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Anotace

Téma: Destinaéni marketing na uzemi CHKO Jizerské hory
Bakalarska prace se zaobira tématem destina¢niho marketingu, konkrétné
na uzemi CHKO Jizerské hory. Prace zahrnuje empiricky vyzkum o motivaci
navstévy destinace, navstévnicich mifici do destinace. Vramci dotaznikového
Setfeni byli osloveni respondenti zcelé Ceské republiky, primarné Ti, ktefi
destinaci navstivili. Zpétna vazba je nasledujici ¢asti vyzkumu, respondenti dostali
moznost vyjadrit se ke kvalité poskytovanych sluzeb. Prakticka Cast prace je
zaloZena na vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které probihalo nejprve formou
osobnich rozhovorii a nasledovalo Setfeni v elektronické podobé. Vysledkem
dotaznikového Setfeni je profil navstévniki, jejich obvyklé chovani, motivace
piijezdi a zminéné hodnoceni destinace. Zavérem prace jsou navrzeny moznosti
rozvoje destinace, predevsim v oblasti produkt.
Klicova slova

Destinace, marketing, management, strategie, rozvoj, udrzitelnost

Annotation

Title: Destination marketing in CHKO Jizerské hory

Bachelor Thesis is occupied with destination marketing, concretely on CHKO
Jizerské hory. This work includes empirical research on motivation of destination‘s
visitors. Respondents were addressed from the whole Czech Republic in terms of
empirical research, primarily those who have already visited the destination.
Another part of the research is a feedback. The respondents had an opportunity to
express their opinions about quality of provided services. The research part is
based on evaluation of survey, which was made in the form of interviews and as an
online survey. The result of the survey is a profile of visitors, their usual behavior,
motivation of arrivals and evaluation of destination. As a conclusion there were

suggested options of destination development, particularly concerning products.
Key words

Destination, marketing, management, strategy, development, sustainability
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1. Uvod

Cestovni ruch je v dnesni dobé kazdodenni soucasti Zivota, pro jeho velky
rozvoj byva skoro jiz zazrakem, vidét krajinu madlo ovlivnénou zasahy lidské
¢innosti. Cisty vzduch, krasna priroda, malebné stezky, zvifata ve volné krajiné a
pravé az lidskou rukou nedotcené misto, tak by se dalo shrnout CHKO Jizerské
hory. Vyznam této oblasti je nesporny, vidyt se zde nachazi ptaci oblasti,
raselini$t&, rozhledny, tak typické pro tuto ¢ast Ceské republiky. CHKO Jizerské
hory jsou oblibenou destinaci predevSim pro navstévniky z blizké aglomerace
Liberce a Jablonce nad Nisou, avSak pro svou polohu jsou c¢astym utocistém
navstévnikl ze Stiredoceského kraje a Prahy. Oblibenou ¢asti neboli centralni cast
CHKO Jizerské hory se rozklada v okoli Jizerské magistraly, ktera poskytuje
moznosti pro béZecké lyzovani, cykloturistiku, a pési turistiku. Sportovni vyziti je
Castym divodem navstévy této lokality, vidyt Nové Mésto pod Smrkem je
proslavené singltrekem, Bedrichov vynika béZeckymi tratémi a poradanim Jizerské
50, Janov nad Nisou a Jantv Dil jsou vyznamnymi centry sjezdového lyZovani,
sport je tu pritomen zkratka na kazdém kroku. Rika se, Ze kazdy, kdo se narodil
v Liberci, Jablonci nad Nisou a blizkém okoli umi lyZovat diive nez chodit, coZ je
dalSim prikladem sportovniho ducha obyvatel blizkého okoli Jizerskych hor.
Sportovni duch mistnich obyvatel je dozajista zptisoben tak krasnym okolim, které
nabada k prozkoumani. Kdyz se da jedno k druhému, ¢lovék si predstavi ptrirodu a
mistni obyvatele svou domovinu a oblibena mista v Jizerskych horach.

Jizerské hory jsou soucasti Zivota autorky, kterd zoblasti pochazi,
konkrétné z blizkého mésta Liberce. Téma prace bylo zvoleno na zakladé zajmu
autorky o problematiku destinace a znalosti lokality. Pilotni vyzkum v ramci prace
byl tak zaloZen na znalosti destinace a pomohl k stanoveni vyzkumnych cild.
Znalost destinace také pomohla poukazat na nedostatky a naopak vyzdvihnout
prednosti destinace. Pravé nedostatky marketingového fungovani se zobrazily ve

vyzkumné oblasti.



1.1 Cil prace

Bakalarska prace si klade za cil zmapovat izemi CHKO Jizerské hory, ziskat
informace o cestovnim ruchu na uzemi CHKO Jizerské hory a objasnit fungovani a
strukturu destina¢niho marketingu v destinaci.

Jak bylo feceno, cestovni ruch je soucasti kazdodenniho Zivota obyvatel
nejen v Ceské republice. Tato prace poukazuje na dilezitost CHKO Jizerské hory
pravé v oblasti cestovniho ruchu v ramci Ceské republiky. Destinace CHKO Jizerské
hory je dilezitou soucasti priméstské rekreace, nebot za odpocinkem a
sportovnim vyZitim do lokality mifi velké mnoZstvi obyvatel Libereckého kraje. Jev
primeéstské rekreace je dlisledkem polohy destinace v blizkosti dvou velky mést -
Liberce a Jablonce nad Nisou. Pfiméstska rekreace vSak neni jedinou formou
cestovniho ruchu v oblasti, do oblasti pro jeji lehce dostupnou polohu hlavné od
Stiedoceského kraje mifi navétévnici z riiznych koutd Ceské republiky. Prace se
zaobird i nedostatky, které lze vdestinaci najit, a to predevSim na poli

marketingové ¢innosti.

2. Metodicky postup

2.1 Sirsi vyzkumné cile
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit informace tykajici se cestovniho ruchu
v destinaci. Soucasti této analyzy je zjistit skupinu navstévnikd, ktera obvykle mif{

do destinace a motivaci navstévy CHKO Jizerské hory.



2.2 Vyzkumné otazky

1) Jaky typ navstévnikd do destinace mif{ (vé€k, vzdélani, pohlavi)?
2) S kym obvykle do destinace miri?

3) Co motivuje navstévniky k prijezdu do CHKO Jizerské hory?

4) Jaka je primeérna délka pobytu?

5) Jaky mésic obvykle destinaci navstivi?

6) Jsou navstévnici spokojeni s infrastrukturou destinace?

7) Kde ziskavaji navstévnici informace o lokalité?

8) Vyuzivaji respondenti bonusové programy v destinaci?

2.3 Hypotezy

Cilem prace je stanoveni skupiny navstévnik(, ktera nejcastéji vyhledava
destinaci CHKO Jizerské hory k pobytu, ¢i navstévé. Zakladni cil bude ovérovan
pomoci nasledujicich mensich hypotéz, aby doslo k presnéjsimu zavéru. Hypotézy
jsou stanoveny na zakladé znalosti oblasti a predpokladanych trendl v destinaci.
Nyni budou predstaveny hypotézy, jejich nasledné ovéreni bude provedeno na
zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setieni.

Hypotéza (¢.1) zni: nejvétsi skupinu navstévnikii (min. 40%) v CHKO
Jizerské hory tvori lidé z blizkého okoli (tj. do 25km dojezdové vzdalenosti).

Zdtavodnéni: Hypotéza (¢.1) predpoklada, zZe vliv pifiméstské rekreace je tak
veliky, Ze dotazani respondenti budou prevazné z blizkych mést.

Znéni hypotézy (¢.2) je nasledujici: min. 40% navstévnikia z blizkého
okoli do destinace miii primarné za sportovnim vyzZitim.

ZdUvodnéni: hypotéza (¢.2) je vysledkem pozorovani v destinaci, které
probéhlo radu let predem. Pozorovani mélo za vysledek, Ze rezidenti do destinace
mifi predevSim za sportovnim vyzitim, nebo prirodou, avSak sportovni vyziti dle
autorcina nazoru bude prevazovat.

Hypotéza (¢.3) se =zabyva motivaci navstévy destinace z pohledu
nerezidentd. Hypotéza (¢€.3) zni: min. 40% navstévniki ze vzdalenéjsiho okoli
(tj. nad 25km dojezdové vzdalenosti) miii do destinace predevsim za

prirodnimi podminkami.



ZdlGvodnéni: tato hypotéza (¢.3) je stanovena na zdkladé predpokladu, Ze
lidé z okolni ¢asti do vzdalenéjsich destinaci miri predevSim za prirodnimi
predpoklady a sekundarné za sportovnim vyziti.

Hypotéza (¢.4) stanovuje: prevahu jednodennich navstév v destinaci
s predpokladem min. 40%.

ZdGvodnéni: prevaha jednodennich navstév je vysledkem zahrnuti
piiméstské rekreace do vysledki, kterd byva jednodenni zalezitosti. PFiméstska
rekreace ma v destinaci velky objem diky poloze CHKO Jizerské hory mezi mésty
Libercem a Jabloncem nad Nisou.

Nasledujici zkoumani bylo zaméfeno na sezénnost. AvSak vtomto bodu
nebyla stanovena zZadna hypotéza, nebot stanoveni hypotézy by bylo velmi
obtizné. Jde pouze o vyhodnoceni vysledkd. Pro vypocet bylo vyuzito kurtézy
sezonnosti.

Hypotéza (€.5) ohledné typli navstévniki destinace zni: nejvétsi skupinu
navstévnikia tvori rodiny s détmi (min. 50%).

ZdlUvodnéni: rodiny s détmi budou nejvétsim segmentem, nebot diky
predchozimu pozorovani bylo zjisténo, Ze tato skupina se v destinaci vyskytuje
nejcastéji. Autorce pomohla také znalost mistnich produkti, které jsou zaméreny
pravé na rodiny s détmi (napt. Détské dny a Vila Izerina).

Hypotéza (€.6) zni: sportovni akce konané na tzemi CHKO Jizerské hory
povazuje min. 60% navs$tévniki jako motivaci navstévy této lokality.

Zdtavodnéni: hypotéza (¢.6) je stanovena na zakladé oblibenosti téchto akci
a navstévnosti (Jizerska 50, CT Author cup).

Hypotéza (¢.7) zni nasledovné: min. 50% navstévniki vyuziva
internetovych zdroji kvyhledavani informaci o destinaci CHKO Jizerské
hory.

ZdlUvodnéni: dle hypotézy (C.7) navstévnici, ktefi vyhledaji informace
pomoci infocentra, obsadi min. 20% zaznamenanych odpovédi. Hypotéza (¢.7) je
stanovena na predpokladu oblibenosti internetovych zdrojt, diky jejich neustalé
aktualizaci, prehlednosti a jednoduchosti oproti tiSténym zdrojim.

Hypotéza (¢.8) zni: vétSina navstévniki (min. 60%) nevyuziva

bonusovy program Jizerky CARD.
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ZdGvodnéni: predpoklad byl stanoven na zdkladé faktu minimalni
propagace bonusového programu Jizerky CARD. A také nepropracovanosti tohoto

produktu, o které vi autorka diky vlastni zkuSenosti s produktem.

2.4 Metody vyzkumu

Sbér informaci a podkladii pro zpracovani bakalarské prace probéhl diive nez
bylo zvoleno téma, nebot, jak bylo receno autorka pochazi z nedalekého mésta.
Poslednich pét let se v destinaci vyskytuje pravidelné, jelikoZ pracuje v mistnim ski
arealu Severak, které se nachazi v centralni c¢asti destinace. Prvni poznatky o CHKO
Jizerské hory byly ziskany z mapovani oblasti a neformalnich rozhovori s mistnimi
obyvateli, poskytovateli sluZeb vdestinaci i snavStévniky destinace.
Fotodokumentace destinace probéhla v predchozich letech (od roku 2011), presto
posledni sbér podkladovych udaji probéhl v breznu letoSniho roku. Na zakladé
zjisténych informaci o nékolik let pozdéji vznikaly podklady pro vyzkumnou c¢ast
prace. Informace slouZzily jako podklady pro vyic¢eni hypotéz. Znalost destinace i
navstévnického segmentu, se kterym je autorka v pravidelném kontaktu, pomohly
stanovit procentudlni vyjadieni jednotlivych hypotéz.

Vysledkem ziskanych informaci byla tvorba dotaznikového Setfeni. Podoba
dotazniku je k nahlédnuti v prilohach. Dotaznikové Setieni bylo formou otevienych
i uzavienych otazek, v zavislosti na zjisténi pozadovanych informaci. Setieni se
zabyva vSeobecnymi otazkami, jako je vék, pohlavi a vzdélani. Nasleduji otazky se
tykaji navstévy destinace, zabyvaji se motivaci navstévy, doby pobytu v destinaci a
spokojenosti s mistni infrastrukturou. Navazujici otazky se zabyvaji fungovani
destina¢niho marketingu v CHKO Jizerské hory a bonusovymi programy.

Prvni c¢ast dotaznikového Setfeni probihala ve ski arealu Severak, tento
lyZarsky areal je hojné vyhledavan predevsSim rodinami s détmi. LyZarské stredisko
Severdk bylo vybrano jako misto, ve kterém bude probihat vyzkum z divodu
vysoké navstévnosti arealu a jeho poloze v centralni casti Jizerskych hor. Dle
HOLANOVE (2016) bylo v lednu letodniho roku ve ski arealu Severak zaznamenano
zhruba 21 000 navstévnik, v inoru byl pocet navstévnika vyssi o 8 000 (tj. 29 000
navstévnikl), vbreznu letoSniho roku bylo na uzemi lyZzatrského strediska

zaznamendno okolo 15 000 navstévnikl. Z kapacitnich divodi nebylo moZné
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oslovit vSechny navstévniky. Sbér dat byl z casovych divodi porizovan pouze o
vikendu, kdy se na tizemi CHKO Jizerské hory v oblasti Ski Aredlu vyskytuje vice
navstévnikli nez v tydnu. Pro Sirsi zabér, ktery nebyl z ¢asovych a kapacitnich
divodi mozny, by bylo vhodné porovnani Setifeni o vikendu a v tydnu. Vzorek,
ktery byl v rdmci vyzkumu osloven (tj. 200 respondentti), je tak malym odrazem
celkové navstévnosti arealu. Dotaznikové Setfeni ve ski arealu bylo netispéSné pro
nespolupraci respondentii z casového hlediska. Pouze maly pocet oslovenych
respondentil mélo €as na odpovédi. Nasledovné probéhl sbér emailovych adres a
dotaznik v elektronické podobé byl rozeslan mezi respondenty. Pfi sbéru dat byli
dotazovani i respondenti z okoli CHKO Jizerské hory, kteri bydli v okoli v rozmezi 0
- 25 km, do destinace miii za priméstskym cestovnim ruchem. Vymezeni
respondentd z blizkého okoli neboli mistniho obyvatelstva bylo slozité, nebot
misto obvyklého pobytu je relativni, proto do dotaznikového Setieni byli zarazeni i
respondenti z blizkého okoli. Hranice pro vytyceni blizkého okoli je také relativni,
piesto pro tento vyzkum byla stanovena do 25 km dojezdové vzdalenosti. Tato
vzdalenost byla zvolena v ohledu na polohu vétSich blizkych mést (Liberec,
Jablonec nad Nisou, Tanvald), jejichZ obyvatelé do destinace mifi pravé za
piiméstskou rekreaci. Zarazeni navstévniki zblizkého okoli umoznilo ve
vybranych ¢astech dotaznikéi srovnani s respondenty ze vzdalenéj$ich koutti Ceské
republiky.

V zavéru byla provedena syntéza ziskanych poznatki z dotaznikového Setieni.
Vysledky jsou uvedeny v praktické casti bakalarské prace. Pro lepSi prehlednost
jsou vysledky v graficky zpracovany. Toto zpracovani umoZnilo porovnani

segmentu mistnich obyvatel a ostatnich navstévnika.

2.5 Literarni reserse

Teoreticka Cast prace byla zpracovana primarné z kniZznich a internetovych
zdrojt. Zpracovani metodické ¢asti bylo provedeno primarné diky knize ,Uvod do
tvorby odbornych praci“ od autor TROUSILA a JASIKOVE (2015). Kniha byla
napomocna kvyuZzivani otevrenych a uzavrenych otazek v jednotlivych Castech

dotaznikového Setreni.
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Zakladni definice obsazené v praci jsou cCerpany z ,Vykladového slovniku
cestovniho ruchu” od ZELENKY a PASKOVE (2012). Informace o destina¢nim
marketingu a jeho specifika jsou ¢erpany predev$im z knihy PALATKOVE (2011)
»,Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace
turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financovdni, rizeni kvality v
destinaci a informacni systém destinace.”

Zpracovani praktické casti probéhlo predevSim na zakladé elektronického
dokumentu GAVLASOVE (et. al. 2007) Strategie rozvoje cestovniho ruchu
turistického regionu Jizerské hory, strategie rozvoje cestovniho ruchu na tzemi
turistického regionu Jizerské hory. Nasledujicim dokumentem, ktery byl pfinosem

pro zpracovani strategie turistického regionu Jizerské hory je STRATEGIE (2015).
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3. TEORETICKA CAST

3.1 MARKETING, MARKETINGOVY MIX, MARKETINGOVE
STRATEGIE

3.1.1 MARKETING

Zakladni pojmy marketingu ve vSeobecné roviné predstavené v této
kapitole jsou nedilnou soucasti prace pro uvedeni do problematiky marketingu
cestovniho ruchu. Vtéto kapitole bude rozebirdn vSeobecny marketing
v kombinaci s marketingem cestovniho ruchu. Aplikace marketingu cestovniho
ruchu bude k vidéni predevSim na praktickych prikladech. Nejprve je tieba uvést
pojmy ve vSeobecné roviné, pozdéji se prace zaméri na cestovni ruchu a jeho

marketing.

