobku,
produktu nebo sluzby. VSechny podnikatelské subjekty musi své vyrobky nebo sluzby
diferencovat aby dosahly maximalniho stupné spokojenosti spotiebitele a tim také zisku.
Nékteré podnikatelské subjekty se snazi o nizkou cenu a nespravné zapominaji na sebemensi
diferenciaci. Jiné subjekty naopak kladou dlraz na jedinecnost svych vyrobkl ¢i sluzeb.
Idealni stav nastava v situaci, kdy se jednd o jedine¢ny produkt, ktery je zarovein na trhu

vhodné diferencovan.

Subjekty cestovniho ruchu vytvaifi rizné strategie za ucelem soustavné navySovat
konkuren¢ni vyhody. Snazi se posiliiovat své postaveni na trhu a také navySovat zisk. Nesmi
se ovSem zapominat na finan¢ni stranku tohoto jednani. UdrZzovéni a posiliiovani pozice na
trhu je znaéné financn€ narocné. Podnikatelsky subjekt mize mit mnoho silnych stranek
a také tadu slabych stranek v porovnani se svymi konkurenty. V uzsim pojeti existuji dvé
zékladni situace, kdy nastava konkuren¢ni vyhoda. Jsou jimi schopnost provozovat svoji

podnikatelskou ¢innost s minimalnimi ¢i nizkymi naklady nebo svou ¢innost diferencovat.

Tabulka €. 2.: Matice strategii

Soucasny produkt Novy produkt

Strategie vyvoje
Strategie umisténi na trhu

Soucas
ny trh

nového produktu

Strategie rozvoje
Strategie diverzifikovani rizik

ovy
trh

r4
Zdroj: Vlastni

produktu na trhu
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Tyto zakladni moznosti konkuren¢nich vyhod spolu s dal$imi cCinnostmi provadénymi
subjekty cestovniho ruchu vedou k efektivité¢ podnikatelskych subjektti. Vysledkem by mélo

byt v idedlnim ptipad¢€ snizovani ndkladl a cilena diferenciacni strategie.

Tabulka ¢. 3.: Konkurendni strategie

Konkuren¢ni vyhoda

= Nizké naklady Diferenciace

>

= 2 Strategie vedouciho postaveni

S > Diferenciacni strategie
= nakladi

v

=

2.

=

2 S Cilena strategie na nizké naklady | Cilena strategie na diferenciaci
s N

E z pro vybrany segment trhu pro vybrany segment trhu

Zdroj: Vlastni

Pro posileni konkurenéni pozice subjektu cestovniho ruchu lze pouzit nckolik atributt.
Zakladnim je samotnd velikost subjektu cestovniho ruchu nebo velikost podnikatelské
jednotky. V tomto piipadé zpravidla plati pfimd timéra. V situaci, kdy se na trhu nachazi
velky podnik je pravdépodobné, Ze jeho podil na trhu bude rovnéz velky. Cim vétsi ma uréity
subjekt podil na trhu, tim vét§i ma ekonomickou silu a tim si také mize vice péstovat vztah

spotiebiteld ke svym produktiim nebo sluzbam.

Tyto marketingové aktivity jsou finanéné€ velmi narocné a pro mensi nebo zac¢inajici podniky
¢i firmy mnohdy nefeSitelné. Nabizi se mozné feSeni pro ziskani potfebnych prostiedki nebo

jinych faktorti potfebnych pro spésné podnikani v cestovnim ruchu.

Uspéch podniku zavisi na schopnosti dokazat svou jedinenost vnéj$im investorim. Jestlize

podnik ziskd zdroje pro rozvoj specifickych ptfednosti, dostane se do silné konkurencni

.14
pozice .

¥ DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku — ucebni text pro inZenyrské studiu, Praha: VSE, 1996. ISBN 80-
7079-713-4. s. 63
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Pro vybér podnikatelské strategie je velmi nutné spravné rozhodnout jak budou organizovany
a majitelem kombinovany piednosti subjektu cestovniho ruchu, aby tento subjekt dosahl
maximalnich konkurenénich vyhod. Pro rozvoj téchto podnikatelskych pfednosti je nutné

vybrat vhodnou strategii pro investice do ziskani, posilnéni a udrzeni konkuren¢nich vyhod.

Tabulka ¢. 4.: Specifické pirednosti konkurenc¢ni strategie

Strategie vedouciho
Diferenciac¢ni strategie Cilena strategie
postaveni nakladi
Vysoka
Vyrobkova Nizka Nizka i vysoka
(pomoci jedine¢nosti
diferenciace (pomoci ceny) (cena / jedine¢nost)
produktu)
Vysoka Nizka
Segmentace Nizka
(velky pocet trznich (jeden nebo malo
trhu (masovy trh)
segmentii) trZnich segmentii)
Specifické Ve vyrobé a také V rozvoji prodeje a ZAadné specifické
prednosti hospodai‘eni s materidlem marketingu prednosti

Zdroj: Vlastni

Vhodné€ zvolena podnikatelska strategie posili pozici na trhu a odliSuje subjekt cestovniho

ruchu od konkurentd nejen v daném trznim segmentu.

Tabulka ¢&. 5.: Cyklus konkurenéniho okoli

Silna konkurencni pozice Slaba konkurencni pozice

% Vznik Vytviteni podilu Vytvaieni podilu
é Rust Rust Soustiedéni na trh
=
>
5 Soustiedéni na trh, vyklizeni
= Ustaleni ZvysSovani podilu
é pozic nebo likvidace
=)
=< UdrZovani podilu, podpora Vyklizeni pozic, nebo
4 Dozravani
= nebo rist podilu likvidace
>
o i Likvidace, nebo rozdéleni

Upadek Soustifedéni na trh

trhu

Zdroj: Vlastni
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Subjekt cestovniho ruchu se miize soustiedit na tyto kategorie volnocasovych aktivit:
e zédbava

e kempovani

e komplexni dovolend — tzv. bali¢kovani produktii

e adrenalinové zazitky

e tabory pro déti

e vlastenecké a historické poznavaci aktivity*

e sportovni dovolené

o dalsi specificky zamétené dovolené

« amnoho dalSich

24 Organizacni struktura subjektu cestovniho ruchu

Pro kazdou firmu, podnik piisobici v jakémkoliv odvétvi ekonomiky jak narodni nebo
globalni je velmi dulezitd vhodné zvolend organizacni struktura. Tuto organizacni strukturu
muzeme definovat rGznymi schématy ¢i maticemi. V principu nam ftika kdo je za co
odpové&dny. Je nutné konstatovat, Ze sebelepSi organizaéni struktura nezaruci, Ze podnik —

v naSem piipadé¢ subjekt cestovniho ruchu — bude spravné fungovat.

Organizacni struktura kazdé spole¢nosti by méla napomahat tomu, aby se rozvijela spoluprace
mezi jednotlivymi spolupracovniky a nésobila se snaha zainteresovanych stran. Opakem je
Spatné zvolend organiza¢ni struktura, ktera ma za nasledek zbyte¢né vytvareny zmatek a také

treci plochy, které vedou ke konfliktnim situacim a neprofesionalnimu chovani.

Vhodné zvolena organizacni struktura vytvaii rdmec, do kterého se dosazuji chystané
¢innosti. Jedna se tedy o jisty druh mapy, ktera definuje kdo co déla nebo d¢€lat bude, kam ma
jit nebo na koho se obratit pro ziskani potfebnych informaci. Pokud toto vSechno funguje
spravnym zpusobem, subjekt nejen cestovniho ruchu si vytvaii velmi dobré obchodni jméno.
V posledni dobé ziskava zna¢nou pozornost u zakaznikli a také obchodnich partnerti firemni
politika. Existuje fada moznosti jakym zplsobem vytvafet dobrou a vhodnou politiku.

V uz$im vnimani ji mtizeme pojmenovat jako kulturu organizace.
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Politika otevirenych dveri
Pokud kdekoliv narazime na oteviené dvete, asociuje to v nasi mysli pfatelskou a hostinnou

atmosféru. Je to znameni Ze mizeme vstoupit dal. Naopak zaviené dvete vnucuji pocit obavy.

,Je zvlasté désivé, kdyz se dileziti lidé, reditelé a manazeti setkavaji se zavienymi dvefmi.

Vsichni ostatni budou tvofit malé skupiny, které se budou snaZit uhodnout co se d&je'

Kazdy vedouci pracovnik by si mél uvédomit, ze udrzet uvnitt firmy jakékoliv tajemstvi je
nemozné. Pokud se uvniti firmy néco déje, méli by to védét i zaméstnanci. Seridzni
management tyto véci svym pracovnikim vhodnym zplisobem oznamuje. Je to slusné a také
nutné, nebot’ pokud podiizeni pracovnici tusi ze se néco dé&je a nevi o co se jednd, zacnou
nevhodné spekulovat a tim padem prestavaji pracovat. Management jakékoliv organizace by
se m¢l snazit o ziskavani a posiliiovani divéry svych podfizenych. S touto problematikou
velmi tzce souvisi delegovani pravomoci. Delegovanim pravomoci rozumime jisty druh

pienaseni odpoveédnosti a povinnosti.

Kazdy pracovnik nejen na vedoucim postu si ovSsem musi uvédomovat skutecnost, ze celkova
odpovédnost nemiize byt nikdy delegovédna. Je vysadni povinnosti vedouciho pracovnika,

ktery ji rozdéli na jednotlivé Casti a predava ji dale svym podiizenym.

,Je potieba si uvédomit, ze prave tento zcela zvlastni vztah mezi pravomoci a odpovédnosti

je nejen zakladnim znakem Fizeni, ale také zdkladnim motivaénim hnacim prvkem.'®

Samotnad organizace vytvaii fad, ktery spocivd na zdravém lidském rozumu. Pracovnici
organizace davaji moznost fyzickému vzniku organizace. V idedlnim ptipad¢ vznikne dobra
firemni kultura a kultura organizace. V opatném piipadé dochazi k situaci, kdy se

zaméstnanci v pracovnim poméru trapi, nemaji moznost rozvoje svych schopnosti a také

kvalifikace.

S VYSUSIL, I. Péce o zdravy organismus firmy. Praha: PROFESS 1999. ISBN 80-85235-19-6. s. 66
' VYSUSIL, J. Péce o zdravy organismus firmy. Praha: PROFESS 1999. ISBN 80-85235-19-6. s. 68
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2.5 Podnikatelské prostiedi a fluktuace

Fluktuace pracovnikli zasadnim zplsobem ovliviiuje Cinnost organizaci i statu. Tézko se
podaii vycislit, jaké mnozstvi finan¢nich prostiedkit musi podnikatelsky subjekt vynalozit na
ziskani a vysSkoleni vysoce kvalifikovanych védomostni pracovnikl, jako nahradu za

zaméstnance, které ztratila vlivem fluktuace.

,Jakakoliv zména zaméstnani je spojena s nemalymi naklady a to jak na stran¢ zaméstnanct,
tak 1 zaméstnavatelli a v neposledni fad¢ i statu. Prvotfadym tkolem je co nejvice omezit pocet
dlouhodobé nezaméstnanych, nebot” po dobu jejich evidence stat musi vynaklddat nemalé
finan¢ni prostfedky, aniz by ziskal protihodnotu. Zaméstnavatelé by se méli v daleko vyssi
mife chovat dle pravidel manazerské etiky a vychovavat ke stabilit¢ pracovniky, o nichz
predpokladaji, ze se ztotozni s firmou a jejimi cili a budou jaddrem ostatnich pracovnikii. Na n¢

x NESTIRE 17
by se méla sousttedit stimulace. "

Ma-li firma pfili§ velky odchod pracovniki, neudava tim dobry obraz ve svém okoli. Nejen,
ze si mnoho lidi vSimne, ze se neustale méni persondlni obsazeni, ale vniknou také negativni
asociace, protoze si mnoho lidi pomysli, Ze je néco Spatné. A samoziejme¢ musime piihlédnout
i k ekonomickému aspektu tohoto stavu. Naopak velmi dobry signél firma udava, pokud si
vytvoii renomé silné a stabilni spole¢nosti. K tomu ji miize napomoci cela fada moznosti, jak
efektivné persondlné pracovat.

e Oboustrann¢ vyhodné dohody, naptiklad kariérni rad.

o Stabilni okruh pracovniki

e Vstiicné chovani zaméstnavatele

e A mnoho dalsich ¢initelu

""DYTR, Z. a kol. Etika v podnikatelském prostiedi 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-1589-
9.5.22
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2.6 Etické podnikani v cestovnim ruchu

Pokud chce podnikatelsky subjekt dlouhodobé prosperovat a uspét na trhu musi mit dobrou
podnikatelskou povést a chovat se v souladu s etikou. Toto pravidlo bezezbytku plati i pro
subjekty cestovniho ruchu. Etické chovani se jich tykd o to vice, nebot jsou v pfimém
kontaktu se spotiebiteli. V této souvislosti se vyskytuje také pojem eticky audit

podnikatelského subjektu.

Spolecensky, ale mnohem vice je pouzivano oznaceni eticky audit, se zamétfuje na

systematické hodnoceni etického programu firmy a na provéfovani etickych standardu.

,V zahrani¢i je spolecensky audit vniman velice pozitivné a dokonce firmy svoji
podnikatelskou etiku vefejné propaguji. V Cechach mame s touto etikou pondkud problém,
nebot’ tu pofad jesté funguje predsudek spojeny s budovanim socialistické spolecnosti, diky
némuz je spoleCensky audit vniman jako nepfijemné kadrovani. Je tkolem managmentu

v ’ roso v sy . 1
&eskych firem toto vnimani posunout smérem do pozitivnich hodnot.'**

Vymezit konkrétn&jii obsah etického podnikani se pokusili Vysekalova a Mikes".

Eticky program podle téchto autor vyuziva interni nastroje, mezi které patii:
o cticky kodex firmy

e profesni etické kodexy

e interni dokumenty

e socialni audit

o vzdélavani a nacvik etického chovani

e vyhody pro zaméstnance

e organizacni struktury na podporu odpovédnych piistupt

e sponzoring

e charitativni projekty

" PUTNOVA, A.; SEKANICKA, P. Etické fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1621-
3.s.148
' VYKYSELOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, ISBN 978-80-247-2790-
5.5.108
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e anonymni informacni linky pro zaméstnance

V Ceské republice se mnoho ekonomti domnivé, Ze neni diky platnosti ISO norem potieba
néjak zvlast fesit otdzku podnikatelské etiky. Norma ISO 14000 stanovuje standardy systémut
environmentalniho managmentu a jejich auditu. Tyto pfijaté mezindrodni normy zavazuji
firmy podnikajici na uzemi Ceské republiky k aktivnimu a samostatnému jednani v otazkach
zivotniho prostfedi. Environmentéalni politika v organizacich je provddéna na zékladé
respektovani EMS (Environmental Managment Systém). Tato smérnice zavazuje organizace
k dodrzovani platné legislativy tykajici se zivotniho prostfedi. Firmy Casto integruji systém

fizeni se systémem ochrany zivotniho prostfedi a zavadéji tedy smeérnici EQMS.

Putnova a Seknicka se domnivaji, Ze nelze normami ISO nahradit podnikatelskou etiku a jeji
auditovani. Podle nich ¢innost firem dokazuje, ze se normy ISO a podnikatelskéd etika
navzajem dopliuji. Sledovani plnéni ISO norem a podnikatelské etiky pomoci etickych
a socialnich auditti poskytuje pro vefejnost urcity obraz kvality firmy. Zpocatku se jednalo
pouze o kvalitu produktl a sluZeb, pak o kvalitu procest a systémil. V soucasnosti je pravé
hledisko kvality hlavnim kriteriem hodnoceni firmy = kvalita se musi nutné¢ stat soucasti

strategie firmy.

Podivdme-li se na mnozstvi vykonanych auditi, vyznamnym zpiisobem pievySuji financni
audity. V modernich firmach se silnou podnikatelskou kulturou se ¢im dal castéji setkdvame
s nefinan¢nimi audity. V této oblasti auditu vyrazné pievysuji zejména persondlni audity.
Spoledensky a socialni audit spojeny s etickym auditem neni vyuzivan v Ceské republice tak

casto.

Ve svétovém podnikatelském prostredi je obvyklym zpiisobem kontroly také socidlni audit,
ktery se zabyva ¢tyfmi zakladnimi faktory:

e Zaméstnaneckou politikou

e Ekonomickym rozvojem spole¢nosti

e Environmentalni politikou

e Dobrocinnosti firmy

Etické fizeni mizeme definovat jako systematicky proces hodnoceni a poznavani socialné

psychologickych vlivi fungovéani podnikatelského subjektu. Jedna se o celkovy popis
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a analyzu Cinnosti organizace s cilem zjistit ucelenou situaci této skute¢nosti. Vystupem by
mélo byt eliminovani slabych stranek spole¢nosti a maximalizovani silnych stranek
podnikatelského subjektu. Spolecensky a socidlni audit klade diraz na analyzu vSech
podstatnych Cinitelll socialné psychologického prostiedi dané firmy. V SirSich souvislostech
by méla byt vysledkem komplexni analyza dané situace. Zde se monitoruji socialni

a spolecenské zavazky podniku.

