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ABSTRAKT 

Předmětem diplomové práce je teritoriální marketing vztahující se k rozvoji cestovního 

ruchu na vybraném území. Práce je rozdělena do dvou částí. První teoretická část práce 

vychází z odborné literatury. Jejím obsahem je definování teritoriálního marketingu a jeho 

užší vymezení k městu. Zároveň podává stručný přehled o cestovním ruchu a jeho právní 

úpravě v České republice. Ve druhé praktické části je analyzován současný stav teritoriál-

ního marketingu pro cestovní ruch na úrovni Zlínského kraje a vybraného města Otrokovi-

ce. Tato část obsahuje mimo jiné i analýzu předpokladů pro cestovní ruch, jak na krajské 

tak městské úrovni. Dílčí výsledky analýz jsou využity k sestavení celkové SWOT analýzy 

města. Z ní vychází návrhová část práce, ve které jsou navrženy jednotlivá doporučení 

a projekty za účelem rozvoje městského cestovního ruchu a marketingu.  

 

Klíčová slova: teritoriální marketing, rozšířený marketingový mix obce, cestovní ruch, 

marketingová rajonizace cestovního ruchu, turistický region, koncepce rozvoje cestovního 

ruchu   

 

ABSTRACT 

Subject of the diploma thesis is territorial marketing related to development of tourism 

in regions and cities. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The first 

one has been compiled on the basis of literature and it also includes principal concepts re-

lated to the territorial marketing, tourism and related legislation in the Czech republic. 

The second part, the practical, analyzes current territorial marketing focusing on tourism 

in the region of Zlín and in the city of Otrokovice. Analytical part also contains preconditi-

ons of development of tourism in the region and the city. Particular outcomes of the analy-

sis and subsequent SWOT analysis are used for proposal of new projects and recommen-

dations with to futher develop city´s marketing and touris. 

 

Keywords:  territorial marketing, city marketing mix, tourism, tourist region, tourism deve-

lopment concept 
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Motto 

„Úspěch je schopnost jít od neúspěchu k neúspěchu a neztratit při tom nadšení.“ 

 Winston Churchill 



OBSAH 

ÚVOD .................................................................................................................................. 11 

I TEORETICKÁ ČÁST .................................................................................................... 12 

1  CÍL A STRUKTURA PRÁCE, POUŽITÉ METODY ......................................... 13 

1.1  CÍL PRÁCE ............................................................................................................ 13 

1.2  STRUKTURA PRÁCE .............................................................................................. 13 

1.3  POUŽITÉ METODY ................................................................................................. 13 

2  TERITORIÁLNÍ MARKETING ........................................................................... 15 

2.1  PŘÍČINY A VZNIK TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU ................................................. 15 

2.2  TEORETICKÉ VYMEZENÍ TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU ...................................... 16 

2.3  AKTÉŘI A CÍLOVÉ SKUPINY TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU ................................. 17 

2.3.1  Aktéři ............................................................................................................ 17 
2.3.2  Cílové skupiny ............................................................................................. 18 

2.4  KATEGORIZACE TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU .................................................. 19 

2.4.1  Územně-řádovostní hledisko ........................................................................ 19 
2.4.2  Typově-funkční hledisko ............................................................................. 20 

2.5  FINANCOVÁNÍ TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU ..................................................... 22 

3  MOŽNOSTI VYUŽÍVÁNÍ TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU 
V CESTOVNÍM RUCHU ........................................................................................ 23 

3.1  PĚTICE NEJVYUŽÍVANĚJŠÍCH PŘÍSTUPŮ MARKETINGU TERITORIA 

V CESTOVNÍM RUCHU ........................................................................................... 23 

3.1.1  Rozšířený marketingový mix obce ............................................................... 23 
3.1.2  Větší význam ústní reklamy ......................................................................... 27 
3.1.3  Využití emotivní přitažlivosti propagace ..................................................... 28 
3.1.4  Význam dobrých vztahů .............................................................................. 28 
3.1.5  Význam turistických informačních center ................................................... 28 

3.2  MARKETINGOVÁ STRATEGIE ................................................................................ 29 

4  CESTOVNÍ RUCH .................................................................................................. 31 

4.1  ZÁKLADNÍ CHARAKTERISTIKA CESTOVNÍHO RUCHU ............................................. 31 

4.1.1  Typologie cestovního ruchu ......................................................................... 32 
4.1.2  Prostorové vymezení cestovního ruchu ....................................................... 32 

4.1.2.1  Marketingová rajonizace cestovního ruchu ......................................... 33 

4.2  SYSTÉM ŘÍZENÍ A ORGANIZACE CESTOVNÍHO RUCHU V ČESKÉ REPUBLICE ........... 34 

4.2.1  Státní správa a její organizace ...................................................................... 35 
4.2.1.1  Ministerstvo pro místní rozvoj ............................................................. 36 
4.2.1.2  Česká centrála cestovního ruchu .......................................................... 37 

4.2.2  Činnosti samospráv na regionální úrovni v oblasti cestovního ruchu .......... 38 
4.2.2.1  Organizace cestovního ruchu zakládané krajem .................................. 38 
4.2.2.2  Programy rozvoje cestovního ruchu v krajích ..................................... 39 

4.2.3  Organizace cestovního ruchu na místní úrovni ............................................ 39 

II PRAKTICKÁ ČÁST ...................................................................................................... 41 

5  PROFIL REGIONU VÝCHODNÍ MORAVA ...................................................... 42 



5.1  CHARAKTERISTIKA REGIONU VÝCHODNÍ MORAVA .............................................. 42 

5.2  PŘEDPOKLADY PRO CESTOVNÍ RUCH V REGIONU .................................................. 45 

5.2.1  Přírodní turistická území .............................................................................. 45 
5.2.2  Turistické oblasti .......................................................................................... 46 

5.3  DOPRAVNÍ INFRASTRUKTURA A DOSTUPNOST ...................................................... 49 

5.3.1  Silniční doprava ........................................................................................... 49 
5.3.2  Železniční doprava ....................................................................................... 51 
5.3.3  Letecká doprava ........................................................................................... 51 
5.3.4  Lodní doprava .............................................................................................. 51 
5.3.5  Cykloturistika ............................................................................................... 51 

5.4  PROGRAM ROZVOJE CESTOVNÍHO RUCHU VE ZLÍNSKÉM KRAJI ............................. 52 

5.4.1  Vize a priority .............................................................................................. 52 

5.5  NÁVŠTĚVNOST TURISTICKÉHO REGIONU VÝCHODNÍ MORAVA ............................ 53 

5.6  MARKETING REGIONU .......................................................................................... 54 

5.6.1  Centrála cestovního ruchu Východní Moravy, o. p. s. ................................. 55 
5.6.2  Hlavní projekty CCRVM v programovém období 2007 – 2013 .................. 56 
5.6.3  Přehled řízení a realizací marketingových činností ..................................... 57 
5.6.4  Webový portál .............................................................................................. 60 

6  PROFIL MĚSTA OTROKOVICE ......................................................................... 61 

6.1  CHARAKTERISTIKA MĚSTA ................................................................................... 61 

6.2  PŘEDPOKLADY PRO ROZVOJ CESTOVNÍHO RUCHU VE MĚSTĚ ................................ 64 

6.2.1  Přírodní předpoklady .................................................................................... 65 
6.2.2  Společensko-kulturní předpoklady ............................................................... 65 

6.2.2.1  Otrokovická Beseda a kulturní zařízení ............................................... 66 
6.2.2.2  Horní Mlýn .......................................................................................... 66 
6.2.2.3  Společenské akce ................................................................................. 67 

6.2.3  Sportovní zařízení a akce ............................................................................. 68 
6.2.3.1  Sportovní události s významem pro město .......................................... 69 

6.2.4  Rekreační oblast Štěrkoviště ........................................................................ 70 

6.3  UBYTOVACÍ ZAŘÍZENÍ .......................................................................................... 71 

6.3.1  Hotel Baťov – Společenský dům ................................................................. 71 
6.3.2  Hotel Rottal .................................................................................................. 72 
6.3.3  Hotel Atrium ................................................................................................ 73 
6.3.4  Penzion Lípa ................................................................................................. 73 
6.3.5  Penzion Jezerka ............................................................................................ 73 
6.3.6  Ubytovna Oáza ............................................................................................. 74 

6.4  INFORMAČNÍ ZDROJE ............................................................................................ 74 

6.5  DOPRAVNÍ DOSTUPNOST ....................................................................................... 74 

6.5.1.1  Silniční doprava ................................................................................... 75 
6.5.1.2  Železniční doprava ............................................................................... 76 
6.5.1.3  Meziměstská a městská hromadná doprava ......................................... 76 
6.5.1.4  Letecká doprava ................................................................................... 77 
6.5.1.5  Vodní doprava ...................................................................................... 77 
6.5.1.6  Cyklistická doprava ............................................................................. 78 

6.6  SHRNUTÍ ............................................................................................................... 80 

7  MARKETING NA MĚSTSKÉ ÚROVNI .............................................................. 82 



7.1  MARKETINGOVÁ ČINNOST MĚSTA OTROKOVICE .................................................. 82 

7.1.1  Vztahy s veřejností ....................................................................................... 82 
7.1.2  Tiskové a jiné propagační materiály ............................................................ 83 
7.1.3  Prezentace v rámci veletrhů cestovního ruchu ............................................. 83 
7.1.4  Internetové stránky města ............................................................................ 83 

7.2  SHRNUTÍ ............................................................................................................... 84 

7.3  SWOT ANALÝZA MĚSTA OTROKOVICE ................................................................ 84 

7.3.1  Silné stránky ................................................................................................. 85 
7.3.2  Slabé stránky ................................................................................................ 85 
7.3.3  Příležitosti. ................................................................................................... 86 
7.3.4  Hrozby .......................................................................................................... 86 

8  NÁVRHY A DOPORUČENÍ PRO DALŠÍ ROZVOJ CESTOVNÍHO 
RUCHU ..................................................................................................................... 88 

8.1  STRATEGIE PRO CESTOVNÍ RUCH MĚSTA OTROKOVICE ......................................... 88 

8.1.1  Priorita 1: Veřejná infrastruktura a služby ................................................... 88 
8.1.2  Priorita 2: Městský marketing ...................................................................... 89 

8.2  KATALOG PROJEKTŮ ............................................................................................ 90 

8.2.1  Projekt č. 1: Vybudování turistického informačního centra ........................ 90 
8.2.2  Projekt č. 2.: Inovace webových stránek města ........................................... 91 
8.2.3  Projekt č. 3.: Vybudování půjčovny kol a bufetu s celoročním 

provozem v přístavišti .................................................................................. 93 

ZÁVĚR ............................................................................................................................... 95 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY .............................................................................. 97 

SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK ................................................... 104 

SEZNAM OBRÁZKŮ ..................................................................................................... 105 

SEZNAM TABULEK ...................................................................................................... 107 

SEZNAM PŘÍLOH .......................................................................................................... 108 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 11 

 

ÚVOD 

I přesto, že pojem marketing má za sebou víc jak půl století a mezi tím se stal fenoménem 

současného moderního života, jeho využívání územními celky v rámci České republiky 

je poměrně novinkou. V západních zemích byl využíván jednotlivými městy a obcemi 

již v sedmdesátých letech minulého století, zatím co v tuzemsku k jeho rozšíření došlo 

až v posledních dvaceti letech a to nejprve na celorepublikové úrovni. Až následně se začal 

rozšiřovat se i na úroveň krajů. Pokud jde o obce, ani nedávné studie provedené Minister-

stvem pro místní rozvoj neukazují, že by došlo k zásadnímu přelomu. Stále zde existuje 

velká propast mezi celostátním i krajským marketingem a jednotlivými obcemi. Jako kdy-

by si zástupci měst a obcí stále neuvědomovali, v čem spočívají jeho přínosy a výhody. 

Navíc kvůli nekvalitnímu řízení a propagaci u akcí jednorázového charakteru marketing 

označují za velmi drahý a zbytečný nástroj. Proto je předmětem této diplomové práce po-

dání čtenářům teoretický přehled o teritoriálním marketingu a současně v praktické části 

zmapování situace využití marketingu ve vztahu k cestovnímu ruchu Zlínským krajem 

a vybraným městem Otrokovice. 

Teoretická část práce vymezuje podstatu teritoriálního marketingu, obsahuje informace 

o možnostech jeho využití samosprávou, formách, aktérech, přínosech, ale také partnerství, 

které v tomto typu marketingu hraje důležitou roli. Další kapitola teoretické části práce 

je zaměřena na nejčastější formu marketingu teritoria tj. městský marketing a jeho nástroje 

k podpoře cestovního ruchu. Součástí teorie je i přehled z oblasti legislativní, kompetenční 

a koncepční v oblasti cestovního ruchu v rámci České republiky. Navazující praktická část 

odkrývá úroveň využití marketingu teritoria za účelem podpory cestovního ruchu na úrovni 

Zlínského kraje a města Otrokovice. Aby mohly být vyhodnoceny závěry, jsou oba tyto 

typy území podrobeny i další analýze pro cestovní ruch, a to v podobě definování atraktivit 

cestovního ruchu, dopravní dostupnosti a na úrovni města i shrnutí nabídky hromadných 

ubytovacích zařízení. 

Závěrečná část zahrnuje zhodnocení a definování současného stavu marketingu ve městě 

Otrokovice. Formou výsledků jednotlivých analýz v rámci kraje a města sestavení vlastní 

SWOT analýzy pro město v oblasti rozvoje marketingu a cestovního ruchu. Po tomto shr-

nutí práce obsahuje i návrhovou část se třemi projekty na vylepšení stávající situace. Pro-

jekty byly sestaveny tak, aby zahrnovaly oblast jednak marketingovou tak i cestovního 

ruchu a byly reálně proveditelné městem v nejbližší budoucnosti.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 CÍL A STRUKTURA PRÁCE, POUŽITÉ METODY 

1.1 Cíl práce 

Primárním cílem této diplomové práce je: 

 zhodnocení činností marketingu teritoria zaměřených na oblast cestovního ruchu 

v rámci města Otrokovice ale i celého Zlínského kraje; 

 nalezení nových příležitostí pro rozšíření marketingových činností; 

 představení vlastních navržených projektů pro podporu marketingu a cestovního 

ruchu ve městě. 

Všechny projekty jsou koncipovány tak, aby bylo možné a reálné je v budoucnu uskuteč-

nit. Práce vychází v první části z obecných teoretických východisek zaměřených na veřej-

nou správu, následně jsou provedeny dílčí analýzy v praktické části. V rámci analýz jsou 

předmětem základní faktory ovlivňujících cestovní ruch (dopravní dostupnost, atraktivity) 

a marketingové činnosti území regionu i města. Dále zde je zpracována SWOT analýza 

získaných podstatných skutečností a vytvoření návrhové části práce. 

1.2 Struktura práce 

Celá práce je dělena na dvě stěžejní části. První teoretická část práce pojednává o základ-

ních pojmech vztahujících se k marketingu teritoria, rozšířeném marketingovém mixu měs-

ta, ale i k právnímu pojetí cestovního ruchu ve vztahu k veřejné správě. Mimo to jsou 

v této části obsaženy informace o předmětu činnosti hlavních aktérů cestovního ruchu po-

čínaje národní až po místní úroveň. 

Druhá praktická část zobrazuje charakteristiku vybraných atributů cestovního ruchu 

v rámci Zlínského kraje a města Otrokovice a analyzuje marketingové činnosti související 

s odvětvím cestovního ruchu. Výsledky obou analýz jsou shrnuty do jedné SWOT analýzy 

vztahující se k městu Otrokovice. Z výsledků dílčích analýz jsou utvořeny závěry, návrhy 

a doporučení pro činnost města v marketingu směřujícímu k podpoře cestovního ruchu. 

1.3 Použité metody 

Při sestavování diplomové práce bylo využito následujících metod. 
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Literární rešerše 

Literární rešerší rozumíme text, jehož cílem je vytvoření kritického přehledu současných 

znalostí k vybranému tématu. Rešerše často předchází tvorbu návrhů výzkumných projektů 

a výběrů vhodné metodiky. Jejím základním cílem je přinést čtenáři aktuální přehled sou-

časných literárních zdrojů o daném tématu a poskytnout podklady, ze kterých je dále mož-

né vyvodit oprávněnost navrženého budoucího výzkumu. Dobrá literární rešerše se vyzna-

čuje zejména: logickým tokem myšlenek, relevantními bibliografickými odkazy, správným 

použitím odborné terminologie, nezaujatým a uceleným přehledem dosavadního výzkumu 

dané problematiky, syntézou předložených informací. (Jersáková, 2011) 

Metoda studie dokumentů 

Dokumenty slouží jako předmět vytvořený pro přenos a zachování informací. Dokumenty 

lze dělit do dvou skupin dle jejich původu. Primární dokumenty jsou předně doklady 

z „první ruky“, např. úřední záznamy, oficiální protokoly aj. Sekundární dokumenty jsou 

ty, které vznikly zpracováním dat pro analýzu např. úřední statistické dokumenty, výkazy, 

deníky, paměti, novinové články, knihy. Při využití sekundárních zdrojů dat, musí být zo-

hledněno, že byly sesbírány pro předem určený účel, který nemusí být zcela totožný s tím 

našim, navíc obsažené informace mohou být i zkreslené. (Schneider a Koudelka, 1993, 

s. 55) 

Metoda rozhovoru 

Metoda rozhovoru spočívá v přímém dotazování, tj. na verbální komunikaci daného člově-

ka s respondentem nebo více respondenty. Dle struktury otázek lze rozlišit následující typy 

rozhovorů: standardizovaný (strukturovaný), polostandardizovaný a nestandardizovaný. 