»~Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jeho
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby

a smeny produktii a hodnot” (Kotler, 2007, str. 39).

KOTLER (2007) zminuje, Ze v dneSni dobé nelze marketing chapat jako
schopnost prodat. Firemni marketing se zaméfuje primarné na uspokojovani
potieb zakaznika, avSak marketing ve vSeobecné roviné se zabyva jedndnim
spolecnosti vii¢i svym zaméstnanciim, zakaznikiim i dodavateltim. Upozoriiuje, Ze
marketing zac¢ina jesté pred tvorbou sluzeb. Cilem marketingu je napliiovat lidské
potieby, prani a poptavku, aby dochazelo k sménnému procesu. Prodavajici tudiz
musi vyhledat kupujiciho, rozpoznat jeho potieby a na zakladé rozpoznani potreb
produkuje sluzby. Marketing ze strany poptavky je provadén pri vyhledavani cen
vyrobki, kdy poptavka stlacuje ceny, nebot si vybira nejdostupnéjsi cenovou
nabidku. Nasledovné osloveni poptavky probihd na zakladé predem stanovenych
marketingovych strategii. Tyto strategie jsou zakladni ¢asti marketingu, spolecné

s komunikaci, segmentaci trhu a marketingovymi nastroji.
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3.2 SPECIFICKE RYSY MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU

Po uvedeni zakladnich informaci o marketingu je treba vénovat se a
vyzdvihnout odliSnosti marketingu cestovniho ruchu.

Dle ZELENKY (2015) prvni odliSnosti je podileni se vice neZ jednoho aktéra
pri tvorbé produktu nebo sluZeb cestovniho ruchu. Pro destinace byva typické
fungovani vice aktérii cestovniho ruchu, ktefi dohromady vytvari sluzby a
produkty poskytované v destinaci. Propojenost jednotlivych sluZeb je markantni,
obvykle poskytovatelé ubytovacich sluZzeb neposkytuji volnocasové aktivity,
poskytovatelé stravovacich sluzeb casto neposkytuji ubytovaci sluzby. Spoluprace
mezi subjekty ma vliv i na zpétné hodnoceni produkti a sluZzeb poskytovanych
v destinaci. Zpétnou vazbu hodnoceni ovliviiuje kvalita vSech sluZzeb
poskytovanych vramci produktu popt. balicku (package), ale také prirodni
piredpoklady (vzhled destinace, podnebi), lidsky faktor (chovani lidi, jak mistnich
obyvatel v destinaci, tak lidi pracujicich v oblasti poskytovanych sluzeb), ale i
spolucestujici a dalsi faktory. Pro produkt cestovniho ruchu jsou typické
charakteristiky, jako je nehmotny charakter, neni mozné jej skladovat, ani si ho
pripravit do zasoby. Jde o unikatni specifickou vlastnost, od které se odviji
marketing cestovniho ruchu a jeho odliSnosti od marketingu v klasickém pojeti.

Dalsi specifika uvadi JAKUBIKOVA (2006) mezi prvni z nich zafazuje riziko
kratké expozitury sluZzeb, schopnost klienta udélat si obraz o nabizeném produktu
¢i nabizenych sluzbach za velmi kratky €as. Tento nazor je pak velmi tézké ovlivnit
¢i zménit. DalSim rozdilem oproti klasickému marketingu je vyznam psychiky a
emoci pri nakupu sluzeb. OKkolnosti pisobici na Kklienta v dobé nakupu Cci
poskytovani sluzeb ovliviiuji koupi produktu i zpétné hodnoceni sluzeb, proto je
treba dbat na vnéjsi stranku poskytovanych sluzeb, kterou lze ovlivnit. Vyznam
vnéjsi vzhledové stranky a zjevnost jsou dalSim specifikem marketingu cestovniho
ruchu. Nasledujici odliSnost se zaklada na nehmotnosti sluzeb a z toho vyplyvajici
diraz na image produkti a sluzeb. Nehmotna povaha produktu zpisobuje
nemoznost ukazat klientovi nabizeny produkt. Klient ma byt osloven atmosférou,
vzhledem webovych stranek, katalogii, propagacnich letacki fotografii ¢i osobnich

zkuSenosti s produktem. Vznik kvalitniho produktu nema na svédomi pouze
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kvalitni image, ale i komplexnost sluZeb, ktera je soucasti dalsi odliSnosti.
Komplexnost sluzeb zpravidla zajistuje vice aktérii cestovniho ruchu, proto se zde
objevuje vétsi zavislost na komplementarnich firmach neZz u klasického
marketingu. Nasledujici odliSnosti marketingu cestovniho ruchu oproti klasickému
marketingu je snadné kopirovani sluzeb. Zpravidla v klasickém marketingovém
pojeti je tézké kopirovat produkty, nebot jsou c¢asto chranény tajnymi vyrobnimi
postupy i ochrannymi znackami. V cestovnim ruchu je vidét pouze konecCny
produkt a jeho vznik lze velmi lehce okopirovat. Nasledujicim jevem v cestovnim
ruchu je sezonnost. Je vZdy snahou tyto vykyvy minimalizovat. Dalsi odliSnosti
marketingu cestovniho ruchu je tedy vétsi diiraz na propagaci mimo hlavni sezény.
poskytovatelé sluzeb oslovuji potenciondlni zdkazniky pomoci distribucnich
kanald (napft. cestovni kancelare, agentury, webové portaly, rezervacni systémy
atd.)

Dle MORRISONA (1995) mezi tyto specifika spada jesté nutnost dlouhodobé
rezervace sluzeb, nehmotny charakter sluzeb a pomijivost sluZeb.

PrestoZze existuji velké rozdily mezi klasickym pojetim marketingu a
marketingu cestovniho ruchu, poji tyto dvé odvétvi spolec¢ny zaklad, jako je
komunikace a strategie. Komunikace predstavuje jednani spoleCnosti vici
ostatnim subjektim na trhu, klientlim, zaméstnanctim. Marketingova strategie je
podklad pro praktickou ¢ast. V praktické casti prace je detailnéji rozebirana
strategie rozvoje cestovniho ruchu na uzemi CHKO Jizerské hory, proto je tfeba

nyni uvést ¢tenare do vSeobecné problematiky.

3.2.1 MARKETINGOVE STRATEGIE

ZELENKA (2015) pravi, Ze marketingovou strategii lze zjednoduSené nazvat
jednanim spolecnosti vii¢i svym zaméstnanclim, zdkazniklim, dodavatelim. Jde o
jednani, které =zahrnuje zdkladni komunika¢ni rysy, propagaci, pouZité
marketingové nastroje, ale i pocatetni orientaci na zakazniky. Dle KOTLERA

(2007) je treba pouZzit marketingové strategie jiz od zacatku fungovani spolecnosti.
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Pro spravné fungovani marketingové strategie je tieba znat prostredi, ve kterém se
spole¢nost nachazi.

V cestovnim ruchu se objevuji specifika, které ovliviiuji i marketingové
strategie, na tato specifika upozornuje ZELENKA (2015). Strategie v cestovnim
ruchu se odviji dle charakteru subjektu. V cestovnim ruchu se objevuje zaméreni
spolecnosti na nékterou z ¢asti 8P + ICT, jeji nasledné vylepSeni. Zaméreni na 8P +
ICT probiha dle charakteru subjektu, ktery vyuziva marketingovou strategii, neni
vSak podminkou zamérovat se vramci strategie na vybrané casti 8P + ICT.
Klasickym prikladem zaméreni se na 8P + ICT vramci strategie jsou produkty
s nizkou cenou ¢i nizkymi ndaklady, balicky, odliSnost oproti konkurenci, nebo
urcitd specializace organizace nabizejici produkty cestovniho ruchu. V cestovnim
ruchu mezi takové odliSeni miiZe patrit specializace na exotické destinace, pobyty
na farmach, vyuziti znacky. Tyto specializace vznikaji na zakladé zvolené cilové
skupiny zakaznikii a jejich potireb. V cestovnim ruchu patii mezi zakladni
strategickou volbu nizké naklady, diky kterym dochazi k vy$$im ziskiim organizace
i vsilném konkuren¢nim prostiedi. Kazda spolecnost si miize zvolit typ naklad,
které se pokusi snizit, v cestovnim ruchu muze jit pfedevsSim o mzdové naklady.
Svou strategii rozvoje cestovniho ruchu ma i destina¢ni marketing ptisobi na izemi
CHKO Jizerské hory (viz. kapitola Destina¢ni marketing a management na uzemi
CHKO Jizerské hory).

Spravného fungovani marketingové strategie se docili pomoci spravné
piipravy. Fungovani marketingové strategie miize byt docileno pomoci nastroju
vyuzivanych pro strategické planovani. ZELENKA (2015) i KOTLER (2007)
povazuji jako zdkladni nastroje marketingového planovani: marketingovou
situa¢ni analyzu, strategicky audit, analyzu portfolia (Bostonskou matici, matici GE
atd.), primarni a sekundarni marketingovy vyzkum a SWOT analyzu. Pravé SWOT
analyza byva nejvice vyuZivanym nastrojem, proto bude podrobnéji probrana. Dle
ZELENKY (2015) je zakladnim nastrojem pro zjisténi internich silnych a slabych
stranek, a externich hrozeb a prilezitosti. SWOT analyza je zkratkou slov
z anglictiny, jde o Strengths (silné stranky), Weaknesses (nedostatky = slabé
stranky), Opportunities (prilezitosti), Threats (hrozby). SWOT analyza je jakymsi

hodnocenim jednotlivych faktord, které se déli do jednotlivych skupin ovliviiujici
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fungovani spolec¢nosti. Nyni je tfeba uvést spojitost s cestovnim ruchem, klasické

marketingové strategie se obdobnym stylem aplikuji i v cestovnim ruchu. SWOT

analyza mize byt prikladem aplikace klasického pojeti marketingu v cestovnim

ruchu. Nasledujici tabulka (¢.1) je prikladem konkrétni SWOT analyzy v cestovnim

ruchu, tabulka aplikuje SWOT analyzu na uzemi CHKO Jizerské hory k letoSnimu

roku.

Tabulka 1: Typické faktory vyhodnocené v ramci SWOT analyzy cestovniho

ruchu pro destinaci CHKO Jizerské hory

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Geograficka poloha (1azensky trojuhelnik,
dostupnost z okolnich mést),

Prirodni predpoklady destinace (prirodni
krasy, vzacni ptaci, raselinisté),

Podpora cestovniho ruchu na izemi (sprava
CHKO iniciuje rozvoj cestovni ruch)

Konan{ sportovnich akcf (Jizerska 50, CT

Author cup)

Nekomplexnost sluZeb v destinaci,
Nedostate¢na spoluprace subjektli v ramci
nabidky sluzeb,

Nizky rozpocet na rozvoj destinace,
Nefungujici produkt (karta hosta - Jizerky
CARD)

PretiZenost destinace (vysoka navstévnost

destinace v letnich mésicich)

PRILEZITOSTI

HROZBY

Tvorba novych produktd,
MozZnost vyuZiti granti,
Rozvoj turisticky, cyklisticky, béZeckych tras

v okoli

Prirodni katastrofa (pozar v destinaci,
povoden),
Zhorseni infrastruktury v destinaci,

Ubytek navstévniki

Zdroj: Hornikovd (2016)

3.2.2 MARKETINGOVY MIX

Dle KOTLERA (2007) si firma po zvoleni celkové marketingové strategie,

zaCind planovat detaily marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor

marketingovych nastrojii, které firma vyuZzivd k dpravé nabidky dle cilovych

skupin zdkaznikl. Do marketingového mixu firma zahrne vSe, co miiZe udélat pro
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ovlivnéni poptavky. K tomu se vyuZziva 4P znamych jako: produkt, cenova politika,
komunikacni politika, distribu¢ni politika. Nékteri autori vsak zakladni 4P rozsiruji
na 8P + ICT (MORRISON, 1995). KOTLER (2007) zminuje, Ze 4P predstavuji pohled
prodavajiciho, nikoliv kupujiciho, jde tedy o nastroj prodejct.

Pro cestovni ruch se vyuziva 8P + ICT, nebot tento marketingovy mix
obsahuje veskeré diilezité soucasti cestovniho ruchu ovliviiujici prodej sluzeb.

Nyni bude predstaveno vySe zminénych 8P a jejich definice.

Produkt cestovniho ruchu (angl. Product): Dle ZELENKY a PASKOVE (2012, s. 442)
je produkt souhrnem veskeré nabidky subjektu podnikajicitho v cestovnim ruchu.
Jde tak o zbozi ¢i sluzby. Pro sluzbu je typické nemoznost skladovani, omezena
Zivotnost a osobni poskytovani. Dale zminuji, Ze je béZzna platba predem za
produkt, ktery nelze vyzkouSet predem. Pro produkty je typickd komplexnost,
tudiz zahrnuji ucelenou formu sluzeb, tzv. balicky.

PALATKOVA (2006) rozsituje definici. Produkt ma ti‘i zakladni roviny, a tim
je jadro produktu, vlastni produkt a pridana hodnota produktu. Do jadra produktu
radi klientovi potreby (relaxace, adrenalin, pohodli). Vlastni produkt je hmotny, jde
jiz o konkrétni nabidku, jako je destinace, cena a termin. Jako pfidanou hodnotu

vidi nehmotnou ¢ast, za kterou je klient ochoten navic zaplatit.

Cena (angl. Price): Cena v marketingu -> marketingovy ndstroj. V cestovnim ruchu
vyjadruje aktudlIni i priimérnou cenu -> sluzby CR (->alotomdnskd ceny, -> primérnd
cena za pokoj, ->pultovy cena, ->zdkladni cena) i jejich soubort, ->komplexti sluzeb
a ->zdjezdil (->cena cesty, ->cena zdjezdu), slevovou cenu (->hromadnd cena),
specidlni cenu (->jednotnd cena), cenu souvisejici s odpovédnosti dopravce (-
>deklarovand cena zavazadel) (ZELENKA, J., PASKOVA, M., 2012, s. 77).

JelikoZ v marketingu sluZeb jde predevSim o nehmotnou povahu, vyznam
ceny je zde velky. Produkt se stava hodnotou, za kterou je zakaznik ochoten utratit
urcitou sumu. Na tomto poli dochazi k velké konkurenci, nebot pokud zakaznikovi
poskytne podnik (cestovni kancelar, slevovy portal, hotel, restaurace) néco navic,

zakaznik na to slySi a mize zde dojit ke konkurenci, jak mezi nadnarodnimi
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spolectnostmi, tak mezi malymi soukromymi podniky. Cena je také dileZity

parametr, ktery zobrazuje postaveni jednotlivé firmy na trhu. (CIM, 2009, s. 5)

Misto (angl. Place): Dle KOTLERA (2007) neboli distribuce zahrnuje c¢innost
firmy, kterd produkt ¢ini dostupny cilovym zakaznikim.

ZELENKA (2015) zdiraznuje, Ze zptsob distribuce u produktt cestovniho
ruchu vyrazné ovliviiuje jeho dostupnost, cenu, hodnoceni klientem, ale i podobu
produktu. Zminuje, Ze diky globalizaci nabidky produktu dochazi k masovému
prodeji. VdnesSni dobé, se pri distribuci vyuzivaji klasické prostredky jako je
telefon, fax, osobni kontakt, ale také WWW stranky, mobilni telefony, infoboxy a
digitalni televize. V cestovnim ruchu dochazi k rozsirovani globalnich distribu¢nich

systému.

Propagace (angl. Promotion): Jde o marketingovy nastroj podpory prodeje a
marketingové komunikace se zakazniky. Propagaci tvori reklama, vztahy
s vefejnosti, osobni prodej. V cestovnim ruchu je diraz kladen na image firmy.
Patfi sem spolehlivost, autenticita a odliSnost nabidky. Dilezitou soucasti
propagace v cestovnim ruchu jsou veletrhy CR, workshopy. V cestovnim ruchu se
vyuzivaji katalogy, prospekty, reklamy v televizi, Casopisech, rozhlasech, ale
dtilezité je i chovani mistnich obyvatel destinace. (ZELENKA, J., PASKOVA, M., 2012,
S. 447)

Lidé (angl. People): Dle JAKUBIKOVE (2006) jsou lidé nedilnou soucasti
cestovniho ruchu. Maji zde nékolik roli, jde o vlastniky, manaZery, zaméstnance,
poskytovatele sluzeb, zakazniky, rezidenty aj. D4 se Fict, Ze lidé jsou zde na vSech
urovnich, a pravé potencionalni zakaznici jednaji s lidmi, ktefi jim poskytuji sluzby
v oblasti cestovniho ruchu. Proto je dilezité vybrat si v oblasti cestovniho ruchu
spravné zameéstnance, nebot pravé persondl se podili na produkci sluZeb.
JAKUBIKOVA (2006) neopomina zdlraznit, Ze pravé lidé dokresluji atmosféru
dané destinace, do této kategorie se radi mistni obyvatelé. Obyvatelé jednotlivych
destinaci maji rzny vztah k turistim. Znamym mérenim je Doxeyho irita¢ni index,

ktery posuzuje tyto vztahy. Tento iritacni index ma ¢tyti zakladni postoje, jako jsou

20



euforie, apatie, obtéZovani a nepratelstvi. Je vhodné neustdle udrZovat mezi

navstévniky a mistni komunitou, jinak dojde k vypjatym vztahlim v destinaci.