Evropské ocenéni kvality (EQA) zkouma téchto 9 kategoriizoz
e leadership

e strategie

e fizeni lidi

o fizeni zdrojii

e fizeni procest

e spokojenost zdkaznik

e spokojenost zaméstnancii

e podnikatelské vysledky

e vztahy s mistni komunitou

I v ramci jednotlivych kalorii najdeme dalsi ¢lenéni na jednotlivé arovné. Mezi neekonomické
audity patii jeste ,,korporatni* audit, ktery sleduje neekonomické ukazatele a otdzky spojené
s etikou. PfedevS§im nadnarodni spole¢nosti propaguji korporatni audity, protoze tim propaguji

svoji ochotu podilet se na dobrych vztazich s vetejnosti v daném regionu, kde piisobi.

Ve firmach se provadi i jiné nefinan¢ni audity zamétené napiiklad na spokojenost zakaznik,
na pravdivost informaci o vyrobku apod. Jsou vSak jen dil¢imi prizkumy a nenabizeji

komplexni pohled na etickou oblast jako audit*'.

2 PUTNOVA, A.; SEKANICKA, P. Etické fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1621-
3.

Hiamtéz
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3 Prakticka c¢ast

3.1 Dotaznikové Setreni v destinaci

Dotaznik patii mezi jednu z nejcastéji pouzivanych metod ve vyzkumu. Pouziva se hlavné

v spolecenskych védach na hromadné a rychlé zjistovani faktorli, ndzort, postojl, preferenci,

hodnot, atd.”%.

Dotaznik mizeme pouZit na védecké ucely jako™:
e hlavni metodu
e pomocnou, dopliujici metodu

o exploracni metodu na sezndmeni se s novym terénem

Vyhody a nevyhody pouZivani dotazniku®*:

Vyhody jsou:

e mnoho respondentl v kratkém cCase

e anonymita respondenta

e moznost zaslani — vyzkumnik nemusi byt pfitomny

e lehké vyhodnoceni

Nevyhody jsou:
e hrozby nizsi navratnosti, hlavné pfi zasilani dotazniku
o nizka flexibilita — otdzky jsou pfedem dané

e omezena moznost odpovédi pti uzavienych otazkach

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno ndhodnym vybérem v odliSnych regionech destinace
Zlinsky kraj. Pfi dotaznikovém Setfeni jsem se soustiedila na lazenské mésto Luhacovice, kde

bylo sebrano 130 dotaznikdi. Napomocny byli i subjekty cestovniho ruchu v této turistické

22 Elektronickd ucebnica pedagogického vyskumu, Pedagogickd fakulta Univerzita Komenského v Bratislave

[online]. 2012 [cit. 2012-01-9]. dostupné z: http://www.e-metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/apitoly/

otaznik/postup-p

3 r v
3 tamtéz

2 tamtéz
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destinaci, které mi vratili 65 vyplnénych dotaznikd. Dale 50 vyplnénych dotaznikli bylo
ziskano v riznych skanzenech a muzejich v destinaci. Jmenovité¢ ValaSské muzeum v piirodé
RoZznov pod Radho$tém, Archeoskanzen Modra u Uherského Hradisté a také v pamatkoveé
usedlosti Topolnd. Déle se 150 dotazniki vratilo prostfednictvim zaslaného emailu.

Pfi dotaznikovém Setfeni v oblasti Zlinska jsem se soustiedila na zhodnoceni spokojenosti
navstévnikii jednak s celkovou situaci v dané destinaci, ale také na divody pobytu v této

destinaci. Vysledkem prizkumu je vystup v podobé hodnoceni turisti.

3.2 Marketingovy vyzkum destinace Zlinsky kraj

Na destinaci se miizeme zaméfit z nasledujicich uhlt pohledu:
e Geograficky pohled — zde hovofime o destinaci jako pfirozeném celku, ktery ma
z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né a neopakovatelné vlastnosti,

které tuto destinaci odliSuji od ostatnich.

e Marketingovy pohled — destinaci chape jako komplexni produkt cestovniho ruchu, na
jehoz tvorbé participuji jednotlivé subjekty cestovniho ruchu nabizejici sluzby cestovniho

ruchu.

e Pohled managementu — chape destinaci jako uzemi, v ramci kterého se uskuteCituje

destina¢ni management.

Pro zajisténi svych cilii se musi snazit subjekty cestovniho ruchu vyuzit tyto pfistupy co
nejvhodnéjs$im zpisobem. Vyuziti marketingu pro destinaci a vedeni destinace pouzivame

destina¢ni management.

Destina¢ni management je soubor technik, nastroji a opatfeni pouzivanych pfi
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a konkurence
schopné produkty cestovniho ruchu, spole¢né logo, znacka kvality, spole¢ny informacné —
rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provadéni vyzkumu a sbéru statistickych dat

z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstvi soukromého a vefejného sektoru cestovniho
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ruchu i podpora profesnich spolkt, sdruzeni a organizaci. Soucasti destinaéniho managementu

je navitdvnicky management a tzv. spektrum rekrea¢nich prileZitosti>.

Destina¢ni management definujeme jako zakladni fidici prvek destinace. Existenci
destina¢niho managementu urcuje jednak potfeba marketingového fizeni destinace, ale také
nutnost vyhnout se riziku trzniho selhani. Trznim selhanim se v této souvislosti rozumi
neschopnost vytvofit zdroje at’ uz finanéni nebo personalni potfebné pro vhodné

marketingové fizeni destinace.

Pti soustfedéni na regionalni uroven je destina¢ni management souhrn procest uvniti regionu.
V tomto pojeti je lépe proveditelny, protoze se zde nachdzi prithlednéjsi vazby mezi
jednotlivymi subjekty, jsou zde mensSi vzdalenosti, snadngj$i kontrola, méné subjektl

cestovniho ruchu atd..

Destinacni management musi vzdy respektovat obecné platné zdsady marketingu:

e Silnd orientace na zakaznika

e Podpora formou koncepttl, planti, manuald, postupii

e Respektovani informaci z trhu, které musi byt systematicky sbirany a vyuzivany jako
odpovidajici nastroj.

e Destinaéni management musi podléhat ftizeni podle plani — marketingovych,
strategickych, atd..

e Destina¢ni management musi mit svou strukturu

3.3 Charakteristika destinace

Nikde v Ceské republice nenajdete v jednom regionu tak rozmanité spektrum krajinné

scenerie, folkloru, historickych i technickych pamatek jako pravé ve Zlinském kraji. Zadna

= Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, Ministerstvo pro Mistni Rozvoj Ceské republiky, 2011 [online]. 2006 —

2011 [cit. 2011-10-13]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/Uzemni-planovani-a-stavebni-rad/Informace-

Udalosti/Proces-porizovani-Politiky-uzemniho-rozvoje-CR-2011
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jind turistickd oblast vam nenabidne soucasné hory, manyristickou zahradni architekturu,

lazn€ nebo vinobrani.

Zacnéme v oblasti Beskyd, Hostynskych, Vsetinskych a Vizovickych vrchi. Stovky kilometra
horskych tar, at’ jiz pésky, na kole nebo v zimé na bézkach. Traté pro sjezdové lyZzovani,
snowboarding. Valasské muzeum v piirod¢ - jedna z nejstarSich pamatek lidové architektury

v Evropé. Béhem necelé jedné hodiny jizdy se z téchto hor pfesunete do prostiedi zcela

uchvati svym kouzlem.

Jen o par desitek kilometri dal smérem na jihovychod mate moZnost vyuZzit jedine¢ného
prostfedi a pramend nejvyznamnéjSich moravskych ldzni Luhacovic. Ale to jsme jiz na
hranicich Slovacka, kraje vina, folkloru a dobrych lidi. Zde si muzete pronajmout ¢lun
a béhem plavby po Bat'ové kandlu na fece Moraveé poznat Zlinsky kraj Gplné jinak. Zlinsky
kraj je turistickym regionem Ctyf oblasti: Kroméfizska, Vsetinska, Uhersko-Hrad’ist'ska

a Zlinska.

Obrézek ¢. 3.: Mapa kraji Ceské republiky
Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.1 Poloha, rozloha a izemi

Zlinsky kraj byl ustanoven k 1.lednu 2000 na zdklad€ tustavniho zakona ¢.347 ze dne
3. prosince 1997 o vytvofeni vysSich Uzemnich samospravnych celkli. Vznikl slouc¢enim

okresu Zlin, Krométiz a Uherské Hradisté.

Nachazi se na vychodé¢ republiky, kde jeho vychodni okraj tvofi hranici se Slovenskem. Na
jihozapad¢ sousedi s krajem Jihomoravskym, na severozapadé s Olomouckym a v severni
Gasti s krajem Moravskoslezskym. Svou rozlohou 3 964 km® je &tvrtym nejmensim krajem

v republice. M4 celkem 305 obci a z toho 30 mést.

Uzemi

Uzemi ma &lenity charakter. Z pievazné &asti je kopcovity, tvofeny pahorkatinami a pohofimi.
V casti kraje, v povodi Moravy, se tdhne rovinata trodnd oblast — Hana na Krométizsku
a Slovacko na Uherskohradi$t'sku. Severni ¢asti kraje probihaji Moravskoslezské Beskydy
s nejvyssi horou Certiiv mlyn 1 206 m, na vychodé se rozkladaji Javorniky s nejvyssi horou
Velky Javornik 1 071 m a dale smérem k jihu Bilé Karpaty s nejvyssi horou Velka Javofina
970 m, které¢ také tvori hranici se Slovenskem. Smérem k jihu od Moravskoslezskych Beskyd

vybiha Hostynsko — Vsetinskd hornatina a Vizovicka vrchovina.

Na jihozéapadé kraje se zvedaji Chiiby s nejvyssim bodem Brdo 587 m. Mezi Chiiby a vyse
zminénymi pahorkatinami probiha od zapadu z Olomouckého kraje Hornomoravsky tival pies
okres Krométiz az do okresu Zlin. Kolem feky Moravy, v okrese Uherské Hradiste, probiha
Dolnomoravsky tval, ktery dale pokracuje do Jihomoravského kraje. Od zapadu k jihu, ptes
oba uvaly, protékd nejvétsi feka kraje Morava, do které se vléva vétSina tokt protékajicich

uzemim. Jsou to predevsim v severni ¢asti feka Bec¢va a v jizni ¢asti feka OlSava.

Zlinsky kraj je tvofen ¢tyfmi okresy:
e Vsetin,

o Zlin,

e Uherské Hradiste

o Kromériz.
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Obrizek ¢ 4.: Okresy Zlinského kraje

Valadské J o) 5 kU
Mezifici .
ezifici Ro#no p.i.
« Bystiice
p.H. N
Holegou \rsellr:
.
Kroméiiz
* Vizovice
Zlin *
.
Otrokovice

.
Luhaéovice ™, Valagské Klobouky
Uherské Hradisté *
.

Uhersky Brod

Zdroj: Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, Ministerstvo pro Mistni Rozvoj Ceské republiky, 2011 [online]. 2006

— 2011 [cit. 2011-10-13]. Dostupné =z: http://www.mmr.cz/Uzemni-planovani-a-stavebni-rad/Informace-

Udalosti/Proces-porizovani-Politiky-uzemniho-rozvoje-CR-2011

3.3.2 Obyvatelstvo

Poznatkem z lofiského s¢itani lidu je nasledujici zjisténi:
Zlinsky kraj je v porovnani s jinymi ¢eskymi a moravskymi regiony vyjimecny procentem

s 1 vr o 7 cro N ;v v . r 7 222
lidi, kteii zistavaji vétsinou po cely Zivot vérni svému rodnému kraji’.

Tti Ctvrtiny bydli ve stejném okrese, jako se narodili a vice nez polovina obyvatel dokonce
305 obcich. Oproti roku 2001 kdy pocet obyvatel cinil 595010 je to pokles obyvatel
00,8 procenta27.

Na $pici se Zlinsky kraj umistnil v celorepublikovém porovnani co do poctu obyvatel Zijicich
v manzelstvi. Ze s¢itani lidu vyplynulo, ze podil Zenatych muzt je 44,8 procent a vdanych Zen
je 43 procent. Tento podil manzelstvi je dobrym vysledkem, nebot” rodina tvoii zédkladni celek
fungujiciho statu. V porovnani s ostatnimi kraji je naopak velmi nizky podil rozvedenych

muzu a zen.

2 CESKY STATISTICKY URAD — tiskovd zprdava k vysledku scitani lidu ve Zlinském kraji [online]. 2012 [cit.
2012-2-13]. Dostupné z: http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/tiskova _konferencek vysledkumsldb2011za

linsky kraj

Y tamtéz

50



Co se tyCe vzdé€lanostni struktury obyvatel, tak ve zlinském kraji oproti minulosti velmi
razantn¢ vzrostl pocet obyvatel, jenZ jsou drziteli vysokoskolského vzdélani. Vysokoskolaci

tvoti 11,7 procenta z celkového poctu obyvatel tohoto kraje.

Ekonomické udaje

Ekonomika v kraji byla a je zalozena piedevSim na zhodnocovani vstupnich surovin
a polotovartl. Export v kraji je negativné poznamenan polohou kraje v ramci CR. V tvorbé
hrubého domaciho produktu se Zlinsky kraj fadi na 9. misto mezi kraji v CR. V roce 2009
doséhla primérna hodnota HDP na 1 obyvatele kraje 286 977 K&**.

Primyslovy potencial Zlinského kraje tvofi podniky zpracovatelského primyslu, kterych je
17 % z registrovanych subjektli celkem. Zejména jde o podniky primyslu kovodélného,
dfevozpracujiciho, elektrotechnického a textilniho. Jejich charakteristickou strankou je vSak

nizka Groveil modernizace vyroby ve srovnani s CR.

3.3.3 Turismus a kultura

Kulturni vyziti obyvatelim kraje umoziuje 59 muzei, 60 galerii, 31 stalych kin, 8 divadel
a 44 piirodnich amfiteatrii. Ctendiim poskytovalo své sluzby 402 vefejnych knihoven (véetng
pobocek). V 338 hromadnych ubytovacich zafizenich cestovniho ruchu Zlinského kraje se

v roce 2011 ubytovalo 448 122 hosti, z toho 59 236 cizinci™.

Zlinsky kraj je svérdznou turistickou oblasti, jeho atraktivita vyplyva z mnozstvi pfirodnich,
kulturnich a historickych pamatek. Nikde jinde v Ceské republice nelze najit oblast, ktera
nabidne soucasné hory, =zahradni architekturu, lazn¢, vinaiskd udoli, pozlstatky
Velkomoravské tiSe, fadu cirkevnich pamatek a historicky cennych staveb, jakoz i ojedinély
piiklad moderni batovské funkcionalistické architektury. Skutecnost, Ze se zde setkavaji tii
narodopisné celky: urodna Hand, pohostinné Slovacko a svérazné Valassko také vyraznou

mérou piispiva k originalité kraje.

2 CESKY STATISTICKY URAD — tiskovd zprdva k vysledku scitani lidu ve Zlinském kraji [online]. 2012 [cit.
2012-2-13]. Dostupné z: http://www.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/tiskova _konferencek vysledkumsldb2011za

linsky kraj

29 iy
tamtez
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moravskych lazni Luhacovic. Maji dlouholetou tradici lazenské 1écby dychacich cest,
traviciho ustroji, diabetu a pohybového aparatu. Proslulé jsou ptirodnimi 1é¢ivymi prameny,

ptiznivymi klimatickymi podminkami a také typickou architekturou.

Region nabizi bohaté sportovni vyziti. Kvalitni lyZzafské drahy pro sjezd i beh skytaji
napiiklad Pustevny, Portas, Velké Karlovice, hiebeny Chiibli a Hostynskych vrchi. Podél
toku feky Moravy prochazi Moravska cyklostezka, ktera navazuje na rakouské a slovenské

cyklostezky. Horolezci miizou trénovat v Puléinskych, Laénovskych nebo Certovych skalach.

Originalni zaZitek pifindsi plavba po Batové kandlu, jsou zde vodni nadrze Horni Becva,

Bystticka, Ostrozska Nova Ves, Rusava, Pozlovice a Smrad’avka.

Celosvétovému uznani se té$i Podzamecka i Kvétnd zahrada a arcibiskupsky zamek
HoleSov s muzeem zidovské kultury, goticky hrad Buchlov, barokni zdmek v Buchlovicich
nebo poutni misto Velehrad. Jedine¢ny je paméatnik Velké Moravy ve Starém Mésté, ValaSské
muzeum v piirod¢ a skanzen v Roznové pod Radhostém, aredl staveb na Pustevnach, socha
pohanského boha Radegasta a sousosi Cyrila a Metodé¢je na Radhosti.