(Kohoutek, 2010) 

Strategická analýza SWOT  

SWOT analýza je používaným nástrojem v managementu a marketingu, spočívá 

v hodnocení a klasifikaci jednotlivých faktorů rozdělených dle prostředí (tj. interních: sil-

ných a slabých stránek, externích: příležitostí a hrozeb). Její název je odvozen od anglic-

kých slov: Strengths (silné stránky), Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitos-

ti), Threats (hrozby). SWOT analýza je tedy kombinací dvou dílčích S-W a O-T. Analýzou 

vzájemné interakce jednotlivých faktorů lze získat nové kvalitativní informace, které cha-

rakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. (Ekonomický slovník, 2012) 
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2 TERITORIÁLNÍ MARKETING 

2.1 Příčiny a vznik teritoriálního marketingu 

Ve světě se marketing města (regionu) začal využívat v polovině sedmdesátých let minulé-

ho století tam, kde ekonomické subjekty neudržely krok a zkrachovaly a také kde územní 

jednotky nedokázaly účinně stimulovat místní ekonomickou základnu. V důsledku nepříz-

nivých efektů politických změn a rychlého ekonomického vývoje (ropná krize, ukončení 

éry fordismu), zavedením nových technologií a globalizací světového obchodu. (Minister-

stvo pro místní rozvoj, 2008) Města, regiony i země tak začaly stále více soutěžit o nové 

investice, turisty a obyvatele. Díky tomu se marketing aplikoval i mimo podnikatelskou 

sféru, jeho využití se rozšířilo v neziskovém sektoru, regionech, samosprávách. Základní 

rozdíly v orientaci marketingu jsou uvedeny v následující tabulce. 

Tabulka č. 1: Základní rozdíly mezi neziskově a ziskově orientovaným marketingem  

MARKETING ORIENTOVÁN 

NEZISKOVĚ ZISKOVĚ 

Vztahuje se na osoby, města, myšlenky, 

organizace a také na výrobky a služby. 
Vztahuje se výhradně na výrobky a služby. 

Výměna má nehmotnou podobu, např. 

vhodná poloha a historie města může za-

bezpečit vyšší návštěvnost turistů. 

Výměna má vždy hmotnou podobu, 

např. výrobek je směněn za peníze. 

Cíle se obvykle nemohou kvantitativně vy-

jádřit, a proto je složité měřit jejich plnění. 

Cíle se mohou kvantitativně měřit včetně 

jejich plnění. 

Jeho přínos není spojen s platbou od zákaz-

níků; má společenský nebo sociální rozměr. 

Jeho přínos vždy souvisí s platbami 

od zákazníků. 

(Zdroj: Pauličková, 2005, s. 10; tabulka vlastní) 

Na marketing území, jak ho známe dnes, bylo nutné čekat další dvě desetiletí, do let deva-

desátých. Během nich došlo k zavedení nového teoretického rámce „new public ma-

nagement“, přinášející nový styl řízení veřejného sektoru. Tato reformní filozofie fungová-

ní veřejné správy je založena na vnímání občanů jako zákazníků a veřejné správy popř. 

institucí veřejného sektoru jako poskytovatele služeb. Přenos myšlenek marketingu do ve-
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řejné oblasti položil základy komplexnějšímu pojetí marketingu území, které je 

v současnosti označováno jako teritoriální marketing. 

2.2 Teoretické vymezení teritoriálního marketingu 

Teritoriální marketing je považován za odnož klasického marketingu. Doposud však nebyl 

uspokojivě a jednoznačně definován. Jednotlivý autoři jej definují obvykle ve vztahu 

zkoumanému problému a tak pro praktické použití mohou být tyto definice zkreslené.  

Rumpel (2003) se snažil o vytvoření obsáhlejší a komplexnější definice: „Marketing území 

se zaměřuje na dosahování cílů obcí a regionů prostřednictvím uspokojováním potřeb oby-

vatelstva, návštěvníků a potenciálních investorů. V teritoriálním marketingu je kladen dů-

raz především na zvýšení atraktivity území, zlepšení jeho image prostřednictvím realizace 

konkrétních projektů. A současně zlepšení subjektivní image institucí samospráv, odvíjejí-

cí se od jejich zlepšené práce.“ 

Pauličková (2005) definuje teritoriální marketing jako rozsáhlou koncepci dalších disci-

plín, velký celek složený z dalších sub-typů marketingu (regionů, městského, místa ne-

bo centra).  

V návaznosti na předchozí definice teritoriálního marketingu je možné jej v obecné rovině 

vnímat jako požadavek na řízení rozvoje teritoria (ať už většího či menšího územního cel-

ku) dle požadavků trhu, optimalizací využití zdrojů území a jeho potenciálu. 

Základní uplatnění teritoriální marketingu existuje ve dvou oblastech (Rumpel, 2003, s. 44-

45): 

 Rozvoj služeb místnímu obyvatelstvu – občan je ten, kdo platí daně a za to má nárok 

na určitou kvalitu veřejných služeb, stojí na straně poptávky. Obce a regiony stojí 

na straně nabídky, která by měla být adekvátní. 

 Rozvoj obce či regionu jako celku – konkurence mezi obcemi a regiony nabývá 

na podobě konkurenci firemní. Municipality se snaží o vylepšování své image, při-

lákání investorů, návštěvníků, obyvatel. Marketing jim slouží jako nástroj zvyšující 

jejich konkurenceschopnost.  
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Tabulka č. 2: Základní obsahové složky teritoriálního marketingu  

TERITORIÁLNÍ 

MARKETING 

Regionální marketing (sa-

mosprávy a státní správy) 

Marketing mikroregionu, 

sdružení obcí (vč. Euroregi-

onu) 

Marketing kraje, (NUTS 2) 

Marketing státu 

Marketing supraregionu 

Městský marketing (city 

marketing) 
Marketing města či obce 

Lokální marketing 

Marketing: místa, pozemku, 

zóny, jako územní část měs-

ta, průmyslové zóny, centra 

rekreační oblasti 

Neziskový marketing 

Marketing veřejných služeb 

(např. v obvodu města) 

Sociální marketing (např. 

regionu) 

Interní marketing (např. 

krajského úřadu) 

(Zdroj: autor) 

2.3 Aktéři a cílové skupiny teritoriálního marketingu 

2.3.1 Aktéři 

Složení aktérů je v jednotlivých projektech teritoriálního marketingu (městského a regio-

nálního) různorodé v závislosti na představách iniciátorů projektu, odvíjí se také od jednot-

livých fází projektu. 

Teritoriální marketing je založen na komunikaci a kooperaci aktérů z oblasti městské sprá-

vy, podnikání, obchodu, služeb, průmyslu, dopravy, kultury, gastronomie, volného času, 

rekreace a cestovního ruchu, vzdělání atd. (Rumpel, 2002, s. 69) 
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Kotler (2006) v souvislosti s marketingem území rozděluje aktéry do čtyř základních sku-

pin: 

 Obligatorní aktéři – lidé ve vedoucích a vlivných funkcích, lokální nebo regionální 

elita (primátoři, starostové, vedoucí odborů, politici, představitelé obchodu, hospo-

dářských komor, vzdělávacích institucí, průmyslových podniků atd.). Mezi těmito 

aktéry je podstatná fungující úzká participace a kooperace aktérů veřejného 

a soukromého sektoru tzv. PPP (z anglického Public Privat Partnerships). 

 Fakultativní aktéři – mimořádně odborně zdatní a kreativní pracovníci, kteří jsou 

do marketingu integrováni dodatečně dle postupného vznikání různých potřeb. 

 Lokálně specifičtí aktéři – zastupující důležité specifické instituce s podstatným vý-

znamem pro město či region, např. ředitelé kulturních institucí. 

 Respektované osobnosti – osobnosti, které jsou široce uznávané i mimo hranice 

města (regionu), experti, umělci, architekti, sportovci aj. 

2.3.2 Cílové skupiny 

Tabulka č. 3: Segmentace cílových skupin teritoriálního marketingu  

 Velké skupiny složené 

z jednotlivců – masový 

marketing 

Specifičtí jednotlivci, skupiny 

– přímé „ad hoc“ formy 

marketingu 

Interní cílové skupiny 
Obyvatelé města/regionu Místní: úředníci, podnikatelé, 

organizace, lobby 

Externí cílové skupiny 

Domácí turisté, zahraniční 

turisté, cestovatelé, obchod-

níci, potenciální obyvatelé 

města/regionu 

Domácí i zahraniční investoři, 

státní úředníci a úřady, státní a 

mezinárodní instituce, konku-

renční regiony 

(Zdroj: Ministerstvo pro místní rozvoj, 2006; tabulka vlastní) 

U teritoriálního marketingu jako i u jiných forem marketingu musíme nejdřív segmentovat 

zákazníky a to dle obdobných vlastností, potřeb, chování aj. Zákazníky mohou být občané, 

podnikatelé, turisté či investoři tj. subjekty působící dočasně nebo trvale na daném území, 

v nějaké formě čerpající služby poskytované obcí či část produktu obce. Tržním segmen-

tem je skupina zákazníků s potřebami a chováním. V porovnání s marketingem podniku 

teritoriální marketing oslovuje mnohem více cílových skupin. Cílovou skupinou rozumíme 
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zákazníky, na které se obec (region) zaměřuje a vůči nimž si stanovuje specifické cíle, 

a dále také komunikuje předem určeným způsobem. (Ministerstvo pro místní rozvoj, 

2006a) 

2.4 Kategorizace teritoriálního marketingu 

V současné době existují dva přístupy, jakými lze provádět kategorizaci teritoriálního mar-

ketingu. 

2.4.1 Územně-řádovostní hledisko 

Dělení rozlišuje: marketing měst a regionů. Přes stejné teoretické základy mají odlišné 

specifické rysy. U městského marketingu je kladen důraz na konkurenční výhody města 

vůči jiným městům a tak to je ve většině případů prezentováno. Naproti tomu marketing 

regionů se zakládá na zvýšení vzájemné komplementarity existujících specifických funkcí 

měst v regionu. Propojení jedinečnosti a specifik jednotlivých měst vytváří regionu profil 

a jeho konkurenční výhody. (Ministerstvo pro místní rozvoj, 2006a) 

Tabulka č. 4: Rozdíly mezi městským a regionálním marketingem  

MĚSTSKÝ MARKETING REGIONÁLNÍ MARKETING 

Územní vymezení působnosti marketingu 

je dáno administrativními hranicemi města. 

„Region“ tvořen aktéry, kteří mají společný 

zájem se sdružit za účelem kooperace. Jde 

o účelově, subjektivně „zdola“ vytvořenou 

sociálně-územní identitou. 

Relativně méně aktérů zkoncentrovaných 

na menším území. Silnější neformální vztahy. 

Relativně více aktérů rozptýlených na rozsáhlej-

ších územích. Slabší neformální vazby. 

Může využít již existujících administrativních 

struktur odborů a oddělení. 

Lze možné využít krajských administrativních 

struktur, ale ne vždy je rozsah územního mar-

ketingu identický s administrativním členěním. 

Marketing pokrývá zájmy jednoho města a 

proto zde je relativně nižší potenciál ke konflik-

tům (i vzhledem k rozvinutějšímu neformální-

mu networkingu). 

Sdružuje aktéry z různých municipalit, kteří 

v rámci participace zdůrazňují kooperativní 

stránku vzájemných vztahů. Z „přirozenosti“ 

municipalit si konkurovat (jako firmy), je zde 

i větší konfliktní potenciál. 

Malá města do 20.000 obyvatel často řeší pro- Marketing je převážně externě orientován (také 
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blémy interní, velká města od 100.000 obyvatel 

se orientují i externě. Čím je územní celek 

menší (s méně aktéry), tím menší je i intenzita 

externích aktivit. 

proto sdružuje zájmy mnoha heterogenních 

aktérů). Typickými hlavními cíli jsou zlepšení 

image regionu, přilákání investorů, turistů a 

podnikatelů. 

Měřítková úroveň města se vyznačuje nižší 

územní komplexitou a menší zájmovou hetero-

genitou aktérů (toto však neplatí pro velkoměs-

ta!). Míra specializace územního marketingu je 

spíše nižší. 

Regiony a velkoměsta mají vysokou územní 

komplexitu a vysoký stupeň zájmové heteroge-

nity aktérů. Míra specializace je proto u regio-

nálního marketingu vyšší než u městského. 

Hlavní cílovou skupinou u menších měst jsou 

místní občané a podnikatelé. 

Ve velkoměstech a regionech je snaha působit 

interně i externě (investoři, atd.) 

Iniciátory jsou přímo městští aktéři (starosta, 

rada města, sdružení maloobchodníků, hospo-

dářská komora atd.) 

Iniciátory regionálního marketingu jsou institu-

ce s nadlokální působností (krajských úřadů, 

agentury regionálního rozvoje, cestovní kance-

láře.) 

(Zdroj: Ministerstvo pro místní rozvoj, 2006a; tabulka vlastní) 

2.4.2 Typově-funkční hledisko 

Je alternativou k územně-řádovostnímu hledisku. Ze samotného názvu lze vyvodit, 

že se tato diferenciace teritoriálního marketingu vyvinula a neustále vyvíjí v průběhu reali-

zace jednotlivých projektů. Dle tohoto hlediska základními typy teritoriálního marketingu 

jsou (Rumpel, 2002, s. 49): 

Město a region jako „produkt“ 

Vychází z předpokladu, že rozvoj daného území, lze realizovat obdobným konceptem 

marketingového managementu jako u soukromých firem. Rumpel (2002) tvrdí, „pokud 

bude využita taková úspěšná koncepce marketingového managementu jako je u firem, mů-

žeme s ní realizovat i efektivní rozvoj území.“ 

Je to typ vhodný pro podporu podnikání a investic na lokální a regionální úrovni zaměření 

na stimulaci soukromopodnikatelské aktivity vytvářením vhodných rámcových podmínek.  

Jestli dané území chce uspět v konkurenčním prostředí a přilákat investory, turisty, kvalifi-

kované pracovní síly, studenty aj., musí pro ně vytvořit lákavou nabídku odpovídající dané 

poptávce. Nese kritiku, protože město a region nejsou produkty, klade důraz 

na transformaci ekonomiky a opomíjí sociální, ekologické problémy. Jako nástroj využívá 
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SWOT analýzu, rozvojové agentury, deregulaci, tržní orientace politiky na rozvoj území, 

situační analýzy atd. 

Externí komunikační politika a „corporate design“ jako dílčí přístupy 

Jde o nejčastější pojetí teritoriálního marketingu v praxi. Typ vhodný pro atraktivní, speci-

fická, vyprofilovaná území pro podporu rozvoje cestovního ruchu a lákání investorů. 

Za klíčové nástroje jsou považovány prezentace, internetový marketing, lepší informova-

nost, pozitivní image a public relations. Nevýhoda je, že externí komunikační politika 

je účinná pouze za předpokladu pozitivních strukturálních změn, při nichž však není mož-

né rychle měnit negativní image. 

Partnerství aktérů veřejného sektoru 

Typ vhodný pro realizaci jednotlivých projektů na bázi spojení finančních a lidských zdro-

jů. Veřejný sektor poskytuje pozemky, administrativní budovy a urychluje schvalovací 

proces, soukromý sektor zase svůj kapitál, know-how a řídící kapacity pro realizaci. Pod-

pora podnikání a events marketing. Ze strany soukromého sektoru nedochází k hlubší koo-

peraci, dominují jeho vlastní zájmy. Spolupráce je krátkodobá a omezená na jednotlivé 

akce. Zisky a výnosy jsou rozděleny dle poměru vložených zdrojů. Přínosem je vytvoření 

sítě neformálních kontaktů mezi jednotlivými aktéry. 

Marketing podniků veřejných služeb a institucí veřejného sektoru 

Využití nachází v efektivním řízení některých podniků, institucí veřejného sektoru (např. 

knihovny, informační centra, dopravní podniky, muzea). Nástrojem tohoto typu jsou různá 

zvyšování efektivity finančních prostředků. Cílem je zvýšení kvality a rozsahu služeb 

za udržitelné či nižší náklady. Vyznačuje se privatizací veřejného sektoru. Podniky veřej-

ných služeb nemají konkurenty nebo jen omezené, a tak zde neexistuje přirozený tlak 

na tržní chování, úspory, zvýšení kvality atd. Proto hrozí nebezpečí, že úplnou privatizací 

veřejného podniku vnikne monopol. 

Komplexní teritoriální marketing 

Komplexní teritoriální marketing je propojení předchozích typů s dalšími novými prvky. 