Balicek sluzeb = komplex sluZeb (angl. Package): soubor sluZeb nabizeny

zakaznikovi za urcité ceny. Jde o vzajemné se dopliujici sluzby tvorici jednotny
produkt (napr.: rodinné vikendy obsahujici ubytovani, stravovani, wellness ).
Balicky jsou vyslednou tvorbou cestovnich kancelari. (KOTLER, 2010, s. 527)

Dle ZELENKY a PASKOVE (2012, s. 272, 273) je kompletovani sluzeb soucasti
marketingového mixu, nebot zjednoduSuje zakaznikovi proces zajiStovani
dovolené a pro poradatelé je nastrojem zvysSeni odbytu hiife prodejnych sluzeb
cestovniho ruchu. Diky baliku sluzeb miZe prodejce ftidit tok navstévnikia
z hlediska c¢asu, a tim ovliviiovat sezénnost v destinaci. Prodejce mulZe nabizet
vikendové ¢i mimosezonni pobyty za zvyhodnéné ceny. Balicek neboli package je
pro zakazniky vyhodny pro svou cenu. Casto v nich byvaji néjaké sluzby zdarma,
zakaznik tak vice uSetri, nez kdyby platil jednotlivé polozky zvlast. Z hlediska
nabizejicich sluzeb pii tvorbé balic¢kii, dochazi ke spolupraci jednotlivych subjektii
cestovniho ruchu, jako jsou cestovni kancelare, letecké spolecnosti, hotely ¢i
touroperatori. Komplexy sluzeb tak jsou soucasti masového cestovniho ruchu.

Mezi ty nejznaméjsi komplexy patii poznavaci ¢i pobytové zajezdy.

Programovani (angl. Programming): Dle PALATKOVE (2006)

programovani vytvari vzajemné navazujici nabidku sluzeb a atraktivit cestovniho
ruchu, vysledkem programovani je produkt cestovniho ruchu. Jde tedy o propojeni
riznych druht sluzeb, ale i udalosti a ¢innosti konanych v destinaci. Programovani
byva zaménovano s tvorbou balickli, programovani tvofi nabidku z ¢asového i
mistniho hlediska. Tvorba balic¢kli (package) vznikd na zakladé zvolenych sluzeb,
které jsou klientovi prodavany jako jednotny produkt. Prikladem mohou byt
zabavni parky, nebo okruzni plavby s fakultativnimi vylety na pevniné. Diky
programovani a tvorbé pakett, jde 1épe tidit poptavku, nebot lze programovat

akce na mimosezoénni obdobi, kdy poptavka stagnuje ¢i klesa.
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Partnerstvi (angl. Partnership): PALATKOVA (2006) mluvi o partnerstvi, jako o
Fizeni vztahli mezi jednotlivymi subjekty destinace. TudiZ jde o komunikaci mezi
navstévniky a poskytovateli sluZeb a jejich konkurenci. Dle JAKUBIKOVE (2006) je
partnerstvi disledkem lidi se stejnymi zajmy, nebo obdobnou ¢innosti. Spole¢né
faktory mohou sjednotit subjekty cestovniho ruchu, nasledné pak dochazi ke
spolupraci, které miiZze mit za nasledek vyhody. Tyto vyhody by samostatny
subjekt neziskal, ale pomoci vySe zminéného partnerstvi je ziska (napr. Diky
partnerstvi miiZe oslovit vétsi mnozZstvi potenciondlnich klient). Zajezd je
piikladem takového partnerstvi, kdy musi spolupracovat vice subjektd, nebot
jinak by k samotnému zajezdu nikdy nedoslo. Pravé spolupraci mohou subjekty
velmi ziskat, nebot se jim mohou snizit ndklady a mohou se dostat do podvédomi

zakazniki diky takovému spojeni.

3.3 DESTINACNI MARKETING A MANAGEMENT

Pred predstavenim problematiky destina¢niho marketingu a managementu
je treba uvést zakladni definice pouzivané v této kapitole. Pojmy vyskytujici se
v této kapitole uzce souvisi s pojmy v praktické Casti prace, proto je tfeba jim

vénovat pozornost, aby v praktické ¢asti nedochazelo k chybné interpretaci.

3.3.1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Pojmem destinace se zaobirda mnoho autorti. Destinace dle UNWTO je

»geograficky prostor (stdt, region, misto), které si ndvstévnik vybird jako cil cesty”.

PALATKOVA (2011) destinaci vysvétluje jako oblast, kterd je navstévnikem
chapana jako ,cil cesty“. V takové destinaci se vyskytuji prirozené podminky pro
koncentraci cestovniho ruchu (napf. atraktivity, geografickd poloha, prirodni
krasy, historicka stranka atd.) a je zde pritomna Fada rtiznorodych sluzeb. Tudiz se
destinace da shrnout jako misto resp. produkt slozeny z dalsich produktt tvorici
jednotny celek. Charakteristickym znakem jsou hranice jednotlivych destinaci,
které je oddéluji od jinych destinaci.

Clenéni hranic destinaci je rtiznorodé, toto vymezeni miize byt dle:

administrativnich hranic, vyskytu poptavky, miry zasahu verejného sektoru,
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strategie, vybranych indikator@i rozvoje turismu. Clenéni dle administrativni

hranice byva vyhodné z hlediska financovani, koordinace celku, jednodussi
statistiky, jazykové jednotnosti. Nevyhodou takového déleni miZe byt
riznorodost, nevhodnost nabidky. Z hlediska poptavky muze jit o nepropojenost

sluZeb na zakladné administrativnich hranic. Pokud je pri vymezeni hranic vyuzita

koncentrace poptavky, mize dochazet k rliznému chapani velikosti hranic. Cim
vzdalenéjsi trh, tim se zvétSuje rozloha destinace (napf. CHKO Jizerské hory je
chapano vramci Libereckého ¢i jiného sousediciho kraje, avSak napf. pro
Moravskoslezsky kraj je destinace CHKO Jizerské hory chapana jako Liberecky
kraj, pro americky trh to miiZze byt destinace bud’to Vychodni Evropy nebo Ceské

republiky. Dle zdsahi vefejného sektoru dochéazi k tvorbé ze zdola (na zakladé

politického rozhodnuti, coZ je typické predeviim pro Ceskou republiku po roce
1993.) nebo ze shora, kdy destinace vznika na zdkladé zakonl napi. O podporie
turismu. Nebo se zde vyskytuje smiSeny typ, kdy prevlada jedna tvorba. Destinace
se tak dle hranic déli na mistni, regionalni a narodni.

Hlavnim cilem vSeobecné kazdé destinace je, obdobné jako u jednotlivych
produktl cestovniho ruchu, prodej. Jak bylo feceno, destinace propojuje sluzby
nachazejici se, ¢i poskytujici se, vdané lokalité a to zpravidla odliSnymi
poskytovateli sluZeb, coZ se dd nazvat jako charakteristicky prvek. Avsak nelze
destinaci nazvat veSkera mista, nebo regiony.

Atraktivity destinace tak predstavuji podstatu destinace a hlavni motivacni
stimul ndvstévnosti destinace. Urceni velikosti a charakteru destinace zadvisi v prvni
radé na zdkladni a odvozené nabidce destinace jako na dvou faktorech strany
nabidky (PALATKOVA, M., 2006, s. 2).

Dale autorka zminuje, Ze destinaci nemusi byt ozna¢ovano pouze to, co existuje,
ale miiZe jit i o nehmotnou stranku véci. Uvadi priklady, jako jsou jevy, myty, nebo

fikce.

3.3.2 POJEM CHRANENA KRAJINNA OBLAST

Chranéna krajinna oblast (CHKO) je rozsahlé uzemi, aZ stovky km?Z
s harmonicky utvafenou krajinou, typickym reliéfem, vyznamnym podilem

prirozenych ekosystémt, trvalych travnich porostl se zastoupenim dievin, nékdy
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obsahujici dochované pamatky historického osidleni. Rekreacni a turistické vyuziti
je mozno pouze tehdy, nedochazi-li k poskozeni prirodni a kulturni hodnoty CHKO.
V Ceské republice CHKO vyhlasuje vlada Ceské republiky nafizenim. (ZELENKA,
PASKOVA, 2012, s. 222, 223)

CHKO ma své individualni znaceni, na nasledujicim obrazku (viz. obrazek ¢.
1) je k vidéni znaceni chranéné krajinné oblasti Jizerské hory.

Obrazek ¢. 1: Znaceni chranéné krajinné oblasti

CHRANENA
KRAJINNA OBLAST

Jizerské hory

Zdroj: Hornikovd (2016)

3.3.3 MARKETING UDRZITELNOSTI

Dle ZELENKY A PASKOVE (2012, s. 328) je marketingem udrZitelnosti,
takovy marketingovy pocin, ktery ma za cil oslovit ucastniky cestovniho ruchu a
podnitit je k trvale udrzZitelnému cestovnimu ruchu. UdrZitelny cestovni ruch je
takovy cestovni ruch, ktery nema negativni dopad na globalni ani mistni Zivotni

prostiedi. Neboli schopnost procesi v destinaci fungovat v rovnovaze
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mezi Zivotnim prostfedim a aktivitami cestovniho ruchu. Definice pojmu
marketing udrZitelnosti se méni dle zainteresovanosti environmentalniho vnimani.

Kromé& definice ZELENKY A PASKOVE (2012) je zde environmentalni
vymezeni, EU kdy Zivotni prostfedi je primarné chranéno a cestovni ruch je
pouZzivan jako sekundarni zdroj, pomoci kterého dochazi k rozvoji a propagaci
takového vnimani. Takové vnimani se vyskytuje pravé na uzemi chranénych
krajinnych oblasti, kdy ochrana prirody je primarni a cestovni ruch sekundarni
zdroj. V pripadé CHKO Jizerské hory se sprava CHKO snaZi rozvijet cestovni ruch
avSak nikoliv na ukor ochrany prirody. Tato problematiky je rozebrana
v nasledujicich c¢astech prace (viz. Strategie rozvoje cestovniho ruchu na uzemi
CHKO Jizerské hory).

ZELENKA (2015) ve své publikaci uvadi zakladni cile podporujici udrzitelny
cestovni ruch. Cile se odviji dle jednotlivych destinaci, v nichz dochazi kjejich
aplikaci. Marketing udrzitelnosti se tedy snaZi podnitit ucastniky cestovniho ruchu
k vyuzivani forem udrzitelného cestovniho ruchu, proto je treba neustale rozvijet
dlouhodobé udrZitelny cestovni ruch, tento rozvoj je dllezitym cilem. Aby
k takovému rozvoji doslo, je tfeba uvédomit si jedinecnost destinace, ve které
dochazi krozvoji udrzitelného cestovniho ruchu. Nasledujici cil se snazi tedy
vyzdvihnout jedinec¢nost destinace. Mezi druhy udrZitelného cestovniho ruch se
vSeobecné radi ekoturismus a agroturismus.

DalSim prostredkem je tvorba ekologicky Setrnych produktd, tvorbou téchto
produktli se zabyva programovani. Cilem tvorby udrzitelnych aktivit byva
segmentace poptavky cestovniho ruchu. Soucasti miize byt i tvorba ekologickych
znacek, jako je oznacovani hoteld, ¢i produkti destinace. Produkty a znacky by
mély ukazat na jedinecnost dané destinace ¢i lokality.

Presun toku navstévnikii miliZze byt nasledujicim cilem, tok navstévniki mtize
byt presunovan zcasového hlediska, ale i zmistniho. Dochazi k presunu
navstévnikl z pretizenych lokalit ¢i destinaci cestovniho ruchu a zaroveinn mize
dojit k sniZzeni rozdili mezi jednotlivymi sezénami. K docileni stanovenych priorit
v destinaci je tfeba vice neZ environmentalni smysleni, proto se vyuZivaji nastroje
jako je vySe zminény demarketing. Cilem je presun resp. potlaceni poptavky

cestovniho ruchu v pretiZené lokalité, do lokality jiné. K tomuto presunu poptavky
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se vyuZzivaji rtizné formy Skodlivé propagace, jako je zdlraznéni problémi
v pretiZené destinaci resp. negativni publicita, vymaz mista z priivodcii a map.
Soucasné miiZe probihat prednostni propagace jiného uUzemi, které ma
dostate¢nou kapacitu a predpoklady krozvoji. Propagace probiha pomoci
klasického marketingového nastroje, a to reklamou. VSe musi byt ovSem soucasti
udrZitelného rozvoje destinace.

Nasledujici cil se snazi zménit chovani v destinaci, avSak pouze pokud mistni
prostiedi plisobi nepratelsky knavstévnikiim, nebo pokud navstévnici
nerespektuji pokyny destinace. Nevhodné chovani navstévnik(i byva casto
problémem na Uzemi chranénych oblasti, narodnich parki, vyznamnych lokalit,
pamatek atd. Ke zméné chovani v destinaci se vyuzivaji kodexy chovani a navstévni
rady, které mohou az zesméSinovat nevhodné chovani navstévnikd. Dale se
vyuzivaji informacni prostredky, jako jsou tabule, televize, znaceni v terénu s cilem
dobfe informovat o lokalité.

Poslednim prostredkem a vSak neméné dilezitym je zpétna vazba. JejiZ snahou
je zajistovani vystupli, monitoring Unosné kapacity a prizkum nejen mezi

navstévniky, ale i mezi mistnimi obyvateli (rezidenty).

3.3.4 DESTINACNI MARKETING

Destinacni marketing je tedy specifické odvétvi marketingu. Zakladni
informace o marketingu byly jiZ shrnuty, nyni je tfeba stanovit si zakladni specifika
destinatniho marketingu. Pojem destinace byl také formulovan, marketing
destinaci je tudiz specifické odvétvi marketingu, zabyvajici se destinacemi
cestovniho ruchu. Destina¢ni marketing si také jako klasicky marketing klade
urcité cile, kterych se snazi dosdhnout marketingovou ¢innosti. Zakladnimi cili dle
ZELENKY (2015, s. 218) jsou: snaha o zlepsSeni image mista/regionu, prilakani
investord do oblasti, snizit vykyvy mezi jednotlivymi sezénami ¢i zménit chovani
aktéri i ucastnikii v destinaci, aby jejich chovani neodrazovalo potencionalni
navstévniky cestovniho ruchu. Pro destinacni marketing byva typické fungovani
vice subjekti vjedné lokalité, s obdobnou ¢i totoZnou nabidkou a cenou. Mezi
takové subjekty se radi poskytovatelé ubytovaci sluZeb, stravovacich sluZeb,

volnocasovych aktivit, ale také statni sprava v dané lokalité. Poskytovatelé téchto
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sluZeb casto myvaji odliSné strategie, a na izemi CHKO se jeSté objevuje sprava
chranéné krajinné oblasti, kterda miZe mit také odliSnou strategii rozvoje. Presto je
zde snaha sjednotit veSkeré aktéry cestovniho ruchu v destinaci, aby fungovani a
rozvoj byly v souladu s marketingem celé destinace. Pokud nedojde k sjednoceni
marketingové Cinnosti v destinaci, mohou byt vysledkem problémy jednotného
financovani a tvorby strategického planu. Vhodnym vychodiskem je tvorba
spolecnosti, jeZ spolupracuje se vSemi subjekty v lokalité a vytvari jednotny plan
rozvoje destinace. Spolecnosti zarizujici spolupraci mezi subjekty podnikajici
v destinaci obvykle byva verejny organ. V destinaci CHKO Jizerské hory jde o
zajmové sdruzeni pravnickych osob snazvem Turisticky region Liberecko,
Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko (dale jen Sdruzeni). Vystupem takové
spoluprace na vSech trovnich cestovniho ruchu v destinaci je tvorba propagacnich
materidlli, tvorba fungujictho informacniho systému vcetné znaceni v terénu,
programovani aktivit, event marketing, vytvoreni vizualni stranky destinace jako je
jednotné logo, a tvorba navstévnické karty. Tato karta by méla byt odrazem
spoluprace v regionu, zpravidla obsahuje poskytované slevy na sluzby vyskytujici
se v destinaci (napf. slevy na ubytovani, vstupné). Takovou kartou je i karta hosta,
v oblasti CHKO Jizerské hory tzv. Jizerky CARD.

ZELENKA (2015) dale uvadi, ze pri destinacnim marketingu je dutlezita také
prace s misty (zajimavostmi, které destinace nabizi). Symboly odliSné pro kazdou
destinaci mohou byt hlavni zajimavosti v lokalité, proto je dtleZzité rozvijet jejich
potencial. Symboly mist mohou byt souc¢asti image lokality, nebo se stat podnétem
k navstévé destinace. Vyznamna mista pro destinaci by mély byt soucasti strategie,
nebot jsou odlisSnosti a zajimavosti, ktera tvori jedine¢ny obraz destinace, a tim se
odliSuje od ostatnich destinaci.