K udélostem dokumentujicim narodopisnou bohatost regionu patii Kopanicarské slavnosti ve
Starém Hrozenkove, Fasank ve Strani, Jizda krala ve VI¢nové a Slavnosti vina a otevienych

pamatek v Uherském Hradisti.

Kazdoro¢né se v Uherském Hradisti kona Letni filmova skola a ve Zliné Mezinarodni festival
filmh pro déti a mladez. Vdécnym centrem néavstévnikll je i zoologicka zahrada se zdmkem

v Le$né nebo Muzeum obuvi ve Zliné.

Historické atraktivity Zlinského kraje
Hrady:
e Hrad Buchlov

e Hrad Malenovice

Zamky:
e Zamek Buchlovice
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e Zamek Bysttice pod Hostynem
e Zamek Cetechovice

e Zamek HoleSov

e Zamek Chropyné

o Zamek Krométiz

e Zamek Vizovice

e Zamek Napajedla

vvvvv

e Zamek Novy Svétlov

Zficeniny:
e Zficenina hradu Brumov
e Zficenina hradu Cimburk

e Zficenina Pepcin

Klastery:
e Dominikansky Klaster Uhersky Brod
o Klaster Velehrad

Skanzeny:

e Archeoskanzen Modréa u Velehradu

e Skanzen Valasského muzea v ptirodé Roznov pod Radhostém
e Rolnicky diim a hospodaiské staveni ve VIcnove

e Pamatkova usedlost v Topolné

Rozhledny:

e Rozhledna Brdo

e Rozhledna Cartak

e Rozhledna Cubtiv kopec

e Rozhledna Hostyn

e Rozsahla sit’ rozhleden mikroregionu Slovacko

e Rozhledna Velky Lopenik
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34 Marketingovy vyzkum

Pokud organizace vytvarejici marketing destinaci chtéji pracovat se spolehlivymi daty musi
provadeét také kvalifikovany marketingovy vyzkum. Timto ziskaji jednak potiebni informace,
ale také vyznamnym zpiisobem zvysi svou reputaci u ostatnich organizaci soukromého
sektoru. Jak jiZ bylo zdiraznéno marketingovy vyzkum je zasadni podminkou kvalitniho

marketingu.

Marketingové aktivity v destinaci sehravaji vyznamnou ulohu. V této souvislosti je podstatny
ukol marketingovych agentur. Tyto firmy dovedou zpracovat odborné studie pro destinaci
a dal$i zainteresované subjekty. Ziskaji celkovy piehled, kterym nikdy nemohou disponovat
jednotlivé subjekty v destinaci. Marketingova agentura, kterd zpracovava vyzkum by méla

garantovat nestrannost tohoto vyzkumu.

Dobfte zpracovany vyzkum marketingu destinace by m¢l prokéazat nésledujici:

e Napomahat marketingu destinace k efektivité

e Napomahat soukromym subjektim lépe zaméfit a propracovat marketing a to z hlediska
produktu, ceny, mista a propagace.

e Byt ndpomocen pii piesvédcovani podnikatelské sféry pro ziskani investic do novych

projektti v destinaci.

V této souvislosti miZzeme hovofit o vyzkumu dvojiho zaméfeni. Jednak kvantitativnim
vyzkumu, kdy se zajimadme o pocty navstévnikt, kdy pfijeli, co v destinaci délaji, kolik penéz
zde utratili, atd.. DalSim vyzkumem je kvalitativni vyzkum. Zde se zjistuje pro¢ respondenti

piijeli do destinace, jaké jsou jejich ndzory na destinaci, jaka je jejich spokojenost, atd..

Mnohdy je nedostatkem marketingového vyzkumu zaméfeného na cestovni ruch se
soustiedéni zejména na stavajici zakazniky, ktefi jsou dobfe dostupni a snadno dostizitelni.
Ovsem je také velmi podstatné soustiedit se také na ty, ktefi danou destinaci nenavs§tévuji
a také na diivody pro¢ tuto destinaci nenavstévuji. Uspéch v budoucich obdobich miize
zaviset predevSim na schopnostech piesvédcCit tuto skupinu spotiebitelli, aby destinaci

navstévovala a to v idedlnim piipadé opakovang.
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Maji-li pfindSet udaje marketingového vyzkumu ocekavany uzitek, musi byt na ptislusné
geografické urovni. Naptiklad udaje ziskané marketingovym vyzkumem na regionalni urovni
nebudou cenné pro rekreaéni sttedisko, pokud je jeho trzni segment podstatné odlisny od trhu

regionu jako celku.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno ndhodnym vybérem v odlisSnych regionech destinace
Zlinsky kraj. Pti dotaznikovém Setfeni jsem se soustfedila na lazeniské mésto Luhacovice, kde
bylo sebrano 130 dotaznikii. Napomocny byli i subjekty cestovniho ruchu v této turistické
destinaci, které mi vratili 65 vyplnénych dotaznikd. Dale 50 vyplnénych dotazniki bylo
ziskano v riznych skanzenech a muzejich v destinaci. Jmenovité¢ ValaSské muzeum v piirodé
RoZznov pod Radho$tém, Archeoskanzen Modra u Uherského Hradisté a také v pamatkoveé

usedlosti Topolnd. Déle se 150 dotazniki vratilo prostfednictvim zaslaného emailu.

Pfi dotaznikovém Setfeni v oblasti Zlinska jsem se soustiedila na zhodnoceni spokojenosti
navstévnikii jednak s celkovou situaci v dané destinaci, ale také na diivody pobytu v této

destinaci. Vysledkem prizkumu je vystup v podobé hodnoceni turistii.

Metodou Setieni byl zvolen dotaznik a také osobni rozhovory s vybranymi turisty. Bylo
vysldano 500 ks dotaznikli, znich bylo mozné pro tyto ucely pouzit 395 dotaznikda.
Dotaznikové Setfeni bylo provadéno osobné v jednotlivych oblastech zvolené destinace, déle
prostfednictvim subjekti cestovniho ruchu v této turistické destinaci a také prostiednictvim

internetového dotazovani.

Tabulka €. 6.: VéKové rozhrani respondenti

Vék | do 20 let 20 - 30 let 30 -40 let 40 - 50 let 50 - vice

55 148 78 35 76

Zdroj: Vlastni

V prvi fazi prazkumu bylo oslaveno 500 respondentti z toho 200 muzt a 300 Zen. Pro dalsi
zkouméni vSak bylo mozno pouzit vzorek 395 respondentl, nebot’ ostatni se z dalSiho
zkoumani sami vyloucili, protoze tuto oblast nepovazovali z hlediska cestovniho ruchu za

zajimavou.
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3.4.1 Hodnoceni Zlinska z pohledu cestovniho ruchu

Graf ¢. 1.: Hodnoceni Zlinska z pohledu cestovniho ruchu

Hodnoceni Zlinska z pohledu cestovniho ruchu

Atraktini destinace
80

Nezajimava
destinace
22

Bézna destinace
293

Zdroj: Vlastni

Pfi zkoumani atraktivity oblasti Zlinska bylo zjisténo, Ze pro 293 respondentl povazuje tuto
destinaci za b&Znou, ktera je dostupna vé&t§ing obyvatel Ceské republiky. Dalsich
22 oslovenych respondentli nepovazuje tuto oblast za zajimavou a dava prednost jinym.

Zbylych 80 respondentl vnima tuto oblast za velmi atraktivni destinaci.
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3.4.2 Vzdalenost navs§tévniku destinace

Graf ¢. 2.: Vzdalenost nav§tévnikia destinace

Vice jak 100 km
100
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Ze které oblasti jste pricestoval

Okruh do 100 km

Zlinsko
115

Okruh do 50 km
64

Zdroj: Vlastni

V nésledujici otazce bylo zjisStovano z jaké vzdalenosti cestuji navstévnici do dané destinace.
Bylo zjisténo, ze 115 respondentli pochazi ze zkoumané oblasti. Jednalo se predevsSim
o obyvatele regionu, ktetfi ve volném case preferuji navstévu z nékterych mistnich kulturnich,
¢i jinych pamétek nebo mistnich ldzni. DalSich 64 oslovenych respondentli pficestovalo

z okruhu do 50 km od hranic regionu. Nasledujicich 116 respondentli pochazelo z okruhu do

100 km mimo hranice regionu.

Zbylych 100 respondentt cestovalo ze vzdalenosti, ktera byla vétsi nez 100 km. Posledni dvé
kategorie respondentli cestovali do této destinace zejména za navstévou lazeniskych zatizeni.

Navstévnost oblasti do znacné miry zvySuji Lazné Luhacovice sléCivymi prameny,

pamatnymi zonami a vzacnou architekturou.
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Dalsi lazné v Ostrozské Nové Vsi jsou velice zndmé, protoze se zde 1é¢i pacienti s nemocemi
kozniho ptivodu. Tyto 14zn€ jsou velmi izce orientovany a nemaji nikde v republice obdobu,

proto z naSeho pohledu zkoumani navysuji cestovni vzdalenosti navstévnikl destinace.

3.4.3 Diivody navstévy destinace

Graf ¢. 3.: Divody navstévy destinace

Davody navstévy destinace

Cykloturistika
53
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pamatky
147

Prirodni krasy
87
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Jiné
4

Wellness turistika
89

Zdroj: Vlastni

Naprosta vétSina respondentil navstivila oblast z diivodu kulturnich a historickych pamatek,
jejich pocet byl 147 oslovenych respondentl. Cykloturistika v dané oblasti pfildkala
53 oslovenych, coz si miizeme do jist¢ miry vysvétlovat zkoumanim v obdobi pfiznivych
podminek pocasi pro danou aktivitu a také rostouci popularitou aktivnich dovolenych. P&si
turistiku preferovalo 15 oslovenych respondentti. Piirodni krasy destinace pfimély k navstéve
87 oslovenych turisti. DalSich 89 respondentti preferovalo wellness turistiku. Na pési turistiku

se soustfedi 15 respondentti. Zbyli 4 respondenti davaji piednost jinym aktivitam.
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3.4.4 Hodnoceni destinace z pohledu navstévnika

Graf ¢. 4.: Hodnoceni destinace navstévniky

Hodnoceni destinace z pohledu navstévnika
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Zdroj: Vlastni

Dalsi oblast zkoumani byla zaméfena na hodnoceni atraktivity destinace z pohledu

navstévnika. Respondenti ptfidélovali znamky, kterymi na Skdle 1-5 hodnotili atraktivitu.

Vybornou ptidé€lilo 133 respondentti, chvalitebnou 196 respondentti, dobrou 80 respondent,

dostate¢nou 39 respondentii a nedostate¢nou 22 respondentli. Pokud se bude soustfedit na

pozitivni hodnoceni, takto vnima oblast naprosta vétSina navstévnikl. Negativni hodnoceni se

vyskytlo u 61 oslovenych respondentt.
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3.4.5 Hodnoceni materiialné technického zabezpeceni

Graf ¢. 5.: Hodnoceni materialné technického zabezpeceni

Hodnoceni materialné technického zabezpeceni v destinaci
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Zdroj: Vlastni

Pti zjiStovani jak vnimaji ndvStévnici materialné technické zabezpeceni destinace bylo
zjisténa velka spokojenost se stavem v destinaci. Jako vyhovujici v oblasti tohoto zabezpeceni
uvadi 200 respondentli. Na vyborné materialni a technické zabezpeceni destinace poukazuje
120 respondentil, coz je skvélé hodnoceni poukazujici jak dobfe se staraji subjektu cestovniho

ruchu o svou ¢innost.

Dalsich 68 respondentii nedokédzalo ohodnotit stav v této oblasti zabezpeceni. Za nevyhovujici
oznacilo stav 7 respondentd. Pti zkoumani, pro¢ hodnoti tuto oblast zdporné byla zjiSténa
nespokojenost pii ndkupu suvenyrd. Dal§im divodem negativniho ohodnoceni byla nizka
dostupnost nékterych doprovodnych sluzeb, kdy jejich cenu zakaznici povazovali za

nepiimétrenou.
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3.4.6 NavySovani atraktivnosti destinace

Graf €. 6.: NavySovani atraktivnosti destinace

Co by jste uvital pro rozvoj atraktivnosti této destinace

Rozwoj sluzeb 31 Jiné

Bezpecnost 33
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destinace
183
Nabidka
wolno€asowych
aktivit 130

Zdroj: Vlastni

Dalsi oblast zkoumani byla soustiedéna do sféry zvySovani atraktivnosti této destinace
z pohledu navstévnika. NavySeni propagace destinace povazuje za dulezité¢ 183 oslovenych
respondentli. Toto ¢islo se muze zdat vysoké vzhledem k dne$ni informacni dobé, kdy
najdeme vSechno rychle a relativné levné na internetu. OvSem na druhou stranu je pravda, Ze
dobré PR neni nikdy na skodu a mélo by se v této oblasti neustale pracovat na vylepSovani

stavu.

Nasledujicich 130 respondentil by rozsifilo nabidku volnocasovych aktivit. Toto zjiSténi
vyraznym zpusobem potvrzuje nazor, ze je vhodné tak zvané balickovani produkti, kdy se
spoji v jeden zazitek né¢kolik raznych aktivit, které jsou nabizeny jako jeden celek
a zakaznikovi umozni komplexni zéazitek znékolika oblasti. DalSich 12 respondentii by

v destinaci navySilo poradek a cistotu. Toto je velmi dobry vysledek, nebot ostatni
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respondenti byli stimto kritériem naprosto spokojeni. Z Setfeni je patrné, Ze vynaloZené
finan¢ni prostfedky vynalozené na udrzovani nejen vetejnych prostranstvi piinaseji uzitek.

DalSich 33 respondentl by navysilo bezpe¢nost. Toto je zpisobeno zejména faktem, ze ubyva
policistd v ulicich a také dobou, kdy se zejména star§i lidé neciti bezpecné ve vefejném
prostoru a to hlavné¢ ve vecernich hodindch. Nasledujicich 31 oslovenych respondentt
preferuje rozvoj ubytovacich a stravovacich sluzeb. Toto by ovSem bylo na samostatnou
analyzu ndkladii obétovanych pfilezitosti. Zbylych 6 respondentu uvadi pro rozvoj jiné
nezafazené kritéria, jimiz je napiiklad zavadéni nepfetrzitych provozu u nékterych pamatek

v destinaci.

3.4.7 Preference navstévniku

Graf €. 7.: Preference navstévniku
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Zdroj: Vlastni

Z dal§iho Setfeni v oblasti vyplynulo, Ze naprostd vétSina néavStévniku preferuje pfti
volnocasovych aktivitich mistni pamétihodnosti. Kulturné historickym objektim jaky jsou

napiiklad hrady nebo zamky dava piednost 148 respondenti. Aktivnimu odpocinku dava
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prednost 53 oslovenych respondentt. Tito se soustfed’uji naptiklad na cykloturistiku, pési tary
po horach, inline brusleni a dalSim moznostem aktivniho odpocinku.

Dal§i vyznamné mnozstvi oslovenych respondentli dava pirednost kulturnim zazitkim
v podobé navstév rtiznych festivalli, vystav a muzeji. V této oblasti ma dana destinace
obrovskou devizu, nebot’ se zde kona obrovské mnozstvi kulturnich akei v riiznych oblastech
destinace. Poc¢inaje menSimi vesnickymi festivaly, az po velké mezinarodni festivaly s fadou
vyznamnych hostd kulturniho svéta. Navstévnik ma moznost navstivit rtizné folklorni
festivaly, nebo fadu jinak zamétenych akei. DalSich 66 oslovenych respondentli dava piednost
regenerativni odpocinku v podobé lazeniskych pobytd, riznych ozdravnych pobyti

a v neposledni fad¢ wellness pobytim.

Poslednich 15 respondentli preferuje jiné aktivity. Jsou jimi kombinace nékolika druht
zazitkli. V tomto pfipadé navstévnik cestuje po dané destinaci a poznava fadu mist. Jde
zejména o navstévu vyznamnych pamatek vkombinaci napiiklad s cykloturistikou
a kulinaiskymi zazitky. Dalsi obdobou je navstéva lazenskych oblasti v kombinaci naptiklad
s kulturni akci pofddanou v okoli. Toto se d¢je zejména v letnim obdobi, kdy v okolnich

obcich a vesnicich probiha cela fada nejen folklornich festivala.
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3.4.8 Zajem o historii destinace

Graf ¢. 8.: Zajem o historii destinace

Zajimate se o historii destinace
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Zdroj: Vlastni

Pti zjistovani do jaké miry se respondenti zajimaji o historii dané destinace bylo zjiSténo, Ze
naprosta vétSina a to 358 respondentii se o historii této destinace zajima vSeobecné. Tento
zajem vysvétluji jako zéklad pro vSeobecné poznani a vzdélani. Dalsi 2 respondenti

odpovédeli, zZe je tato stranky destinace nezajima.