Jako jediný směr nemá východisko jen v teorii neoliberalismu, ale více vychází z instituci-

onální teorie, networkingu a kvality prostředí. Klade důraz na kooperaci veřejné správy, 

vysokých škol, vědeckých úřadů, podniků na tvorbu inovací tj. zapojení všech aktérů 

pro rozvoj teritoria. Je nejvíce vhodný pro města malá a střední. Hlavními znaky je kom-
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plexní přístup a komplexita aktérů, marketingový mix, důraz na stanovení priorit a realiza-

ci, plánování projektů, podpora území a další. Zásadním problémem je samotná participace 

a integrace dílčích zájmů jednotlivých aktérů. Další jeho negativa ukáže teprve čas, dopo-

sud je s tímto typem marketingu málo zkušeností.  

2.5 Financování teritoriálního marketingu 

Financování teritoriálního marketingu se liší v závislosti na typu a nároků na projekt. Roz-

lišují se tři způsoby jeho financování dle původu finančních prostředků (Ministerstvo 

pro místní rozvoj, 2006a): 

Financování z veřejných zdrojů 

Nejvíce je rozšířen u městského marketingu, který chápe marketing jako nástroj 

pro modernizaci veřejné správy. Obvykle bývá řízen manažerem (či jiným vedoucím pra-

covníkem) veřejné správy. U tohoto typu je důležitá míra autonomie marketingu vůči sprá-

vě města. Financování je pokryto z městského nebo regionálního rozpočtu či z evropských 

zdrojů.  

Financování výhradně soukromým sektorem 

V praxi se vyskytuje ojediněle jako důsledek neuspokojivého stavu maloobchodu a služeb 

v centru měst. Městská centra doplácejí na konkurenční tlak hypermarketů, zábavních cen-

ter, a tak dávají vznik projektům k opětovnému zatraktivnění městských center. U tohoto 

typu po překlenutí financování první fáze soukromým sektorem často dochází 

ke spolufinancování s městem, tj. veřejným sektorem. 

Smíšené financování 

V současné době dochází k velkému rozmachu spolufinancování z prostředků veřejného 

a soukromého sektoru, přičemž tato forma spolupráce je označována jako PPP. V podstatě 

se jedná o určitou součinnost práv a povinností mezi aktéry veřejné a privátní sféry. Veřej-

ná správa nemusí poskytovat jen finanční prostředky, ale může nabízet pozemky, adminis-

trativní kapacity. Soukromý sektor obvykle očekává podíl na zisku z projektu. 
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3 MOŽNOSTI VYUŽÍVÁNÍ TERITORIÁLNÍHO MARKETINGU 

V CESTOVNÍM RUCHU 

V následující kapitole je podán přehled o nástrojích teritoriálního marketingu k podpoře 

cestovního ruchu území. Tyto nástroje se vztahují především k území měst, protože právě 

města jsou převládající formou teritoriálního marketingu. Lze však uvažovat, že větší část 

výkladu je možno aplikovat i na vyšší územní celek (kraj či region) za předpokladu rozdílů 

výše uvedených v tabulce č. 4 Rozdíly mezi městským a regionálním marketingem. 

Ze studií prováděných Ministerstvem pro místní rozvoj (2008) vyplynulo, že si zatím 

mnoho měst, zejména těch středních velikostí, neosvojilo nástroje marketingu v takové 

míře, která je potřebná k pozitivnímu rozvoji území a cestovního ruchu. Městský marke-

ting se nejčastěji objevuje pouze nárazově nebo v lepším případě jako součást určité kon-

cepce rozvoje území. Úspěch města, jako destinace cestovního ruchu, závisí předně 

na schopnostech identifikovat vlastní nabídku – produkt, potenciální návštěvníky disponu-

jící s volným časem, penězi a touhou místo navštívit. Současně území musí být podrobeno 

průzkumem informací týkajících se jeho přístupnosti, stabilitě, konkurenceschopnosti, 

vhodnosti a definování způsobu jak dosáhnout požadované návštěvnosti (Kiráľová, 2003, 

s. 52). Je to mnohem delší proces, který musí být prováděn promyšleně a komplexně. Zá-

roveň rozvoj turismu musí být politicky přijatelný, sociálně odpovídající a také v souladu 

s ochranou životního prostředí. 

3.1 Pětice nejvyužívanějších přístupů marketingu teritoria v cestovním 

ruchu 

3.1.1 Rozšířený marketingový mix obce 

Jako základní marketingový nástroj je používán tzv. marketingový mix. „Marketingovým 

mixem obce rozumíme soubor taktický nástrojů, kterých může management města využít 

k přizpůsobování svého produktu, k jeho odlišení od produktů konkurence, k jeho ocenění, 

popřípadě zhodnocení.“ (Janečková a Vaštíková, 1999, s. 55)  

Oproti klasickému pojetí je město složitým a neobyčejným produktem, skládajícím 

se z hmotných i nehmotných prvků. Tato složitost vede k rozšíření o další nástroje marke-

tingového mixu (4P - produkt, míst, cena, propagace) o další čtyři (lidé, materiální prostře-

dí a procesy, partnerství).  
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Tabulka č. 5: Skladba rozšířeného marketingového mixu obce 

 

 

 

 

 

MARKETINGOVÝ 

MIX OBCE 

(REGIONU) 

ZÁKLADNÍ 

4P 

PRODUKT (product) 

rozsah, kvalita, úroveň, 

image, produkční řada, 

doplňkové služby 

CENA (price) 

úroveň, slevy, efektiv-

nost nákladů, vnímání 

hodnoty služeb zákazní-

kem, diferenciace 

PODPORA PRODEJE 

(promotion) 

reklama, osobní prodej, 

propagace, publicita, public 

relations 

MÍSTO (place) 

umístění, přístupnost 

SLUŽEB 

7P 

LIDÉ (people) 

Zaměstnanci: vzdělání, 

výběr, přínosy, mezilidské 

vztahy, motivace, postoje 

Zákazníci: chování 

MATERIÁLNÍ 

PROSTŘEDÍ  

(production environ-

ment) 

Atmosféra a prostředí: 

obec jako celek – obecní 

úřad, rozmístění 

PROCESY (processes) 

postupy, politika, mechani-

zace, hierarchie, spolupráce 

se zákazníky, usměrňování 

zákazníků 

OBECNÍ 

ÚROVEŇ 

8P 

PARTNERSTVÍ (partnerships) 

obyvatelé, soukromý, neziskový i veřejný sektor 

(Zdroj: Booms and Bitner, 1981; vlastní tabulka) 

V praxi záleží na samotné obci (resp. regionech), jaké prvky si z marketingového mixu 

vybere. Jejich výběr záleží na jednotlivých oborech. Pro potřeby cestovního ruchu marke-

tingový mix města představuje produktovou, komunikační, cenovou a distribuční politiku.  

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 25 

 

Produkt  

Produktem veřejné správy v první řadě je konkrétní území, tj. město či region. Produkt 

obce je možné charakterizovat jako vše, co obec nabízí vlastním obyvatelům, návštěvní-

kům, podnikům a potenciálním investorům k uspokojení jejich potřeb. 

Janečková a Vašíková (1999) produkt obce specifikují na čtyři typy: 

 veřejné služby poskytované v rámci statutárních povinností daných zákonem o ob-

cích č. 128/2000 Sb., případně o krajích č. 129/2000 Sb.; 

 nabídku prostor ve vlastnictví obce k pronájmu nebo investici; 

 akce organizované obcí a její samotnou propagaci; 

 obec samotnou tvořenou komplexem sociálních, ekonomických, kulturních, přírod-

ních elementů a vztahů mezi nimi. 

Cena 

U městského marketingu je cenová politika značně limitována. Jen těžce bude management 

města ovlivňovat ceny ubytování, pozemků, budov pokud nejsou v jeho vlastnictví. 

Ne jinak tomu je u hodnocení pracovní síly. Existuje zde možnost regulace a určení někte-

rých cen služeb v systému daní, poplatků, podpor a dotací či městské hromadné dopravy.  

Distribuce a dostupnost 

V případě samospráv se rozlišují dva typy distribučních kanálů – přímý a nepřímý. 

V přímém distribučním kanálu produkt je distribuován samotným správním úřadem 

a ve většině případů jde o zprostředkování služeb plynoucí z výkonu přenesené působnosti. 

V posledních letech je trend integrace služeb za pomoci nových informačních technologií 

a postupů (e-goverment, CzechPoint). Nepřímým distribučním kanálem se produkt zajišťu-

je prostřednictvím externích organizací nebo příspěvkových organizací samosprávy (Ja-

nečková a Vaštíková, 1999, s. 70).  

Komunikační politika 

Cílem komunikační politiky je prosazení produktu na trh k cílovým skupinám, vybudování 

image lokality, kreativní komunikace, zlepšení vztahů, posílení identity. Komunikační po-

litika se dělí na interní a externí. Externí komunikační politika je zaměřená na vnější pro-

středí obce – potencionální návštěvníky, investory, turisty, případné obyvatele. Interní 

se podílí na budování vztahů mezi lokálními aktéry a samosprávou. (Hálek, 2008, 

s. 15) Základními nástroji komunikace v prostředí teritoriálního marketingu jsou propaga-
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ce a reklama, public relations (vztahy s veřejností) a events marketing (marketing událos-

tí). 

Základní komunikační mix města: 

 Propagace a reklama - Neosobní forma komunikace podporující informovanost cí-

lové skupiny. Cílem je vytvářet pozitivní image a vnímání města (regionu) u jed-

notlivých cílových skupin, zejména u externích. Existují různé formy počínaje 

od tradičních médií v podobě letáků, map, průvodců, katalogů, pohlednic 

až po spoty v rádiích, televizi či interaktivní webové stránky. Nejvíce se propagace 

města koncentruje do informačních center, nebo se poskytuje při veřejných akcích 

a veletrzích. Informace o produktech, jenž by měly být propagovány, je dobré slu-

čovat do segmentovaných informačních balíků (např. pro turisty, pro podnikatele), 

na nichž se pak podílejí všichni aktéři, pro které může být tato aktivita přínosná. 

 Public relations - Posláním tohoto komunikačního nástroje je zvyšování kvality 

a úrovně vztahů s veřejností, privátní a neziskovou sférou, posilování lokálního pa-

triotismu, vytváření co nejlepších podmínek pro spolupráci, budování image dané 

lokality. V mnoha případech slouží jako pomoc při zavedení nových služeb. Vel-

kou výhodou PR je, že oproti jiným formám propagace dokáže při nižších nákla-

dech oslovit širší veřejnost.  

U teritoriálního marketingu rozeznáváme následující funkce PR: informační, image 

- jeho tvorba a vývoj, komunikační - k navazování a upevňování vztahů s cílovými 

skupinami (Foret a Foretová, 2001, s. 88). Public relations mají dvě dimenze interní 

a externí. Důležitými aktivitami, které obec má k provádění PR jsou: monitoring 

médií a výzkumy veřejného mínění, komunikace s médii (tiskové zprávy, funkce tis-

kového mluvčí úřadu), publikace (časopisy, noviny), vztahy s neziskovou sférou, 

vztahy s menšinovými skupinami a blízkým okolím (Janečková a Vaštíková, 1999, 

s. 98–102).  

 Events marketing – Pravidelně využívaný jako prostředek ke zviditelnění určité lo-

kality pořádáním určitých událostí pod záštitou města. Náleží do něj: neziskově ori-

entované akce (konference, oslavy různých výročí, zavádění nových veřejných slu-

žeb), komerčně orientované akce (festivaly, slavnosti, výstavy, sportovní soutěže, 

plesy, dožínky, divadla – takové akce kde si pořadatel nechává platit vstupné) cha-

ritativní akce (Janečková a Vaštíková, 1999, s. 101). 
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Partnerství v rámci regionů a spolupráce 

V pojetí teritoriálního marketingu je důležité partnerství za hranicemi města v rámci větší-

ho území. Předpokladem mohou být nabídky produktů, které jsou pro daný region typické, 

a bude zajišťována jejich společná propagace s veškerými službami. Nahrazuje individua-

listický konkurenční boj v oblasti cestovního ruchu a hledá společnou nabídku, která je 

pro zákazníka atraktivnější. Pro jednotlivá města je nezbytné naučit se spolupráce v okruhu 

širším, než jsou jejich hranice a definovat co společná prezentace znamená a čím jí chtějí 

dosáhnout. Partnerství nespočívá jen ve společném vedení jedné expozice na veletrhu. Po-

jednává o jednotné formě vytváření informačních materiálů, nabízení společných na sebe 

navazujících integrovaných produktů daného území. (Foret a Foretová, 2001, s. 33) 

Využití programování a tvorby balíčků z marketingového mixu cestovního ruchu městem 

Teritoriální marketing zaměřující se na cestovní ruch může využívat i teorie marketingo-

vého mixu cestovního ruchu. Je možné obohatit městský marketingový mix položkami 

programování a tvorbu balíčků. „Tvorbou balíčků se rozumí taková nabídka a výhody 

pro návštěvníky, které by nezískal, pokud by kupoval jednotlivé produkty samostatně.“ 

(Morrison, 1995, s. 420) Nákup uceleného balíčku je tak finančně výhodnější. Programo-

vání představuje techniku spojenou s tvorbou balíčků, zahrnuje postupy, mechanismy, po-

mocí nichž je služba poskytována. 

Nabídka ucelených a komplexních turistických programů a produktů je předně záležitostí 

tvůrců a organizátorů zájezdů či vlastníků středisek cestovního ruchu, než nabídkou města 

a regionu. I přesto, město může tvořit balíčkovou nabídku u atraktivit v jeho vlastnictví 

(např. výhodnější vstupné pro ty, kteří chtějí navštívit veškeré historické a památkové zóny 

města či v rámci partnerství měst). 

3.1.2 Větší význam ústní reklamy 

Možnosti vyzkoušení si služeb v cestovním ruchu před jejich nákupem a výběrem jsou 

velmi omezené. Více méně zde platí pravidlo: „musíš koupit nebo navštívit, abys vyzkou-

šel.“ Proto v tomto ohledu nabývá na významu ústní reklama, i když ve své podstatě nejde 

až tak o reklamu. Turisté částečně spoléhají na rady jiných, včetně přátel, příbuzných 

či obchodních partnerů při výběru destinace (Morrison, 1995, str. 353). 
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Dostatek informací o možnostech trávení volného času a o komplexní turistické nabídce 

je řazeno mezi nejvýznamnější faktory ovlivňující návštěvnost daného území. Významný-

mi aktéry v tomto směru, zejména na přípravě a vlastní propagaci území, jsou turistická 

informační centra označována jako TIC. 

Zřizovatel může být téměř kdokoliv při dodržení určitých podmínek. V převládajícím tren-

du jsou zřizovateli města či regiony (u RTIC). Jejich funkce spočívá v poskytování kom-

plexního informačního servisu, případně další nabídky služeb v oblasti ubytování, stravo-

vání, volného času, služeb souvisejících s cestovním ruchem. Současně TIC získávají zpět-

nou vazbu o jednotlivých potřebách a spokojenosti turistů, někdy bývá podpořena 

i v podobě dotazníkového šetření. Poskytování informací je cíleně zaměřené na vnitřní 

a vnější stranu města či regionu. Informace jsou nejčastěji poskytovány ústně nebo ve for-

mě průvodců, map, katalogů a naváděcích informačních systémů. 

3.2 Marketingová strategie  

V následujícím schématu je uveden možný postup při tvoření marketingové strategie. 

Obrázek č. 2: Schéma možného postupu při realizace marketingové strategie. (Zdroj: 

Kiráľová, 2003; vlastní úprava) 

Marketingový realizační plán

kontrola a monitoring

Marketingový mix a jeho naplnění

produkt, místo, komunikace, cena lidské práce, tvorba balíčků služeb, programování, kooperace, 
procesy a materiální prostředí

Výběr  marketingové strategie

Segmentace daného trhu

Marketingová analýza daného prostředí

SWOT analýza Analýza konkurence Analýza návštěvníků

Definování vize subjektu

Stanovení marketingových cílů
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Primárním předmětem marketingové strategie je vhodné použití jednotlivých nástrojů 

marketingového mixu a jejich vzájemná souhra. Galvasová (2008), definuje funkci marke-

tingové strategie především jako nástroje k: 

 nalezení jednotné vize daného území; 

 realizaci předurčené strategie území; 

 dalším postupům např. k podnikatelským aktivitám (jaké chceme, aby na daném 

území byly a kam směřovaly); 

 propagaci programů a služeb regionu;  

 ovlivnění cílových skupin k návštěvě území; 

 mobilizaci, lepšímu získání, zapojení a využití dostupných zdrojů včetně lidských, 

ale i dotačních a úvěrových; 

 prezentaci cílů území a priorit nejen vnějším partnerům ale i širší veřejnosti. 

Atraktivity cestovního ruchu 

Definování jednotlivých atraktivit území je předpokladem pro vytvoření marketingové 

koncepce za účelem zvýšení návštěvnosti daného území. Za atraktivitu označujeme jednot-

livé zvláštnosti a specifičnosti, které činí danou oblast přitažlivější pro cestovní ruch. 