Pokud jsou stanoveny zakladni principy resp. strategie fungovani destinace, je
treba zamérit se na planovani rozvoje v lokalité. Dle BARTA a SCHMIDTA (1998) je
pri planovani rozvoje destinace treba: vyjasnit si konkurencni vyhody destinace
(vytycit si jaké jsou podnéty pro navstévu, cilovou skupinu navstévnikd, atraktivity
v destinaci), urcit jaké distribucni sité a cesty budou pti prodeji produktii a sluzeb
vyuzivany, vymezit politiku znacky a jeji nasledny rozvoj, ucit se ze zkuSenosti

ostatnich a rozvijet kvalitu produktd a sluzeb.
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3.3.5 MANAGEMENT DESTINACI

PALATKOVA (2011, s. 19) zmiiuje vieobecnost managementu destinaci, ktery
obsahuje velkou miru marketingu v managementu. Proto lze o managementu
destinace hovofrit jako o rizeni destinace na marketingovych principech. Celkovym
vystupem managementu destinaci je ovliviiovani poptavky, a to ze vSech moznych
hledisek jako je mnoZstvi, Casova rozmanitost, slozeni poptavky atp. Toto
ovlivitovani poptavky probiha kvili udrzitelnosti cestovniho ruchu v destinaci.
SnaZi se snizit vykyvy mezi hlavnimi a vedlejsSimi sezénami, prilakat vétSi mnoZzstvi

klientd a zamérit se na cilovou skupinu klientd, a tu do destinace ptilakat.
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4. Prakticka cast

Prvni zkoumani destinace CHKO Jizerské hory probéhlo radu let pred vznikem
bakalarské prace, nebot autorka bydli v prilehlém okoli CHKO Jizerské hory.
V poslednti letech, od roku 2011, autorka v destinaci pracuje a to pfimo v centralni
Casti destinace (Ski areal Severak). Pocate¢ni informace o destinaci byly ziskany
pomoci neformdalnich rozhovort predevsim s obyvateli destinace a poskytovateli
sluZzeb v destinaci. Diky témto rozhovorim a znalosti destinace pronikla do
zakladni problematiky CHKO Jizerské hory. O radu let pozdéji dosSlo k vybéru
tématu prace a naslednému zpracovani tématu. Neformalni rozhovory nebyly
jedinym podkladem pro zpracovani, soucasti byla i literatura a mapovani oblasti.
Informace ziskané vSemi zdroji byly vyuZity na formulovani hypotéz. Znalost
destinace a segmentu navstévnikii pomohla stanovit procentudlni sloZeni
jednotlivych hypotéz. Vysledky dotaznikové Casti jsou uvedeny v nasledujicich
kapitolach.

Nasledujici ¢ast se vénuje CHKO Jizerské hory a rozvoji cestovniho ruchu
v destinaci. Destina¢ni marketing na uzemi CHKO Jizerské hory ma na starosti
Liberecky kraj, ptresto je tfeba vyzdvihnout praci spravy CHKO, ktera se velmi
vstricné chova vohledu rozvoje cestovniho ruchu. Rozvoj cestovniho ruchu
v CHKO Jizerské hory probihd pravé diky spravé CHKO. V této c¢asti prace je
uvedena STRATEGIE (2015), ktera se zabyva rozvojem cestovniho ruchu
v destinaci. Pro uvedeni do problematiky je nejprve tieba vytycit si izemi. Zakladni
charakteristika chranénych krajinnych oblasti byla fe¢ena a nyni dochazi k aplikaci

ziskanych informaci z predchozich ¢asti prace.
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4.1 CHARAKTERISTIKA UZEMI

Obrazek €. 2: Mapa uzemi CHKO Jizerské hory z hlediska Libereckého Kraje
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Zdroj: Baldk (2007)

REHACEK (2014) zmituje, Ze jméno ziskaly Jizerské hory odvozenim od
jména stejnojmenné feky - Jizery. Reka prameni v okoli Smrku, nejvy3si hory
v Ceské Casti Jizerskych hor. Jizera vSak neni jedind reka v oblasti, nasleduje
Luzicka Nisa, Smédda, Kamenice, Jefice, Rasnice a Lomnice. Oblast Jizerskych hor je
proslula stavbou uc¢elovych vodnich nadrZzi, nadrze byly budovany k pohanéni pil a
brusiren skla. Nadrze vznikaly v 19. stoleti, mezi prehrady vybudované v tomto
stoleti patfi Harcovskd, Bediichovska (viz. Obrazek ¢. 4), MniSecka a Jablonecka
prehrada. Ve stoleti dvacatém doslo k budovani Sousské prehrady, Rudolfovské

prehrady (viz. Obrazek ¢. 3) a vodni nadrZe Joseftv Dil.
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Obrazek ¢. 3: Zakladni kam
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Zdroj: Hornikovd (2016)
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Obrazek ¢. 4: Bedrichovska piehrada

Zdroj: Hornikovd (2015)

V dne$ni dobé CHKO Jizerské hory spada do turistického regionu Jizerské
hory. Voblasti Jizerskych hor vyvérd i nékolik minerdlnich pramend,
nejvyznamnéjsi z nich vyvéraji v Laznich Libverda.

Dle Agentury ochrany piirody a krajiny CR (2016) bylo tizemi CHKO Jizerské
hory vyhlaseno za chranénou krajinnou pamatku 1. 1. 1968. Obsahem CHKO
Jizerské hory je oblast Jizerskych hor a jejich podhtii (kromé Cernostudni¢niho
htebene), rozkladajici se mezi Polskem a narodnim parkem KrkonoSe. Obsahem
CHKO Jizerské hory je lokalita o 368km?2 mezi mésty Liberec — Frydlant - Nové
Mésto Pod Smrkem - Kofenov - Tanvald - Jablonec nad Nisou. Diky své rozloze jde
o chranénou krajinnou oblast stredni velikosti. CHKO Jizerské hory ma vysokou
zalesnénost a to az 73% uzemi (269km?). To byl zakladni diivod, pro¢ doslo
kjejimu vyhlaSeni. Zalesnénost Uzemi je patrna zndasledujici fotografie (viz.

Obrazek €.5), na které je zobrazen lesni ekosystém pobliz Ski arealu Severak.
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Obrazek ¢. 5: Lesni ekosystém v blizkosti Ski arealu Severak
-

Zdroj: Hornikovd (2016)

Dle Agentury ochrany piirody a krajiny CR (2016) se na tizemi v dne$ni dobé
nachazi tfi narodni prirodni rezervace, tfinact prirodnich rezervaci a jedenact
prirodnich pamatek. NPR Jizerskohorské buciny jsou nejvétsi narodni prirodni
rezervaci na tuzemi Ceské republiky s rozlohou 27 km?2. Uzemi je déleno do ¢tyi

vz

stupiii ochrany. Prvni s nejvysSim stupném ochrany zabira 11% uzemi, zéna ctvrta
s nejnizSim stupném ochrany zabird 6% z celkového Uizemi. Pfedmétem ochrany
jsou lesni ekosystémy, mokiady, raSelinisté, vrchoviSté na ndhorni plosiné a
ekosystémy kvétnatych luk. Zejména raSelinisté zabiraji velkou ¢ast CHKO, na
tizemi Jizerskych hor se jich rozklada az 50 o celkové rozloze 250 ha. Uzemi CHKO
Jizerské hory je utocistém chranénych druhii ptactva, a to konkrétné tetrivka

obecného a syce rousného, diky vyskytu téchto druht se zde o rozloze 11 674 ha

nachazi ptaci oblast. Vlokalité ptaci oblasti se nachazi vice druhG chranénych
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smérnici EU tzv. Cerveny seznam, jako jsou jefabi popelavi, ¢api ¢erni, lejsci mali,
vCelojedi lesni a kuliSci nejmensi.

Uzemi CHKO Jizerské hory kromé piirodniho bohatstvi obsahuje Ffadu
pamatek. Mezi nejvyznamnéjsi se fadi dle Agentury ochrany piirody a krajiny CR
(2016) vesnicka pamatkova rezervace - Osada Jizerka. Typickymi stavbami pro
pohranicni oblasti, tudiz i pro CHKO Jizerské hory, jsou rozhledy. Mezi rozhledny
na uzemi CHKO Jizerské hory patfi rozhledna Smrk, ktera se nachazi na
stejnojmenné hore, dale Slovanka, Kralovka, Bramberk, Cisaifsky kamen, Cerna
Studnice a Spi¢ak. Nasledujici fotografie (viz. Obrazek ¢&. 6) zobrazuje Slovanku,
kterd je nejstarsi Zeleznou rozhlednou na tizemi Ceské republiky.

Obrazek ¢. 6: Rozhledna Slovanka

Zdroj: Hornikovd (2011)

V destinaci se dale nachazeji technické pamatky, kromé vyse zminénych
vodnich nadrzi, se zde nachazi ozubnicova Zeleznice Tanvald - Korenov -

Harrachov.
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Obrazek 7: Mapa uzemi CHKO Jizerské hory
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A. Jizerské hory
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Zdroj: Baldk (2007)

4.2 HISTORIE VYVOJE

Dle Agentury ochrany piirody a krajiny CR (2016) historie Jizerskych hor je
datovana k zacatku 14. stoleti. V tomto stoleti byla zapocata kolonizace z némecké
strany. Dals$i rozvoj Jizerskych hor je datovan k 16. stoleti, kdy zacala v okoli Smrku
probihat téZzba cinovych rud. K tomuto stoleti je datovan také sklarsky rozvoj, a
prvni plosnéjsi osidlovani oblasti. Nasledné stoleti tj.17. stoleti je spojeno se
vznikem vétsSiny obci v oblasti. Primyslova revoluce v 19. stoleti méla za nasledek

masivni industrializaci, probihal zde rozvoj nejen sklaiského primyslu, ale také
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textilniho a strojirenského priimyslu. Sklarny a tovarny z 19. stoleti jsou v dnesni
dobé cennymi pamatkami. Dilezitym historickym meznikem je obdobi konce
druhé svétové valky, vtéto dobé dochazi knucenému odsunu némeckého
obyvatelstva z pohrani¢i. Konec druhé svétové valky a nasledny odsun mél za
nasledek ubytek vétSiny obyvatel Jizerskych hor. Po odsunu némeckého
obyvatelstva dochazi v Jizerskych horach k novému osidleni oblasti. Dvacaté stoleti
je ve znameni priméstské rekreace, ktera navazuje na dlouholetou némeckou
tradici staveb v pohranici a zachovava krajinny raz. Ve 20. stoleti dochazi k vyse
zminéné stavbé prehrad a vyhlaSeni chranéné krajinné oblasti Jizerské hory,
znaceni CHKO Jizerské hory je k vidéni na nasledujicim obrazku (viz. Obrazek ¢. 8).

Obrazek ¢. 8: Znaceni CHKO Jizerské hory
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Zdroj: Hornikovd (2016)
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4.3 DESTINACNI MARKETING A MANAGEMENT NA UZEMI
CHKO JIZERSKE HORY

Dle ZELENKY a PASKOVE (2012) je destina¢ni management soubor technik,
nastrojl a opatieni pouzivanych p¥i organizaci, planovani, financovani, komunikaci
a rozhodovacim procesu v destinaci. Jak bylo feceno v predchozich ¢astech prace
vysledkem fungujictho destinatniho marketingu a managementu by mélo byt
spolecné logo, produkt, znacky, podpora organizaci a spolecnosti v destinaci, sbér
dat a podkladovych informaci. Dle GALVASOVE (et al. 2007) je destina¢ni
marketing na dzemi CHKO Jizerské hory vysledkem fungovani mnoha subjektt.
Mezi subjekty tidici cestovni ruch na dzemi destinace, primarné patri Liberecky
kraj, ktery destina¢ni marketing idi dle jednotlivych turistickych regionti. CHKO
Jizerské hory spadaji, jak bylo feceno, do turistického regionu Jizerské hory.
Regiony vznikly na zakladé historickych a geografickych skutecnosti. Fungovani
jednotlivych turistickych regioni ma na starosti destina¢ni marketing kazdého
znich. Voblasti turistického regionu Jizerské hory fidi destina¢ni marketing
zajmové sdruzeni pravnickych osob snazvem Turisticky region Liberecko,
Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko (dale jen SdruZeni). Zakladateli SdruZeni
jsou mikroregiony Tanvaldsko, Kamenice, Frydlantsko, obce Bedrichov, Janov nad
Nisou, Lu€any nad Nisou, Jablonec nad Nisou a Oldfichov v Hajich . Sdruzeni bylo
zaloZeno vroce 2005, ucelem zaloZeni byla ochrana a prosazovani spolecnych
zajmu obci. V dnesni dobé se Sdruzeni vénuje trvale udrzitelnému rozvoji uzemi
v oblasti cestovniho ruchu, hleda rovnovahu mezi ochranou prirody a rozvojem
cestovniho ruchu. SdruZeni také zadava tvorbu strategie pro rozvoj destinace a
nasledné se strategii ridi. Mezi dalsi kompetence, které ma Sdruzeni se radi
koordinace turistickych informacnich center na uzemi turistického regionu,
spoluprace s podnikatelskymi subjekty vramci oblasti, provadi pravidelny
monitoring, vytvari regionalni produkty, vzdélava pracovniky v oblasti cestovniho
ruchu, podporuje vychovu mistnich obyvatel v oblasti cestovniho ruchu, vytycuje a
nasledné se snaZzi naplnit cile strategie cestovniho ruchu. Strategie cestovniho

ruchu pro turisticky region Jizerské hory bude popsana v nasledujici kapitole.
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GALVASOVA (et al. 2007) dale uvadi, Ze destinaéni marketing ma na starosti
kromé fungovani oblasti i finan¢ni zaleZitosti. Pfijmy SdruZeni tvofi vklady clend,
prispévky, dotace, dary, odkazy a vynosy SdruZeni, ale nejvyznamnéjsi cCast
financuje Liberecky kraj (zhruba 400 000,- K¢ rocné). VAN VLEET (2013) zminuje,
ze kromé financovani Libereckého kraje, destinace ziskava financ¢ni zdroje pomoci
fondt a projektt ( v minulosti napt. Fond mikroprojekt Euroregionu Nisa v ramci
OPPS CR-PL 2007-2013 ,Cil 3“ Cesk4 republika - Polsko, nebo ROP NUTS II
Severovychod).

Vysledkem destina¢niho marketingu na uzemti turistického regionu je tvorba
produktii napt.. Vila Izerina, Jizerky CARD, ¢i webové stranky destinace

(www.jizerky.cz). Destina¢ni marketing stoji za dneSni podobou turistického

regionu Jizerské hory, za jeho rozvojem, modernizaci infrastruktury i za propagaci.
SdruZeni, které ma pod zastitou destina¢ni marketing, si kaZdoro¢né stanovuje
strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu, pro leto$ni rok je popsana strategie

v nasledujici kapitole.

4.4 STRATEGIE CESTOVNIHO RUCHU NA UZEMI CHKO
JIZERSKE HORY

Strategie cestovniho ruchu, jak je patrno zvySe popsanych kapitol, byva
nedilnou soucasti jakéhokoliv rozvoje destinace. Strategie cestovniho ruchu si ve
vSeobecné roviné klade cile, kterych se snaZi pomoci marketingu a destinacniho
managementu dosahnout. Zakladnim tkolem je stanoveni téchto cili a soucasti
byva zpétnd vazba neboli vyhodnoceni uUCinnosti strategie. Nasledovné musi
probéhnout vymezeni teoretické hranice plisobnosti strategie, pokud jde o
strategii v ramci spolecnosti je toto vymezeni zbytecné.

V pripadé této kapitoly v niZ se rozebira strategie cestovniho ruchu na uzemi
CHKO Jizerskeé hory, je treba stanovit si lokalitu, které se strategie cestovniho
ruchu tyka. Mésta spadajici do oblasti Jizersky hor maji jednotnou strategii z roku
2015 vydavana Libereckym krajem jako Strategie rozvoje cestovniho ruchu
turistického regionu Jizerské hory (dale jen STRATEGIE 2015). Tato strategie je
vydavana v pravidelnych intervalech a je i zpétnou vazbou a hodnocenim ucinnosti

strategie. STRATEGIE (2015) se zabyva turistickym regionem Jizerské hory, jehoZz
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soucasti je CHKO Jizerské hory. Turisticky region se rozklada mezi mésty Jablonec
nad Nisou a Liberec, ktera jsou znama pro svou vysokou aglomeraci, tudiZ dochazi
k pretiZeni oblasti. Kromé priméstské turistiky se v oblasti vyskytuji jednodenni
navstévnici ze Stredoceského kraje a Prahy. Z vyhodné polohy destinace tak
plynou problémy s dnosnosti kapacity, ktera je ve Spickovych obdobich letni a
zimni sezdny na vrcholu hranice inosnosti.

Dle STRATEGIE (2015) mezi mésta a obce spadajici do oblasti Jizerské hory
patii: Albrechtice v Jizerskych horach, Bedrichov, DaleSice, Desna, Dlouhy Most,
DrZzkov, Jablonec nad Nisou, Janov nad Nisou, Jefmanice, Jifetin pod Bukovou,
Jilové u Drzkova, Josefiiv Diil, Korenov, Liberec, LouZnice, Lucany nad Nisou,
Marsovice, MniSek, Nova Ves, Nova Ves nad Nisou, Oldrichov v Hajich, Péncin,
Plavy, Pule¢ny, Radlo, Radcice, Rychnov u Jablonce nad Nisou, SmrZovka, Skuhrov,
Straz nad Nisou, Simonovice, Tanvald, Velké Hamry, Vlastiboi, Zasada, Zlata
Olesnice.