Zdivodnénim bylo, Ze se v destinace ocitli na pracovni cesté¢ a po vyfizeni potfebnych
zalezitosti ihned cestuji do svého bydlisté. Zbylych 35 respondentu odpovédélo, Ze se
o historii destinace zajimaji velmi a v SirSich souvislostech. Tito lidé piicestovali do destinace

pfedevsim z kulturné — historickych ditvodii. Zajimaji se o Tradice a historii.
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3.4.9 Hodnoceni propagace

Graf ¢. 9.: Hodnoceni propagace
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Zdroj: Vlastni

Posledni otdzka dotaznikového Setieni byla kontrolni. Tato otazka byla zamérné formulovana
velmi podobné, jako otdzka jiz obsazend v dotazniku. Slouzila pro kontrolu a také pro
vylouceni nespravnych, nebo zkreslenych dotazniki. Tyto dotazniky by mohli totalné

znehodnotit celé Setfeni v destinace a také mezi subjekty cestovniho ruchu.

Z tohoto Setfeni vyplynulo, ze 140 respondent hodnoti propagaci destinace dobie. Spokojeni
byli navstévnici s dohledatelnosti potiebnych informaci 1 celkovym dojmem z propagacnich
aktivit. Dostate¢n¢ ty marketingové aktivity hodnotilo 200 oslovenych respondentti. Toto
¢islo potvrzuje informace obsazené v predeslém zkoumani. Zbylych 55 respondent hodnoti

propagaci této destinaci jako nedostate¢nou.

Pti bliz§im zkoumdani diivodu nespokojenosti bylo zjisténo, Ze tito lidé nedostali pozadované
informace. Jednalo se pfedevSim o velmi detailni historické souvislosti. O tyty fakta se

zajimali predevSim navstévnici z velmi uzké odborné sféry. Tito lidé se o destinaci zajimaji
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do velké hloubky a v Sirokém kontextu. Diivodem nespokojenosti byla nizkd dohledatelnost

téchto informaci na internetu.

Tabulka €. 7.: Hlavni aktivity turistického ruchu ve Zlinském kraji

Kulturné - poznavaci produkty a méstsky turismus

Aktivni turistika v prirodé

76%

Lazné, fitness, wellness turistika

Meetingy, konference, udalosti, vystavy

Zdroj: Vlastni

Na cestovnim ruchu ve Zlinském kraji se hlavnim procentem podileji kulturné poznavaci
produkty ve spojitosti s mestskym turismem. Dalsi vyznamny podil maji pobyty v pfirodé
a turistika. Podstatny podil maji také lazenské pobyty, coz souvisi s vyskytem vyhlasenych

lazni v destinaci. Zbylou ¢ast tvofi navstévy z divodu konferenci, vystav a meetingg.

Tabulka ¢. 8.: Podil ostatnich aktivit na turistickém ruchu ve Zlinském kraji

Nakupni turismus

Gastronomie

Folklor a hudebni festivaly

Poutni mista a pamatky sakralniho charakteru

24%

Pamatky lidové architektury

Agroturistika, jizda na konich

Cesta po kasinech

Golf

Zdroj: Vlastni

Méné vysokym procentem se na turistickém ruchu v této destinaci podileji ostatni aktivity.
Nékupni turismus se vyskytuje minimalng, ovSem gastronomie a hudebni festivaly jsou v kraji
vyhlaSenou zalezitosti. Poutni mista a pamatky tohoto charakteru navstévuje znacné procento

lidi. Toto velmi uzce souvisi s kulturou obyvatel, kdy se naprostd vétSina lidi hlasi v néjakému
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druhu viry. Pomérné rozsifenym fenoménem je v kraji také agroturistika, ktera se rozviji

s trendem udrzitelného rozvoje venkova.

roz§ifenym jevem.

Golf a navstéva kasin a heren nejsou natolik

Na zakladé marketingového Setieni byla sestavena vyslednda SWOT analyza destinace

Vysledna SWOT analyza destinace Zlinsko

Tabulka €. 9.: Vysledna SWOT analyza destinace Zlinsko

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Zachovani ptvodniho specifického razu
venkovského osidleni

e Pfiznivd situace turistické destinace
v oblasti podnikani

e Rozvoj chalupaieni

e Silné¢  historické  kofeny  odvétvi
cestovniho ruchu

e Velmi kvalitni Zivotni prostiedi a
vysoky potencidl krajiny z hlediska

rekreace

Soustavné snizovani poctu obyvatel
zejména v popula¢né malych obcich
Utlum  tradi¢nich  primyslovych a
femeslnych odvétvi

Nedostatecna  jazykova  vybavenost
nekterych pracovnikl

Pestra skladba historickych pamatek se
nachdzi ve Spatném technickém stavu
Neptiznivy vliv zimnich sportl a dalSich

aktivit na infrastruktufe regionu

PRILEZITOSTI

HROZBY

e ZlepSovani komunikace mezi vefejnym
a soukromym sektorem

o Vyrazngjsi vyuziti Cesko-slovenské
pohranic¢ni oblasti

e Zpiistupnéni zajimavych kulturnich,
historickych a technickych atraktivit

e Organizace kulturnich, sportovnich a
dalSich spolecenskych akcei pro ptildkani
navstévnikt

e Vyuzivani Hospodaiské komory Ceské
republiky a jejich  kontakti se

zahrani¢im

Omezeni podnikatelskych aktivit
v destinaci diky ochrané ptirody
Podceniovani profesni piipravy a vzdélani
pracovnikl v cestovnim ruchu destinace
Nevyhovujici znalost cizich jazyka
NavySovani  nepopulacnich  tendenci
v okrajovych regionech, odchod mladych
rodin z regionu

Nedostatek finan¢nich prostiredkii na
potiebné  rekonstrukce  vyznamnych
kulturng-historickych a  technickych

atraktivit destinace

Zdroj: Vlastni
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3.5 Porovnani vybranych turistickych zarizeni

3.5.1 Valassko

Hotel Energetik

Umisténi: Roznov pod Radhostém

Kapacita: 112 luzek v objektu hotelu a 52 lizek v dependance Forman

Tabulka ¢. 10.: Ceny pobytu v hotelu Energetik

Cenik pobytu na 1 noc / Ceny v K¢ za osobu

Typ pobytu HKategorie ubytovani Hl.l. -31.3.2012 |

‘1/1 superior * * * * H1.7OO |

‘1/2 superior * * * * HI.SOO |

Ubytovani se snidani ‘ AP superior * * * * H2.2OO |
|AF superior * * * *  [3.600 |

1/1 standard * * * |00 |

11/2 standard * * * |00 |

IAP standard * * *  [1.000 |

‘1/1 superior * * * * HZ.OOO |

o ) ‘1/2 superior * * * * H2.4OO |
Ubytovani s polopenzi ‘ AP superior * * * * H2.800 |
|AF superior * * * *  [14.800 |

|1/1 standard * **  [1.100 |

1/2 standard * * *  [1.400 |

IAP standard * * *  [1.600 |

Zdroj: Internetova prezentace Wellness resortu Energetic Roznov pod Radhostem [online]. 2011 [cit. 2011-12-

20]. Dostupné z : http://www.hotel-energetic.cz/24769-ceniky-wellness-pobyty-2012

V cené pobytu volny vstup do wellness centra - bazén, whirlpool, sauna, parni lazen.

VYSVETLIVKY KE KATEGORIIM:
1/1 - jednoltzkovy pokoj
1/2 - dvouliizkovy pokoj
AP — apartma
AF - apartma family
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Superior * * * * hlavni hotel Energetic: sluzby pod jednou stfechou, sprcha/vana + WC,
klimatizace, TV + SAT, telefon, minibar a internetové pfipojeni.

Standard * * * - depandance Forman: sprcha/vana + WC, TV + SAT, telefon, za procedurami
a stravou se dochazi do hotelu Energetic (50 m).

Apartma family jsou dva dvouliizkové pokoje propojené uzamykatelnymi dveimi, kalkulace

za 2x dvoultzkovy pokoj.

V cené ubytovani nejsou zahrnuty méstské poplatky 15,- + 6,- K¢/osoba/den.

Déti 5 az 12 let maji automaticky 1/2 porce pii polopenzi.

Dité¢ 5 az 12 let na 3. a 4. lizku v apartma superior **** 500,- K&/noc se snidani, 600,-
Ké&/noc s polopenzi.

Dité 5 az 12 let na 3. a 4. lizku v apartma standard *** 250,- K¢/noc se snidani, 350,- K¢&/noc
s polopenzi.

Osoba od 12 let vyse na 3. a 4. lizku v apartma superior **** 600,- K¢/noc se snidani, 700,-
K¢/noc s polopenzi.

Osoba od 12 let vySe na 3. a 4. lizku v apartma standard *** 450,- K¢/noc se snidani, 550,-
K¢é/moc s polopenzi.

Dité do 5 let zdarma bez naroku na ltzko, tj. na lizku s rodici.

Hlavni hotel se pysSni ctyfmi hvézdami a pfilehly Forman tfemi. Host¢é mohou ocenit
gastronomii ve stylové kolibé Kordulka. Ta vroce 2010 zvitézila v anketé Centraly
cestovniho ruchu Vychodni Moravy TOP 10 restauraci, hospiidek a kolib Valasska.
V interiéru jsou umisténa dila uméleckého kovare Vaclava Kitzbergra. Energii naerpaji
navstévnici ve wellnesscentru s bazénem, whirpoolem a saunami. Hotel je vhodny pro rodiny

s détmi, které potesi détsky koutek s kinem nebo rozsahlé letni terasy a venkovnim hiistém.

Drevénice Karolinka

Umisténi: Karolinka (obec v blizkosti Velkych Karlovic)

Kapacita: 3 samostatné apartméany (6 loznic), valasska jizba slouzici jako obyvacim pokoj
s kuchynskym vybavenim. Ve sklepnich prostorach najdeme prostory pro tenis, kulecnik,

saunu a minibar.
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Cenik
Cena za cely objekt (kapacita 15 osob)

Tabulka €. 11.: Ceny ubytovani v dievénici Karolinka

Hlavni sezéna - Zimni / Letnill19 12 -21.3/20.6 — 31.8

objekt / noc 3.000,- K¢ + rekr. poplatek
tydenni pobyt 18.000,- K¢& + rekr. poplatek
Mimo sezonu
tydenni pobyt 16.000,- K¢& + rekr. poplatek
Silvestrovsky pobyt Pouze tyden
Silvestrovsky pobyt 42.000,- K& + rekr. poplatek
rekreacni poplatek 15,- K& osoba/den
Zdroj: Internetovda prezentace Drevenice Karolinka [online]. 2011 [cit. 2011-12-20]. Dostupné z:

http://www.ubytovanikarolinka.cz/?st=cenik & PHPSESSID=fd4a891120a79ece9d7392calbdafdc8

V cen¢ nejsou zapocitany poplatky za energie. Budou uctovany podle skute¢né spotieby.
Pti poctu osob mensi nez je 75 % kapacity — moZna cena dohodou.
Pobyty zac¢inaji ptevzetim rekreacniho objektu v den néastupu mezi 14 — 16 hodinou, ukonceni

je pak v posledni den pronajmu do 10 hodin.

Pfi nastupu pobytu pozadujeme slozeni kauce ve vysi 1.000,- K¢.

Kauce se vraci v plné vysi pii ukonceni pobytu, pokud nedoSlo k poSkozeni majetku.
Zakaznik je povinen odevzdat objekt ve stejném stavu, v jakém jej prevzal.

Pokud tak neucini, ubytovatel ma pravo na piiméfenou srazku z kauce, ptipadné na vymahani

vzniklé skody.

Dievénice spliluje podminky naro¢nych zdkaznikli a milovnikl valasskych chalup. Je také

v blizkosti skiaredlu Karolinka, na lyzich se da dojet az k chalup¢. Je situovana nedaleko
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hlavni cesty, pfitom ale na polosamoté u lesa. Pobyt zajistuje také dokonalé podminky pro
pé&si turistiku, cykloturistiku, sjezdové 1 bézecké lyzovani. Ve vzdalenosti 2 km je jezero kde

je moznost windsurfingu, koupéni a skoki do vody na lyzich.

Hotel Horal
Umisténi: Beskydy
Kapacita: 14 dvoulizkovych pokoji, 1 ctyflizkovy pokoj, 1 apartman a 1 pokoj

s bezbariérovym piistupem

Cenik rezidence A, B, C***

DvouliZkovy pokoj v horském stylu s LCD televizorem, pracovnim stolem, minibarem
a internetovym pfipojenim zdarma. Soucésti je moderni socidlni zafizeni se sprchovym
koutem a prostor pro odkladani lyzi na chodbé upokoje. Cena zahrnuje ubytovani se
snidani a vstup na 3 hodiny denn¢ do termalnich bazénl a kardio fitness + slevu 50 % na

vstup do saunového svéta.

Apartman se stylovym valasskym posezenim s moznosti pfistylky. Pokoj je vybaven LCD
televizorem, pracovnim stolem, minibarem a pfipojenim k internetu zdarma. Soucasti je
1 moderni socidlni zafizeni se sprchovym koutem a prostor pro odkladani lyzi na chodbé
u pokoje. Cena zahrnuje ubytovani se snidani a vstup na 3 hodiny denné do termalnich bazénti

a kardio fitness. Cena ¢&ini 1.290.- KC za rodinny pokoj™.

Hotel je pamatkou, kterd je hojné navstévovana a nyni je nové zrekonstruovana. Disponuje
welness 1aznémi, saunami, restauraci a vinotékou. Navstévnici mohou vyuZzit mnozstvi
balickt s welness pobyty, které se daji obohatit i turistiku, prochazky ¢i cyklovylety do okolni
krajiny Beskyd.

Hotel Horal se nachézi v turistickém resortu Valachy. Je to relaxacni aredl s termalnim
bazénem a slanou vodou. Hotel je skvélym piikladem toho, Ze ValaSsko nemiize konkurovat

Alpam pfirodnimi podminkami ale doprovodnymi sluzbami rozhodné ano. Pfesn¢ diky

3 Internetova prezentace hotelu Horal [online]. 2011 [cit. 2011-12-20]. Dostupné z: http://www.hotel-horal.cz/

71



takovym sluzbam jako jsou termalni bazény se Zlinsky kraj stal v ramci Ceské republiky

mimotadné konkurenceschopnym.

3.5.2 Zlinsko a Luhacovicko

Zlinsko a Luhacovicko je krajem rozmanitych kontrasti. Snoubi se zde jedinecny
funkcionalismus Zlina se secesni architekturou perly moravského lazeiistvi Luhacovic.
Najdeme zde stfedovéké hrady, noblesni zamky nebo staleté dfevénice a domy kryté zemi.
Krajinu pokryvaji kvetouci louky, Cist¢ studdnky a nekonecné lesy se skalnimi utvary

a tchvatnymi rozhlednami.

Zlin

Meésto Zlin je spjato prumyslnikem TomaSem Batou, ozivil je obuvnickym pramyslem a do
jeho architektonického razu vnesl d€lnické cihlové domky nyni pro Zlin tak typické.
Dominantou je zajisté spravni budova Bat'ovych zavodi ¢islo 21 zvana ,, zlinsky mrakodrap®.

Tato budova je urcité vrcholem pfedvéle¢ného funkcionalismu.

Zlin je také meéstem univerzitnim, a to diky UTB tedy Univerzit¢ TomaSe Bati. Dalsi
vyznamnou osobnosti, jez ovlivnila vyvoj mésta byl pedagog a etnograf FrantiSek Bartos. Po
ném je pojmenovana nejveétsi vefejnd univerzalni knihovna v kraji, kterd se nachdzi ve Zliné.
Nesmime také zapomenout, ze Zlin je mésto filmu. Jsou zde jak filmové ateliéry Bonton
a filmova Skola. Ateliéry jsou produkcni spolecnosti spravujici nejvétsi archiv hranych
ceskych filmi. V blizkosti ateliérti bychom nalezli originalni lesni hibitov, ktery je mistem

odpoc¢inku mnoha znadmych osobnosti.

Kdybychom se vratili do centra, narazili bychom na Muzeum jihovychodni Moravy, které
sidli v méstském zamku. Jeho nedilnou soucasti je stdla expozice ze sbirek cestovateld
Zikmunda a Hanzelky. K povésti Zlina také pfispivd nemalym dilem Zlinsk4d Filharmonie
Bohuslava Martind. Ta se dockala novych prostor v centru mésta, coz by ji mélo pomoci
k zajisténi vétsiho prisunu divaki. Kongresové centrum ve Zlin€, kde nyni filharmonie sidli,

vzniklo podle navrhu svétoznamé architektky Evy Jificné.
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Kdyz pisi o Zlin¢ nemlizu nezminit proslavenou zoo v Lesné, kterd k nému patii. Areal zoo se
rozkladé na historickém leSenském parku. Byl zalozen pied 200 lety a po celych 75 let jsou
zde péstovana exotickd zvifata. V aredlu zoo najdeme také zadmek LeSnd, ktery je
vyhleddvanym mistem pro svatebni obtady a v jeho sklepenich jsou umisténa rozséhla teraria

s exotickymi plazy. Jako posledni pogin rozsifeni byla oteviena expozice Etiopie®'.