Vaško (2002) dělí atraktivity do čtyř základních skupin: 

 přírodní prvky krajiny – pláže, jeskyně, lesy, řeky, jezera atd.; 

 člověkem vytvořené artefakty, které původně nesloužily jako návštěvnické atraktivi-

ty – katedrály, hrady a zámky atd.; 

 člověkem vytvořené artefakt za účelem návštěvnické atraktivity - zábavné parky, 

zoo, rozhledny; 

 speciální, sportovní, kulturní události a festivaly, které nemají fyzický ani trvalý 

charakter, ale v konkrétní době přitahují návštěvníky k určitým lokalitám. 

Pro tvorbu marketingové strategie cestovního ruchu veřejnou správou je důležité uvědo-

mění, že založení turistické nabídky na místních atraktivitách je pouze prvním krokem 

z mnoha dalších ve vybudování ucelené turistické destinace. Ne jen podpora turistických 

programů a produktů zajišťuje zvýšený zájem turistů o dané území, ale i plánovaná marke-

tingová činnost subjektů podílejících se na cestovním ruchu. Pokud budou vhodně zvoleny, 

mohou vést k vyrovnanějšímu rozložení návštěvnosti daného území během celého roku 

a ne jen v určité sezóně. Efektivní vytváření a prodej turistických programů, produktů 
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se vždy zakládá na vzájemné kooperaci různých subjektů cestovního ruchu tj. soukromých 

i veřejných. (Galvasová et. al., 2008, 143; Vaško, 2002, s. 50) 
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4 CESTOVNÍ RUCH  

4.1 Základní charakteristika cestovního ruchu 

Cestovní ruch je součástí života soudobé společnosti. K vystižení podstaty cestovního ru-

chu slouží nepřeberné množství definic.  Za nejpřesnější lze považovat definování cestov-

ního ruchu Světovou organizací cestovního ruchu – WTO, dle ní je cestovní ruch činnost 

osob cestujících do míst a pobývajících v místech mimo své obvyklé prostředí po dobu 

kratší než je jeden ucelený rok, za účelem trávení volného času, obchodu a jinými účely. 

(CzechTourism, 2012) 

Cestovní ruch tvoří významnou složku světové ekonomiky i hospodářství jednotlivých 

států. V některých oblastech utváří hlavní zdroj příjmů obyvatel. Jako s každým druhem 

podnikání jsou i s ním spojena určitá rizika a negativní jevy v podobě škod na životním 

prostředí či změnami socio-kulturní lokality. 

Na přínosy cestovního ruchu je možné nahlížet z těchto hledisek: 

 ekonomického – tvorba nových pracovních příležitostí, zdroj kapitálu, obnova by-

tového fondu, rozvoj řemesel, celkově zvyšuje konkurenceschopnost daného úze-

mí, posiluje hospodářsky slabá a postižená místa; 

 sociálního – zlepšení vybavenosti, úrovně veřejných služeb, udržení místního kolo-

ritu, zvyšuje kvalitu života i životní úroveň v daném místě; 

 environmentálního – dochází ke zvýšení odpovědnosti návštěvníků k životnímu 

prostředí, využití regionálního přírodního, kulturního a historického potenciálu, do-

pomáhá ke stabilitě životního prostředí. 

Foret a Foretová (2001) s odvětvím cestovního ruchu spojují řadu specifik, mezi nejvý-

znamnější řadíme: 

 Rozvoj cestovního ruchu je podmíněn politicko-správními podmínkami. 

 Produkty cestovního ruchu nelze uskladnit. 

 Obvyklá je výrazná sezónnost. 

 Trh je silně determinován přírodními faktory a dalšími nepředvídatelnými jevy. 

 Cestovní ruch založen na vysokém podílu lidské práce. 

 Uplatnění silné místní vázanosti, bezprostřední spojitosti s územím, ve kterém 

se realizuje a nejvíce s jeho kvalitou životního prostředí. 
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 Poptávka je výrazně ovlivněna důchody obyvatelstva, fondem volného času, ceno-

vou hladinou služeb, preferencemi, módou, prestiží a celkovým způsobem života. 

 Nabídka je podmíněna i rozvojem a využitím techniky a technologií. 

4.1.1 Typologie cestovního ruchu 

Cestovní ruch je velmi rychle dynamicky se vyvíjející obor. Projevuje se to i na jeho čle-

nění, které se neustále mění, vyvíjí, obohacuje a to vše v závislosti na poptávce účastníků 

cestovního ruchu a možnostech nabídky. Základní dělení vychází z jeho forem a druhů. 

Zjednodušený výklad různých druhů, forem a typů cestovního ruchu je podán v následující 

tabulce. Tato typologie vychází ze základního dělení, které je dále možné členit na další 

dílčí subtypy.  

Tabulka č. 6: Typologie cestovního ruchu  

Druhy cestovního ruchu Formy cestovního ruchu Typy cestovního ruchu 

Dělení dle: 

- místa realizace 

- původu účastníků 

- vlivu na platební bilanci 

- počtu účastníků 

- délky trvání 

- zabezpečení 

- způsobu financování 

- převahy místa pobytu 

- věku účastníků 

Orientován: 

- rekreačně 

- kulturně 

- společensky 

- sportovně 

- ekonomicky 

- specificky 

 

- aktivní 

- incentivní 

- poznávací 

- venkovský 

- veletržní a kongresový 

- lázeňský a rekreační 

(Zdroj: Galvasová et. al., 2008, s. 32, Foret a Foretová, 2001, s. 25; tabulka vlastní) 

4.1.2 Prostorové vymezení cestovního ruchu 

Prostorová souvislost cestovního ruchu je podmíněna přítomností různorodých turistických 

atraktivit (přírodní, kulturní aj.), v území se projevují na různých úrovních. Nejčastěji 

se rozlišují kategorie regionů dle významu na regiony cestovního ruchu s mezinárodním, 

celostátním či užším regionálním významem.  
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V České republice jsou za klíčové prostorové organizace cestovního ruchu považovány 

jednotky (Galvasová et. al., 2008, s. 22): 

 Turistický region – územní celek, kde nabídka cestovního ruchu svým množstvím, 

kvalitou, rozmanitostí a atraktivitou vyvolává návštěvnost. Cestovní ruch a shro-

mažďování statistických informací na úrovni této jednotky cestovního ruchu má 

obvykle na starost profesní organizace. Bývá označován i za jednotku národní pro-

pagace a marketingu cestovního ruchu republiky. Dělí se dále na turistické oblasti. 

 Turistická oblast – územní celek specifický potenciálem stejných přírodních, kul-

turně-historických podmínek pro rozvoj turismu. Rozvoj cestovního ruchu a sběr 

statistických dat je koordinován profesní organizací na úrovni oblasti. 

 Turistická lokalita – nejnižší jednotka prostorové organizace cestovního ruchu 

území. Místo o malé rozloze, kde charakter neodpovídá významu turistické oblasti. 

Řízení a koordinace je podřízena turistické oblasti či regionu, na jehož území se na-

chází. 

4.1.2.1 Marketingová rajonizace cestovního ruchu 

Rajonizací rozumíme proces vedoucí k rozlišení území na základě typových atraktivit 

a atraktivit cestovního ruchu (Vaško, 2002, s. 45). V současné době převládá k rajonizaci 

území marketingový přístup, vycházející z pragmatické potřeby, co nejúčelnější propagace 

turistické nabídky území na národní, resp. regionální úrovni. Významně také z požadavků 

přípravy konkurenceschopných turistických produktů místními a regionálními aktéry 

v těchto regionech a oblastech.  

Marketingová funkce rajonizace ze strany místní aktérů cestovního ruchu doposud nebyla 

příliš vnímána. Prvně byla uplatněna Českou centrálou cestovního ruchu při regionalizaci 

CR území České republiky v letech 1998 – 1999.  Původně při ní vzniklo 15 turistických 

regionů, od roku 2010 došlo vytvoření nových a počet se zvýšil na 17. Význam tohoto dě-

lení spočívá především v propagaci země, nabízející souhrn turistických produktů, které 

jsou prezentovány jednotlivými regiony. Slouží jako podpora pro domácí i zahraniční ces-

tovní ruch. Turistické regiony většinou nejsou totožné s územněsprávním členěním země. 

V rámci České republiky jsou turistické regiony dále rozděleny na 40 turistických oblastí, 

v jejichž rámci fungují tzv. turistické lokality. (CzechTourism, 2012) 
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Jak je všeobecně známo, výkon veřejné správy se dělí na výkon státní správy a samosprá-

vy. Státní správa, je uskutečňována především státem, určována zákony a obecně závaz-

nými právními předpisy vydanými na základě zákonů k jejich provedení. Samosprávou 

ve smyslu veřejné správy rozumíme jiné veřejnoprávními subjekty než je stát, tj. subjekty 

korporativního charakteru, označované jako veřejnoprávní korporace. Je to ta část správy 

státu decentralizovaná na subjekty nestátního charakteru. Samospráva se vyznačuje zamě-

řením se na sebe sama a své vlastní záležitosti. Avšak zákony upřesňují její samostatnou 

působnost v mezích ústavně zaručeného práva na samosprávu. Fungování samosprávy 

je založeno na principu subsidiarity tj. rozhodnutí na stupni politického systému co nejblí-

že k občanům. (Pomahač, Vidláková, 2002, s. 90) 

Legislativní úprava cestovního ruchu v České republice 

Cestovní ruch není v České republice komplexně upraven žádným speciálním zákonem. 

Za jediný zákon zaměřen čistě na odvětví cestovního ruchu lze považovat zákon 

č. 159/1999 Sb., o některých podmínkách podnikání v oblasti cestovního ruchu, ve znění 

pozdějších předpisů. Ten však upravuje pouze problematiku cestovních kanceláří a agen-

tur, tj. jen určitou část odvětví. 

Z pohledu veřejné správy je cestovní ruch chápán jako součást regionální politiky a tak 

vychází z legislativní úpravy na její úrovni. Z věcného hlediska je to zákon č. 2/1969 Sb., 

o zřízení ministerstev a jiných ústředních orgánů státní správy České republiky, ve znění 

pozdějších předpisů (tzv. kompetenční zákon), který stanoví jako ústřední orgán ve věcech 

regionální politiky a cestovního ruchu Ministerstvo pro místní rozvoj (Portál veřejné sprá-

vy, 2012a).  

Základním pramenem regionální politiky je zákon č. 248/2000 Sb., o podpoře regionálního 

rozvoje, který specifikuje oblasti podpory regionálního rozvoje, vybrané nástroje a působ-

nosti hlavních subjektů. V § 3 písm. d) je jako oblast podpory regionálního rozvoje jmeno-

vitě uváděn i cestovní ruch. Jeho třetí část je obsahem působnosti správních úřadů, krajů 

a obcí při regionální podpoře rozvoje a tedy i cestovního ruchu (Portál veřejné správy, 

2012d).  

4.2.1 Státní správa a její organizace 

Rozvoj cestovního ruchu patří zásadně do samostatné působnosti - územní veřejné správě, 

a tuto oblast rozvíjí dle svého uvážení. Státní správa plní funkci podpůrného a koordinač-
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ního charakteru vykonávané především Ministerstvem pro místní rozvoj nebo také Českou 

centrálou cestovního ruchu – CzechTourism, jako organizací zřízenou státem pro podporu 

cestovního ruchu. 

4.2.1.1 Ministerstvo pro místní rozvoj 

Ministerstvo pro místní rozvoj (dále jen MMR) je ústředním orgánem státní správy 

pro věci cestovního ruchu. V obecné rovině jsou jeho kompetence uvedeny v tzv. kompe-

tenčním zákoně, Ministerstvo pro místní rozvoj (Portál veřejné správy, 2012a): 

a) spravuje finanční prostředky určené k zabezpečování politiky bydlení a regionální poli-

tiky státu, 

b) koordinuje činnosti ministerstev a jiných ústředních orgánů státní správy při zabezpečo-

vání politiky bydlení a regionální politiky státu, včetně koordinace financování těchto čin-

ností, pokud tyto prostředky nespravuje. 

Současně MMR „zabezpečuje informační metodickou pomoc vyšším územním samo-

správním celkům, městům, obcím a jejich sdružením a zajišťuje činnosti spojené 

s procesem zapojování územních samosprávných celků do evropských regionálních struk-

tur.“ (Galvasová et. al., 2008, s. 141) 

Další hlavní aktivity v oblasti cestovního ruchu spočívají v koncepční činnosti, mezinárod-

ní spolupráci, podpory nosných forem cestovního ruchu, podpoře výzkumných aktivit, 

účasti na propagačních akcích a veletrzích, informačních a statistických aktivitách, zpraco-

vávání dílčích studií aj. Dílčí koncepce vydané MMR jsou podrobně obsaženy v Koncepci 

státní politiky cestovního ruchu v ČR.  

Koncepce státní politiky cestovního ruchu ČR na období 2007-2013 

Střednědobý strategický dokument je stěžejním koncepčním dokumentem ČR pro oblast 

cestovního ruchu a rozpracovává podrobně směry politiky v této oblasti. „Vymezuje po-

vinnosti a kompetence jednotlivých aktérů cestovního ruchu a shrnuje nejvýznamnější 

opatření pro jeho rozvoj.“ (Ministerstvo pro místní rozvoj, 2007). 

Cílem zpracování Koncepce je harmonizace koncepční činnosti s programovacím obdo-

bím EU a vytvoření strategického materiálu jako účinného nástroje udržitelného rozvoje 

cestovního ruchu. Strategická vize Koncepce je definována následovně: „Destinace Česká 

republika – jednička v srdci Evropy.“ Strategické cíle Koncepce jsou definovány do čtyř 

priorit (Ministerstvo pro místní rozvoj, 2007): 
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Priorita 1: Konkurenceschopnost národních a regionálních produktů cestovního ruchu 

Priorita 2: Rozšiřování a zkvalitnění infrastruktury a služeb cestovního ruchu 

Priorita 3: Marketing cestovního ruchu a rozvoj lidských zdrojů 

Priorita 4: Vytváření organizační struktury cestovního ruchu 

Prováděcí dokument ke Koncepci státní politiky cestovního ruchu ČR 

Samotná Koncepce představuje obecný rámec, a proto na ni navazuje Prováděcí dokument 

ke Koncepci státní politiky cestovního ruchu ČR na období 2007-2013, který konkretizuje 

priority a opatření vytyčené v koncepci do aktivit, včetně rozdělení odpovědnosti subjektů 

za jejich plnění, a možnosti financování navrhovaných aktivit z relevantních operačních 

programů. 

4.2.1.2 Česká centrála cestovního ruchu 

Pro potřeby podpory a rozvoje podnikatelských aktivit v oblasti cestovního ruchu byla zří-

zena MMR příspěvková organizace Česká centrála cestovního ruchu – CzechTourism, jako 

vládní agentura v roce 1993. Účelem zřízení bylo propagovat Českou republiku uceleně 

jako destinaci cestovního ruchu především v zahraničí 

Základním cílem ČCCR jsou marketingové aktivity realizované jednak na území tuzemska 

i v zahraničí podporující rozvoj cestovního ruchu v České republice. Plnění cílů je usku-

tečňováno prostřednictvím následujících činností ČCCR (CzechTourism, 2012): 

 zajištění, podpory a koordinace marketingových aktivit v tuzemsku i zahraničí; 

 podpora všestranného rozvoje cestovního ruchu; 

 spolupráce v oblasti CR s orgány státní správy a samosprávy, profesními organiza-

cemi, peněžními ústavy, školami, výzkumnými a poradenskými institucemi a ana-

logickými zahraničními institucemi; 

 budování příznivé image turistické destinace „Česká republika“; 

 vytyčení a rozpracování prioritní produktů charakteristických pro ČR; 

 spolupráce s domácími a zahraničními novináři a médii; 

 informační servis odvětví průmyslu CR v České republice (publikace odborných 

zpráv, analýz atd.); 

 tvorba propagačních materiálů o ČR v jazykových mutacích, 

 spolupráce s regiony v oblasti cestovního ruchu aj. 
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4.2.2 Činnosti samospráv na regionální úrovni v oblasti cestovního ruchu 

V České republice jsou kraje hlavními subjekty pro realizaci regionální politiky. Jejich 

úkoly v této oblasti vyplývají ze zákona č. 129/2000 Sb., o krajích (krajské zřízení), 

ve znění pozdějších předpisů. Kraje jsou povinny pečovat o všestranný rozvoj svého území 

a svých občanů (§ 1), zároveň chránit veřejný zájem (§ 2), současně mají povinnosti za-

bezpečovat i rozvoj cestovního ruchu, který bývá významnou složkou v oblasti regionální-

ho rozvoje (Portál veřejné správy, 2012c). 

Kraje předně vytvářejí podmínky pro rozvoj cestovního ruchu na daném území a svým 

způsobem zastřešují, koordinují aktivity subjektů veřejného a soukromého sektoru k ma-

ximalizaci jejich užitku. Vytváří rámec pro organizační uspořádání subjektů CR v kraji, 

nastavují jim pravidla, kde vymezují povinnosti a odpovědnosti jednotlivých aktérů 

CR s přijatými koncepcemi a strategickými dokumenty zabezpečující procesní řízení. Zá-

roveň v této souvislosti obstarávají přenos informací z kraje zástupcům organizací cestov-

ního ruchu (OCR), turistickým informačním centrům (TIC nebo RTIC), případně dalším 

subjektům. 