Hlavni cile STRATEGIE (2015) jsou odvozeny od piekroCovani hranice
unosnosti. STRATEGIE (2015) se také zabyva cilovou skupinou navstévniki
destinace, studie stanovuje jako cilovou skupinou rodiny s détmi. Pravé na rodiny
sdétmi se, i dle autor¢inych poznatkd, specializuje celd destinace, vice o této
skupiné navstévnikii a chovani destinace vii¢i rodindm s détmi je popsano
v nasledujicich kapitolach, které rozebiraji produkty nabizené na uzemi CHKO
Jizerské hory, a v zavéru prace.

Prvni cil dle STRATEGIE (2015) se zabyva prekrocovani hranice tinosnosti
v destinaci, cilem je tedy rozptylem turisti do SirSiho okoli Jizerskych hor.
Vramci destinace se vyskytuje snaha, presunout priméstské rekreanty do méné
vyuzivanych oblasti CHKO Jizerské hory, jako je vybéZek Frydlantu, oblast Péncina,
Zasady a Maloskalska. Pfesun navstévnikli by mél byt primarné z nejvice vytiZzené
casti CHKO Jizerské hory z obci Bedrichov, Janov nad Nisou, Joseftiv Didl. V dnes$ni
dobé je navstévnost téchto obci dle STRATEGIE (2015) na hranici bodu unosnosti.
Dals$im dtilezitym bodem tohoto cile je vyuzivani jinych vstupnich bran do oblasti,
neZ téch, které jsou jiz v dneSni dobé na hranici unosnosti kapacity (tj. JiZni cast
oblasti). Zamysleny rozptyl je zobrazen na obrazku, ktery zobrazuje presun

navstévnikl do severnich ¢asti turistického regionu Jizerské hory. Severni cast je
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zvolena jako nové pristupové misto do destinace, predevSim Nové Mésto pod
Smrkem ma byt novou vstupni branou. Zamysleny rozvoje Nového Mésta pod
Smrkem je uvedeny v nasledujicich bodech STRATEGIE (2015).

Obrazek €. 9 Rozptyleni turisti z hlavni, piretiZené oblasti

Zdroj: Vesely (2015)

Rozptylu navstévniki chce STRATEGIE (2015) dosahnout pomoci jejich
flexibility. Tento bod si klade za cil dosdhnout flexibility navstévnik(i pomoci
hromadné dopravy, ktera by propojovala celé uzemi destinace. Jizerské hory jsou
vyhledavanou lokalitou pro cyklistiku, turistiku a bézecké lyZovani, avsak vétSina
navstévnikl cestujicich na izemi za sportovnim vyZzitim, vyuziva stejnd mista pro
zakonceni a start aktivit. Tento bod ma zamezit vyuzivani stejnych mist pro
zakonceni a start aktivit. Cil opét souvisi srozptylem navstévniki a jeho
nasledkem je vyuzivani vstupnich bran mimo hlavni centra a presun turistd do
méné vyhledavanych lokalit. DalsSim poZadavkem tohoto cile je rozptyl turistii do
nového horského strediska Albrechtice v Jizerskych horach-Tanvald-Desna
s vyuZitim Kofenova jako vstupni brany do Krkonos.

Dal$im cilem souvisejicim s timto bodem je optimalizace sité turisticky tras
v centralni Cast a podpora turistického vyuziti okolnich hiebent v oblasti

liberecko-jablonecké aglomerace. STRATEGIE (2015) predpoklada, Ze snazsi je
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podnitit presun navstévnikl z blizkého okoli (tj. uzemi Libereckého kraje) nez
téch, ktefi do destinace miri ze vzdalenéjsich lokalit. Rozptyl kazdodennich
navstévnika turistického regionu ma probihat smérem kméné vyuzivanym
oblastem regionu (napr.: JeStédsky hrbet, ProseCsky hibet poprt. Cisarsky kamen).
Navazujicim bodem je dle STRATEGIE (2015) vyuziti novych nastupni mist.
Vstupni brany do lokality by mély byt tvoreny z nasledujicich mést a obci, jako je
Tanvald, Kofenov, Harrachov, Ferdinandov, Bilych Potok a predev§im Nové Mésto
pod Smrkem. Tvorba novych vstupnich mist do CHKO Jizerské hory je tfeba pravé
kvili liberecko-jablonecké aglomeraci. Ta se nachazi praveé v té jizni pretézované
Casti Jizerskych hory. Proto je tieba vzniku novych vstupnich bran do lokality bez
vyuziti stavajicich, které jsou na hrané uUnosnosti (Janov nad Nisou-Bediichov-
Josefiiv Diil). Navazujicim bodem je tedy zminéné vyuZiti jinych nastupnich mist.
Na nasledujicim obrazku (viz. Obrazek ¢. 10) jsou k vidéni, Cervené vyznacené,
pretéZované vstupni brany a modrou barvou vyznacené nové vstupni brany do

destinace.

Obrazek €. 10: Nové pristupové cesty do CHKO Jizerské hory

Zdroj: Vesely (2015)
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V nasledujicich bodech se STRATEGIE (2015) zabyva infrastrukturou.
Nejprve se snazi docilit propojeni jednotlivych center cestovniho ruchu. ]Jde
predevSim o horska strediska v centralni Casti destinace (Bedrichov-Janov nad
Nisou). Horska strediska Bedrichov a Janov nad Nisou se nachazeji do 5km od sebe,
presto pro né neni typicka spoluprace v oblasti nabizenych sluZzeb. Nasledovné se
STRATEGIE (2015) zaobira jednosmérnym rozvojem destinace. Jednosmérny
rozvoj turistickych center znamena zaméreni se pouze na jeden typ sluZeb.
V pripadé Jizerskych hor jde o sluzby ubytovaci. Jednosmérny rozvoj ma za
nasledek absenci doprovodnych sluzeb, jako jsou sluzby stravovaci, nebo sluzby
poskytujici volnocCasové aktivity. Zamezit tomuto jevu ma pravé vySe zminéna
spoluprace mezi hlavnimi turistickymi centry oblasti (Bedrichov, Janov nad Nisou)
a blizkymi mésty jako je Liberec, Jablonec nad Nisou ¢i Tanvald. Touto spolupraci
by vzniklo S$irS$i spektrum sluZzeb na sebe navazujici a propojené vhodnou
infrastrukturou. STRATEGIE (2015) se také zabyva aktualni stavem infrastruktury.
Pocita s uptednostnénim rlstu kvality jiz fungujici infrastruktury pred vystavnou
nové. Neopomina zdtlraznit kvalitni rozvoj destinace. V tomto cili je pozornost
zameéiena na tvorbu komplexnéjSi nabidky sluzeb, jako je rozvoj outdoorovych
aktivit v centralni Casti (pouze téch nenarocnych na vystavbu) jako je lezecka
sténa, rozhledna, stezka v korunach stromd, pfirodni koupalisté, lanova centra,
hristé... Nasledovné STRATEGIE (2015) resi otazku tvrdé formy cestovniho ruchu.
Pravi, Ze pokud je treba vyuZiti tvrdych forem cestovniho ruchu naro¢nych na
vystavbu, musi byt soustfedény do stavajicich rekreacnich stredisek. Cilem této
Casti strategie je minimalizovat zasahy do hor a zamérit se na rozvoj mékkych

forem turismu. Stav infrastruktury v aktudlni podobé je zobrazen na obrazku ¢. 11.
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Obrazek ¢. 11: Mapa rozptylu infrastruktury v turistickém regionu Jizerské
hory

Zdroj: Vesely (2015)

Pri pretiZenosti centralni ¢asti je logickym vyusténim regulace nartstu
objektii individudlni rekreace v centrdlni cast regionu Jizerské hory. Dle
STRATEGIE (2015) maji objekty rekreacni neslouzici pro hromadnou rekreaci
ustoupit do ustrani. Nebot individualni rekreacni objekty nejsou prinosem pro
obce, neprinasi trzni prileZitosti, pracovni nabidky atd. Z tohoto bodu vyplyva
omezeni vystavby chat a chalup v oblasti Bedrtichova, Janova nad Nisou, Josefova
Dolu. Liazkova kapacita v Jizerskych horach je zobrazena na obrazku, je zde vidét

oblast centralni ¢ast s vysokym poctem liizek (vice nez 4000 lizek) z roku 2007.
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Obrazek ¢. 12: Lizkova kapacita ubytovacich zaiizeni v CHKO Jizerské hory

LUZKOVA KAPACITA V UBYTOVACICH ZARIZENICH

Jizerské hory

Paget I1Zek v ubytavacich Podil1Zek v QIR na
zafizenich celkem: celkové kapacité I0Zek:

@ do399 [ ldoas
£ 400-1999 [ Jen-ea
) 1000-1989 [Jw-7a
() 2000- 393 DSU'S?
l:l 90 a vice
O 4000 a vice

Zdroj: GaREP, s . 0., 2007

Komplexnost STRATEGIE (2015) dokazuje dalsi bod, ktery ma za cil
podporit prijezdy hromadnou dopravou do oblasti. V navaznosti na piredchozi
body se zde vyskytuje snaha podpory inovace, predevsim Zelezni¢ni dopravy, ktera
by byla napojena na turistické, béZecké a cyklistické traté. Vyhodou tohoto cile je
moznost regulovat pohyb navstévniki pravé pomoci dopravy, nebot' Zelezni¢ni
doprava je vedena predevSim do méné navsStévovanych mist Jizerskych hory (tj.
severni ¢ast). Navstévnici vyuzivajici Zelezni¢ni ¢i jinou formu hromadné dopravy
mohou byt premisténi do oblasti méné vyuZzivané, pravé touto nendsilnou formou.

vvvvvv

nez jsou prijezdy navstévnikil vlastni, nejvice automobilovou dopravou.
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Poslednim bodem ve STRATEGII (2015) je snaha o vyuZiti Nového Mésta
pod Smrkem jako nového turistického centra. Kdocileni tohoto cile je treba
dotvortit stavajici infrastrukturu. Nové Mésto pod Smrkem je nyni oblibenym
centrem pro terénni cyklistiku. Nachazi se zde aredl s nazvem Singltrek pod
Smrkem (Cesko-polsky aredl SINGLTREK). Dalsi vyuziti mlize byt lazeniské povahy,
nebot' Nové Mésto pod Smrkem se nachazi v lazeniském trojuhelniku (Libverda-
Swieradéw zdroj-Nové Mésto pod Smrkem). Pokud by v Novém Mésta pod
Smrkem doslo k vybudovani centra zimnich sportti, nasledovné bude zaznamenan
odliv turisti ze stavajicich center, kterd jsou znacné pretiZzena. V Novém Mésté pod
Smrkem by mélo dojit k propojeni s polskou stranou Swieradéw Zdréj, ktera se
pysSni nejdelsi sjezdovou trati v Jizerskych horach i Krkonosich.

Dale se STRATEGIE (2015) zaméfuje na jednotlivé sezdny, tj. strategie na
letni sezénu a zimni sezénu. Pro letni sezénu je planovano rozsireni turisticky
stezek podél ri¢nich koridori. Vyskytuje se zde snaha pro zlepseni podminek vodni
rekreace, rozvoj naucnych stezek, rozvoj turistickych preshrani¢nich vazeb a
kooperace turistickych center v Polsku a CR, rozvoj cyklotras, rozvoj trati pro
terénni cyklistiku a neopomina se ani na hipoturistiku, kdy jsou v planu vystavy
pateinich hipostezek. Naopak pro zimni sezénu je cilem vybudovat sit bézeckych
trati i mimo nynéjSi centralni ¢ast turistického regionu Jizerské hory. V soucasné
dobé se voblasti nachazi na 75 km udrZovanych trati. Nasleduje snaha o
rovnomeérny rozvoj sjezdového a bézeckého lyZovani. Sjezdové lyZovani je nyni na
tizemi provozovéano ve tfech vétsich ski aredlech (Bedfichov, Severak a Spicak).
LyZarské stredisko Severak je k vidéni na nasledujicim obrazku (viz. Obrazek c.
12). V zimn{ sez6né je dle STRATEGIE (2015) nezbytné vylepsit propojeni arealt

Severak a Bedtichov, a vytvorit skibus do vySe zminéného arealu na polské strané.
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Obrazek ¢. 13: SKki aredal Severak v zimni sezoné

Hornikovd (2015)

Déale se zabyva unosnou kapacitou Jizerské Magistraly, ktera je na hranici
unosnosti, proto se ve STRATEGII (2015) vyskytuje snaha o vytvoreni novych

bézkarskych trati v méné navstévovanych oblastech destinace.

4.5 PRODUKTY

Jak bylo feceno (viz. kapitola Marketingovy mix) produktem cestovniho
ruchu, se rozumi vesSkera nabidka soukromého i verejného subjektu. Produktl na
uzemi CHKO Jizerské hory je cela rada, jde o zbozi, jako jsou suvenyry, knizni
privodci, mapy, ale také regionalni produkty, ¢i znacky destinace.

Mezi produkty vyskytujici se na uzemi CHKO Jizerské hory, se dle VAN
VLEETOVE (2013) fadi slevova karta pod nazvem Jizerky CARD. Tato Karta je tzv.
kartou hosta, jeji naplni je poskytovani slev. Ziskat tuto kartu miize zdarma kazdy,

kdo se ubytuje v regionu na dvé a vice noci, avSak poskytovatel ubytovani musi byt
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Clenem SdruZeni cestovniho ruchu Jizerské hory. Karta se da za poplatek 50,- K¢
poridit v turistickych informacnich centrech. V drzeni této slevové Kkarty plati
pravidlo, jedna osoba ma narok na jednu kartu. Karta je pouze vypijc¢ena na dobu
pobytu, drZzitel karty ji musi vratit po ukonceni pobytu, nebo do doby, ve které
dojde k vycerpani vSech slev. Slevova karta je délana zvlast na letni a zimni sez6nu.
Mezi poskytovatele slev pro Jizerky CARD patii provozovatelé zimnich vleki (sleva
na jizdné, skipasy), bobova draha, aquapark Babylon, IQlandie Liberec, muzea
v Liberci, Jablonci nad Nisou a Tanvaldu, plavecky bazén Jablonec, sportovni
obchody, pij¢ovny sportovniho vybaveni, tenisové kurty, lezecké stény a aredly a
cross golfové hristé Severak. Slevy se pohybuji okolo 10 - 20% z celkové ¢astky na
jednu osobu.

Karta Jizerky CARD je soucasti dotaznikového Settfeni, kdy poloZena otazka
znéla, zda respondenti znaji kartu a pokud ano, doslo k jejimu vyuziti? Tato otazka
byla do Setfeni zahrnuta, nebot’ Jizerky CARD neni priliS propagovana, klienti maji
moznost dozvédét se o ni pouze, pokud vyuziji sluzby Clena SdruZeni cestovniho

ruchu Jizerské hory.

Nasledujicim produktem Jizerskych hor je nové vznikla postava Vila Izerina.
Tato postavicka vznikla po vzoru ostatnich horskych oblasti, které maji své
ochrance prirody a propagatora destinace. Tato postavicka se k propagaci vyuziva
od roku 2011, kdy byl stanoven cilovy segment - rodiny s détmi. K vile sméruji
povésti, naucna stezka s cilem pribliZeni krajiny nenasilnou formou. Produkt Vila
Izerina ma i svou naucnou stezku a spolecenskou hru s nazvem , Tajemna mista
Jizerskych hor*. Nau¢né stezky maji tu vyhodu, Ze trasa s nimi spojend, se da vést
do méné znamych a navstévovanych oblasti CHKO Jizerské hory. Nau¢nymi
stezkami se tudiZz daji tidit toky navstévnikd. Naucna stezka ,Tajemnd mista
Jizerskych hor“ vede pres osm tajemnych mist, kde navstévnici plni ukoly, v tomto
pripadé ucastnici obkresluji znamky. Kdyz se tak stane, obdrzi sklenény Izerinin
penizek. Karty na sbirani znamek jsou v dostani v infocentrech v Liberci, Jablonci
nad Nisou, Frydlantu, SmrZovce a Tanvaldu. HOFFMANOVA (2011) k vile vytvorila
fadu pohadek, které détem vypravi O Prameni Nisy, Protrzené prehradé, Bukovci,

Skalnim hradu, Dra¢im kameni a zabavnou formou je premlouva k vydani se na
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vylet. Jde o stezky pro pési a cykloturistiku, které jsou krat$i nez 15km a jsou
nendrocné. Pohadky jsou shrnuty v knize Putovani s vilou Izerinou. Produkt je
velmi propracovany, knihy jsou k dostani v kaZzdém infocentru v regionu, dotvari
ho hry (pexeso, puzzle, omalovanka a kriZzovka). Produkt ma vlastni webové
stranky, které jsou dobre propracované, jednoduché a nachazi se na nich rada
doporucenych akci pro segment rodin s détmi. Webové stranky jsou dvojjazycné
(CeStina a polStina), pro budouci rozsifeni produktu by bylo vhodné zapojit

anglicky a némecky jazyk.
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4.6 VLASTNI VYZKUM

Vlastni vyzkum zapocal, jak bylo feCeno, mnoho let pred zpracovanim
bakalarské prace. Nejprve se vyzkum ubiral neoficidlni cestou, doslo
k monitorovani oblasti, seznameni se zakladni problematikou destinace,
nasledovaly neformalni rozhovory s mistnim obyvatelstvem, provozovateli ski
areald, s poskytovateli sluzeb a v neposledni radé s navstévniky destinace. Autorka
bydlici v nedalekém mésté (Liberec) méla k oblasti vZdy blizko, o problematiku a
zajimavosti Jizerskych hor se zacala zajimat jeSté pred zpracovani bakalarské
prace. Diky predchozimu monitorovani oblasti se autorka dozvédéla o
nefunk¢nosti produktu Jizerky CARD, ¢i o neprovazanosti sluZeb v destinaci.
Zkoumani oblasti pomohlo v zavérecné kapitole navrhnout moZnosti k vylepSeni
destinace, popsat chybéjici produkty a sluzby v lokaliteé.