Vybrana turisticka zarizeni

Hotel Moskva
Umisténi: centrum mésta Zlin

Kapacita: 111 pokojii

Hotel Moskva byl postaven v roce 1932, pochdzi tudiz z Bat'ovy éry rozvoje mésta. Soucasti
celého komplexu firmy Bata byl hotel az do obdobi II. svétové valky. Moderni desetipatrova
budova hotelu je dominantou Zlina v ¢ele namésti Prace. Béhem své vice nez pétasedesatileté
tradice se z hotelu Moskva stalo gastronomické zafizeni nabizejici sluzby na evropské urovni
a v poslednich letech i centrum spolecenského, kulturniho a obchodniho Zivota mésta Zlin 1
celého regionu. Velkym pfinosem pro samotny hotel, ale hlavné pro uroven poskytovanych
sluZzeb, bylo zafazeni hotelu koncem 60. let do sité Interhoteld v ramci trustu Cedoku, ktery
sdruzoval $pi¢kové hotely v republice. V roce 1990 vznikl v rAmci privatizace podniku Cedok
samostatny statni podnik Interhotel Moskva Zlin, ktery zahrnoval hotely Moskvu a Druzbu ve
Zliné a Alexandrii v LuhaGovicich. Rozhodnutim vlady CR vznikla ke dni 30. 4. 1992 akciova

spolecnost Interhotel Moskva.

Hotel Moskva disponuje celkem 111 pokoji v ¢lenéni 11 jednolizkovych pokojt,
100 dvoultizkovych pokojti, z toho 80 typu twin a 20 typu double a 5 obchodnich apartma.
Tyto pokoje nabizi celkem 222 pevnych lazek. VSechny pokoje jsou vybaveny vlastni
koupelnou s vanou nebo sprchovym koutem a WC, TV se satelitnim piijmem, radiem,
lednickou s moznosti minibard na pfani a telefonem s pfimou volbou. Snidané se podavaji

formou bufetu v Restauraci Ceskd a v Minimarket Café. Tyto restaurace spolu s ostatnimi

U Internetovd prezentace ZOO Zlin — ZOO kontinentii [online]. 2011 [cit. 2011-12-21]. Dostupné:

http://www.zoozlin.eu/cz/vse-0-zoo/
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stravovacimi stfedisky jsou hostim k dispozici i béhem dne. U hotelu se nachazi vlastni

parkovisté s moznosti hlidani osobnich vozidel a autobust.

Hotel je idedlnim mistem pro pofadani Skoleni, seminafii, kongrest a teambuildingovych akeci.
Svou kapacitou s celkem az 530 misty k sezeni a rozlohou 780m® plochy je jednim
z nejvetSich kongresovych center v kraji. Hotel disponuje nejmodernéjsi kongresovou
technikou.

V hotelu se nachdzi celkem 6 restauraci a 3 bary.

Ceny pokoji:
Tabulka ¢. 12.: Ceny pokoji Hotel Moskva

Jednoltzkovy pokoj 1090,- K¢&

Dvoulizkovy pokoj s manZelskou posteli| | 1580, - K¢

Dvoultzkovy pokoj TWIN 1280,- K¢&

Apartman BUSINESS 2000,- K¢&

Zdroj: Internetova prezentace Hotel Moskva Zlin [online]. 2011 [cit. 2011-12-21] Dostupné z :

http://www.moskva-zlin.cz/index.php?page=ubytovani&jazyk=cz

V cené¢ neni uvedena snidané. Cena snidan¢ je 110,- K¢/osoba/den a jsou podavany od 6.00
do 10. 00 hod. V Ceské restauraci formou §védskych stoli. V hotelu je navic k dispozici
40 pokoji pro dlouhodobé ubytovéani garsonkového typu za vyhodnych cenovych relaci.
Skupinam a pti dlouhodobéjsich pobytech jsou poskytovany slevy.

Hotel Tuskulum
Umisténi: Lukov u Zlina

Kapacita: 20 pokoju
Atraktivni ¢tythvézdi¢kovy hotel sidli v prostorach byvalé Slechtické vily v tyrolském slohu,

ktera byla postavena Slechtickou rodinou Seilern — Aspang, kteti lukovské panstvi vlastnili jiz

od roku 1724. V roce 1868 zdédil panstvi hrabé FrantiSek Seilern, ktery mu vtiskl konecnou
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podobu a pojmenoval ho Tusculum, coz v piekladu z latiny znamena - vlidny domov pro
kazdého, kdo jej navstivi®.

Hotel nabizi komfortni ubytovani ve 20 dvoulizkovych pokojich, 2 apartménech
a 1 prezidentském apartmd. Soucasti hotelu je luxusni francouzskd restaurace, relaxacni
centrum a 2 salonky s celkovou kapacitou 50 osob. Za poplatek je mozné parkovani na

hlidaném parkovisti.

Hotel je zasazen do krasného anglického parku v okrajové ¢asti obce Lukov, kterd lezi u Zlina
v krasné krajin¢ Hostynskych vrchii. V obci a jejim okoli vede fada znacenych turistickych
tras, které vedou napt. ke skalam Kralky opfedenych povéstmi, ziiceniné hradu Lukov nebo
k pfirodni paméatce Vela. Krasy okolni krajiny je mozné obdivovat také z kola, cyklistické
stezka prochazi pfimo Lukovem. Déti potési vylet do ZOO Lesna ve Zling, v jejimz aredlu
stoji také krasny zamek LeSnd. Ve vybaveni kazdého pokoje je koupelna s kompletnim
socidlnim zafizenim, barevna televize se satelitnim piijmem, telefon, minibar a pfipojeni
k internetu. Kazdy pokoj disponuje balkonem s vyhledem do parku. Pokoje maji moznost

pristylky a za poplatek je zde dovolen pobyt domécich mazlic¢ka.

Pro zptijemnéni a zpestieni Vaseho pobytu Vam hotel nabizi také relaxacni a sportovni vyziti,
k dispozici je bazén, sauna, malé fitness, masaze, osvétleny tenisovy kurt, détské hristé

a kule¢nik.

Hotel dale nabizi kongresové a Skolici sluzby a idedlni zazemi pro potradani svatebnich obtadl

a hostin.

V cené ubytovani je zahrnuta snidané. Hotel nabizi také ubytovani s polopenzi nebo plnou
penzi. Stravovat se miiZzete také individudlné vybérem z bohatého jidelniho listku luxusni
hotelové restaurace. Pochutnate si zde na vynikajicich jidlech ¢eské i svétové gastronomie.
K pfijjemnému posezeni Vas zve také zimni zahrada a v letnich mésicich prostory krasného

anglického parku.

2 Internetovd  prezentace  Hotel — Tuskulum  [online]l. 2011  [cit.  2011-12-21]  Dostupné:

http://tuskulum.hotel.cz/objects/
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Ceny pokoji*’:

e Jednolizkovy pokoj: 1890,- K&/noc

e Dvoulizkovy pokoj: 2190,- K&/noc

e Apartmdn pro 2 osoby: 3690,- K&/noc
e Prezidentské apartma: 9999,- K¢/noc

Activitypark Hotel VSemina
Umisténi: Hostynské vrchy, 15 minut od mésta Zlin

Kapacita: 84 pokoju

Hotel VSemina lezi v horském prostfedi Hostyskych a Vizovickych vrchii, nachéazi se
v malebném udoli s jezerem, pouhych 15 minut jizdy autem od krajského mésta Zlin.
Activitypark Hotel VSemina se vyznacuje nejenom atraktivni geografickou polohou, ale také
vybornymi klimatickymi podminkami. Proto mé tato oblast svym navstévnikim vzdy co
nabidnout. A to jak v letnim, tak i v zimnim obdobi. Areal poskytuje svym navstévnikiim
kompletni hotelovy, sportovni i konferenéni servis. Je vhodny jak pro rekreacni dovolenou

pro pary & rodiny s détmi, tak i pro konferenéni turistiku a firemni akce™.

V aredlu se nachazi tfi hvézdickovy Hotel VSemina s kapacitou pro 200 osob. V ném mitizete
stravit perfektni rodinnou dovolenou na Valassku nebo romanticky pobyt ve dvou.
Zamilované pary v naSem hotelu prozivaji nezapomenutelné svatby. Seniofi navs§tévuji tento

hotel u prilezitosti riznych vyroci.

Hotel VSemina si oblibily také firmy, které v arealu pravidelné konaji firemni akce a vecirky,
Skoleni, prezentace, seminafe nebo i1 teambuildingy. Pravé pro né je zde pfipraveno
konferen¢ni centrum. Konferenéni sal a 3 salonky vam nabidnou celkové az 400 mist pro

firemni uCely. Samoziejmosti je zajiSténi 1 odpovidajiciho servisu.

3 Internetovd  prezentace  Hotel — Tuskulum  [online]l. 2011  [cit.  2011-12-21]  Dostupné:

http://tuskulum.hotel.cz/objects/
*  Internetovi  prezentace Hotel ~ Viemina [online]. 2011 [cit. 2011-12-21] Dostupné z:

http://www.vsemina.cz/cz/hotel-parkhotel
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Aktivnim pobytem v hotelu zpestfuje hotel pobyty studentim, Skolni vylety nebo Skoly
v prirodé. Pro Skoly je tento hotel schopen zajistit vyhodnou dopravu piimo do Activitypark
Hotelu VSemina. Pro gurmany a milovniky gastronomie je pfipravena restaurace Valaska.
V ni navstévnik okusi mezinarodni i valasské speciality.

Ma tak moznost nebyvale obohatit sviij pobyt v této lokalit¢. Rozsahly sportovni areal zaujme
piredev§im rekreanty, jenz chtéji aktivné stravit svou dovolenou. K dispozici je tenisové
centrum, lanové centrum, pfirodni koupalist€¢ a bowling. Host hotelu miize také navstivit
jizdarnu a okusit jizdu na koni. K dispozici je také zorbing, paintball nebo terénni ctyikolky.

Ve wellness centru jsou k dispozici relaxacni maséaze, koupele a zabaly.

Ceny pokoji’:

Dvoultzkovy pokoj: 790 K¢/noc
Sezonni priplatek: 200 K¢
Parkovné: 50 K¢/den

Hotel mé& v nabidce mnoho zvyhodnénych balicka jako naptiklad zimni pobyty pro seniory,
vitani jara, jarni prazdniny na ValaSsku pro déti, 1éto na VSemin€ a jiné. Bali¢ky jsou cenové

vyhodné, zahrnuji vSe potiebné vCetné animac¢nich programi zdarma.

Luhacdovice

Lazenské mésto Luhacovice je nejznaméj$imi moravskymi laznémi. Mésto je zndmé svou
architekturou, ktera je neodmyslitelné spjata se jménem DusSana Jurkovice. Ten se piestavbou
lazni zabyval v letech 1901 — 1914. M¢I za tkol sestavit cely soubor staveb, tedy kompletni
lazensky aredl s kolonadou, stavbami pro 1écbu, bydleni a volny ¢as. Objekty jsou doplnéné
parky a zahradnimi dopliiky, které jsou romantického vzhledu, ale maji praktickou funkci.
Jurkoviovy stavby mizeme najit pfedevsim v lazenské Casti Luhacovic. Jeho cit pro detail
lze pozorovat pii prohlidce JurkoviCova (difive Janova) domu, zrekonstruované vilky
Chaloupky nebo ve Slune¢nich ladznich. VSechny interiéry jsou dodnes funk¢ni a stale se

vyuzivaji k lazeniské 1&cbé.

3 Internetovdi  prezentace Hotel ~ Viemina [online]. 2011 [cit. 2011-12-21] Dostupné z:

http://www.vsemina.cz/cz/hotel-parkhotel
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Osoba Dusana Samo Jurkovice je velmi zajimava, proto bych ji chtéla zminit hloub&ji. Basnik
dieva, jak byva slovensky architekt nazyvan, byl inspirovan pfedevsim lidovou tvorbou
ValaSska a Slovenska, kterou dokonale skloubil suméleckym stylem secese a dovedl
k dokonalosti. Proslul ptedev§im originalnimi stavbami na beskydskych Poustevnach
a Hostyné, Luhacovicich, Praze, Brné¢ a dalSich méstech®®. Navrhoval také pomniky
a vojenské hibitovy. Pfi tom vSem stacil jeSté publikovat, vénovat se rodin¢ a zajimat se

o ochranu pfirody. Byl také drzitelem mnoha mezinarodnich ocenéni.

Zacatek sezony v Luhacovicich je vzdy zahdjen tradi¢nim otevirdnim pramenti. Tak jako ve
vetsing laznich zacind hlavni sezona v kvétnu. Toto slavnostni svéceni prament vychazi
z lidovych tradic spojenych se svécenim studanek. Na Luhacovickém Zalesi byly svatodusni
svatky spojeny s pocatkem koupani v lese a s plavenim koni. V navaznosti na svatky letnic se
zde ujala novodoba tradice otevirani 1éCivych pramentl. Postupné se z této akce stal vikend
pro celou rodinu. Velmi peknym zpestienim je také popularizace historickych osobnosti za
vyuziti dobovych kostymt se zde mize navstévnik setkat tfeba s LeoSem Janackem. Tradi¢né
se zacind u pramene Svaty Josef, pokracuje k Ottovce, kratce se zastavi u pramene Frantiska
Stastného, u Jurkovi¢ova domu, pokraduje do Vincentky. Zavéreéné ukonéeni je symbolicky
u historické kaplicky svaté Alzbéty, u které se v minulosti konaly prvni mSe pii zahajeni
sezony. Program konci v ned¢li, kterd je kazdorocné vénovana folkloru a tradicim. Spojuje
lidové obyceje otevirdni studdnek s cirkevni slavnostni svéceni a pod€kovani za obrovské

ptirodni bohatstvi v podob€ mistnich mineralnich prament.

Dalsi zajimavosti Luhacovicka je nau¢ny chodnik Antonina Véaclavika. Vine se na krajnici
chrdnéné krajinné oblasti Bil¢é Karpaty, na tzemi méstyse Pozlovice v tésné blizkosti
lazeniského mésta. Stezka pojmenovana po profesoru Antoninu Véclavikovi za¢ina v centru
Pozlovic u hudebniho altanu, kde se nachazi prvni informacni tabule a také pamétni deska
odkryta vroce 1991. U prvniho zastaveni nalezneme tdaje o Luhacovském Zalesi. Druha
informacni tabule je umisténa u kostela svat¢tho Martina, kde je napsano vse
o pamétihodnostech pozlovické farnosti. Zbyvajici tfi tabule, které trasu lemuji, zavedou

turisty az k nemovité pamatce Niva a ddle do Prazské ¢tvrti v Luhacovicich. Coz je poslednim

36 Stavebni forum komunikacni platforma — Dusan Jurkovic: architekt, urbanista, pamdtkar. [online]. 2001-2011
[cit. 2011-12-21] Dostupné z: http://www.stavebni-forum.cz/cs/article/11814/dusan-jurkovic-architekt-urbanista-

pamatkar/
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zastavenim. Pozlovice patii k nejstar§Sim sidlim regionu Luhacovicka. Prvni dolozena

pisemna zprava je z roku 1287.

Hotel Alexandria ****
Umisténi: lazné Luhacovice

Kapacita: 58 pokojt (106 lizek)

Nové zrekonstruovany prvorepublikovy hotel je atraktivnim ldkadlem lazni. Ten, kromé
puvodni stavby zroku 1939, tvoii zbrusu nova pfistavba ukryvajici dal§i nadstandardni
pokoje a hlavné luxusni wellness a spa centrum. V jeho stylovych prostorach mohou, kromé
hotelovych hostil, nacerpat energii i navstévnici zvenci. Nabizi bazén o velikosti 16 x 8 m
s masdznimi tryskami, sedackami a dvéma protiproudy. V dal$im patfe mizeme nalézt pét
typll parnich lazni vcéetné ochlazovacich sprch a ledové studny. Soucésti nabidky hotelu jsou
sluzby lazenského 1ékafe a klasické lazenské procedury, jako je napt. koupel v mineralni
uhli¢ité vodé charakteristicka pro lazné Luhacovice. Nejde o aquapark pro rodiny s détmi, ale

o wellness pro navstévniky, ktefi si chtéji nerusené odpocinout.