V souvislosti s Koncepcí státní politiky cestovního ruchu v ČR na období 2007-2013, kraj-

ská působnost v cestovním ruchu je vymezena do tří hlavních oblastí (Ministerstvo 

pro místní rozvoj, 2007): 

 koncepční řízení cestovního ruchu a koordinace aktivit, 

 propagace a marketing, 

 příprava projektů a jejich financování. 

4.2.2.1 Organizace cestovního ruchu zakládané krajem 

V praxi se ukazuje být dobrou volbou vytvoření krajské organizace cestovního ruchu jako 

alternativní přístup k řízení aktivit CR  příslušným útvarem krajského úřadu. Aktivity kraj-

ské OCR je nutné ošetřit tak, aby doprovázely a doplňovaly aktivity příslušného útvaru 

krajského úřadu a nepřekrývaly se. Galvasová (2008) doporučuje řízení se dle obecného 

pravidla: práce kraje by měla spočívat v koncepčních a organizačních otázkách, za-

tím co OCR má vykonávat konkrétní navazující činnosti. 
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Obrázek č. 5: Možnosti krajské organizace cestovního ruchu (Zdroj: Galvasová 

et. al, 2008;  vlastní úprava) 

4.2.2.2 Programy rozvoje cestovního ruchu v krajích 

Kraje si zpracovávají své koncepční dokumenty. Důvod, který je k tomu vede, je snaha 

o přesnější zmapování situace cestovního ruchu na jejich území a následně také zacílení 

rozvojových priorit. Význam programu rozvoje cestovního ruchu kraje je obdobný jako 

význam Koncepce uplatňované pro celou Českou republiku. 

4.2.3 Organizace cestovního ruchu na místní úrovni 

Úkoly a kompetence obcí a jejich jednotlivých orgánů mají právní základnu v zákoně 

č. 128/2000 Sb., o obcích, ve znění pozdějších předpisů. Obdobně jako orgány veřejné 

správy na národní a krajské úrovni vykonávají i obce činnost jednak v přenesené 

tak i v samostatné působnosti.  

V souvislosti s § 14 zákona č. 248/2000 Sb., o podpoře regionálního rozvoje, obec ve své 

samostatné působnosti spolupracuje s krajem, ve kterém se nachází při přípravě a realizaci 

programu územního rozvoje. Při zajišťování rozvojových programů více obcí může obec 

sdružovat své prostředky se sousedními obcemi a dalšími právnickými osobami. (Portál 

veřejné správy, 2012d) 

Jak je patrné, státní orgány a kraje jsou spíše nositeli metodické úlohy, zatím co práce obcí 

spočívá již více v kontaktech s konkrétními aktéry cestovního ruchu, zejména těch 

z podnikatelské sféry. Obce obvykle nedisponují finančními rezervy k vytváření grantů 

a podpor pro podnikatele. Mají k dispozici spíše nabídku materiálního zajištění (tj. objektů, 

budov), které mohou poskytovat za zvýhodněných podmínek úrokové politiky či s určitými 

úlevami v důsledku činností s návazností na cestovní ruch (Němčanský, 1999, s. 283). 

Jeden kraj

zřizuje vlastní organizaci cestovního ruchu

pověřuje vybraný subjekt výkonem organizace CR

vykonává funkce organizace cestovního ruchu prostřednictvím 
příslušného útvaru krajského úřadu

Dva a více krajů

zřizují jednu organizaci cestovního ruchu

pověřují vybraný subjekt výkonem organizace CR
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Pro podporu CR obce lze stanovit příslušný výbor zastupitelstva či komisy. K zajištění 

efektivního nastavení obecních rozvojových směrů se vytvářejí strategické plány a územ-

ně-plánovací dokumentace. Avšak tyto dokumenty se týkají celkové situace v obci. Tema-

tické dokumenty se zaměřením pro oblast CR bývají obvykle zpracovány jen těmi městy, 

kde CR tvoří klíčové odvětví.  

V současné době je trend spolupráce s partnerskými městy a obcemi (i zahraničními) 

v oblasti kultury a cestovního ruchu. Mimo to také v rámci jednotlivých obcí vznikají 

tzv. místní sdružení cestovního ruchu, která na daném území rozvíjí lokální partnerství. 

Dle zákona č. 128/2000 Sb., o obcích, mohou obce spolupracovat pouze při výkonu samo-

statné působnosti, tj. mohou uzavřít smlouvu k plnění konkrétního úkolu, vytvořit dobro-

volný svazek obcí, nebo založit právnickou osobu (Portál veřejné správy, 2012b).  
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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i administrativnímu členění na okresní úrovni. Díky tomuto propojení je region neobyčejně 

přírodně a kulturně rozmanitý. V regionu Výhodní Morava existuje 24 mikroregionů, 

v jejichž rámci obce dobrovolně spolupracují a také jeden euroregion Bílé – Biele Karpaty. 

Euroregion byl ustanoven k potřebám přes hraniční spolupráci regionů nacházejících 

se na území Bílých Karpat. Česká část euroregionu je tvořena několika obcemi v okrese 

Hodonín s mikroregionem Horňácko (Jihomoravský kraj) a z části okresem Kroměříž, dále 

okresy Uherské Hradiště, Vsetín a Zlín, kde se nachází i jeho české sídlo.  

Historie  

Počáteční zmínky o osídlení území dnešního Zlínského kraje sahají až do dob mýtů a le-

gend. V 9. století se zde zrodila Velkomoravská říše a dodnes se na tomto území nachází 

unikátní památky cyrilometodějské tradice a živá poutní místa. Zároveň i pohanská svatyně 

a další románské památky. Z novodobé historie je pro tuto oblast významné jméno Baťa. 

Obuvnická rodina, která položila základy podoby dnešnímu krajskému městu Zlín 

ale i určitým částem regionu, kdy mezi ryze zemědělsko-zpracovatelskou oblastí vyrostla 

průmyslová oblast a tím i předurčila budoucí vývoj regionu. V první polovině 20. století 

se na území regionu Východní Moravy rozšířil mimo obuvnický průmysl i chemický, gu-

márenský, strojírenský, letecký a zbrojní. Souběžně zůstala zachována v oblastech Kromě-

řížska a Slovácka zemědělsko-vinařská tradice. Na území Valašska přetrvaly bohaté  kva-

litní dřevnaté porosty a dřevozpracující průmysl. V současnosti jako důsledek nevyváže-

ných hospodářských zásahů bývalého i soudobého politického systému, útlumu určitých 

typů průmyslu a stále nedokončené koncepce výstavby silniční sítě včetně rychlostní ko-

munikace napojující se na celostátní síť se tento region řadí do zaostávajících regionů 

se silnými překážkami pro další rozvoj. (Regionální informační portál, 2012) 

Geografická poloha 

Zlínský kraj – region Východní Moravy leží ve východní části České republiky. Jeho hra-

nice sousedí se třemi tuzemskými kraji na jihozápadě to je kraj Jihomoravský, 

na severozápadě Olomoucký a na severu kraj Moravskoslezský. Východní hranice kraje 

sousedí se Slovenskem. Na území převládá členitý, kopcovitý terén tvořen pahorkatinami a 

pohořími. Severem probíhají Moravskoslezské Beskydy, východem procházejí Javorníky 

tvořící hranici se Slovenskou republikou. Jižněji od Moravských Beskyd se rozkládá Hos-

týnsko – Vsetínská hornatina a Vizovická vrchovina. Jihozápadním směrem se nachází 

Chřiby. Západní částí regionu procházejí dva úvaly – Hornomoravský (Olomoucký kraj – 
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Kroměřížsko - Zlínsko) a Dolnomoravský (podél řeky Moravy od Uhersko-Hradišťska 

do Jihomoravského kraje). Největší řekou v regionu je Morava protékající přes oba úvaly. 

Přírodní a půdní podmínky jsou různorodé, v úvalech povodí řeky Moravy se nacházejí 

úrodné zemědělské oblasti, v horských částech zatím nebylo provedeno odlesnění a roz-

prostírají se zde rozsáhlé jehličnaté porosty.  

5.2 Předpoklady pro cestovní ruch v regionu 

5.2.1 Přírodní turistická území 

Ve Zlínském kraji se nacházejí významná turistická území. Následující výklad vychází 

z geografické polohy území kraje a podává přehled o jeho přírodních atributech. 

Moravskoslezské Beskydy 

Moravskoslezské Beskydy z velké části náleží Moravskoslezskému kraji, ale zasahují 

i na území kraje Zlínského. Jejich velkou část území pokrývají jehličnaté lesy a v roce 

1973 zde byla ustanovena Chráněná krajinná oblast Beskydy, která o rozloze 1 160m2 patří 

k největším v České republice. Turisticky nejvyhledávanější lokality jsou: Pustevny s Rad-

hoštěm, Velký Polom, Grúň, Bumbálka, Lysá Hora, Lomná, Třeštík, Velké Karlovice, Baš-

ka, a Horní Bečva. 

Bílé Karpaty 

Hranice mezi Českou republikou a Slovenskem je tvořena horským pásmen Bílých Karpat. 

Jejich část zasahuje do Zlínského a Jihomoravského kraje. Bílé Karpaty jsou známé přede-

vším díky výskytu vzácných a ohrožených rostlin. Od roku 1980 nese území označení 

Chráněné krajinné oblasti Bílé Karpaty a nejvzácnější území jsou prohlášena za přírodní 

rezervace. Mezi nejvyhledávanější lokality patří: Strážnice-Mlýnky, Nová Lhota-Vápenky, 

Javorník-Filipovské území, vodní nádrže Ordějov a Bojkovice. 

Chřiby 

Pásmo Chřibů odděluje Hanou od Moravského Slovácka. Přes malou rozlohu se na tomto 

území nacházejí dva přírodní parky a dvanáct zvláště chráněných území se čtyřmi přírod-

ními rezervacemi a osmi přírodními památky. Do nejnavštěvovanějších lokalit Chřibů patří 

rekreační oblasti nádrže Koryčany a Březina. 
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Hostýnské a Vizovické vrchy 

Vzájemně sousedící vrchy na jihovýchodě jsou charakteristické rozmanitě členěným teré-

nem a kopcovitým rázem. Nachází se zde rozsáhlé lesy a pastviny se vzácnými rostliny 

a historickou zástavbou obcí valašského typu. Na Hostýnských leží původní pralesové 

a suťové porosty lesů, spadající do zvláště chráněného území. Nejnavštěvovanějším atrak-

tivitám patří zříceny středověkých hradů (např. Obřany) a poutní místo Svatý Hostýn. 

Ve vizovických vrších jsou to oblasti Lidečko – Čertovy skály a také zříceny hradů. 

Javorníky 

Největší část Javorníků připadá na Slovenskou republiku, v Česku však pokračují. Nej-

vyšším vrcholem je Velký Javorník (1 071 m), nejvyhledávanější oblastmi jsou Bumbálka, 

Kohútka či Pulčínské skály. 

Vsetínské vrchy 

Vsetínská oblast nabízí krásnou přírodní krajinu, velmi dobré označení stezek a rozsáhlou 

nabídku ubytovacích služeb. To vše je dělá velmi vyhledávanou oblastí pro turistiku v pří-

rodě. Centrem turismu je např. okolí přehrady Bystřička či rekreační oblast Soláň. 

5.2.2 Turistické oblasti 

Pro potřeby cestovního ruchu jsou vymezeny čtyři oblasti, které lákají turisty svými speci-

fickými nabídkami atraktivit a koloritem prostředí. V následujícím textu je stručný přehled 

nejznámějších přírodních, kulturních a poznávacích atributů v jednotlivých turistických 

oblastech regionu. 

Kroměřížsko 

Kroměřížsko leží v západní části Zlínského kraje, je ohraničeno Chřiby a Hostýnskými 

vrchy, převážnou část zaujímá úrodná rovina Hanácka. Cílem turistů v této oblasti je histo-

rické město Kroměříž, na jehož území se rozkládá velký počet křesťanských památek, 

včetně arcibiskupského zámku s komplexem zahrad zapsaných na Seznam světového kul-

turního a přírodního dědictví UNESCO. Zámek disponuje arcibiskupskou obrazárnou ob-

sahující díla umělců světového formátu či díla místních rodáků. Mezi další návštěvníky 

vyhledávaná místa Kroměřížska náleží poutní místo sv. Hostýn a židovské památky 

na území obce Holešov.  
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slouží níže uvedená tabulka s přehledem silnic ve Zlínském kraji podle jednotlivých kate-

gorií. 

Tabulka č. 7: Přehled silnic Zlínského kraje v km  

Okres I. třídy II. třídy III. třídy Celkem 

Kroměříž 29,913 188,861 314,847 533,621 

Uherské Hradiště 21,688 139,941 262,870 524,499 

Vsetín 118,580 83,687 306,805 509,072 

Zlín 79,798 160,096 309,170 549,064 

Kraj celkem 349,979 572,585 1 193,692 2 116,256 

Pozn.: stav platný k 1. 1. 2011, ŘSZK je správce silnic II. a III. třídy (Zdroj: Ředitelství 

silnic Zlínského kraje, 2011; tabulka vlastní)  

Z tabulky je patrný převládající charakter silnic III. třídy a nedostatek silnic I. třídy 

na území Zlínského kraje. Kromě nedostačující a zaostávající silniční sítě je v kraji další 

problém a to vysoký počet úseků nutných k projetí území obcí a neodpovídající šíře silnic. 

K nejkritičtějším úsekům v zatíženosti patří následující páteřní komunikace:  

Otrokovice – Zlín – Vizovice (I/49); 

Buchlovice – Staré Město – Uherské Hradiště – Kunovice (I/50); 

Valašské Meziříčí – Vsetín (I/57); 

Tlumačov – Otrokovice – Napajedla – Staré Město (I/55); 

Kroměříž – Hulín (I/47). 

Od roku 2010 je v částečném provozu nový úsek rychlostní komunikace R55 spojující Ot-

rokovice – Hulín, současně byl uveden v provoz dálniční úsek D1 Kroměříž – Hulín, avšak 

v obou případech není dokončeno celkové napojení. Z nedostatku financí a nezájmu státní 

silniční politiky byly pozastaveny práce na výstavbě rychlostní komunikace R49 (Hulín – 

Fryšták), kde mělo dojít na propojení se Slovenskou republikou. Zároveň nebyl ani stano-

ven termín pro dokončení R55 ve směru na Uherské Hradiště – Rakousko. 
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5.3.2 Železniční doprava 

Železnice v kraji zaujímá nezastupitelnou úlohu v dopravní obslužnosti jako páteřní dopra-

va. Na území kraje leží II. železniční koridor Ostrava – Břeclav s další návazností 

na I. železniční koridor. Přes toto území projíždí mezinárodní vlaky Polsko – Rakousko, 

ČR – Slovensko. Hraničními stanicemi jsou Horní Lideč a Vlárský průsmyk. (České dráhy, 

2011) 

Dopravcem zabezpečující dopravní obslužnost v kraji jsou České dráhy na 11 regionálních 

tratí o celkové délce 359 km. Na trati 331 Otrokovice – Vizovice je přes 20 let zaveden 

dopravní integrovaný systém Zlínského kraje, který spočívá ve využití jízd na jeden ces-

tovní doklad autobusů a trolejbusů MHD a vlaků v úseku zlínské aglomerace až po Otro-

kovice. 

5.3.3 Letecká doprava 

Ve Zlínském kraji se nenalézá žádné veřejné mezinárodní letiště. Na jeho území leží tři 

civilní letiště v Otrokovicích, Holešově a Kunovicích. Pro účely cestovního ruchu je nutné 

využívat mezinárodní letiště v Ostravě, Brně, Praze či Vídni. 

5.3.4 Lodní doprava 

K lodní dopravě jsou využívány řeky Morava a Bečva. Nejznámější vodní cestou kraje 

je Baťův kanál, jehož původní funkce spočívala v přepravě lignitového paliva. Dnes souží 

k potřebám turistického ruchu. Vodní trasa vede z Otrokovic do Rohatce (dlouhá celkem 

52 km čítající 13 plavebních komor), v posledním desetiletí se hovoří o modernizaci 

s prodloužením kanálu a splavnosti Kroměříž – Hodonín.  Mimo to existují i projekty pro-

pojující lodní dopravu s Rakouskem a Slovenskem. 