Vysledkem sbéru téchto informaci byly predpoklady, které slouzily jako
podklady pro tvorbu dotaznikového Setfeni a hypotéz. Informace o destinaci
slouzici jako podklad prace jsou obsazeny v jednotlivych kapitolach. Po tvorbé
hypotéz doslo k jejich ovéreni pomoci dotaznikového Setieni, které dle autorcina
nazoru muZe nejvhodnéji odhalit nazory respondentii na destinaci. Z vysledki
dotaznikového Setfeni, které obsahuje navstévniky z blizkého okoli (tj. do 25km
dojezdové vzdalenosti) i z ostatnich koutti Ceské republiky, je moZno zaznamenat
typ navstévniki destinace, dobu pobytu respondentti, ale i zpétné hodnoceni
infrastruktury v destinaci. Vysledky mohou byt podkladem pro dal$i zkoumani, ¢i
pomoci SdruZeni zabyvajici se v CHKO Jizerské hory destinacnim marketingem.

Dotaznikové Setreni probihalo ve Ski arealu Severak (viz. Obrazek ¢. 13)

v Jizerskych horach. Tento areal se rozklada primo na uzemi CHKO Jizerské hory.
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Obrazek ¢. 14: SKki areal Severak

Zdroj: Hornikovd (2015)

Dotaznikové Setreni probihalo vlednu a Unoru, vidy to byly vikendové dny.
Autorka prace ve ski aredlu pracuje, proto se zde vyskytovala v pravidelnych
intervalech. Setieni mélo probéhnout pomoci pfimého dotazovani respondentti ve
ski arealu, avSak pro nizky pocCet odpovédi a pro malou casovou kapacitu
dotazovanych nebylo moZzné vyzkum dokoncit. Respondenti i presto méli zajem
Ucastnit se vyzkumu a tak predali emailové adresy autorce, ktera je nasledné
oslovila. Elektronickd forma tudiZ nahradila pfimé dotazovani, vysledkem méla
tato forma daleko vétsi zabér, dotazniky byly rozesldny pomoci emailové adresy
pfimo respondentim. Zpétnad vazba byla vysoka, proto dotaznik presel do
elektronické podoby. Celkovy pocet odpovédi zaznamenanych bylo 113, pouzitych
odpovédi vSetreni je 112, nebot jeden respondent neuvedl misto bydliSté.
Oslovenych respondentd bylo 200. Jak bylo uvedeno v metodice prace, vzorek
ziskanych odpovédi je necelym 1% zcelkového poctu navstév ve ski arealu
Severak za mésic leden, a unor. Navstévnost vlednu letoSniho roku, pro
pripomenuti, byla okolo 21 000 navstévniki, v inoru byl pocet navstévniki vyssi o

8 000 (tj. 29 000). Z kapacitnich a casovych divodi nebylo mozné oslovit vice
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respondentd, nasledné zkoumani vétsiho vzorku navstévnikl v destinaci by bylo
vhodnym doplnénim podkladi pro destina¢ni marketing v CHKO Jizerské hory.
Zaveéry z vyzkumu jsou zverejnény v nasledujici kapitole.

Zakladni cilem prace je stanoveni skupiny navstévniky, ktera do destinace miri
nejcastéji. Nasledujici otazky jsou rozebrany podrobnéji, aby doslo ke shrnuti
vysledkii.

Otazka prvni az ¢tvrta: OSOBNOSTNI OTAZKY

Jak bylo zminéno a je vidét znasledujicich priloh, prvni otazky byly tzv.
osobnostni, které zjistovaly zakladni ddaje o respondentech. Na dotazovani
odpovédélo celkové 112 osob, z toho bylo 52 Zen (tj. 47%) a 60 muzi (tj. 53%).
Nejvice odpovédi zaznamenalo vékové rozmezi od 36-45 let, tento vék uvedlo 46
respondentd (tj. 40%), nasledovalo rozmezi 18-26 let scelkovym poctem 39
respondentd (tj. 35%), poté nasledovala rozmezi se stejnym poctem respondent,
prvni znich bylo 18-26 let se 13 respondenty, a druhé 46-59 také se 13
respondenty.

Graf 1: Vékové slozeni respondentii

Vékoveé sloZeni respondentt

® 18-26 let
@ 27-35 et

36-45 let
® 46-59 lat
@ 60 avice

Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016

Pro zobrazeni dilezitosti priméstské rekreace a podilu navstévniki
z riznych kraji Ceské republiky byla nasledujici otdzka zaméfena na misto pobytu

respondentd. V dotazniku se vyskytla poznamka, Ze misto pobytu nemusi byt
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shodné s mistem trvalého bydlisté. K této otazce se vztahuje hypotéza (¢.1), ktera
zni: min. 40% respondentt pochazi z blizkého okoli CHKO Jizerské hory (tj.
do 25km dojezdové vzdalenosti). Nejvétsi podil respondentti a to 36% (44 osob)
respondentd uvedlo jako misto pobytu Liberec a 7% respondentd Jablonec nad
Nisou. Tato dvé mésta jsou soucasti priméstské rekreace, Liberec je od CHKO
Jizerské hory vzdalen necelych deset kilometri a mésto Jablonec nad Nisou je
vzdaleno necelych pét kilometr. Nasledovala Praha s 23% (27 osob), poté se
radila mésta jako Benatky nad Jizerou, Brno, Ceska Lipa, Hradec Kralové, Kromériz,
Mimoi, Most, Olomouc, Ostrava, Usti nad Labem a dal3i snizkym poctem
respondentd (tj. 1-3 osoby). Dle vysledkd je ziejmé, Ze doSlo k potvrzeni
hypotézy ¢.1.

Jiz z tohoto zlomku odpovédi je ziejmé mnoZstvi navstévniki z blizkych
mést. Tyto odpovédi mohou byt diivodem, proc¢ se destinacni management snazi o
presun navstévniki zliberecko-jablonecké aglomerace do jinych ¢asti Uzemi
Jizerskych hor. Pravé aby nedochazelo k ubytku turisti z ostatnich kraji na ukor
navstévnosti obyvatel z Liberce a Jablonce nad Nisou.

Pro porovnani je zde uveden graf, objemnéjsiho sc¢itani navstévniki Jizerské

magistraly z roku 2013.

Graf 2: SloZeni navstévnikii Jizerské magistraly

Odkud jsou navstévnici Jizerské magistraly?

| Ostatni kraje CR
0

6%

B Kralovehra-
decky kraj
3%
O StredoCesky
kraj
1%

B |ibereckykraj
(zbyvaijici cast)
7%

O Bedfichov

O Zahrani¢i 29,

2%

B Liberec
27%

O Jablonecnad
Nisou
13%

29%

Zdroj: Scitdni provedla Jizerskd, o.p.s. dne 4. 3. 2013
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Otdazka pata: NAVSTIVIL/A JSTE NEKDY UZEMIi CHKO JIZERSKE HORY?

JelikoZ cast dotazovani probéhlo elektronickym zpisobem, otazka zda
respondent navstivil nékdy uzemi CHKO Jizerské hory, méla za vysledek 101
kladnych odpovédi a 11 zapornych odpovédi. V nasledujicich odpovédich jsou
zahrnuti pouze respondenti, ktefi na otazku patou odpovédéli “ANO”, aby doSlo k

co nejmensimu znehodnoceni dat.

Otazka Sesta: ZA JAKYM UCELEM JSTE NAVSTIVIL/A UZEMi CHKO
JIZERSKE HORY?

Otazka na dlivod navstévy CHKO Jizerské hory méla na vybér z vice
moznosti, jelikoZ motivace navstévy muize mit pri kazdé navstévé jiny divod.
K této otazce byly stanoveny dvé hypotézy. Hypotéza (C.2) se zamérila na motivaci
navstévy uzemi. Znéni hypotézy (¢.2) je nasledujici: min. 40% navstévniki
z blizkého okoli do destinace primarné miii za sportovnim vyzitim. Tato
hypotéza se vztahuje na navstévniky s dojezdovou vzdalenosti do 25km. . Ucel
navstévy u rezidenti (obyvatel z lokality CHKO Jizerské hory, Liberce, Jablonce nad
Nisou a okolnich vesnic) byl prevazné sport, celkem ho zatadilo do odpovédi 36
respondenti (30%). Nasledovala priroda s 29 odpovédmi (24%), poté 26
respondent odpovédélo, Ze do destinace miii za navsStévou mistnich pamatek
(22%). Jako ucel navstévy uvedlo 17 respondentli navstévu mistni sportovni akce
(14%). Osm z respondentll v lokalité pracuje a dva dotazovani zde bydli, jeden z
respondentd na izemi CHKO Jizerské hory travi dovolenou. Vyse uvedené vysledky
zaznamenaly, Ze hypotéza (€.2) nebyla potvrzena, jelikoZ procentudlni odhad
hypotézy byl vyssi nez skutecnost.

Hypotéza (¢€.3) zni: min. 40% navstévnikii ze vzdalenéjsiho okoli (tj.
nad 25km dojezdové vzdalenosti) mifi do destinace predevsim prirodnimi
podminkami. Vyzkum ukazal, Ze motivace navstévy destinace nerezidentli se
prilis nelisily dokonce ani pocetné od rezidentii. Nejvice odpovédi zaznamenalo
sportovni vyziti s 30 odpovédmi (42%). Poté nasledovala navsStéva mistnich
pamatek se 14 odpovédmi (20%), za piirodou do destinace jezdi 11 respondenti

(16%). Sportovni akce jsou dostatec¢ny diivod pro prijezd pouze 7 respondenti. A

53



moznost odpovédi “Jiné” zvolilo celkové 9 respondenttli, kteii volili divody:
rekreace a navstéva znadmych a pribuznych . JelikoZ nejvice zaznamenanych

odpovédi nerezidentli obdrZela moznost sportovni vyziti, doslo k vyvraceni

hypotézy (¢.3).

Tabulka 2: Motivace navstév oblasti CHKO Jizerské hory

Motivace navstévy Poclet zaznamenanych odpovédi (%)
Rezidenti Nerezidenti

Sportovni vyZiti 30% 42%

Priroda 24% 20%

Navstéva mistnich | 22% 16%

pamatek

Navstéva sportovnich | 18% 9%

akci

Ostatni 6% 13%

Zdroj: vlastni vyzkum, Hornikovd 2016

Otazka sedméa: DOBA POBYTU V CHKO JIZERSKE HORY
Hypotéza (¢.4) stanovuje: prevahu jednodenni navstévy
s predpokladem min. 40%. Tato hypotéza byla stanovena na piedpokladu vlivu
priméstského turismu. Z grafu je patrno potvrzeni hypotézy ohledné navstévy
rezidentl a obyvatel z nedalekych mést, ovSem jen tésné, nebot s 32% nasleduje
pobyt vice jak jeden tyden. Tuto odpovéd zvolili lidé pracujici v CHKO Jizerské
hory, nebo docasné bydlici (chatareni, chalupateni) ¢i majici zde rodinu, kterou
navstévuji o dovolené. AvSak hypotéza stanovila pfevahu jednodennich navstév,
jak je zgrafu patrno, nejvice odpovédi zaznamenala moZnost 3-7 prenocovani.
Tudiz hypotéza (¢.3) nebyla potvrzena.
Pro porovnani v celorepublikovém méritku je vloZena tabulka prepracovana
podle dat CSU (2015). Tabulka ukazuje priimérny pocet pirenocovani v oblasti, jak
rezidentli, nerezidentl i celkovy pocCet obou segmentl. Grafy vypracované dle

vysledkil zkoumani jsou pro porovnani s tabulkou.
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Tabulka 3: Pramérny pocet prenocovani v oblasti turistického regionu
Jizerské hory

Celkem |Rezidenti Nerezidenti
Pramérny pocet prenocovani 2,9 2,8 3,0
Primérna doba pobytu 3,9 3,8 4,00

Zdroj: prepracovdno dle CSU (2015)

Graf 3: Doba pobytu rezidentii v CHKO Jizerské hory

Doba pobytu pfiméstskych navitévnikl

® 1den

® 1-2 pfenocovani
© 3-7 pfenocovani
@ vice jaktyden

Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016
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Graf 4: Doba pobytu nerezidentii v CHKO Jizerské hory

Doba pobytu v destinaci nerezidentt

@ 1den

@ 1-2 pienocovani
& 3-7 pienocovani
@ vice jak tyden

Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016

Na prvni pohled je k vidéni rozdil mezi dobou pobytu navstévniki
z blizkého okoli (do 25km) a ostatnich navstévniki. Po shrnuti je ziejmé, Ze
rezidenti v lokalité stravi nejvice jeden den, nerezidenti preferuji 3-7 pfenocovani.
Druha nejcastéjsi odpovéd’ u rezidenti je vice nez tyden, kdy tuto moznost zvolili
dotazovani pracujici v oblasti, nebo zde majici pribuzné. Vyhodnoceni vysledki u
nerezidentli jako druhou nejcastéjSi dobu pobytu oznacilo 1-2 pfenocovani. Pro

srovnani je nasledujici graf, ktery zobrazuje celkovy pocet odpovédi.
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Graf 5: Doba pobytu respondentii

Obvykla doba pobytu respondentll na uzemi
CHKO Jizerské hory

@ vice jak tyden
@ 3-7 pienocovani
1-2 pfenocovani

® 1 den

Zdroj: vlastni vyzkum, Hornikovad 2016

Otazka osma: V JAKY MESIC OBVYKLE NAVSTEVUJETE UZEMI?

Otazka osma je uvedena pouze pro vyhodnoceni rozdilu poctu navstév
v jednotlivych mésicich. Vypocet byl proveden pomoci kurtézy sezénnosti.

Tabulka 4: Obvykly mésic navstév v CHKO Jizerské hory

Mésic Pocet zaznamenanych odpovédi
Leden 51
Unor 53
Brezen 37
Duben 34
Kvéten 45
Cerven 55
Cervenec 59
Srpen 63
Zari 49
Rijen 33
Listopad 28
Prosinec 36

Zdroj: vlastni vyzkum, Hornikovd 2016
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Vypocet kurtézy sezdénnosti probéhl dle ,Vykladového slovniku cestovniho
ruchu” od Zelenky a Paskové (2012). PouZity vzorec pro vypocet kurtézy pro rok
2016:

2 (x- %)’

a _, n(D,)"

K =hodnota kurtdzy

xi=pocCet navstévnikl za mésic

x= aritmeticky primér vSech x;

SDi= smérodatna odchylka

K=0 navstévnost je zcela rovnomérna po cely rok
K=3 normalni (Gaussovo) rozdéleni navstévnosti
K>3 jde o nerovnomérnou navstévnost v ramci roku

K<3 relativné rovnomérné rozloZeni navstévnosti
_(17,01- 1,47)*
- 4
12x(J38)

K=34

Kurtéza sezénnosti na tzemi CHKO Jizerské hory byla vypocitand na

zakladé podkladi dotaznikového Setreni. Dotaznikové Setieni mélo k dispozici
omezené mnoZstvi dat, nebot vyzkum probihal v malém meéritku (viz. Metodika
zpracovani). Vysledkem vyzkumu kurtézy sezonnosti v destinaci dochazi
k nerovnomérnému rozdéleni navstévnosti béhem roku. Kurtéza sezdénnosti vysla
vétsi nez 3 (K>3) z toho vyplyva, Ze dochazi k nerovhomérné navstévnosti béhem
jednotlivych meésicli v destinaci. VySe uvedena tabulka (¢.4) zobrazuje pocet
zaznamenanych odpovédi v jednotlivych mésicich. Mezi jednotlivymi mésice jsou
k vidéni znacné rozdily, zejména dochazi k vykyviim v lednu, inoru, nasledovné
vletni sez6né v cervnu az srpnu. Mezi jednotlivymi mésici jsou kvidéni (viz.

Tabulka €. 4) rozdily v navstévnosti.
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Otdazka devata: S KYM OBVYKLE UZEMi NAVSTEVUJETE?

Hypotéza (¢.5) ohledné typli navstévniki destinace zni: nejvétsi skupinu
respondenti tvoii rodiny s détmi (min. 50%). Zdivodnéni: rodiny s détmi
budou nejvétSim segmentem, nebot’ diky predchozimu pozorovani bylo zjisténo, Ze
tato skupina se v destinaci vyskytuje nejcastéji. Autorce pomohla také znalost
mistnich produktd, které jsou zamétreny pravé na rodiny s détmi (napi. Détské dny
a Vila Izerina).

Na vybér bylo opétovné vic mozZnosti, jelikoZ jejich cesty do destinace
miiZou byt pokazdé s nékym jinym, a tudiZ s jinym segmentem zakaznikd. Pokud
by vyzkum pokracoval, dala by se touto cestou objevit cilova skupina, ktera do
CHKO Jizerské hory miri, coz z ¢asového hlediska pro tento vyzkum nebylo mozné.