Ubytovani v hoteli 1ze zajistit pouze v ramci poskytovanych balicka®’:

1. Wellness na zkousku

Balicek zahrnuje:

e uvitaci drink

2 x ubytovani s polopenzi
e 1 x masaz podle vlastniho vybéru

e zapujCeni Zupanu

volny vstup do fitnesscentra

Cena za osobu v zimni sezoné 4.800,-

31 Internetovd prezentace Hotel Alexandria Luhacovice[online]. 2011 [cit. 2011-12-22] Dostupné z:

http://lazne.relaxos.cz/hotel-alexandria-luhacovice-a2-99-cz.htm
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v minisezoné 5.160,-

v hlavni sezoné 5.990,-

2. Alexandria wellness vikend

Balicek zahrnuje:

e uvitaci drink

e 3 x ubytovani s polopenzi

e 1 x relaxa¢ni bublinkova koupel

e 1 x masaz podle vlastniho vybéru

e 1 x Rasul — orientélni oCistnd kuira v parni lazni a také raSelinovy obklad
e zapujceni Zupanu

e volny vstup do fitnesscentra

Cena za osobu v zimni sezoné 8.035,-
v mezisezong 8.575,-
v hlavni sezoné 9.795,-

3. Medical wellness

Balicek zahrnuje:

uvitaci drink

e 7 x ubytovani s polopenzi

e 1 x vstupni konzultace s 1ékafem

e zékladni diagnostika na bioimpendan¢ni vaze

e 10 x lazeniska procedura podle doporuceni lékare
e obklady nebo procedura dle vlastniho vybéru

e zapujCeni Zupanu

e volny vstup do fitnesscentra

Cena za osobu v zimni sezoné 15.295,-
vV mezisezoné 16.170,-
v hlavni sezoné 18.410,-
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Tento pobyt byl ocenén Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy jako hit sezony pro

rok 2011.

Ocenéni dava hotelu a jeho produktim velkou konkurenéni vyhodu a je patrné, ze balicky
wellness produktii jsou vhodnym zplisobem trzné diferencovany. Pokud bude tento
podnikatelsky subjekt 1 nadéle soustfedit svou trzni strategii na odliSovani poskytovanych

sluzeb o konkurentii velmi timto po¢inanim posilni postaveni na trhu.

Ovsem pii uplatnovani podobnych strategii musi byt bran zietel na vhodnou propagaci
a zabranéni tzv. kanibalizaci. Tento jev ma za nasledek, ze stézeni produkt subjektu
cestovniho ruchu vytlaci s trhu ostatni nabizené produkty, ¢i sluzby a ty se pfestanou prodavat
nebo vyraznym zptisobem klesne jejich poptavka. Coz milize mit v extrémnim piipadé za

nasledek prohloubeni slabych stranek.

Diim BedFicha Smetany****
Umisténi: Luhac¢ovice

Kapacita: 10 pokoju

Hotel postaveny ve stylu secese je situovan uprostied krasného a tiché¢ho parku v blizkosti
lazenské kolonady. Mé bezbariérovy vstup a vytah. Lécebné procedury jsou poskytovany
v nedalekych lécebnych zatfizenich. Pokoje hotelu jsou vybaveny minibarem, telefonem,
satelitnim pfijmem a internetem. Stravovani probiha v utulném prostredi hotelové restaurace,
ktera nabizi Siroky sortiment jidel domaci 1 mezindrodni kuchyné. Dietnich i vegetarianskych
jidel. Snidané jsou podavany formou bufetovych stoli, k posezeni zve také denni bar s letni
terasou.

Ubytovani v hotelu I1ze zakoupit i bez pobytovych balicki, tedy na 1 noc®®.

Cena za osobu v zimni sezoné 870,-
v mezisezoné 980,-
v hlavni sezoné 1.315,-

¥ Internetovd  prezentace Ldzné Luhacovice [online]. 2011 [cit. 2011-12-22] Dostupné z:

http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske hotely.php
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Ceny pokoji jsou vcetné snidané.

Augustiniansky dém****
Umisténi: Luhacovice

Kapacita: 26 pokoju

Hotel je exkluzivnim mistem, které nabizi prevazn¢ dvoultizkové pokoje v modernim designu
a luxusni apartméany. Restaurace je vyhlaSena zazitkovou gastronomii, najdeme zde moderni
wellnesscentrum, konferenéni sal, salonek, hlidané parkovisté a sportovni areal. Restaurace
Symfonie je vyhledavanym mistem labuzniki. V nabidce ma pétichodové degustaéni menu
formou galavecete. Augustiniansky dim byl postaven vletech 1902 — 1904. Podle
upraven¢ho projektu arch. Vladimira Fischera pro klaster sv. TomdSe na Starém Brn¢.
Architekt vychazel z historizujiciho vlivu anglickych venkovskych staveb s vyraznym

akcentem na lomovy kamen.

Jde o kombinaci novorenesan¢niho a novogotického stylu. Dim slouzil jako ubytovaci
zatizeni pro knézi a katolické rodiny. K hotelu patii kaple sv. Tomase, ve které se konaji
svatebni obfady. Hotel za svou raritu povazuje poradani svateb. Zajisti vSe od obstarani
svatebnich Sati, pfes obfad, ubytovani, pohoSténi, vecCerni zabavu. Hosté si mohou

pronajmout cely hotel vcetné wellnesscentra, které je luxusné vybavené a spliuje

24

Druhy a ceny pobytovych balickt:

Stala celoro¢ni nabidka pobytl

e Welcome drink

e 2x 3x,4x,7x ubytovani v klimatizovaném pokoji, LCD TV, internetové pfipojeni, minibar,
trezor,

e vitdlni snidan€ — rautovy stil

e 2x,3x,4x,7x vecere o 3 chodech s moznosti vybéru

e Volny vstup do bazénu

¥ Internetovd  prezentace Ldzné Luhacovice [online]. 2011 [cit. 2011-12-22] Dostupné z:

http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske hotely.php
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e Volny vstup do wellness centra (solna parni lazen, mentolova parni lazen, bylinkova
sauna, finska sauna, relaxacni mistnost, whirlpool, bazén, masazni sprchy, ledova studna,
fontana)

e Zaptjceni Zupanu

e Pantofle zdarma

o Lazensky poplatek v cen¢ pobytu

e Vybér wellness procedur, rituald pti rezervaci pobytu

e Parkovani v arealu hotelu zdarma

Vikendovy wellness pobyt 3 dny/ 2noci

(patek-nedéle), (nedéle-utery, pondéli-stieda, utery-Ctvrtek, stieda-patek)

e Augustinianska koupel pro 2 osoby s bylinnou pfisadou, mystickou hudbou a sklenickou
sektu - zdarma

e Bezplatné vyuziti bazénu, wellness centra i v den odjezdu az do 16 hod

ProdlouZeny wellness vikend AUGUSTIAN 4 dny / 3 noci
e Augustinianska koupel pro 2 osoby s bylinnou ptisadou, mystickou hudbou a sklenickou
sektu - zdarma

e Bezplatné vyuziti bazénu, wellness centra i v den odjezdu az do 16 hod.

5 denni wellness pobyt /4 noci

e 1 noc zdarma

e poledni obcerstveni (mezi 12. - 16:30 hod.), vybér - polévka, zeleninovy saladt nebo
ovocny salat - zdarma

« v nedéli slavnostni GALA VECERE - degustaéni 5chodové menu

Tydenni wellness pobyt 8 dni / 7 noci

e 1 noc zdarma

e poledni obcerstveni (mezi 12. - 16:30 hod.), vybér - polévka, zeleninovy salat nebo
ovocny salat - zdarma

« v nedéli slavnostni GALA VECERE - degusta¢ni 5chodové menu

e Augustinidnské koupel pro 2 osoby s bylinnou ptisadou, mystickou hudbou a skleni¢kou
sektu

¢ 1x 30 minutova masaz zad
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3.5.3 Kromérizsko

Krométizsko je krajinou mnoha ptirodnich kras. Jsou zde horské lesy a louky Chiibl
a Hostynskych vrchi, rybniky Pomoravi 1 zamecké parky Krométize a HoleSova. Kvétna
a Podzadmecka zahrada jsou na seznamu UNESCO. Dominantou mésta Kroméiiz je
arcibiskupsky zamek a zahrady. Zamek je stavén na starSich zakladech z 18. stoleti
a predstavuje vyjimecné zachovany ptiklad sttedoevropského barokniho sidla vysoké Slechty
a s nim souvisejicich zahrad. Podzdmecké zahrady v piirodné krajinatské upravé a pozdné
renesancni Kvétné zahrady. Soucasti zamku jsou Arcibiskupské sklepy, kterym v r. 1345
udé¢lil cisar Karel IV. vysadu vyrabét mesni vino. Toto se zde vyrabi dodnes. Jednou z mnoha

zajimavosti Kroméfizska jsou hipostezky.

Tyto nové jezdecké stezky vedou prevazné po polnich a lesnich cestich. Jezdci se na nich
bezproblémove zorientuji diky znadeni, na které byly pouzity témét 4 stovky smérovek. Je
zde také 45 malych a 3 vétsi odpocivadla. Milovnici koni mohou obdivovat po cesté repliku
vodniho mlyna a rozhlednu. Dalsi hipostezky bychom nalezli na Vyskovsku, Buchlovsku
a jizni Hané. K tomuto regionu patii také proslavené Hostynské vrchy, pojmenované podle
hory Hostyn. Jsou vybézkem Moravskoslovenskych Karpat a tedy i zapadni ¢asti Vsetinskych
vrchii. Horu Hostyn tvoii dva vrcholy — vys$si severni — zde stoji rohledna s vétrnou
elektrdrnou 736 m a zapadni vrchol spoutnim chrdmem a feholnim domem 718 m.
Impozantni poloha Hostyna, vévodici Sirokym rovindm Hané je viditelnd zdaleka
a charakteristicka silueta hory s chramem, postavenym na jejim vrcholu je nejvyse polozenym

chramem na Moravé.

Vede knému monumentdlni schodisté zpiskovce o délce 221 schodi. Je to velmi
vyhledavané poutni misto, kde se konad nespocet ndbozensko-kulturnich akei. Poutni turistika
je obohacenim nabidky cestovniho ruchu v tomto regionu. Cestovni kancelafe piipravuji
kazdoro¢né atraktivni programy, kombinujici pozndvani zajimavych mist s prvky putovani.
Zajem Evropanl o tato putovani roste spolu se zajmem o sv. Cyrila a Metod¢je. Hostynské
vrchy jsou nejen poutnim mistem, ale i oblibenym zimnim lyzafskym stfediskem. Na
nachazeji poklady svétového malifstvi s dily mistri svétového malifstvi (Tizian, Veronese,

Lucas Cranach st., Ant.van Dyck, Annibale Carracci, Jan I Brueghel aj.)
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rodistém vyznamnych umélcii — Maxe Svabinského a Emila Filly. Jednou z expozic Muzea
Krométizska je Pamatnik Maxe Svabinského. Pamatnik na zamku v Chropyni je vénovany
Je¢minka. Zndmé jsou také zahradkarské vystavy ve Veézkach. Za navstévu stoji i zamky
v HoleSové a Bystfici pod Hostynem. Dalsi hezkou zastdvkou muze byt ziicenina hradu
Cimburk u Kory¢an, kde se kona tradi¢ni setkani umélct s pfiznaénym ndzvem Dny muz

nebo barokni hibitov ve Stfilkach.

Turisticka zarizeni Kromérizska

Hotel Octarna****
Umisténi: Kromériz

Kapacita: 53 pokoju

,»Cely komplex dnesni octarny je vystavén na byvalém misté budov frantiSkanského klastéra
ze 17. stoleti. Po zruSeni klastéra zde byla vojenskéa pekarna a pak vyrobna octa, diky které se
zachoval nazev Octarna. Objekt dlouhé roky chatral bez udrzby. Az v 80. letech byl vyhlasen
zrekonstruoval budovy komplexu véetné¢ Kaple sv. Ktize. Nyni je zde restaurace s vindrnou

a penzion. VSechny pokoje jsou stylové vybaveny, maji vlastni socidlni zafizeni, televizi,

wwv

apartmany nebo rezidence.**

Cenik

Rezidence: 1 osoba/noc 4.500,-
2 osoby/noc 5.200,-
3 osoby/noc 6.000,-
4 osoby/noc 6.900,-

0 Internetovi  prezentace Hotel ~Octdrna [online]. 2011 [cit. 2011-12-22] Dostupné z:

http://www.octarna.cz/historie
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Apartman: 1 osoba/noc 1.690,-

2 osoby/noc 2.600,-
2 lazkovy pokoj: 1 osoba/noc 1.190,-
2 osoby/noc 1.900,-
1 lazkovy pokoj 1 osoba/noc 1.190,-

Ceny jsou v¢etné snidani, parkovného a ubytovaciho poplatku.

Hotel Crazy Mary***
Umisténi: Kostelany

Kapacita: 54 lizek

Hotel je jedinym westernovym ran¢em na Moraveé. Najdeme jej 15 km jizné od Kroméftize.
Potkavaji se zde originalni a stylové prostiedi a sluzby na vysoké urovni. Je situovan
koni, ale diky ldkavym doprovodnym programiim sem mifi také Sirokd vetejnost. Turisté zde
najdou aquacentrum, bowling, pij¢ovnu horskych kol, billiard a sportovni htisté. Maji také
moznost jezdeckého vycviku s instruktorem. K ocerstveni jim poslouzi restaurace ve stylu
westernového saloonu. Restaurace byla oteviena v roce 2002 a celkové nabizi posezeni pro

120 osob. Soucasti je salonek, ktery nabizi prostor pro usporadani oslav, vecirkd a firemnich

akei.

Cenik *!

Apartman: 1 osoba/noc 850.-
2 osoby/noc 1.500,-

2 luzkovy pokoj 1 osoba/noc 750,-
2 osoby/noc 1.300,-

Ceny pokoji jsou bez snidané.

1 Internetovd prezentace Hotel Crazy Mary [online]. 2011 [cit. 2011-12-23] Dostupné z:

http://www.kostelany.cz/stranka/hotel-crazy-mary/5/
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3.5.4 Uherskohradist’sko

Okoli Uherského Hradisté, podhiifi Chiibi,, uval Moravy, vybéZzky Vizovické a Hluckeé
vrchoviny jsou krajem starobylym, malebnym a pestrym. V jeho stfedu lezi trojmésti Uherské
Hradisté-Staré Mésto-Kunovice, jedno z hlavnich center Velké Moravy a dnes jedna
z nejzajimavéjSich archeologickych lokalit. Ale je tu také fada obci, zemédélskych,
vinafskych, v fad¢ z nich nalezneme pamaétky lidové architektury, které vytvareji malebny
kontrast zamkim, klaSterim, kostelim a vystavnym domim Uherského Hradist¢ a dalSich
meést oblasti. V kteroukoliv rocni dobu oblast opravdu kypi spolecenskym a kulturnim
zivotem - masopustni veselice, koSty vina, vinobrani, slovacké hody s pravem, jizda krala
nebo filmovy festival, zajimava vystava, hudebni ¢i divadelni vystoupeni. Je toho hodné.
Toulky pfirodou, projizd’ky na koni, na lodi, seskoky ze 4 kilometrii nebo posezeni ve

sklipku.

Na tomto Gzemi se nachazi fada zajimavych mist, naptiklad ptirodni park Praksicka vrchovina
mezi Uherskym HradiStém a Uherskym Brodem, Stiibrnické paseky na boc¢i Chiibl a nebo
luzni lokality. Tain u Kostelan je jednou z poslednich lokalit vzacné kotvice plovouci,
Kolébky zase domovem vcelojeda lesniho. A na Ostrozskych jezerech ziji vzacni kormorani,

husa velka, potapka rohac nebo moudivlacek luzni.

Po krasach Kunovického lesa, prirody v okoli Kostelan, Husténovic, Uherského Hradisté
a podhuii Chiibi vas provede pétice naucénych stezek. Pfijemnou prochazku nabizeji také

mestské parky, napt. Smetanovy sady v Uherském Hradisti.

Uherské Hradisté¢ a okoli spadd do vinafské podoblasti Slovacko. Hlavni vinafska centra
najdeme v BorSicich, Mistficich a PoleSovicich. Na Uherskohradist'sku je severni hranice
péstovani vinné révy u nds, coz ale neznamena, ze by tu nebyla dobra vina, dokonce tu
vznikaji nové odridy, jako je oblibeny Moravsky muskat, ktery vyslechtili v PoleSovicich.
Kromé néj se tu daii i dal$im bilym odridam jako je Miiller Thurgau, Rulandské bilé nebo

Ryzlink rynsky.

Vyjimecné zazitky poskytnou Kunovice. Nabidka zdej$iho aeroklubu zahrnuje vyhlidkové
lety v motorovych i bezmotorovych letadlech, specidlni Skolu 1étani a parasutismu a navic

nabizi tzv. tandemovy seskok z vysky 4 000 m na specidlnim dvoumistném padaku

87



s instruktorem a unikatni letecké muzeum. Dal$i novinkou z Kunovic jsou vyhlidkové lety

horkovzdu$nym balonem pro dvojice ¢i skupiny.