5.3.5 Cykloturistika 

Zmíněná regionální vodní cesta po Baťově kanále je doplněna i cykloturistickou stezkou 

č. 47 podél okolí Baťova kanálu (Olomouc – Kroměříž – Uherské hradiště – Hodonín) 

a napojující se na vinné stezky Slovácka či Lednicko-Valtického areálu. Další významnou 

cyklistickou osou je cyklostezka Bečva, dlouhá 141 km, vedoucí od pramenu Rožnovské 

a Vsetínské Bečvy po její soutok s Moravou. Celý region Východní Moravy si uvědomuje 

budoucnost cestovního ruchu spočívající v cykloturistice a tak k vybudování její in-

frastruktury slouží koncepční dokumenty na regionální i nižší úrovni včetně spolupráce 
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Priorita 1: Veřejná infrastruktura a služby  

 zlepšení dostupnosti 

 rozvoj oblastí s koncentrovaným potenciálem cestovního ruchu 

 rozvoj ostatních oblastí cestovního ruchu 

Priorita 2: Podnikatelská infrastruktura a služby 

 rozvoj podnikatelských služeb a infrastruktury v oblastech s koncentrovaným po-

tenciálem cestovního ruchu 

 rozvoj podnikatelských služeb a infrastruktury v ostatních oblastech cestovního ru-

chu 

Priorita 3: Propagace a řízení 

 krajská organizace cestovního ruchu 

 organizace na úrovni turistických oblastí 

 rozvoj lidských zdrojů 

5.5 Návštěvnost turistického regionu Východní Morava 

Podle šetření Českého statistického úřadu (dále ČSÚ) Zlínský kraj za rok 2011 navštívilo 

a alespoň jednu noc přenocovalo v hromadných ubytovacích zařízeních celkem 

473 800 hostů z toho 73 221 nerezidentů. Oproti předchozímu roku tak došlo k celkovému 

nárůstu návštěvnosti o 2,4 %. Zároveň Zlínský kraj zaznamenal největší dynamiku růstu 

zahraničních hostů v rámci celé České republiky, a to o 26,4 %, domácích naopak o 1 % 

ubylo. Krajský poměr byl tak tvořen 84,5 % z domácích návštěvníků a 15,5% návštěvníků 

ze zahraničí. Podíl Zlínského kraje na celkovém počtu hostů v České republice meziročně 

poklesl a tvoří tak 3,7% z celkové návštěvnosti. (Český statistický úřad, 2012) 

Ze statistik více jak 40 tzv. referenčních míst, u kterých Centrála cestovního ruchu Vý-

chodní Moravy sleduje vývoj jednodenní návštěvnosti, vyplývá, že turistické cíle v regionu 

navštívilo o 15% více návštěvníků než v předchozím roce. (Východní Morava, 2012) 
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Rozsah působnosti Centrály cestovního ruchu Východní Moravy (Východní Morava, 

2010): 

 Zajišťování informačního servisu, prezentace a propagace cestovního ruchu 

pro území Zlínského kraje. 

 Propagace a prezentace Zlínského kraje pro zvyšování jeho ekonomického potenci-

álu. 

 Příprava, koordinace a realizace rozvojových projektů na podporu cestovního ruchu 

a turistiky na území kraje, včetně činnosti zaměřených k získání dotací, grantů a ji-

ných zdrojů financování těchto projektů. 

 Odborná účast na zpracování koncepčních dokumentů v oblasti regionálního rozvo-

je. 

 Podpora rozvoje území Zlínského kraje. 

 Rozvoj a podpora mezinárodní spolupráce na regionální úrovni týkající se podpory 

cestovního ruchu a turistiky ve Zlínském kraji. 

 Propagace a spolupráce při realizování významných kulturních a sportovních akcí 

konaných na území kraje. 

 Prezentace ubytovacích kapacit na území Zlínského kraje. 

 Poskytování poradenské a konzultační činnosti v oblasti cestovního ruchu. 

Koncepce marketingu regionu vychází z krajského strategického dokumentu Program roz-

voje cestovního ruchu ve Zlínském kraji naposledy aktualizovaném v roce 2007 - Priority 

3: Propagace a řízení.  

Do roku 2015 CCRVM usiluje o následující cíle: 

 vytvoření silné, atraktivní a žádané značky: „Východní Morava“; 

 definici a rozvoj atraktivit, akcí a produktů v jednotlivých oblastech; 

 aktivaci zájmu a široké spolupráce napříč subjektů v regionu; 

 zvýšení návštěvnosti v regionu (cílem je šesté místo v rámci ČR). 

5.6.2 Hlavní projekty CCRVM v programovém období 2007 – 2013 

V tomto programovacím období jsou CCRVM a společně s partnery realizovány dva pro-

jekty (Východní Morava, 2012): 

 Marketingová podpora domácího cestovního ruchu na Východní Moravě: projekt 

orientovaný především na základní marketingový komunikační mix – veletrhy, vý-
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stavy, tiskoviny, kampaně, tvorba produktů, reklama a PR, on-line marketing, cílem 

nabídka turistického regionu Východní Morava. 

- celkové výdaje projektu: 36 785 500 Kč 

- z toho dotace EU ve výši 31 267 525 Kč 

 Marketingová podpora příjezdového cestovního ruchu na Východní Moravě: pro-

jekt orientován na zahraniční návštěvníky ze zdrojových zemí Německo, Polsko, 

Slovensko, Rakousko a Itálie. K tomu využívá nástrojů marketingového komuni-

kačního mixu, a to v podobě prezentací na veletrzích, výstavách, tvorbou cílené 

distribuce nabídky produktů, on-line marketingu, fam a press trip pro odbornou ve-

řejnost a média, tiskoviny, reklama a PR. 

- celkové výdaje projektu 12 135 500 Kč 

- z toho dotace EU ve výši 10 230 025 Kč 

Financování projektů: 85% ROP Střední Morava výzva 19., 15 % Zlínský kraj. 

Realizace obou projektů bude probíhat v období listopad 2010 - prosinec 2014. 

5.6.3 Přehled řízení a realizací marketingových činností 

Charakteristika značky: „Východní Morava? To je mozaika zážitků. Významné turistické 

atraktivity v jednom jediném regionu! Díky staletým folklórním a kulturním kořenům na-

prosto unikátní! Panenskost přírody, nekomerčnost kraje a pohostinnost lidí vás vezmou 

za srdce. Víte, co je na tom všem nejlepší? Všechno je tam živé! Folklór, příroda, zvyklosti! 

Východní Morava to je živý kraj!“ (Východní Morava, 2012) 

Propagace regionu vychází, mimo jeho dílčí nabídku atraktivit dle turistické oblasti, také 

z potřeb jednotlivých cílových skupin a komunikace s nimi. Cílové skupiny jsou účelově 

děleny následovně: 

 prázdné hnízdo (35 – 60 let v páru bez dětí nebo děti 15+); 

 aktivní rodina (20 – 40 let v páru děti do 11 let); 

 referenční cílová skupina (osobnosti, profesionálové, např. aktivní a profesionální 

sportovci); 

 zahraniční cílová skupina typu prázdné hnízdo nebo aktivní rodina.  

K oslovení cílových skupin běží dlouhodobá kampaň „Letos se jezdí k nám!“ směřující 

především k tuzemským návštěvníkům. V rámci této kampaně byla inzerce v roce 2011 

prezentována v následujících médiích (Východní Morava, 2012): 
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 Tisk: Deníky VLP Morava a Vysočina, Eurobeds 

 Bannery: www.idnes.cz 

 Rádia: Rádio Impuls, Evropa 2, Frekvence 1, Český rozhlas, Rádio Zlín, Rádio 

Čas, Apollo 

 C.O.T. Media, Travel Profi, TTG, Čechia. 

Ve spolupráci se Zlínským krajem vznikla propagace v oblasti církevní turistiky. Zlínský 

kraj je tak první v republice, jenž má sofistikovanou nabídku v této oblasti a rozvíjí 

ji v tématu „Poutní stezky Východní Moravy“. V letošním i příštím roce bude brněnský 

veletrh Regiontour, jehož partnerem je i Zlínský kraj, tematicky veden právě na církevní 

turistku.  Za touto propagací budou vydány produktové listy v jazykových mutacích: češti-

ně, italštině, polštině, a němčině. Souběžně však stále poběží kampaň „Letos se jezdí 

k nám!“. Přehled dalších činností centrály je uveden níže. 

CCRVM v rámci jednotlivých projektů realizovala marketingové aktivity v podobě vlast-

ních expozic či jako součásti stánků České republiky na 8 tuzemských a 15 zahraničních 

veletrzích a výstavách cestovního ruchu. Centrála cestovního ruchu VM prezentovala po-

tenciál Zlínského kraje na 16 tuzemských i zahraničních (Německo, Itálie, Slovensko, Ra-

kousko) prezentacích. Pro odbornou klientelu ze zahraničních zdrojových zemí (Polska, 

Rakouska, Slovenska) byly připraveny celkem 3 tripy (tj. speciální studijní pobyty pro ces-

tovní kanceláře, touroperátory a média) na území Zlínského kraje. 

Zároveň byla vytvořena marketingová kampaň na 10 akcí, které byly vytipovány partnery 

z jednotlivých turistických oblastí a jejich rozsah byl na celoregionální úrovni. Pro zahra-

niční trhy (Rakouska, Německa, Polska a Itálie) se rozběhly speciální dílčí kampaně, urče-

né jak pro B2B (Business-to-business), tak pro B2C (Business-to-consumer) klientelu 

a propagující kraj z pohledu lázeňství, wellness, gastronomie, kulturních a poutních stezek. 

Kampaň je vedena dle následujícího programu: vklady do odborných tisků, inzerce 

v odborném tisku, inzerce v nabídkových katalozích cestovních kanceláří a touroperátorů, 

internetová kampaň. 

V aktivitách směřující k odborné klientele byl v roce 2011 vydán celkem 4krát Magazín 

Východní Moravy, který měl distribuci na 5 000 místech České a Slovenské republiky 

(cestovní kanceláře, touroperátoři, informační centra, kluby turistů, zahraniční zastoupení). 

(Východní Morava, 2011) 
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Tabulka níže upřesňuje tiskové a propagační materiály vydané v roce 2011 ve spolupráci 

s partnery v turistických oblastech. Mimo tyto tiskoviny byly vydány speciální produktové 

nabídkové letáky pro zahraniční klientelu – Produktové listy (Církevní turistika, Gastro-

nomie, Lázně a Wellness, Kultura), v jazykových mutacích čeština, polština, němčina 

a italština. 

Tabulka č. 9: Tiskové propagační materiály vydané v českém jazyce v roce 2011  

Druh materiálu Počet kusů 

Průvodce Valašsko 6 000

Průvodce Zlínsko a Luhačovicko 6 000

Průvodce Slováckem 6 000

2x Mapa Kroměřížska 2 x 7 000

Trhací mapa Valašska 15 000

Mapa „To nejlepší ze Slovácka…“ 15 000

Turistické atraktivity Zlínska a Luhačovicka 15 000

Turistické atraktivity Kroměřížska 15 000

Leták na podporu Mezinárodního festivalu cimbálu 1 500

Plakát na podporu Mezinárodního festivalu cimbálu 800

Gastronomický průvodce po Valašsku 10 000

Produkt - S kolem na palubu 10 000

Produkt - Cyklostezka Bečva 10 000

Mapa zážitků 130 000

     (Zdroj: Východní Morava, 2011; vlastní zpracování) 

Kromě výše uvedených skutečností je také předmětem CCRVM činnost regionální kance-

láře pro kongresovou turistiku (EMCB), v roce 2011 se smluvními partnery realizovala 

následující projekty: 

 příprava a realizace Výroční konference cestovního ruchu Východní Moravy 2011; 

uskutečněná v Holešově 25. ledna 2011, 135 účastníků; 
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 vyjednání účasti zástupců Průmyslové zóny Holešov, jako delegace Ministerstva 

pro místní rozvoj, na Podnikatelském fóru v St. Peterburgu; 

 vyjednání a realizace zasedání předsedů/prezidentů nejvyšších kontrolních úřadů 

států Česka, Slovenska, Polska, Maďarska, Rakouska, Slovinska; uskutečněno v zá-

ří Luhačovice; 

 pořádání semináře pro firmu eNovation s. r. o., uskutečněno v prosinci v Praze. 

5.6.4 Webový portál 

Centrála cestovního ruchu Východní Morava je správce následující webových portálů: 

 Reginu Východní Morava: www.vychodni-morava.cz 

 Kongresová turistika: www.east-moravia.com 

 Moravská jantarová stezka: www.bernsteinstrasse.com a www.viamorava.com. 

Portál Východní Morava byl spuštěn v roce 2008, následně v roce 2009 prodělal vizuální 

změnu. Portál je veden jako centrální a oficiální web pro zájemce o turistiku v regionu, 

jeho sledovanost činní měsíčně průměrně 50 000 návštěvníků (Východní Morava, 2012). 

Nacházejí se zde základní informace o regionu členěné na jednotlivé turistické oblasti, 

mimo to jsou zde vypsány a aktualizovány informace o budoucích akcích, které pomáhá 

CCRVM zpracovávat 19 informačních center v regionu. Zájemci si mohou na webu zobra-

zovat odkazy na všechny atraktivity a informační centra regionu vedené v jejich vlastní 

správě. Mimo tyto základní informace portál nabízí i další marketingové a komunikační 

nástroje v podobě snadné orientace dle zaměření trávení volného času (tj. kultura, zimní 

dovolená apod.), pro rodiny nabízí tzv. Rodinné pasy (umožňující vstupy do různých ob-

jektů se slevou), komunikaci prostřednictvím sociální sítě Facebook a Rezervační systém 

regionu (kterým je možné si předem ve vybraných objektech rezervovat ubytování, půjčení 

lodě atd.) a to vše v rámci jednoho webu. Výřezy webových stránek Centrály cestovního 

ruchu Východní Moravy jsou obsahem přílohové části práce. 
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6.2.1 Přírodní předpoklady 

V rámci katastru města Otrokovice neleží žádné významné přírodní atraktivity. To se ale 

nelze tvrdit o jeho okolí, území sousedních obcí Bělov, Halenkovice a Žlutava náleží 

do přírodního parku CHKO Chřiby. Na jejich nejvyšším bodě – Brdo, se nachází rozhled-

na, lesy této oblasti lemují západní část města Otrokovice. Mimo jiné se v blízkosti města 

rozprostírá přírodní památka Kurovický lom, z něhož se dříve těžil jílový vápenec a v létě 

i přes zákaz je to místo pro mnohé koupající návštěvníky. Díky poloze města existu-

je snadná dostupnost většiny regionálních přírodních atraktivit a tím i uspokojení poptávky 

po výletech do přírody, pěší turistice a cykloturistice.  

Tabulka č. 10: Seznam turistických tras z Otrokovic 

Název Obtížnost Oblast 

Lužními lesy k Americe 6 km – lehká  Chřiby 

Okolo Buchlova 13,5 – 19 km střední Chřiby 

Přechod Chřibů 43 km – náročná Chřiby 

Vycházka ke Svaté vodě 6 – 8,5 km – lehká  Vizovické vrchy 

Stezka zdraví Tlustá hora 16 km – střední  Vizovické vrchy 

Od východu k západu 45 km – náročná Vizovické vrchy 

Výstup na Hostýn 6 km – lehká Hostýnské vrchy 

Do jeskyně Smrduté 21 km – střední  Hostýnské vrchy 

Velká výprava po zříceninách 28 -38 km – náročná  Hostýnské vrchy 

(Zdroj: Otrokovice, 2012) 

6.2.2 Společensko-kulturní předpoklady 

Jak již bylo zmíněno, město nevyniká historickými památkami v podobě hradů, zámků 

či jiných významných stavebních památek. Tento nedostatek je městem kompenzován 

v podobě bohatého kulturního, společenského a sportovního života a s odpovídající in-

frastrukturou. Z větší části je iniciátorem a nositelem kulturního dění – odbor školství a 

kultury ve spolupráci s „Otrokovickou Besedou“.  
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keré historické dokumenty, doklady, artefakty a exponáty připomínající bohatou historii 

Otrokovic. 

6.2.2.3 Společenské akce 

Pouťě (květen, září) 

Každoročně jsou připravovány významné společenské akce v podobě poutí, festivalů, jar-

marků, výstav a koncertů. Za nejtradičnější a nejnavštěvovanější můžeme označit dvě pou-

tě – první připadající k datu 1. máje (května) Prvomájová pouť, a druhá ke svátku sv. Mi-

chala – Michalská pouť. Poutě v Otrokovicích lákají návštěvníky i z okolních měst a obcí. 

Nabízí jim nejen zábavu v podobě kolotočů, stánků a prodejem typických moravských 

jídel ale i svým doprovodným programem. Obvykle bývají pozváni hudebníci, divadelní, 

taneční, či další zábavné soubory, aby se podílely na programu poutí. S prvomájovou poutí 

pak souvisí i odemykání plavební sezóny v přístavišti města, kde je také připraven kulturní 

program. 

Jarmarky (Velikonoce, Vánoce) 

Se svátky jara – velikonoci a i vánočními souvisí pořádání jarmarků, kde návštěvníci mo-

hou zakoupit nejen výrobky ruční práce a uspokojovat své chutě gastronomickými po-

choutkami regionu. Mohou shlédnout a poslechnout si vystoupení živých tanečních, pě-

vecký či folklórních sborů působících ve městě. 

Plesová sezona (leden-únor) 

Významnou městskou událostí je také pořádání každoročního plesu nejen pro občany Ot-

rokovic. Mimo tento hlavní ples sezóny jsou ve městě pořádány i podnikové nebo tematic-

ky zaměřené plesy. 