Vysledkem zkoumadni bylo zjisténi nejvétSiho segmentu, tedy rodin s détmi
(43%). Rodiny s détmi do této lokality neodmyslitelné patii, nebot' management
Jizerskych hor v poslednich letech oznacil tento segment jako cilovy. Jak bylo
zminéno, existuji tu rizné stezky zameérené pravé pro rodiny sdétmi napf.
Putovani svilou Izerinou. Nasledovaly odpovédi respondentti, ktefi do lokality
jezdi s prateli (38%), poté jsou lidé jezdici do CHKO Jizerské hory samostatné
(13%). Lidé jezdici samostatné jsou prevazné respondenti z blizkého okoli, kter{
v motivaci navstévy zvolili variantu sportovni vyZiti, tudiZz spiS priméststi
rekreanti. PoCetné nejmensi skupinou byli respondenti navstévujici izemi v ramci

Skolniho programu. Jak je ziejmé z vysledki i tato hypotéza (¢€.5) se potvrdila.
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Graf 6: Segment zakaznikii

S kym zpravidla navstévujete CHKO Jizerské
hory

@ samostatné
@ s rodinou

5 prateli
@ =& Skolou

Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016

Otazka desata: ZNATE NEKTERE VELKE SPORTOVNI AKCE KONANE
V TETO OBLASTI?

Na tuto otazku navazuje hypotéza (¢.6) zabyvajici se otazkou, zda jsou velké
sportovni akce dostateCnou motivaci pro navstévy CHKO Jizerské hory. Hypotéza
(€.6) zni: sportovni akce konané na uzemi CHKO Jizerské hory povaZuje min.
60% navstévnikii jako motivaci navstévy této lokality. Mezi sportovni akce patti
Jizerska 50 a CT Author cup. Obé sportovni akce maji vysokou zakladnu téastnik®
(aZ 6000 osob) a jsou kvidéni v celostatni televizi. Na nasledujicim obrazku je
k vidéni reklamni poutac pravé na Jizerskou 50 (viz. Obrazek ¢. 14).

Odpovéd respondentii byla témér jednotnd, 99 respondentii (92%) zna velké
sportovni akce konané na uzemi CHKO Jizerské hory, zbylych 9 respondentii (8%)

tyto akce nezna.
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Obrazek ¢. 15: Reklamni poutac Jizerské 50 v centralni ¢asti CHKO Jizerské
hory

Zdroj: Hornikovd (2016)

Otdazka jedenacta: JSOU PRO VAS DOSTATECNOU MOTIVACI?

Na otazku, zda jsou velké sportovni akce dostate¢nou motivaci pro navstévu
Jizerskych hor, prekvapivé 65% respondenti odpovédélo ,NE“, zbylych 35%
,ANO“. Predpokladem hypotézy bylo, ze okolo 60% respondentli tyto akce
povazuje za dostatecnou motivaci. Tudiz hypotéza (€.6) nebyla potvrzena.

Predpoklad hypotézy byl stanoveny pro celorepublikové vyznamnosti akci
Jizerska 50, CT Author cup. Jizerské 50 se ztlastiiuje pres 6000 zavodnikd, je
vysilana na televizni stanici CT1, sponzoruje ji skupina CEZ. Pro zajem ma jiZ
nékolik odvétvi, jako je Jizerska 25, letni Jizerska 50 i Jizerskd 50 pro rodiny
s détmi.

Otazka tfinacta: HODNOCENI KVALITY POSKYTOVANYCH SLUZEB,
INFRASTRUKTURY, KAPACITY, CEN

Zpétna vazba a minéni navstévnika je dilezité pro zkvalitnéni nejcastéji
kritizované oblasti. Odpovédi na otazku ¢. 13 zobrazuji zpétnou vazbu navstévniki,
ktef{ lokalitu navstivili. Kvalita ubytovacich sluZeb byla zpétné hodnocena jako
standardni, nebot zhruba 58% respondentd bylo spokojeno, 14% dotazovanych
bylo velmi spokojeno, 25% dotazovanych nebylo rozhodnuto, zbyvajici 3%
respondentd zvolilo odpovéd nelibilo. Stravovaci sluzby obstaly obdobnym
poctem: 67% respondentt bylo spokojeno, 21% dotazovanych bylo spokojeno a
19% respondentli zvolilo neutralni odpovéd - nebylo rozhodnuto. Nasledujici

otazka smérovala k hodnoceni kapacity, pro zobrazeni odpovédi byl vytvoren graf.
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Nejvétsi pocet odpovédi zaznamenala mozZnost ,nejsem rozhodnut/a“, presto
nasledovala odpovéd, jeZ zaznamenala okolo 43% a to ,spokojen“. Predpokladem
pro tento vysledek odpovédi jsou dostacujici kapacity ubytovacich zarizeni a
rozloZeni navstévnosti i do blizkého okoli (tj. mést Liberec, Jablonec nad Nisou).
Klienti casto vyuZzivaji tato mésta pro kvalitu ubytovacich sluzeb, nizkou
dojezdovou vzdalenost do lokality a celistvost nabizenych sluzeb.

Nasledujici dvé tabulky komentuji stav ubytovacich sluZzeb a vyuZiti
ubytovacich sluZeb.

Graf 7: Hodnoceni kapacity ubytovacich sluzeb

Hodnoceni kapacity ubytovacich sluzeb

@ Spokojenia
@ nMejsem rozhodnut!
a

Welmi libilo
@ NMelikilo

Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016
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Tabulka 5: Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni CR v turistickém regionu Jizerské hory (2014)

Kapacitathromadnych@ibytovacichiZarizenifR
Vv tom
Hromadna N = = = = = =) v @
ubytovaci E £ ¥ £ £« 51 z - a ez 23
v . X * > > o - o o o o > =, X
zarizeni > E> E= €2 Es >i N £ © B 2 5 ®
celke S >3 =2 25 z5 g 5 g g $2 | 82
2 5 2 S 15 1S £ % g 38
< < < < ] c
Pocet@bjekt( 336 - 7 36 6 5 - 166 3 4 23 86
Pocet@pokoji 5 368 - 631 977 156 75 - 1665 99 127 274 1364
Pocetdlzek 15575 - 1475 2455 434 209 - 5014 398 658 879 4053
Zdroj: prepracovdno dle CSU (2015)
Tabulka 6: Navstévnost v turistickém regionu Jizerské hory (2014)
Navstévnost turistického regionu Jizerské hory v roce 2014
Celkem Rezidenti Nerezidenti
Hromadnd ubytovaci
zarizeni celkem 244 000 191 000 53000

Zdroj: prepracovdno dle CSU (2015)
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Nasledovaly otazky na hodnoceni kvality dopravni infrastruktury,
hodnoceni udrzby Kkrajiny, hodnoceni poméru vydanych pénéz a navracenych
sluzeb. Tyto otazky mély obdobné hodnoceni, vZdy okolo 50 respondenti (tj.50%)
bylo spokojeno.

S pristupem misnich lidi bylo spokojeno okolo 50% respondentii, 26%
respondentd bylo velmi spokojeno, pouze 1% respondentu bylo nespokojeno a
zbyvajicich 23% nebylo rozhodnuto.

Hodnoceni dopravni infrastruktury je shrnuto v nasledujicim grafu (¢.8),
kdy spokojeno je s touto situaci 47 respondenti (tj. 50%) , velmi spokojeno je 25
respondenti (tj.26%), neni rozhodnuto 21 respondenti (tj.23%) a 1 respondent je

nespokojen s dopravni infrastrukturou.

Graf 8:Hodnoceni kvality dopravni infrastruktury

Hodnoceni dopravni infrastruktury na uzemi
CHKO Jizerskeé hory
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Hodnoceni dopravni infrastruktuny

Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016

Zjisténi predchozich hypotéz oznacilo prirodu jednou z motivaci piijezdi
do CHKO Jizerské hory, proto je vhodné zjistit jeji vnimani respondenty.
Vysledkem hodnoceni ptirody byla prevaha odpovédi ,velmi spokojen/a“ s 77%.
Otazka byla spiSe ptidou pro nasledujici zkoumani, a tim bylo hodnoceni udrzby

krajiny.
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Udrzbu krajiny vidi jako dostacujici (odpovéd “spokojen”) zhruba 55%
respondentd, velmi spokojeno je 33% respondenti, 10% respondentli neni

rozhodnuto a 2% respondentti jsou s kvalitou udrzby nespokojeni.

Graf 9: Hodnoceni udrzby krajiny v CHKO Jizerské hory
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Zdroj: vlastni vyzkum Hornikovd, 2016

Vyzkum se zajimal i o hodnoceni udrzby Jizerské magistraly resp. veSkerych
bézkarskych trati, které v1été slouZi i jako turistické. S tidrzbou turistickych a
bézkarskych trati je velmi spokojeno okolo 45% respondentti, spokojeno je 33%
dotazovanych, zbyvajici procenta obsadili nerozhodnuti respondenti.

Pomérem ceny a kvality sluzeb bylo spokojeno 59 respondentl (tj. 62%),
velmi spokojeno 11 respondenti (12%), pouze 2 byli nespokojeni (2%).
Zbyvajicich 23 respondentli (tj. 24%) zvolilo neutralni odpovéd ,nejsem

rozhodnut/a“.
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Otdazka Etrnacta a patnacta: INFORMACE O LOKALITE JSTE VYHLEDAL/A
POMOCI?

MozZnosti pro odpovéd na otazku ¢.14 byly: na internetu, v mistnim
infocentru, od znamého, v propagacnich materialech. Na tuto otazku navazovala
otazka pro ty, ktefi odpovédéli, Ze vyuzivaji internetové stranky k zjiSténi
informaci o CHKO Jizerské hory.

Hypotéza (¢.7) zni nasledovné: min. 50% navstévniki vyuziva
internetovych zdroji Kk vyhledavani informaci o destinaci CHKO Jizerské
hory. Mistni infocentrum a jeho sluZeb bude vyuzZivat okolo 20% respondenti.
Informacni centrum (viz. Obrazek ¢. 15) se nachazi primo v centralni ¢asti CHKO
Jizerské hory, v obci Bedrichov, presto je predpokladem, Ze respondenti vyuZiji
radéji webovych stranek. Respondenti mohli opét zvolit vic neZ jednu odpovéd.

Obrazek ¢. 16: Turistické informacni centrum v Bedrichové
\

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Vysledkem Setteni je zavér, Ze internetové sluzby vyuZziva 46% respondentd,
informace od zndmého se dozvédélo pres 33% dotazanych a pres 10% shodné
vyuziva sluzeb mistniho infocentra a propagacnich letackd. Hypotéza (¢.7) byla
potvrzena.

Otazka ¢. 15 se zabyvala vyuZivanymi webovymi portaly pro vyhledavani
informaci. Respondenti se v této otazce mohli rozepsat. Seznam internetovych

zdroji pouzitych pii vyhledavani byl nasledovny: www.jizerky.eu, www.jizerky.cz,

www.jizerske-hory.cz, www.liberecky-kraj.cz, www.jizerskaops.cz,

www.frydlantsko.eu, www.visitliberec.eu, www.mapy.cz, www.kudyznudy.cz.,

www.google.cz. Nejvice respondentii oznacilo stranku pro vyhleddvani vhodnych

informaci o destinaci CHKO Jizerské hory www.jizerskaops.cz, tuto stranku vyuzilo

20 z 64 respondentli. Vyhledava¢c www.google.cz oznacilo 15 respondentd,

zbyvajici respondenti vyuzili ostatni vySe zminéné stranky.

Graf 10: Vyhledavani informaci o destinaci
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Otazka Sestnacta a sedmnacta: ZNATE JIZERKY CARD? POKUD ANO,
VYUZIL/A JSTE NEKDY JIZERKY CARD?

Bonusovym programem se zabyva hypotéza (¢.8). Hypotéza (¢.8) zni:
vétSina navstévnikta (min. 60%) nevyuziva bonusovy program Jizerky CARD.
Vysledkem zkoumanim bylo zjisténi, Ze znalost ¢i povédomi o karté ma pouze 18
respondentd (16%), 90 respondentti (83%) Jizerky CARD nezna. Tento piredpoklad
byl spravny, avsak vysledky zkoumani prokazaly, Ze bonusovou kartu Jizerky CARD
nevyuziva 107 ze 112 respondentli, pouze jediny respondent kartu vyuzil.

Hypotéza (¢.8) je nepotvrzena, pro nespravné odhadnuta procenta vyuziti karty.
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5. Shrnuti vysledku

Vyzkum probéhl ve Ski arealu Severak v rozmezi mésice ledna, a dale probihal
elektronickou formou. Elektronicka forma byla zvolena po fadé odmitnuti
zUcCastnit se vyzkumu pro nedostatek casu. Nasledovné probéhl sbér emailovych
adres od navstévnikd, coz vedlo k odeslani elektronického formulare s
vyzkumnymi otazkami.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly v nékterych oblastech necekané,
predpoklad motivace sportovni udalosti CHKO Jizerské hory byl necekané nizky.
Prestoze se zde konaji zavody o velké ucasti (az 6000 ucastnikl na Jizerské 50),
pro oslovené respondenty nejsou tyto akce dostatetnou motivaci pro navstévu
destinace.

Shrnuti si kladlo za cil zjistit segment navstévnikd miticich do destinace. Bylo
potvrzeno, Ze jde predevsim o rodiny s détmi. Tento predpoklad byl stanoven pro
znamy fakt, a to spoluprace uzemi s touto skupinou. Prikladem pro spolupraci je
lyZarské stredisko Severak, které specifikovalo pro posledni dvé lyZarské sezony
cilovy segment pravé rodiny s détmi. V lyZarském arealu se konaji divadelni akce,
zavody pro déti ve sjezdu na lyzich, slalom ¢i v letni sezéné se zde piijcuje vybaveni
predevsim pro déti, jako jsou kolobézky a kola.

Priméstska rekreace ma za nasledek velky objem respondenti miticich do
oblasti samostatné, predevSim za sportovnim vyzitim. Navstévy priméstskych
rekreantti maji jednodenni charakter. Kromé piimeéstskych rekreanti do lokality
CHKO Jizerskych hor miii navstévnici z Prahy a Stfedoceského kraje. Diivodem
vysokého poctu navstévnikli z Prahy a Stfedoceského kraje je blizka poloha. Jak
bylo zjiSténo z dotaznikového Setifeni, navsStévnici do lokality sméruji za
prirodnimi podminkami nebo za sportovnim vyzZiti. Na iizemi CHKO Jizerské hory
navstévnici obvykle stravi 3-7 noci, nebo jeden den pokud diivodem navstévy je
priméstska rekreace. Respondenti do destinace mifi predevsim v lednu, Unoru,
Cervnu, cervenci a srpnu. Vramci pilotnfho vyzkumu doSlo kodhaleni
nerovnomérného rozlozeni navstévnosti béhem jednotlivych mésicti destinace,
nebot vypocet kurtézy sezdénnosti odhalil nerovnomérné zatiZeni destinace

vramci roku. Pokud vdestinaci dochazi k markantnimu pretiZeni, mize dojit
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k poSkozeni destinace, v pripadé CHKO Jizerské hory by mohlo dojit k poSkozeni
prirody.

Dotaznikové Setteni dale odhalilo, Ze sportovni akce konané v destinaci, nejsou
pro respondenty dostatecnou motivaci k prodlouZeni pobytu v lokalité. S kvalitou
sluZeb jsou respondenti zpétné spokojeni, dopravni infrastrukturu hodnoti jako
nejméné kvalitni sluzbu. Informace o lokalité vyhledavaji respondenti predevsim

na internetu pomoci stran www.jizerskaops.cz, ¢i www.jizerky.cz, pro vSeobecnéjsi

informace vyuzivaji www.mapy.cz, www.visitliberec.eu. Bonusovy program pro

respondenty je neznamym produktem, ktery diky nedostatetné propagaci
nevyuziva vice nez 107 ze 112 respondenti.

Vyzkum si nasledovné kladl za cil porovnat oba segmenty (tj. navstévniky
z blizkého okoli do 25km dojezdové vzdalenosti a navstévniky ze vzdalenéjsich
koutli republiky). Dle vysledkii dotaznikového Setieni je treba uvést rozdily mezi
segmenty navstévniki. Jak bylo reCeno priméststi rekreanti do destinace mif{
pievazné na jeden den, motivaci navstévy je sportovni vyziti se 30%, nasleduje
priroda s 24%. Pro navstévniky ze vzdalenéjSich mést prevazuji pobyty s 3-7
prenocovanimi. Hlavni motivaci pro nerezidenty je také sportovni vyziti (42%) a
nasleduje priroda (20%). Oba segmenty maji spolecné, Ze do destinace miri
primarné srodinou a navstévuji CHKO Jizerské hory primarné vlednu, Unoru,

cervenci a srpnu.

6. Navrhy a doporuceni

Na zakladé zjiSténych informaci z pilotniho vyzkumu, je tfeba primarné
navrhnout opattreni pro prekracovani bodu hranice inosné kapacity. Dle autorcina
nazoru i dle STRATEGIE (2015) musi dojit k presunu navstévniki, z pretéZované
centralni ¢asti do severni ¢asti CHKO Jizerské hory. Predevsim by se mél destinac¢ni
marketing za pomoci vhodnych nastrojii zamérit na presun primeéstské rekreace,
nebot priméstské rekreanty lze snadnéji korigovat neZ navstévniky ze
vzdalenéj$ich koutl Ceské republiky. Vhodnou alternativou pro presun
piiméstskych rekreantli je okoli JeStédského hrbetu, které miize nabidnout
vhodnou alternativu pro sportovni vyziti a je ve stejné vzdalenosti jako CHKO

Jizerské hory. Navstévnici z blizkych mést jsou pro destinaci zdrojem prijmi, avsak
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pro jejich opakované navstévy dochazi k nerovnomérnému zatiZzeni destinace.
Piiméstska rekreace, jak bylo feCeno, ma predevsim jednodenni charakter a byva
opakovana.