Vybrana turisticka zarizeni:
Sirnaté 1azné Ostrozska Nova Ves
Umisténi: Ostrozska Nova Ves

Kapacita: 85 pokoju

Lazén lezi v srdci Moravského Slovacka a nabizi komplexni sluzby pod jednou stiechou.
Vysoce odbornd lazenska pécCe, k 1écbé je vyuzivan vlastni sirny pramen, 1é¢i se zde
onemocnéni pohybového aparatu a kozni onemocnéni - akné, lupénka, exzémy. Je zde

komfortni ubytovani, kompletni balneoprovoz a nezapomenutelnarodinna atmosféra.

Historie Sirnatych 1azni saha az do roku 1903, kdy na popud mistniho rodaka ThDr. Frantiska
Botka byl prokazan 1éCivy ucinek prament sirné vody, vyvérajicich v bazin¢ nedaleko obce.
Byl prokézéan 1écivy ucinek mistnich prament, blahoddrné pisobicich na pohybovy aparat
a kozni onemocnéni. V roce 1995 byla zapocCata rekonstrukce lazni. Byl piestavén
a zmodernizovan balneoprovoz, byly vybudovany nové jedno a dvouliizkové pokoje. V roce
2001 byly nové opraveny dvé lazeiské vilky Vlasta a Sarka, které se nachéazeji asi 50 m od

hlavni lazetiské budovy a poskytuji ubytovani ve dvoultizkovych pokojich*.

V roce 2002 prob¢hla posledni etapa této rozsahlé rekonstrukce a to dostavbou nového traktu
hlavni lazenské budovy. V této ¢asti je nova stravovaci ¢ast s kuchyni a jidelnou, rehabilita¢ni
bazén se saunou, kabinety pro individudlni tclocvik, fit-centrum, nové prostory pro
elektrolécbu. Zaroven doslo k rozsiteni ubytovaci ¢asti o 70 lizek v jedno a dvoultizkovych
pokojich.V kvétnu 2011 byla slavnostné oteviena nova lazeiiska kolonada, jejiz soucasti je
kavarna pro téméei 100 hostil, tanecni parket a zazemi pro venkovni koncerty. Soucasti
kolonady jsou také tfi obchlidky s doplitkovym zbozim. Z plivodnich malych obecnich lazni
s budovou se 6 koupelovymi kabinkami a ¢ekérnou se postupem casu vybudovaly lazné do

dnesni podoby.

2 Internetovd prezentace Sirnaté lazné Ostrozska Novd Ves[online]. 2007 [cit. 2011-12-24] Dostupné z:

http://www.laznenovaves.cz/page/1637.sirnate-lazne-ostrozska-nova-ves/
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Tabulka €. 13.: Ceny pobyti Sirnaté 1dzné Ostrozska Nova Ves

Zimni sezona Mezisezona

Cena: osoba/K¢ 22.1.-25.2.20 26.2.-5.5. Hiavni sezona

28.10.-16.12.20 | 7.10.-27.10. | * > %1
Den Tyden Den | Tyden | Den | Tyden

Komplexni kura, Lécba lupenky, Regenerace zad a kloubti s akupunkturou
Hlavni budova /1] 1.550 10.850 1.700 [ 11.900 | 1.850 | 12.950
172 1.450 10.150 1.550 | 10.850 | 1.700 [ 11.900
AP| 1.700 11.900 1.850 | 12.950 | 2.000 [ 14.000
Depand. - Vlasta, Sarka | 1/2| 1.350 9.450 1.450 | 10.150 | 1.600 [ 11.200
Wellness pobyt
Hlavni budova /1 1.450 10.150 1.600 | 11.200 | 1.750 [ 12.250
1/2] 1.350 9.450 1.450 | 10.150 | 1.600 [ 11.200
AP| 1.600 11.200 1.750 | 12.250 | 1.900 | 13.300
Depand. - Vlasta, Sarka |1/2| 1.250 8.750 1.350 | 9.450 | 1.500 [ 10.500
Lazné na zkousku, Tyden pro seniory

Hlavni budova /1] 1.200 8.400 1.350 | 9.450 | 1.500 [ 10.500
1/2( 1.100 7.700 1.200 | 8.400 | 1.350 [ 9.450
AP| 1.350 9.450 1.500 | 10.500 | 1.650 [ 11.550
Depand. - Vlasta, Sarka |1/2| 1.000 7.000 1.100 | 7.700 | 1.250 | 8.750

Zdroj: Internetova prezentace Sirnaté lazné Ostrozskda Nova Ves [online]. 2007 [cit. 2011-12-24] Dostupné z:

http://www.laznenovaves.cz/page/68180.cenik/

Amfik Bukovina

Umisténi: Popovice u Uherského Hradiste

Aredl nabizi levné ubytovani — penzion, chatky, turisticka ubytovna, Teepee a travnatou
plochu pro stanovani a parkoviSté pro karavany. V aredlu se nachazi restaurace, posezeni
s grilem, udirnou a bar. Nabizi také bohaté sportovni vyziti - hfiSt¢ s umélym povrchem

a osvétlenim, multifunkéni halu, fotbalové hifisté, détské hiisteé, lanové centrum, lukostielbu,
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venkovni télocvicnu, stolni tenis, hii§t¢ na pétanque. Zajistuje firemni akce, teambuilding,

prostory pro Skoleni, seminéte, konference.

Tabulka ¢. 14.: Druhy ubytovani Amfik Bukovina

PENZION (kapacita 16 mist)

2, 3 a 4 lazkové pokoje s moznosti ptistylky, vlastni socialni zdzemi, Wi-Fi

CHATKY (kapacita 18 mist)

4 ldzkové pokoje s moznosti pfistylky, kuchyiika (bez vybaveni), vlastni socidlni zdzemi,

moznost ubytovani se psy

UBYTOVNA (kapacita 17 mist)

3 a 14 luzkové pokoje, spole¢né/vlastni socidlni zdzemi

TEE-PEE (kapacita 78 mist)

Indidnské stylové ubytovani po cely rok, dievéné rosSty na spani, vnitini ohnisté, moznost

odborné konzultace

POBYT VE VLASTNICH ZARIZENICH

Aredl nabizi travnatou plochu pro stanovani a parkovisté s el. pfipojkou pro karavany. Dale

je k dispozici venkovni ohnisté a socidlni zazemi.

Zdroj: Internetova prezentace amfiteitru AMFIK BUKOVINA [online]. 2009 [cit. 2011-12-24] Dostupné z:
http://www.amfikbukovina.cz/ubytovani
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Tabulka €. 15.: Cenik ubytovani Amfik Bukovina

Cenik platny od
1.2.2012
Hlavni sezéna (Cerven - Mimo sezonu (Fijen -
Pocet Zari) kvéten)
Druh ubytovani lizek Cena za Cena za Cena za Cena za

lizko/noc liZko/noc lizko/noc lizko/noc
(1-2noci) (3avicenoci) (1-2noci) (3 avice noci)

PENZION (cena véetné liZzkovin) * ubytovani 1 osoby = 450 K¢/noc

Pokoj ¢. 1 * 3
Pokoj ¢. 2 2
Pokoj ¢. 3 O] 340 K¢ 300 K¢ 320 K¢ 280 K¢
Pokoj ¢. 4 * 4+1
Pokoj ¢. 5 * 3

14+2
CHATKY (ubytovani pro min. 2 osoby, cena bez liizkovin)
Chatka ¢. 1 4+1
Chatka ¢. 2 4+1 5 5 5 5
Chatka & 3 4 300 K¢ 260 K¢ 300 K¢ 260 K¢
Chatka ¢. 4 4

16+3
OI)S‘f’)l‘OJ ¢lminSy a0ke 100 K& 140 K& 120 K&
Of;f’)kOJ ¢2(min-2 3 goKe 120 K& 160 K& 140 K&

17
TEE-PEE (p¥iplatek za dievo 50 K¢/bedynka) - PRIPRAVUJEME
TeePee €. 1 14
TeePee €. 2 14
TeePee €. 3 14 5 5 5 5
TeePec & 4 o 80 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 40 K¢
(velké)
TeePee €. 5 18
(velké)
78

Maly stan (do 4 osob) 60 K¢ 40 K¢ 60 K¢ 40 K¢
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Velky stan 80 K¢ 60 K¢ 80 K¢ 60 K¢

Auto 100 K¢ 80 K¢ 100 K¢ 80 K¢
Karavan/obytné auto 120 K¢ 100 K¢ 120 K¢ 100 K¢
Pes 40 K¢ 20 K¢ 40 K¢ 20 K¢
Pristylka (bez lizkovin) 250 K¢ 210 K¢ 250 K¢ 210 K¢
Liuzkoviny s ru¢nikem 50 K¢/ks

Elektricky vati¢ 50 K¢/moc

Rychlovarna konvice 30 Ké&/noc

El. ptipojka (stanys,...) 60 K¢&/noc

Zdroj: Internetova prezentace amfiteatru AMFIK BUKOVINA [online]. 2009 [cit. 2011-12-24] Dostupné z:
http://www.amfikbukovina.cz/ubytovani

EkoFarma a Agropenzion Sadky
Umisténi: Kunovice

Kapacita: 4 pokoje

Cely aredl se nachazi 800m od soutoku, kde se stykaji feky Morava a Olsava. Ekofarmu
pfimo protind jedna z nejznaméjsich cyklostezek na jizni Moravé - vinaiské stezka, ktera je
spojnici mezi Zlinskym krajema jiznimi C¢astmi Moravy a vede az do oblasti
dolniho Rakouska. V oploceném aredlu o rozloze cca Sha se nachazi malebny Agropenzion,
lezici pfimo na bifehu rybnika o vyméte témét 0,75ha. Rybni¢ek je obklopen biosady
s mnozstvim odrtd jabloni a Svestek, vétsi ¢ast rybnika byla prohlaSena lokalnim biocentrem,
ve kterém zije spousta chranénych druhi zivocichi a rostlin. Malebna priroda, ktera cely areal
biofarmy obklopuje, nabizi ptilezitost k romantickym prochazkam, koupani a riznym party

v piirodé¢.

Tabulka ¢. 16.: skladba pokoji EkoFarma a Agropenzion Sadky

Cislo Pocet
Popis
pokoje  luZek/pristylek
Apartman ¢. 3 Apartmdn sestavajici se ze 2 mistnosti se tfemi lizky (2+1),
1 vlastni koupelny s parni saunou a obyvaciho pokoje
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Apartman ¢.

3/0
2
Pokoj ¢. 3 2/1
Pokoj ¢. 4 2/2

s rozkladaci pohovkou. V apartmanu jsou propojovaci dvete,
které lze na pozadani odemknout, ¢imz dojde k propojeni

W

s Apartmanem ¢. 2 (napf. pii obsazeni obou apartmanii

jednou rodinou).

Apartman sestavajici se ze 2 mistnosti se tiemi lizky (2+1)

a vlastni koupelny s parni saunou.
Pokoj s balkonem a vyhledem na rybnik s vlastni koupelnou.

V¢étsi pokoj s moznosti dvou pristylek s vlastni koupelnou.

Zdroj: Internetova prezentace amfiteatru Agropenzion Sadky Kunovice [online]. 2008 -2010 [cit. 2011-12-24]

Dostupné z: http://www.farmasadky.cz/ubytovani-rekreace-dovolena-kunovice-agropenzion.aspx

Tabulka €. 17.: Cenik ubytovani EkoFarma a Agropenzion Sadky

Polozka

Sezéna (1.5. - 30.9) Mimo Sezo6nu (1.10.-

LuZko se snidani v pokoji

LuzZko se snidani v apartmanu
(v apartmanech uc¢tujeme vZdy obsazeni
vSech luzek)

Priplatek za polopenzi (bez napoju)
Priplatek za plnou penzi (bez napojii)
Priplatek All Inclusive
Parkovani v oploc. arealu
Rybarsky listek / den

Cena za 1kg ulovenych ryb,
pokud si je nav§tévnich odnese domii.

Zdroj: Internetovda prezentace amfitedtru Agropenzion Sdadky Kunovice [online]. 2009 [cit. 2011-12-24]

30.4.)
Dospaty V' 312 Dospaty it 3-12 tet
490~ 390.- 390~ 340

590~ 490.- 490~ 440

99,-

199,-

399.-

ZDARMA

100,- Po dohodé

(100,-K& / kg)

Dostupné z: http://www.farmasadky.cz/cenik-ubytovani-spolecenske-akce.aspx
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NAVRH NA ZLEPSENi A DOPORUCENI

Navrh etického kodexu pracovniku cestovniho ruchu ve Zlinskéem kraji

Kazdy manazer vystupuje pifi vykonavani svych pracovnich povinnosti v nékolika rolich,
které spolu velmi tzce souvisi.

Politicky aspekt — vede kolektiv legitimnim zplsobem a v souladu s obecné platnymi
etickymi zasadami, pozadavky a z&jmy

Nadfizeny pracovnik - musi uplatiiovat pridélené pravomoci, odménovat dobré pracovni
chovani a trestat projevy pracovni nekazn¢ ve svém kolektivu pracovnikt.

Rozhod¢i pracovnik ve firmé — musi feSit vzniklé konflikty legitimnim zplisobem
a v souladu s pfijatymi zavaznymi pravidly

KaZzda pracovni skupina ma svlij symbol — ten pfedstavuje kompaktni pracovni kolektiv.
Kazdd pracovni skupina ma svého mluvcéiho, ktery prezentuje zajmy svého kolektivu
pracovnikl vedeni spole¢nosti a osobam, které jsou schopny pozadavkiim vyhovét.

Vzor ve vedoucim pracovnikovi — kazdy vedouci pracovnik musi jit ptikladem podfizenym
pracovniklim. Jedna se o jeho nazory, postoje, stanoviska, chovani a jednani.

Odbornici ve firme¢ — tito védomostni pracovnici musi umét zddoucim zptisobem poradit a byt
napomocni ostatnim zaméstnanctim v pracovnim kolektivu. Musi umét fesit situace, kdy si
ostatni zaméstnanci nejsou jisti jak provadét dany pozadovany problém.

Odpovédni pracovnici s autonomii musi byt schopni a ochotni pfevzit plnou odpovédnost za
omyly a nedostatky kolektivu, ktery vedou.

Vedouci pracovnici pii své Cinnosti musi uplatnovat takové styly fizeni, kdy podporuji
precizni plnéni svéfenych tkoli zaméstnanct, ale zaroven vytvareji ptiznivé podminky pro
plnéni svétenych ukold. V této souvislosti je nutné konstatovat, Ze vedouci pracovnik musi
byt soucasné vytecny stratég s velkou mirou empatie.

Pfi planovani ¢innosti podniku musi byt vytyCeny dosazitelné a realné cile. Neznamena to
ovSem, ze se vedouci pracovnik bude vyhybat naronym strategickym cilim. Vedouci
pracovnik musi umét naleznout vhodnou cestu pro dosazeni naplanovanych zalezitosti. Pti
dosahovani planovanych cilti organizace musi byt jeji ¢innost objektivni, ucelna a efektivni.
Manazer podniku je pfirozeny vidce, ktery musi umét nadchnout a presvédcit svlij pracovni
kolektiv, aby v ném dochdzelo k synergickym efektiim, které velmi usnadiiuji cestu pro

dosahovani podnikatelskych cilit podniku.
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A) Hodnoty vyzniavané manaZery a pracovniky spole¢nosti

Pti své pracovni ¢innosti musi manaZer respektovat hodnoty demokratické a svobodné
spole¢nosti, nezanedbavat nici prava, dbat na rovnost poskytovanych Sanci a postupovat vzdy
v souladu s pravem.

Vedouci pracovnici usiluji o ziskani dobrého jména podnikatelského subjektu v némz ptisobi,
poskytuji odbornou pomoc pracovniktim, které vedou a hledaji schopné a oddané pracovniky
pro ¢innost podniku. Soustavné hledaji nové naméty a navrhy k lepSimu dosahovani tspéchu
podnikatelského subjektu.

Vedouci pracovnici organizace uplatiiuji sviij vliv, aby jejich organizace dosahovala neustale
lepSich vysledkt. Nesmi dojit k situaci, kdy management zneuzije svého vlivu k poskozeni
jména organizace. Vliv vybranych vedoucich pracovnikil se opird o jejich vysokou odbornost,
rozsahlou kompetenci a piikladné chovani.

Zaméstnanci pii svém vynaklddaném pracovnim usili musi zastadvat hodnoty jako je Cestné
jednani, kreativita, vykonnost a odpovédnost.

Pro vyhodnocovani a ziskavani potiebnych informaci zaméstnanci musi upfednostiiovat
raciondlni pfistupy, které musi umet podle potteby usmérniovat vhodnou intuici.

Pracovnici musi byt vi¢i zméndm v podniku tolerantni. Zmény v podnikatelském subjektu
vzdy vychazeji z vyvoje celkového podnikatelského prostiedi. Pracovnici podniku musi byt
pristupni novym podmétim a védomi si vlastnich moznosti. Musi se snazit usmériiovat
neurcité vlivy ve prospéch pracovniho kolektivu.