Letní slavnosti (červen-červenec) 

V letošním roce koncem června se uskuteční první ročník Letních Otrokovických slavnos-

tí. Jedná se o hlavní kulturně-společenskou událost města. Slavnosti budou probíhat 

po dobu tří dnů a během nich dojde i ke každoročnímu setkání s partnerskými městy Dub-

nice nad Váhom (SK) a Zedowianie (PL). V plánu jsou po celou dobu jejich trvání dopro-

vodné programy pro nejmenší návštěvníky v podobě her a soutěží.  Zároveň v rámci slav-

ností budou probíhat i doposud samostatné rybářské slavnosti a festival reggae, či vystou-

pení folklórních souborů působících v partnerských městech. Cílem těchto slavností 
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ce. Závod nese stejné jméno jako generální sponzor závodu, tj. významná pneumatikárna 

sídlící v Otrokovicích – Barum Continental. Mimo rychlostní zkoušky závodu se na území 

města v prostranství firmy Barum Continental shromažďují stáje jednotlivých automobilo-

vých týmů a jsou volně přístupné návštěvníkům. Závod probíhá každoročně koncem srpna 

a pro Otrokovice je významný z hlediska vysoké návštěvnosti a naplnění ubytovacích ka-

pacit ve městě. 

Vánoční cena Fortuna 

V prostorách Otrokovické Besedy a Sportovní haly Štěrkoviště se každoročně pořádá sou-

těž ve společenském tanci v kategoriích standartních a latinskoamerických tanců – Vánoč-

ní cena Fortuny. Obsazení soutěže bývá složeno z tuzemských ale i zahraničních párů. Vr-

cholem akce je galavečer – Ples tanečníků včetně bohatého kulturního programu. 

Bohemia World Cup – Světový pohár ve střelbě z kuší 

Otrokovice každoročně hostí mezinárodní účastníky na turnaji v rámci Světového poháru 

ve střelbě z polních kuší. V roce 2009 se zde konalo i Mistrovství Evropy střelby v polní 

kuše. 

6.2.4 Rekreační oblast Štěrkoviště 

Oblast Štěrkoviště zahrnuje umělou vodní nádrž vniklou z těžby štěrku ve 30. a 40. letech 

minulého století. Hloubka nádrže je 12 m, rozloha 13 ha, tj. 130 000 m2. Součástí je i roz-

lehlá udržovaná travnatá pláž s upravenými vstupy do vody. Dále jsou k dispozici dvě dět-

ská brouzdaliště se skluzavkami pro menší děti. Mimo tyto skluzavky se zde nachází i vel-

ký tobogán ústící do vlastního bazénu. Jednotlivé jízdy na tobogánu jsou bez poplatku 

po zaplacení symbolického vstupného do areálu. To je vybíráno v závislosti na počasí 

od června do srpna. V areálu je umístěna půjčovna vodních šlapadel a návštěvníci zde na-

jdou možnost také sportovního vyžití na hřištích volejbalu, nohejbalu, minigolfu. 

Význam vodní nádrže Štěrkoviště tví v celoroční kvalitě a čistotě vody. Voda je pravidelně 

sledována hygienickým dozorem a dosud nebyl, ani v předchozích letech, v  nádrži zazna-

menán výskyt nežádoucích sinic nebo řas. 
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pokoje s možností doplnění dalších lůžek, dále jsou návštěvníkům k dispozici i apartmány 

s vlastní televizí. (Penzion Jizerka, 2012) 

6.3.6 Ubytovna Oáza 

Ubytovna prošla v roce 2010 celkovou rekonstrukcí. Nyní její hosté mají k dispozici dvoj-

lůžkové nebo čtyřlůžkové pokoje s vlastní koupelnou a WC. V posledním patře se nachází 

kavárna s vyhlídkovou terasou. K ubytovně náleží oplocené parkoviště a možnost úschovy 

jízdních kol. Celková kapacita ubytovny činí 57 dvojlůžkových pokojů, 15 čtyřlůžkových 

pokojů a 2 apartmány (Ubytovna Oáza, 2012). Ubytovna poskytuje i velmi výhodné proná-

jmy pokojů na delší dobu než jeden měsíc. Tento typ ubytování je vhodný pro mladé ná-

vštěvníky, kteří hledají levné ubytování. Ubytovna je snadno dostupná pomocí vlastní nebo 

veřejné dopravy. 

Výčet výše ubytovacích zařízení ve městě není úplný a v Otrokovicích se nacházejí ještě 

další hromadná ubytovací zařízení. 

6.4 Informační zdroje 

Všechny informace o městě, kultuře, dopravě lze získat na internetových stránkách města 

Otrokovice. Pokud však návštěvník chce získat více informací osobně, musí navštívit více 

míst. Informace o městě lze získat v prostorách městského úřadu Otrokovice. Informace 

o dopravě je možno získat v informační kanceláři Českých drah. Kulturní a sportovní in-

formace poskytuje Otrokovická Beseda. Po celém městě jsou rozmístěny dobře viditelné 

směrovky, na náměstí se nachází hlasová informační tabule. Ve způsobu poskytování 

komplexních informací návštěvníkům existuje značná mezera. Pro budoucí rozvoj cestov-

ního ruchu a dostupnost informací by mělo dojít k vybudování turistického informačního 

centra. 

6.5 Dopravní dostupnost 

Otrokovice jsou právem označovány za nejvýznamnější dopravní uzel celého Zlínského 

kraje a jako výchozí místo do oblasti Chřibů. Na jejich území lze využívat různé formy 

dopravy, a tak v souvislosti s tím je dopravní obslužnost města považována za kvalitní 

v rámci jiných obcí v kraji. Nevýhodou stále zůstává i přes značné dlouholeté úsilí vedení 

města velká přetíženost dopravní infrastruktury zvláštně té tranzitní. Odráží se to na nega-

tivním vlivu na životní prostředí ve městě, hlučnosti a prašnosti. Strategická poloha města 
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směr Otrokovice – Zlín. Řešení stávající situace poskytuje zpracovaná studie na rekon-

strukci železniční tratě, kde by zároveň došlo k úpravě na vlako-tramvajovou trať. 

Ta by znamenala omezení trolejbusové dopravy, a tím uvedení tramvaje jako hlavního 

dopravního prostředku mezi Otrokovicemi a Zlínem. Nicméně v blízké budoucnosti zlín-

ské a otrokovické dopravy nelze předpokládat, že by tato myšlenka byla uskutečněna. 

Na železničním portálu ŽelPage (2012) se lze dočíst, že došlo i k odložení připravené elek-

trifikace na úseku železniční trati Otrokovice – Zlín na dobu neurčitou. 

Autobusová doprava 

Spojení autobusových linek po celé České republice na území Otrokovic zajišťují přede-

vším následující autobusový dopravci: ČSAD Vsetín, ČSAD Uherské Hradiště, ČSAD 

Kroměříž, ČSAD Brno a společnost Housacar. 

6.5.1.4 Letecká doprava 

Ke katastru města náleží vnitrostátní neveřejné letiště. To je určené k odbavení uskutečňo-

vaných vnitrostátních letů, při nichž není překročena státní hranice ČR a letů, u kterých 

nejsou překročeny vnější hranice Shengenského prostoru. Letiště náleží pod správu spo-

lečnosti Zlin Aircraft a. s. (dřívější Moravan a.s.), která jej využívá k testování vyrobených 

sportovních letadel (Zlin Aircraft, a. s., 2012). 

V posledních letech o letiště projevuje zájem i Zlínský kraj. Ten usiluje především 

o to, aby v budoucnu došlo k prodloužení vzletové a přistávací dráhy, včetně nového tech-

nického zázemí leteckého provozu a modernizace stávajících ploch pro vrtulníky i na noční 

provoz. Letiště by mělo širší využití a stalo by se hlavním letiště Zlínského kraje.  

6.5.1.5 Vodní doprava 

Mimo již zmiňované typy železniční, silniční, letecké dopravy se strategickou polohou 

města souvisí i vodní doprava. V Otrokovicích se nachází počáteční přístaviště Baťova 

plavebního kanálu. Dnes jeho hlavní funkce spočívá v rekreační a turistické přepravě, kdy 

se pravidelně od května do září pořádají plavby Otrokovice – Spytihněv. Přepravní loď 

nese název Morava. Její kapacita je 60 osob a disponuje sociálním zařízením, vnitřní kaju-

tou, terasou na střeše. Na palubu lodi je možné si vzít kolo. Loď bývá pronajímá-

na k soukromým účelům, navíc mimo pravidelné platby jsou pořádány i programové. 

V Uherském Hradišti je možnost přesednutí na výletní loď Danaj nebo Carolina a s nimi 

doplout do Strážnice. Tam po přesednutí na loď Pepina je možné doplutí do Skalice 
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terény a dále napojení na síť Moravských vinařských stezek v Jihomoravském kraji. Na-

bídka dalších cyklotras vedoucí přes území města Otrokovice je uvedena níže. 

6.6 Shrnutí 

Poloha města při soutoku řek Moravy a Dřevnice v pravěké době spojovala jižní Evropu 

s Pobaltím a tím i předurčovala brzké osídlení území. To je bohatě dokumentováno archeo-

logickými nálezy v katastru města Otrokovice. Poloha, to je to z čeho by Otrokovice měly 

i v budoucnu těžit. V současné době jsou vnímány jen jako tranzitní město při cestě vla-

kem, autem či na kole. S nadsázkou lze o městě tvrdit, že pokud člověk má cestu přes Mo-

ravu (ať už řeku či region) – „Všechny cesty vedou přes Otrokovice.“ (Malotová, 2009) 

Při budoucím rozvoji cestovního ruchu by se mělo dbát na projíždějící tzv. tranzitní turisty, 

nenabízet jim jen krásné čisté prostředí města a snažit se je zaujmout, aby zde zastavili 

a v budoucnu se do města i vrátili. Další potenciální návštěvníky lze získat v těch, kteří 

se ubytovávají v době konání ať už kulturních a hudebních akcí (Zlínský filmový festival 

pro děti a mládež, Vizovické trnkobraní, open air festival Masters of rock) či sportovních 

(Barum Czech Rally) v hromadných ubytovacích zařízení ve městě. Rovněž jim poskyt-

nout více informací o městě a jeho okolí a tak je zaujmout i k návštěvě města mimo tyto 

vybrané akce. 

Nabídka města pro cestovní ruch by měla směřovat k cílovým skupinám a těm, kteří 

se rozhodnout trávit dovolenou v rámci celého regionu Východní Moravy. Ať už se spor-

tovním-rekreačním zaměřením či kulturně-poznávacím účelem.  Právě díky skvělému do-

pravnímu napojení na celý region je město vhodné k ubytování pro všechny druhy ná-

vštěvníků. Denně ať již svými dopravními prostředky či veřejnými mají snadný přístup 

do blízkého okolí k uskutečňování svých výletů a návštěv. Navíc vybavenost ubytovacích 

kapacit je na velmi dobré úrovni a oproti krajskému městu je zde výhoda nejen v cenách 

ale i v dopravě, protože ze Zlína je nutný příjezd do Otrokovic aby se navázalo na dopravní 

napojení do oblasti Hané i Slovácka. Pokud by se návštěvníci rozhodli strávit dovolenou 

ve městě, nabízí se jim rekreace u Štěrkoviště, cyklostezka či plavba po řece Moravě, ná-

vštěva Napajedelského zámku, příroda a lesy v okolí kopce Trestný a další. Nesmí se opo-

míjet ani možnost rozvoje v oblasti kongresového turismu, kdy město nabízí vhodné kapa-

city, sály i ubytovací zařízení. V současnosti se stále více projevuje snaha předchozích 

i současného vedení města v rozvoji cestovního ruchu. Postupně se začínají přeměňovat 

kulturní a vizuální stránky města, upravují se veřejná prostranství, budují se nová kultur-
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ních zařízení a sportoviště, cyklostezky. To vše proto, aby došlo ke změně zažitého nega-

tivního chápání, že Otrokovice jsou městem průmyslu a panelákové šedě. 

To, co brzdí budoucí rozvoj cestovního ruchu na území města, je absence konceptu rozvoje 

oblasti cestovního ruchu, kdy je jen využíván koncept pro celý Zlínský kraj. Navíc chybí 

městu orgán či oddělení, které by koordinovalo cestovní ruch ve městě. Ten nyní spadá 

pod odbor školství a kultury. Znatelná je i absence činností turistického informačního cen-

tra, které by zároveň mohlo v budoucnu řídit vlastní propagaci města, spolupracovat 

s jinými obcemi či soukromým sektorem a vést městské statistiky cestovního ruchu. Zatím 

částečnou práci v oblasti propagace a informačního centra odvádí Otrokovická Beseda, 

která je jen prostředníkem městské politiky cestovního ruchu a vlastní iniciativa pro oblast 

turismu není téměř žádná. Pod samotný rozvoj cestovního ruchu spadá víc než jen složka 

města, ubytování a turistických atraktivit. Jsou zde i věci, které město nemůže samo ovliv-

nit. Tím je bezesporu zkvalitnění dopravních sítí vedoucí do města. I přes existenci kon-

cepcí a plánů k řešení současné dopravní situace, město i kraj bojuje s nezájmem státu 

a nedostatkem financí k jejímu naplnění. 

. 
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7 MARKETING NA MĚSTSKÉ ÚROVNI 

7.1 Marketingová činnost města Otrokovice 

V rámci městského úřadu není zřízené marketingové oddělení, které by obstarávalo kom-

pletně tuto činnost. Město Otrokovice nemá vypracovaný žádný strategický dokument 

či plán v rámci marketingových činností. Ty jsou u města nahodilého charakteru vztahující 

se především k propagaci akcí. Propagace jsou vytvářeny z velké části Otrokovickou Be-

sedou. Partnerství měst existuje v oblasti festivalu folklóru a propagace cestovního ruchu 

mezi městy Dubnice nad Váhom a Zawadzkie. Pro oblast cestovního ruchu je marketingo-

vá činnost z velké části přenechána na regionální úroveň tj. na Centrálu cestovního ruchu 

Východní Moravy. Proto následující text bude zaměřen na veškeré činnosti města v oblasti 

marketingu mimo činnost CCRVM, která byla předmětem předchozí kapitoly. 

7.1.1 Vztahy s veřejností 

Vztahy s veřejností (public relations) jsou uskutečňovány hlavně prostřednictvím tiskové-

ho mluvčí městského úřadu. Převládá zde interní dimenze, tj. ve vtahu k občanům města.  

Další činnosti v oblasti public relations jsou vedeny v následujících formách: 

 internetové stránky - sekce mediální servis, obsahující aktuality, tiskové zprávy, 

archiv aktualit, odkazy na noviny a televizi; 

 Městská televize Otrokovice, zřizovatelem je samotné město, příjem vysílání 

je možný jen na území města; 

 Otrokovické noviny, tzv. měsíčník obyvatel města, distribuovaný do všech domác-

ností Otrokovic zdarma, dále k dostání v recepci v radnice, hotelů (Baťov a Rot-

tal), informačním centru Českých drah a Otrokovické Besedě. Noviny jsou vydá-

vány ve spolupráci s Otrokovickou Besedou, jejich obsah je téměř totožný s infor-

macemi dostupnými na internetových stránkách (tj. zprávy o jednání zastupitel-

stva, odstávkách vody až po pozvánky na městské sportovní a kulturní akce), navíc 

jsou zde články i samostatných obyvatel vztahujících se k životu v rámci města 

a každá ze tří základních škol zde mívá také svůj sloupek resp. odstavec. Výtisky 

jsou barevné na křídovém papíru a obsahují 12 stran. Měsíční náklady jsou 

18 500 výtisků. 
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se k ubytování, možnost se nabízí i v zavedení rezervačního systému. Obsahem součas-

ných stránek jsou odkazy i na jednotlivá zařízení v městské správě či na Centrálu cestovní-

ho ruchu Východní Moravy, informačního serveru pro Zlín a odkaz na stránky Baťova 

kanálu. Úvodní stránka oficiálního webu Otrokovic je uvedena v přílohové části práce. 

7.2 Shrnutí 

Největší nedostatek byl shledán v neexistujícím pracovníkovi, který by se staral o koordi-

naci marketingových činností, včetně navazování vztahů s okolím v rámci marketingu 

města. Je tedy prozatím na samotných zaměstnancích v jednotlivých odborech a oddělení 

zejména školství a kultury, aby sami koordinovali nejen oblast cestovního ruchu ale mar-

ketingovou činnost, oslovovali partnery z širšího okolí a vedli spolupráci s Otrokovickou 

Besedou. Vzhledem k tomu, že jejich pracovní náplň zahrnuje zejména jiná práce, je čas 

věnovaný rozvoji marketingu města minimální a tomu odpovídá i jeho současný stav. Na-

víc dle slov vedoucí odboru školství a kultury Městského úřadu je zde jen malý zájem ak-

térů cestovního ruchu podílet se na společné propagaci města. Je dávána přednost indivi-

duálnímu marketingu svých zařízení a služeb. 