Nasledujici doporucenti se tyka zajisténi komplexni nabidky sluZeb v destinaci,
opét toto doporuceni je i jednim zcild STRATEGIE (2015). Dle autorcina
pozorovani v destinaci chybi poskytovatelé volnocasovych aktivit, absence téchto
sluzeb ma za nasledek odliv navstévniki do prilehlych mést jez tyto aktivity nabizi.
Vhodnym doporuc¢enim by bylo v misté CHKO Jizerské hory vybudovat stezku
v korunach stromt, podpofit geocashing v oblasti, ¢i vytvorit spolecenské akce
v destinaci. Kulturni akce v destinaci Uplné chybi, vyskytuji se, zde pouze sportovni
akce, které poradaji mistni ve ski aredlech, nebo velké sportovni akce jako je
Jizerska 50. Vduchu chranéné krajinné oblasti by mélo jit o kulturni akci
propagujici prirodu, ptirodni zdroje, ¢i ekologické smysleni. Nasledné vytvoreny
produkt by mohl propojit kulturni akci (divadlo, koncert) s oslavou prirody, napi.:
oslavy dne Zemé, Ci oslava zaloZeni CHKO Jizerské hory. Skvélym prostorem pro
poiadani takové spolecenské akce je Nové Mésto pod Smrkem, jehoz vyzdvihnuti
ma za cil STRATEGIE (2015). Produkt zaloZeny na ptirodni tématice, by v pripadé
konani v Novém Mésté pod Smrkem, mohl zvysit véhlas a navsStévnost méstu.
Pokud by doslo k zvySenému véhlasu Nového Mésta pod Smrkem, mohlo by dojit
k sniZeni navstévnosti v centralni ¢asti CHKO, ktera je v dneSni dobé pretéZovana.
Pravé kulturni akce zapada do konceptu udrzitelnosti a jeji fungovani by mohlo
pridat komplexnosti nabidky v destinaci. Do tvorby komplexni nabidky sluZeb je
tfeba zapojit i poskytovatele mistnich sluZeb. Poskytovatelé sluZzeb by mohli
v destinaci nabidnout vice kvalitnich stravovacich zarizeni ¢i volnocasové aktivity
(napt. Wellness sluzby). Je tfeba podotknout, Ze mezi volnocasové aktivity
fungujici nyni v destinace patti bowling, lyzarské arealy a bobova draha. Poslednim
doporucenim je vySSi mira propagace destinace. Toto doporuceni je pomérné
finan¢né narocné, ale vysledek prinasi vyssi poptavku po destinaci a nasledné
finance do lokality. Rozpocet je omezeny (viz. Kapitola destinacni marketing a
management na uzemi CHKO Jizerské hory) presto se v této zaleZitosti nevyplaci
Setrit. Propagace by se méla zamérit na podporu navstévnosti v meésicich s nizsi

navstévnosti (brezen, duben, kvéten, zari, listopad a prosinec), v téchto mésicich
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by mélo dochazet k tvorbé balickli (viz. Kapitola Marketingovy mix), které by za
nizs$i ceny poskytly plnohodnotnou nabidku sluZeb. Propagace by se méla také
zameérit na Spatné fungujici produkt Jizerky CARD, z vysledki Setfeni je patrna jeho
nizka vyuZitelnost. Produkt, ktery je koncipovan ve formé bonusové karty, ma
malou Sanci na uspéch, pokud o jeho fungovani navstévnici nevédi. Diky sbirani
informaci o destinaci doslo k odhaleni problematiky s bonusovou kartou. V dnesni
dobé ma Jizerky CARD vice nez 30 partnerd, u kterych lze uplatnit slevy. Jeji cena
taktéz neni horentni, jde o padesat korun ¢eskych, navstévnici pobyvajici v lokalité
déle neZ dvé noci ji obdrzi dokonce zdarma. Poskytuje neomezené Cerpani slev,
piicemz kazdy navstévnik ma narok na jednu kartu. Jizerky CARD poskytuje slevy
u provozovatell volnocasovych aktivit, ubytovateli, provozovateli vlek, prodejct
sportovniho vybaveni, ptlijcoven atd. Presto, jak je patrno zvyzkumu, 99%
navstévnikl ji nevyuziva. Pokud by vyzkum probéhl ve vétSim méritku, jisté by
zaznamenal vétsi méritko vyuziti Jizerky CARD. Karta je dobie koncipovana avsak
nedostatecné propagovand. Navstévnik se o ni dozvi pouze v infocentru, které
vyuziva pouze 10% z dotazovanych, nebo u poskytovatelii slev, a to pouze pokud
se dotazi, zda zminiovanou kartu navstévnik vlastni. Doporucenim ohledné Jizerky
CARD by bylo rozsirit propagaci na kazdého, kdo zavita do lokality. Méla by
probéhnout nejen vétsi propagace této karty, ale vhodné by bylo rozsitit produkt
na dopravce do lokality (skibusy, cyklobusy atd.), zahrnuti by dodalo celistvosti
produktu. Zarazeni dopravcl mezi poskytovatele sluZzeb by mohlo mit za nasledek
vys$i miru prijezdi hromadnou dopravou do destinace. I STRATEGIE (2015) si
klade za cil, podnitit prijezdy hromadnou dopravou, spojeni Jizerky CARD
s dopravci by mohlo prinést tizeny vysledek. Pokud ma Jizerky CARD drzet krok

s dobou je tfeba oslovit vice zajemcti z fad poskytovateli sluzeb.
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7. Zaver

Cilem prace bylo zjistit motivaci navstévy uzemi CHKO Jizerské hory, segment
navstévniki miricich do destinace, dobu jejich pobytu a nazory (resp. zpétnou
vazbu) na poskytované sluzby. Zavérem je nutno podotknout, Ze vyzkum probihal
pouze v malém méritku (bylo osloveno 200 respondentii), presto se podarilo
odhalit ¢ast problematiky vyskytujici se v oblasti. Dle pilotniho prizkumu se
podarilo vyhodnotit skupinu navstévniki, ktera miri do destinace nejcastéji, jde o
rodiny s détmi. Tato skupina je shodnd s cilovou skupinou navstévniki, kterou si
stanovil destina¢ni marketing v ramci STRATEGIE (2015). Zaméfeni na rodiny
s détmi se tykd predevSim vytvorenych programu v lokalité CHKO Jizerské hory,
produktt jako je vila Izerina, ¢i Jizerky CARD. Jizerky CARD slouZzi pro celé rodiny,
kazdy ¢len ma narok na jednu kartu hosta. Na uzemi se také nachazi stezky pro
déti napr. Tajemna mista. Na cilovy segment rodiny s détmi se zaméruje také
mistni lyZarské stredisko Severak, nabizejici volnoCasové aktivity pro déti.

Jak bylo zminéno (viz. kapitola Navrhy a doporuceni) je tfeba zamérit se
vramci destinace na pretiZenost, propagaci a komplexnost sluZeb. V predchozi
kapitole jsou uvedeny vhodné doporuceni, které zpracovala autorka. Dle vysledki
pilotniho prizkumu a vypoctu kurtézy sezénnosti bylo odhaleno, Ze dochazi
k nerovnomérnému zatéZovani destinace (viz. Kapitola Vlastni vyzkum). Pro
zobrazeni zaznamenané navstévnosti, je v kapitole (tj. Vlastni vyzkum), uveden
pocet navstév za jednotlivé mésice dle vysledki dotaznikového Setieni.

Rozvoj destinace v dnesni dobé probiha dostateCnym tempem, piesto v CHKO
Jizerské hory stadle chybi celistvost sluzeb. Komplexni nabidka sluzeb obsahuje
nejen ubytovaci a stravovaci sluzeb, ale mad zahrnovat i volnocasové aktivity,
jejichZ absence je v destinaci markantni. Destinace se diky neuplné infrastruktute
potyka s odlivem turistt. Ti jezdi do nedalekych mést za volnoc¢asovymi aktivitami
napf. bazén, Babylon centrum, Zoo, wellness sluzby atd. Proto je tfeba vytvorit
propojenost produktli, ktera podniti delSi pobyty. Vhodné by do této kategorie
spadala, nyni chybéjici a vySe navrhovana, stezka v korunach stromt. Stezka by
mohla byt i zastfeSena pro obdobi nepiiznivého pocasi Dalsim prikladem

volnocCasové aktivity, kterd se vdneSni dobé vdestinaci nevyskytuje, je
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volnocasové hristé, ¢i hiisté pro déti. Vystavba hristé je obdobné naroc¢na jako
vybudovani stezky v korunach stromil. VySe zminéné volnocCasové aktivity by
z CHKO Jizerské hory udélaly misto, kde chtéji rodiny s détmi travit svilij volny cas.
Destinace se potyka s odlivem turistli i vletnich mésicich, navstévnici vtomto
obdobi mifi do prilehlych mést, a zde navstévuji rekreacni vodni plochy. Pricemz
navstévnici maji k dispozici primo v centralni casti koupaliSté s nazvem Dolina,
tato rekreacni vodni plocha je v dneSni dobé malo vyuzivana kviili své zastaralé
infrastrukture. Rekonstrukce koupalisté by mohla pomoci k jeho vétsi navStévnosti
a naslednému setrvani navstévniki v destinaci. DalSi volnocasovou sluzbou
chybéjici v lokalité jsou wellness sluzby, které mohou byt obsaZeny v jizZ existujici
infrastrukture a pomohly by k rozvoji volnocasovych aktivit destinace. Wellness
sluzby by potrhly komplexnost sluZeb v destinaci, prildkaly by novy segment
navstévniki. Naklady na vybudovani téchto sluzeb by hradili poskytovatelé
ubytovacich sluzeb vyménou za zpétné utrzeny zisk.

Nasledujicim vysledkem zkoumdani v CHKO Jizerské hory je vypozorovani
absence spolecenskych akci (viz. kapitola Navrhy a doporuceni), kromé
sportovnich akci (Jizerska 50, CT Author Cup) se v destinaci Zddné volnocasové
akce nevyskytuji. Absence kulturnich akci je nezadouci, vhodné by bylo v destinaci
spolecenskou akci vytvorit.

Vramci dotaznikového Setfeni byly poloZeny otazky, které pro nasledujici
zhodnoceni vysledkii nebyly dtlezité a adekvatni. Pro nasledovny vyzkum
destina¢niho marketingu na tzemi CHKO Jizerské hory je vhodné zmensSit pocet
osobnostnich otazek, vtomto pripadé nebyla vpraci zohlednéna otazka na
vzdélani, a zrusit otazku, co si respondenti prredstavi pod pojmem CHKO Jizerské
hory. Tato oteviend otdzka by byla vhodna pro praci s misty, aby zavérem bylo
reCeno, co v destinaci respondenty motivuje k navstévé a jakou véc si vybavi ve
spojitosti s CHKO Jizerské hory. Zavérem je nutno fici, Ze vyzkum, ktery podnitil
tvorbu bakalarské prace, je preci jen malym odrazem skutecnosti o navstévnicich.
Do budoucna, pro zjisténi zpétné vazby, by bylo vhodné rozsirit vyzkum. Dle cili
STRATEGIE (2015) vyzkum zacilit na zjiSténi priciny navstévnosti predevsSim

centralni ¢asti Jizerské hor (Bedrichov, Janov nad Nisou, Josefiiv Dil). Z toho by se
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mohla odvijet konkrétni marketingova strategie, propagace, produkty, které by

v

nasmeérovaly navstévniky i do severni ¢asti CHKO Jizerské hory.

Pro vys$si Ucast na vyzkumu by bylo tfeba vyuZzit vice tazatelli a rozmistit je i
mimo centralni ¢ast, coz pro tento vyzkum nebylo mozné zajistit. Vhodny by byl
monitoring udrZitelnosti pretéZovanych c¢asti a téch méné vyuZivanych. A
samoziejmosti nasledovného vyzkumu, zjistit rozdil mezi navstévnosti
v pracovnich dnem a vikendovych dnech, popft. v hlavnich sezénach a vedlejsich

sezonach. Tento monitoring by prinesl vétSi miru objektivnich dat.
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9. Pfilohy

Priloha 1: Oskenované zadani dotazniku (prvni c¢ast)

Setfeni nazort na izemi CHKO Jizerské hory

Cilem tohoto dotazniku je ziskat pfehled o nazorech respondentu na izemi CHKO Jizerské hory.
Snahou je zajistit zpétnou vazbu klientl na poskytované sluzby v lokalité a produkty cestovniho
ruchu.

Vyzkum je podkladem pro bakalarskou praci studentky Univerzity Hradec Kralové.

Prosim zvolte variantu, ktera je pravdiva a je Vam nejblizsi.

*Povinné pole

1. Obecné informace *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

2. Vék*
Oznacte jen jednu elipsu.

18-26 let

27-35

36-45

46-59

méné neZ 18 let

60 a vice

3. Dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

zakladni
stfedoskolské bez maturitni zkousky
) stfedoskolské s maturitni zkouSkou

vysoko$kolské
4. Misto pobytu *

(nemusi jit o misto trvalého bydlisté)

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Priloha 2: Oskenované zadani dotaznikii (druha cast)

5. Navstivil/a jste nékdy Gzemi CHKO Jizerské hory *
(na uzemi mezi mésty Liberec, Jablonec nad Nisou, Tanvald, Frydlant, Nové Mésto pod
Smrkem, Kofenov)
Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO
) NE

6. Za jakym ucelem jste navstivil/a tzemi CHKO Jizerské hory
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
| ] sportovni vyziti
| ] pfiroda
|| navstéva mistnich pamatek
[ ] pracuji zde
|| navstéva sportovnich akci

D Jiné:

7. Doba pobytu v Jizerskych horach
Oznacdte jen jednu elipsu.

) 1den
1-2 prfenocovani
) 3-7 prenocovani

) vice jak jeden tyden

8. V jaky mésic obvykle navitévujete Gzemi CHKO Jizerské hory
Typicky mésic pro Vas pobyt
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Leden
Unor
Bfezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad

Prosinec

COOO0Odoooooon

Zdroj: Hornikovd (2016)

80



Priloha 3: Oskenované zadani dotazniku (tieti ¢ast)

9.

10.

1.

12.

13.

S kym obvykle uzemi navstévujete
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| | samostatng
|| srodinou

[ ] s prateli

[ ] se skolou

Znate nékteré velké sportovni akce konané v této oblasti

(napf. Jizerska 50, CT Author cup)
Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO
) NE

Velké sportovni akce jsou pro Vas dostateénou motivaci k navstévé uzemi

(napf. Jizerska 50, CT Author cup)
Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO
NE

Pod pojmem Jizerské hory si predstavim

Ohodnot'te co se Vam pfi navstévé libilo nebo nelibilo
Oznacdte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Velmi
libilo
Kvalita ubytovacich sluzeb () C ) C )
Kvalita stravovacich sluzeb ' g N
Kapacita ubytovacich
sluzeb
Udrzba krajiny
Dopravni infrastruktura
Pfistup mistnich lidi
Pfiroda 3
Udrzba mistnich . I
béZeckych, turistickych trati  “— —
Pomér cenalkvalita sluzeb  ( G

Spokojen Nejsem

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Priloha 4: Oskenované zadani dotaznikového Setreni (ctvrt

14. Informace o lokalité, jste vyhledali pomoci
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| internetu

[ ] v mistnim infocentru
|| odznamého

E] propagacnich materialt

15. Jaké webové stranky vyuzivate pfi hledani
informaci o izemi CHKO Jizerské hory

(Ize vypsat pouze nazev stranek, bez odkazu)

16. Znate JIZERKY CARD
Oznacdte jen jednu elipsu.

ANO

7 w7

d Cas

NE Po posledni otazce v této casti prestarite tento formular vyplrovat.

17. Vyuzil/a jste nékdy JIZERKY CARD
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO
NE

a Google Forms

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Priloha 5: Rozhledna Kralovka
28 R

Zdroj: Hornikovd (2015)
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Pf'ilol\lz 6: Informacni tabule u Josefodolske pieh

O

I.OCHNEPASMO.
LSCHUTZONE | GUARDBAND L PASMO OCHRONNE

© TUTAJ STOISZ
Y

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Pf'ilo!}a} 7: Rud

olfovska prehrada

k)

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Priloha 8: Jizerskohorska magistrala (Ski areal Severak)

Zdroj: Hornikovd (2015)
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Priloha 9: Informacni tabule ski areal Severak

=3

RWE ENERGIE CESKEHO LYZOVANI = [ M

www.rwe.cz

Zdroj: Hornikovd (2016)
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Priloha 10: Maxovska Kkiizova cesta
. ; v .\-

- '

Zdroj. Hornikovd (2015)
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Pf*iloh 11: Rozhledna Slovanka

< ¥/
s
\‘\
L £
e \a 1 )
R
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s 3 &

Zdroj: Hornikovd (2015)
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Priloha 12: Vyhled z rozhledny Slovanky na liberecko-jabloneckou
aglomeraci

Zdroj: Hornikovd (2015)
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Zdroj: Hornikovd (2016)
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