Pii své interpersondlni Cinnosti usiluji vedouci pracovnici o uplatiiovani legitimnich cilt
podnikatelského subjektu. Vedouci pracovnici vykonavaji svou ¢innost na zékladé osobnich
poznatki a znalosti, nikoliv na mocenském statusu formalni struktury.

Pro feSeni stresovych situaci uvniti 1 vné podniku musi byt uzivany takové zpiisoby, které
nebudou negativné ovlivilovat pracovni klima, spolupraci kolektivu a dosahovani
planovanych vysledki. VSichni vedouci pracovnici se snazi o uplatiiovani tvircich podmétd,
které posunou firmu vpied.

Vedouci pracovnici musi vhodné delegovat pravomoci na ¢leny svého pracovniho tymu.
Uplatiiuji se zasady, kdy vybrani pracovnici participuji na fizeni. Timto se do znacné miry
zabrani zneuzivani mocenskych pozic uvnitt podniku.

Zamgéstnanci pii1 komunikovani se svymi kolegy, podiizenymi i nadifizenymi dodrzuji zasady
pozitivni komunikace. Projev se zaméfuje na specifikaci problému. Problémy popisuji
a vedou dialog pfi kterém neskryvaji vlastni ndzory. Pfi komunikaci také naslouchaji

odlisnym nazortm.
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Pokud dojde ksituaci, ve které je nutna kritika vykonu pracovnich povinnosti
spolupracovniki, musi byt toto po¢inani konkrétni a jasné definované. Kritické ptfipominky

jsou vyjadifovany tak, aby byly schopny respektovani.

B) Pracovni ¢innost spolupracovniki

Kazdy pracovnik si je védom skutecnosti, Ze jeho pracovni vykon a pracovni uspéchy jsou
hodnoceny na zakladé¢ vysledkii, dosahovanych celym pracovnim kolektivem.

Vedouci pracovnici si jsou védomi skutecnosti, Ze jejich mocenské postaveni je vysledkem
divéry, kterou do nich podnikatelsky subjekt vklada. Musi respektovat spolupracovniky
a spolupracovnici musi akceptovat jimi vydavané pokyny, prohlaseni a natizeni.

Pracovni kolektiv respektuje individudlni odliSnosti kazdého clena kolektivu. Nesmi ale
dochdzet k situacim, kdy tyto odliSnosti ohrozuji pracovni vysledky jedince, nebo c¢lent
pracovniho kolektivu.

Manazeti jsou schopni vhodné a dusledné ptid€lovat odpovédnost a pravomoci ¢lentim
pracovniho kolektivu. Takto navySuji osobni motivaci pracovnikii k dosahovani co
nejefektivnéjSich vysledki.

Vedouci pracovnici musi pii odménovani prosazovat zasady zasluhovosti a disledné odmitat
snahy o rovnostarstvi nebo nutnosti odménovani jednotliveti za dosazené vysledky celého
pracovniho kolektivu.

VSichni zaméstnanci se snazi o rozvoj kolektivu kreativnim zplsobem, jsou tolerantni pfi
feSeni konfliktd a omyli.

Management usiluje o navySovani pracovnich dovednosti zaméstnanci a zvySovani
kvalifikace spolupracovnikli. Podnikatelsky subjekt se snazi utvaret dobré podminky pro
realizaci vzdélavani pracovnikii a rovné€z podporuje snahy o tviréi pfistupy pti realizaci
standardnich pracovnich aktivit.

Manazeti musi vzdy podrobné a Uplné¢ informovat vSechny spolupracovniky ve svém
pracovnim kolektivu. Jedna se o informace o zamySlenych zménach postojich
a stanoviskach vedeni spolec¢nosti, ohlasech mezi klienty a okolim firmy.

Vedouci pracovnici musi umét spravné urcovat cile pracovniho tsili, vhodn¢ motivovat
vsechny ¢leny pracovniho tymu a efektivné urcovat priority v jednotlivych cilech.

Manazefi organizace se vénuji prednostné¢ urgentnim a dilezitym zalezitostem, ostatni méné
dilezité tkoly deleguji na cleny svého pracovniho kolektivu.

Management firmy vénuje pozornost vyvoji kariéry svych zaméstnanci. NejlepSim

pracovnikiim vyhledava vhodnéjsi zptisoby uplatnéni ve firmé.
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Pracovni kolektiv musi svou ¢innost vykondvat takovym zptsobem, aby vhodné uplatnil role
¢lent pracovniho tymu. Vedouci pracovnici musi ovladat socidlni analyzy a na jejich zéklade

vhodné vytvéret atmosféru uvniti pracovniho kolektivu.

C) Vztah k vlastnikiim spole¢nosti

Vici Clenim vedeného kolektivu jsou manazeti reprezentanty zajmu vlastniki firmy,
o jejichz tcelnosti, kompetentnosti, opravnénosti a legitimité¢ musi byt osobné ptesvédceni.
Pii sestavovani dlouhodobych podnikatelskych strategii a realizaci strategickych postupti
vedeni firmy pfispivaji jednotlivi manazefi k napliiovani cild a strategii vlastnikti firmy. Pfi
vykonavéani pracovnich ukolt jednaji vSichni pracovnici a zaméstnanci odpoveédné
a profesionalné.

Kazdy zaméstnanec spolecnosti se stava reprezentantem firmy a piebira ¢ast odpovédnosti za
naplnéni strategie. Se svéfenym majetkem nakladaji pracovnici bezpecné a ohleduplné,
pricemz se snazi o dosahovani vynost a rozvoj firmy.

Vedouci pracovnici nesmi byt zapojeni ve vlastnické struktufe firmy, aby se ptedeslo

moznym negativnim disledkiim, stfetu zajmu a konfliktim.

D) Vztah k zakaznikiim spole¢nosti

Kazdy zaméstnanec firmy si musi uvédomovat, ze ptijmy, ¢innost a ispéchy spolecnosti jsou
pfimo im&mé spokojenosti zakaznikii. Uspéch firmy je dosahovan na zakladé dobrych vztahi
se spokojenymi zékaznikem. VSichni pracovnici firmy musi dbat na pravidelnou analyzu
pozadavku, pfani a potieb zédkaznika. Chovani k zakaznikovi je vstiicné, dodrzuji se terminy
a dohodnuté ceny prodavaného zbozi a poskytovanych sluzeb.

Cely pracovni kolektiv reaguje na zakaznické pozadavky, souCasné vSak musi dokazat
odhadovat poptavku zdkazniki. Rovnéz vhodnym zpiisobem vytvaret nabidky, které jsou
v z4jmu zékazniki i firmy.

Vedouci pracovnici vhodnym zplsobem informuji zakazniky o pozitivech 1 piipadnych
negativech poskytovanych produkti a sluzeb. Objasiiuji pfednosti firmy, ale v Zadném
ptipadé se nesmi dopoustét nekalych obchodnich praktik.

Pii obchodnim jednani pracovnik kontroluje své vlastni emoce, nesmi dojit
k neprofesiondlnimu chovani. Je schopen sdm sebe motivovat k dosazeni dobrych vysledki.

Cilem jednani je spokojenost vSech zainteresovanych stran.
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Pracovnik musi byt vybaven empatickou inteligenci. Pfi jednani se zdkaznikem klade dlraz
na mezilidské vztahy. Vyjedndvani smétuje k dosazeni oboustranné vyhodnych podminek.
Musi byt respektovany zajmy firmy 1 zadkaznika.

Pfi jednani s obchodnimi partnery a zdkazniky nesmi manazeti podléhat vidin€ kratkodobého
zisku na tkor dlouhodobého obchodniho partnerstvi, které v dlouhodobém horizontu pfinasi
firme¢ vysokou ptidanou hodnotu a divéryhodnost.

Zadny z pracovnikl spole¢nosti nesmi nikdy povzbuzovat poptavku po produktech, které
mohou byt chapany jako neetické, neekologické, zdravi skodlivé, nebo ohrozujici mravni
vychovu mladeze.

Pfi prosazovani obchodnich zajmi firmy a snaze ziskat zakaznickou pfizen se management
nikdy nesnizi k uplatkdiskym praktikdm. Management také nikdy nevzbudi dojem, Ze je

mozné jeho stanovisko ovlivnit uplatkem.

E) Vztah k ostatnim zadjmovym skupinam v okoli firmy

Kazdy zaméstnanec a pracovnik firmy bere na zfetel, ze podnikatelsky subjekt je mimo
ekonomického ucelu jeste nositelem spolecenského poslani. Toto poslani je velmi tizce spjato
se spolecenskou odpovédnosti vici vSem zainteresovanym strandm a zdjmovym skupinam.
Podnikatelsky subjekt pii vykonavani své cinnosti respektuje opravnéné zajmy vsech
dotc¢enych subjektt.

Kolektivni vyjednévani s odborovymi organizacemi a jejich ptedstaviteli jsou vedeny snahou
o konsensus, kompromis a eliminaci konfliktnich situaci.

Pracovni kolektiv usiluje o vytvafeni a udrzovani partnerskych a pratelskych vztaht
s predstaviteli regionalni spravy. Také podle ekonomickych moznosti firmy vyviji snahy
o podporovani spolecensky pottebnych snah regionu. Podporuje kulturni a spolecenské

aktivity.

F) Prislusnost k oborovému sdruZeni

Kazdy pracovnik managementu musi vnimat profesni a profesiondlni hrdost. Svou praci
odvadi odpovédné a kvalifikované. Pfi vykonavani své prace se snazi o spolupraci s ostatnimi
¢leny komunity manazert, h4ji a prosazuje spolecenska stanoviska a zajmy.

Ptirozenou potfebou kazdého jedince, tedy 1 vedoucich pracovnikii je potieba osobni

angazovanosti pro zdrzovani a rozvijeni kolegidlnich a ptatelskych vztahli s ostatnimi kolegy.
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Zde se jedna zejména o:
e Ochranu spolecenskych zajmu profesni skupiny
e Podporu tGsili o akceptovani spolecenského vyznamu a zlepSeni spolecnosti
e Rozvoj schopnosti a dovednosti v souvislosti s modernim fizenim firmy
e Rozvoj spolecenskych a kulturnich setkdvani mezi piislusniky oboru
e Soundlezitost s danou oborovou komunitou zavazuje kazdého vedouciho pracovnika, aby
se soustavné snazil o sebezdokonalovani a sebevzdélavani musi tedy:
. Vice umét a vice znat
. Mit empatické schopnosti
. Ovladat cizi jazyky
. Byt vdobré psychické i fyzické kondici, ¢imZz zabrani pfendSeni emoci na

spolupracovniky
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo objasnéni problematiky atraktivnosti vybranych turistickych
zafizeni ve Zlinském kraji. Diplomova prace byla zpracovana v souladu s novymi svétovymi
poznatky v oblasti marketingu a destina¢niho managementu. Osnovu diplomové prace tvoii
tfi hlavni kapitoly. Prvni teoreticka ¢ast objasiiuje samotny pojem marketing a vymezuje
cestovni ruch. Druha ¢ast této diplomové prace se zaméfuje na trendy v cestovnim ruchu
a konkurencni strategie. Tteti Cast diplomové prace je prakticka. Metodika diplomové préce je

zamétena na rozbor destinace, provedeni SWOT analyzy a byl vykonan také prizkum pomoci

dotaznikového Setieni.

Marketingova strategie je pro subjekt cestovniho ruchu velmi dilezitad, pokud neni dobie
zvolena vytvaii slabou strankou firmy a podnikatelsky subjekt by si m¢l uvédomit, Ze
v budoucnu se bez dobré marketingové strategie neobejde. Je nutné navazovat kontakty
snovymi zakazniky a oslovovat je pravé dobfe zvolenou marketingovou strategii. Kazdy
podnikatelsky subjekt nejen v cestovnim ruchu by mél dobte prezentovat své sluzby, jak na
internetu, tak na rtznych semindfich a Skolenich pro zdkazniky, potddanych piimo firmou
nebo jinymi hrac¢i na trhu. Vyhodou pro firmu by méla byt také 0cast na veletrzich
a vystavach. I kdyz jde o Cinnost nadro¢nou na finance, je nutné, aby firma pocitala s t€émito
vydaji a snazila se rozsifit pocet vystav a veletrhii z jednoho za rok na vice za rok. Nejen
odborna vefejnost se inspiruje na téchto akcich a firma se tim velmi zviditelni nejen na
domécim trhu. Proto je pro firmu v tomto oboru dilezité ucastnit se vyznamnych veletrht
a vystav, poradat seminare, kurzy a odborna setkdni pro nové i stalé zakazniky. Cilem téchto
aktivit je kontinudlni marketing, coz zédkaznikiim pfinasi nové podnéty pro feseni vyrobnich

zalezitosti.

Zlinsko jako takové ma nespocet lakadel, které se snazi turisticka zafizeni samoziejmé vyuzit
a ta mnou vybrand si podle mne vedou nejlépe. Jako ptiklad toho jak si region vede pfi
organizaci cestovniho ruchu bych radda uvedla jesté spolupraci s italskou provincii Udine.
Provincie v niz cestovni ruch vytvari ptes 10 % HDP je partnerem celé Vychodni Moravy pfi
tvorbé mezinarodnich produkti cestovniho ruchu. Tim, Ze v Udine fes$i podobné problémy

jako zde maji mnoho spoleéné¢ho a existuje teda fada témat a oblasti kde mohou

spolupracovat.
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Dalsim dikazem skvélé prace zlinskych turistickych zafizeni je soutéZ o nejlepsi produkt
turistického regionu vyhlasovan kazdoro¢né centralou cestovniho ruchu. V kategorii
vetejného sektoru ziskala hlavni cenu Zelena dovolend — po stopach prince Charlese, kterou
sem piihlasilo Centrum Veronica Hostétin. To je mald obec na Zlinsku, ktera se proslavila
svymi ekologickymi a bio pociny tak, Ze se o tom pfijel presvédcit sam britsky naslednik
trtinu princ Charles. V kategorii podnikatelsky sektor byla udélena ocenéni dvé¢, a to projektu
Medical wellness v hotelu Alexandria Spa Wellness v Luhacovicich a Wellness pobyt
v Beskydech, ktery je v nabidce hotelu Horal ve Velkych Karlovicich. Oba tyto hotely jsou

pfedmétem mé prace.

Ocenéni ziskal také méstys Pozlovice spolu slaznémi Luhafovice za vyznamny pocin
v cestovnim ruchu za Vybudovani infrastruktury pro cestovni ruch v lazeniskych mistech
Pozlovice a Luhacovice. Podaftilo se zde vybudovat koupalist¢ Duha a krytou plovarnu, coz

oboji jsou pfinosné a navzajem se dopliujici projekty.

Mimo jiné se v kraji nachéazi celkem 9 narodnich kulturnich pamétek — areal zdmku Krométiz
s Kvétnou a Podzameckou zahradou, Hradist¢ svatého Klimenta u Osvétiman, Soubor
pamatek velkomoravské sidelni aglomerace Staré Mésto — Uherské Hradist¢ Modrd, areal
Pusteven v Beskydach, Valasské muzeum v pfirodé¢ v Roznové pod Radhostém, Pamatnik
protifasistického odboje v Plostin€é, areal zamku Buchlovice, hradu Buchtova a zamku
Vizovice. Vyznamnymi piirodnimi lokalitami jsou — Chrdnéna krajinna oblast a biosféricka
rezervace UNESCO Bilé Karpaty, Chranéna krajinna oblast Beskydy, ptirodni park Chiiby
a jiné pfirodni parky. Turistickou atrakci je Valasské kralovstvi s vlastnimi znamkami,

mincemi a vybornou slivovici.
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Prilohy

PRILOHA A - Dotaznik
Jak hodnotite Zlinsko z pohledu cestovniho ruchu?

bézna destinace nezajimava destinace atraktivni destinace

Ze které oblasti jste pficestoval/a?

Zlinsko Okruh do 50km okruh do 100km vice

Z jakého divodu jste navstivil tuto oblast?
kulturni a historické pamatky cykloturistika pesi turistika

ptirodni krasy wellness turistika jiné

Jak hodnotite z pohledu navstévnika tuto oblast? Na Skale 1- velmi atraktivni 5 - nezajima mé

1 2 3 4 5

Jak hodnotite uroven materidlné technického zabezpeceni v této oblasti?

vyborna vyhovujici nevyhovujici nedokézi posoudit

Co by jste uvital pro rozvoj a zvySeni atraktivnosti této destinace?

propagace destinace nabidka volno¢asovych aktivit potadek a Cistota
rozvoj ubytovacich a stravovacich sluzeb bezpecnost
poradek a Cistota jiné

Co jako navstévnik destinace vyhledavate?
kulturné — historické podnéty aktivni odpocinek kulturni zazitky

odpocinek a regenerace jiné

Zajimate se o historii dané destinace?

ano ne ano velmi

Ohodnot’te propagaci této oblasti?

dobra dostate¢na nedostate¢na
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