Proto by v budoucnu stálo za zvážení vyčlenit jednoho pracovníka zcela, nebo alespoň 

z části jeho pracovního úvazku přímo pro oblast marketingu města či zřídit městské turis-

tické informační centrum. Hodnocení současného stavu městských marketingových aktivit 

lze označit za dostačující. Vydávání měsíčníku, zprovoznění vlastní televize a velmi kva-

litně provedené internetové stránky. Tyto položky oslovující občany Otrokovic 

a v porovnání s jinými městy jsou nadprůměrné. Nicméně externí komunikace města 

ve směru k potencionálním návštěvníkům a turistům je velmi slabá a zatím stojí pouze 

na jednom veletrhu a iniciaci Otrokovické Besedy propagovat své vlastní akce, z čehož 

nelze očekávat, že by se to v budoucnu mohlo projevit na zvýšeném zájmu o destinaci Ot-

rokovice jako celku. 

7.3 SWOT analýza města Otrokovice  

Na základě předchozích dílčích analýz, rozhovorů s pracovníky oddělení školství a kultury 

Městského úřadu Otrokovice a obyvateli Otrokovic i Zlína, jsou silné a slabé stránky a také 

příležitosti a ohrožení shrnuty do následující SWOT analýzy města. Na základě výsledků 

SWOT analýzy je možné dále posilovat a budovat image města na silných stránkách, nao-

pak se snažit eliminovat vliv slabých stránek.  
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7.3.1 Silné stránky 

 Výhodná geografická poloha v rámci celé Moravy, ale i Zlínského kraje – Východ-

ní Morava. 

 Dostupnost všemi hlavními dopravními prostředky po železnici, silnici, letecky 

i říčně. 

 Dostatečná kapacita ubytovacích a stravovacích zařízení, velká nabídka doplňko-

vých služeb. 

 Existence Baťova kanálu. 

 Vliv osobnosti Tomáše Bati a blízkost krajského města Zlín, dochována funkciona-

listická architektura v části města. 

 Obnova a budování nové vybavenosti města, sportovišť, velkokapacitních sálů, no-

vých veřejných prostranství atd. 

 Kvalitní síť turistických i cyklistických tras. 

 Přírodní rekreační oblast Štěrkoviště. 

 V blízkém okolí města se nachází bezpočet přírodních i kulturních památek včetně 

těch zařazených na seznam UNESCO. 

7.3.2 Slabé stránky 

 Samotná pověst města – město průmyslu, špatného ovzduší, bez významné histo-

rické tradice a pamětihodnosti, druhořadé, postrádá na atraktivitě a není jej potřeba 

navštívit. 

 Město je vždy až po Zlínu v rámci baťovské éry to druhé. Navíc někdy dělá díky 

zlínské aglomeraci problém návštěvníkům rozlišit hranice mezi Otrokovicemi 

a Zlínem. 

 Tranzitní charakter města, i když přes město prochází významné dopravní uzly, 

většinou jen projede bez povšimnutí. Proto i budoucí vize cestovního ruchu jej vidí 

jako město tranzitu, s možností vyjížďky, kdekoliv, kde je něco zajímavého. 

 Nedořešená a nedokončená výstavba rychlostních silnic v rámci celého kraje. Ne-

provedená elektrifikace železniční trati Otrokovice – Zlín – Vizovice.  

 Je to město současných ale i bývalých velkých podniků, chemického 

a gumárenského průmyslu. 

 Neexistence ucelené formy městského marketingu. Absence strategického doku-

mentu pro oblast cestovního ruchu ve městě. 
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 Nízká propagace města soustřeďující se především na Baťův kanál, chybí vzbuzení 

zájmu ze strany soukromého sektoru o společnou propagaci. 

 Nedostatečné statistické informace o cestovním ruchu ve městě. 

 Výstavba solárních elektrických kolektorů poblíž přístaviště a cyklostezky. 

 Soustředění kulturního dění pouze do centra města. 

7.3.3 Příležitosti. 

 Vytvořit samostatnou ucelenou propagaci města. Umístění propagace do měst blíz-

kého okolí (Zlín, Kroměříž, Uherské Hradiště). 

 Utvořit partnerství s dalšími městy např. za účelem propagace vodní cesty po Mo-

ravě. 

 Pravidelné pořádání významných kulturních, společenských a sportovních aktivit 

s mimoměstským charakterem. 

 Spolupráce rozvoje kongresového turismu v rámci celého kraje. 

 Zvýšení spolupráce se soukromím sektorem v oblasti marketingu a cestovního ru-

chu. 

 Oživení folklórních tradic valašských, slováckých i hanáckých za spolupráce okol-

ních měst v rámci Letních městských slavností.  

 Splavnění Baťova kanálu do Kroměříže. 

 Rekonstrukce stávajícího letiště. Možnost vybudování muzea mapující letectví 

ve městě. 

 Zvýšení propagace volnočasových a sportovních aktivit (cykloturistiky, pěší turis-

tiky, rekreace) ve městě a tím i vzbuzení vyššího zájmu o něj. 

 Prezentace na odborných veletrzích cestovního ruchu např. Holiday World, Slova-

kiatour, Tour Salon, For Travel, Tourism Expo. 

 Úprava prostoru kolem cyklostezky podél Baťova kanálu, zejména v úseku od pří-

staviště až po prostory, kde krajinu ničí sluneční kolektory u letiště – výsadba stro-

mů a jiných dřevin, zvětšení lávky pro přechod nad řekou, instalace odpočívadel 

s odpadkovými koši. 

 Dostavba rychlostní komunikace R55. 

7.3.4 Hrozby 

 Zvýšená konkurence v prostředí cestovního ruchu v okolí města Otrokovice (Kro-

měříž, Zlín, Uherské Hradiště). 
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 Nedocenění významu městského marketingu soukromými subjekty. 

 Snížení finanční podpory pro oblast cestovního ruchu na krajské i celostátní úrovni. 

 Zastaralý Program rozvoje cestovního ruchu ve Zlínském kraji. 

 Preference návštěvníků a turistů zahraničních zájezdů na úkor tuzemské dovolené. 

 Přírodní katastrofy (povodně) či ekologické (chemický a gumárenský průmysl). 

 Spíše negativní pověst města u sousedních měst (např. Zlín). Zcela chybějící asoci-

ace města pro cestovní ruch.   
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8 NÁVRHY A DOPORUČENÍ PRO DALŠÍ ROZVOJ CESTOVNÍHO 

RUCHU 

Vizí města pro rozvoj cestovního ruchu by v budoucnu mělo být prosperující město s kva-

litním dopravním napojením a strategickou polohou v rámci celého Zlínského kraje. 

Za tímto účelem je důležité dobudování dopravní infrastruktury nejen ve městě, ale v rámci 

celého kraje. Je potřeba zkvalitnit silnice a zlepšit železniční dopravu. První krok v podobě 

přestavby nádraží a vybudování nového dopravního terminálu v před nádražního prostoru 

byl již dokončen. Další potenciál rozvoje infrastruktury se nabízejí v podobě vybudování 

plavební komory na řece Moravě a její splavnění Otrokovice – Kroměříž či modernizací 

letištní plochy. V Otrokovicích by se tak nacházelo hlavní krajské letiště. Samozřejmostí je 

neustálé budování a zkvalitňování sítě cyklostezek a turistických cest v rámci území města.  

Vybudování kvalitní infrastruktury samo osobě nic neznamená, ale je pouze prvním kro-

kem k rozvoji cestovního ruchu. Důležitým bodem je samotná propagace města. V dnešní 

společnosti, kterou lez označit za informační, je nutné, aby docházelo k cílené propagaci 

na internetu. Současně ale zachovat i využívaní tradičních marketingových nástrojů. Aby 

se mohli potencionální návštěvníci dozvědět, co nejvíce o dané destinaci, cenách, dopravě 

a obyvatelstvu. Je nutné vzbudit zájem o danou destinaci navštívit a strávit v ní nějaký čas. 

Pro ty co ji navštíví, je důležité, aby v destinaci fungoval dobrý informační systém posky-

tující nejen informace, ale i pocit uspokojení. Na základě informačního systému vyhodno-

covat i zpětnou vazbu. A dle ní směřovat aktivity města pro oblast marketingu i cestovního 

ruchu. 

8.1 Strategie pro cestovní ruch města Otrokovice 

8.1.1 Priorita 1: Veřejná infrastruktura a služby 

1. Zlepšení dostupnosti 

Cíle: 

 Dostavba rychlostní silnice R55 směrem na Uherské Hradiště a Rakousko. 

 Dostavba a elektrifikace železniční trati č. 331 směrem Vizovice – Horní Lideč 

– Slovenko. 

 Propojení měst Otrokovic a Zlína kvalitní cyklostezkou napojující se na cyklos-

tezku Baťova kanálu. 
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 Podpora rozvoje lodní dopravy na řece Morava a vybudování přístavu v Otro-

kovicích. 

 Rekonstrukce letiště a úprava přistávací plochy i pro noční lety a zprovoznění 

letecké školy. 

2. Rozvoj služeb cestovního ruchu 

Cíle: 

 Vytvořit strategii pro rozvoj cestovního ruchu města Otrokovice. 

 Zlepšování vnitřního prostředí města, tj. modernizace veřejných prostranství, zaří-

zení a služeb na těchto místech. 

 Vytvořit vlastní informační systém pro oblast cestovního ruchu i nadále spolupra-

covat s Centrálou cestovního ruchu Východní Morava. 

 Vybudovat vztahy se soukromým sektorem, navázat a udržovat s ním spolupráci 

v oblasti rozvoje cestovního ruchu. 

 Vybudovat půjčovnu lodí v Otrokovickém přístavišti. 

8.1.2 Priorita 2: Městský marketing 

Cíle: 

 Vytvoření marketingové koncepce v rámci strategie rozvoje cestovního ruchu. 

 Vytvoření nového pracovního místa v rámci městského úřadu pro oblast marketin-

gových činností. 

 Zlepšení dosavadní propagace s cílem oslovení potencionálních návštěvníků (regi-

onálních, tuzemských i zahraničních). 

 Tisk nových propagačních brožur a map. 

 Účast města minimálně na dvou veletrzích cestovního ruchu (v tuzemsku a zahra-

niční). 

 Oslovení dalších měst ležící na Baťově kanále k spolupráci nebo ke vzniku partner-

ství. 

 Aktualizace a zlepšení dosavadní sekce volného času na oficiálním webu města 

a přejmenování sekce na cestovní ruch. 

 Propagace městských akcí i za hranice Otrokovic či Zlína, nejlépe v rámci celého 

regionu. 
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 Prezentovat město jako vhodné pro: rodinné dovolené, poznávací dovolené (v rám-

ci okolí tří národopisných regionů), rekreaci, pěší i cykloturistiku, kongresovou tu-

ristiku 

 Pravidelné publikování článků o budoucím i zpětném dění ve městě Otrokovice 

v regionálním tisku a Magazínu Zlín či Okno do kraje. 

 Využívání events marketingu u událostí nadregionálního charakteru (Barum Czech 

Rally, Vizovické trnkobraní, Masters of Rock, Filmového festivalu pro děti a mlá-

dež). 

 Postavení informačního a propagačního stojanu města v prostorách nádražní haly.  

 U silničních vjezdů do města a výjezdů z města vybudování tabulí „Vítejte 

v Otrokovicích“ a „Těšíme se na shledanou“ se znakem města. 

8.2 Katalog projektů 

8.2.1 Projekt č. 1: Vybudování turistického informačního centra 

Stávající stav:  

Město zatím nemá vybudované žádné informační turistické centrum, ani vyčleněného pra-

covníka pro oblast marketingu v cestovním ruchu. Informace jsou podávány v recepci 

městského úřadu či recepci Otrokovické Besedy. Město vydalo pouze 6 tematických bro-

žur o městě pro potencionální návštěvníky. Koncepce a marketing cestovního ruchu vy-

chází z Programu rozvoje cestovního ruchu ve Zlínském kraji. 

Stručný popis: 

Turistická informační centra jsou důležitým článkem praktické propagace města. Primár-

ním úkolem těchto informačních center je poskytovat návštěvníkům důležité informace 

a navázat s nimi lidský přívětivý kontakt a tím docílit spokojenosti s pobytem a budoucí 

návrat. Současně vedení denní statistiky návštěvnosti a zapojení se do systému monitorin-

gu návštěvnosti v úrovni regionu či státu. 

K rozvoji turismu však mohou sloužit jen ta centra, poskytující kvalitně zpracované aktu-

ální informace. Proto byl vytvořen projekt v rámci činnosti ČCCR, která dbá na kvalitu 

turistických informačních center a poskytuje jim na základě jejich vlastní žádosti a splnění 

kritérií oficiální jednotné značení písmenko „i“ v zeleném čtverci. 
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Protože město nemá samostatně působící oddělní pro oblast cestovního ruchu a ani marke-

tingu, je takové zřízení informačního turistického centra na místě. Pracovníci města by tak 

na toto zřízené informační centrum mohli delegovat svou pravomoc za účelem propagace 

a zjišťování statistických údajů o cestovním ruchu, navíc přiblížit se i návštěvníkům 

a rychle reagovat na jejich aktuální potřeby. 

Turistické informační centrum by mělo být situováno v centru města, nejlépe v prostorách 

Otrokovické Besedy, náročnost na pracovní sílu je odhadována na 1 - 2 pracovníky/ce 

se vzděláním v oblasti marketingu a služeb cestovního ruchu. Jejich náplní by bylo vytvá-

ření propagace a oslovování potencionálních partnerů a udržování vztahů se stávajícími. 

Dále je potřeba zaměstnat 1 pracovníka/ci, který/á by byla odpovědna za poskytování in-

formací návštěvníkům. 

Cíl projektu: 

Zřízení turistického informačního centra s cílem zlepšení služeb návštěvníkům a propagace 

v oblasti cestovního ruchu města Otrokovic (úprava webových stránek pro oblast cestovní-

ho ruchu, tisk propagačních informačních materiálů, připravovat účast na veletrzích, spo-

lupráce s regionální centrálou cestovního ruchu ale i soukromým sektorem zejména 

v oblasti ubytovacích a stravovacích služeb, vyhodnocování dopadů marketingové činnos-

ti, evidovat statistiku návštěvníků). 

Přínosem projektu by mohla být vyšší úroveň informovanosti potencionálních návštěvníků 

města, zvýšení konkurenceschopnosti města v oblasti služeb cestovního ruchu. 

Cílové skupiny: Domácí a zahraniční návštěvníci, cykloturisté, obyvatelé města ale i okolí. 

Odhadované náklady na vybudování: 140 000 Kč – úprava stávajících prostor Otrokovic-

ké Besedy; 70 000 Kč na vytvoření nových informačních letáků včetně 3 stojanů. 

Financování: Vybudování zařízení financováno z městského rozpočtu. V budoucnu ná-

klady na tisk propagačních materiálů, údržbu web je možno smíšeně financova za pomoci 

soukromého sektoru. 

8.2.2 Projekt č. 2.: Inovace webových stránek města 

Stávající situace: 

Město je zřizovatelem oficiálních stránek městského úřadu: www.otrokovice.cz. Tyto 

stránky slouží svým informačním charakterem jak pro občany, tak i pro potencionální ná-
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vštěvníky. Jejich struktura pro mimoměstské návštěvníky hledající informace o cestovním 

ruchu je poměrně složitá. Proto je nutné zaměřit se na inovaci stránek se sekcí cestovní 

ruch, nejlépe za předpokladu existence městského turistického informačního centra vytvo-

ření zcela nových webových stránek. 

Stručný popis: 

V dnešní době je již samozřejmostí vlastní prezentace měst prostřednictvím webových 

stránek. Přehledná struktura může napomoci k vyšší informovanosti potencionálních ná-

vštěvníků. Proto by se takový návštěvník stránek měl jednoduše pomocí intuitivního ovlá-

dání snadno dostat k požadované informaci. 

K tomuto účelu je vhodné vytvořit samostatnou sekci v hlavním panelu nesoucí označení: 

„Cestovní ruch“ nebo „Pro návštěvníky“, kde by po prvním klinutí na tuto sekci bylo mož-

né získání základních informací o městě, historii, možnostech dopravy do města, ale i okolí 

(odkazy na web městské hromadné dopravy, jízdní řády IDOS). Dále poskytnutí informací 

o využití volného času (tematicky rozvést, tj. nabídka města, Baťův kanál, cyklotrasy 

a pěší trasy, výlety do okolí do 20 km, do 30 km, výlety v rámci celého Zlínského kraje), 

seznam kulturních a sportovních akcí po celý rok. V neposlední řadě ubytování 

a stravování s napojením na centrální rezervační systém. Seznam míst, kde lze získat další 

informace. Na současných stránkách jsou v sekci volný čas i zájmové kroužky, což 

pro návštěvníky nepocházející z města jsou zbytečné nepodstatné informace. Stránky 

je možné také obohatit vytvořením vlastního plánovacího zápisníčku „Co chci navštívit“, 

kde by si návštěvníci samostatně sestavily místa, které by za svůj pobyt chtěli vidět a záro-

veň by měli možnost si zápisníček vytisknout. Další funkcí zápisníčku by mohla být volba 

dopravy (např. autobusové linky). Jako navíc by zde mohla nacházet i sekce pro ty 

co již do Otrokovic zavítali. Ti by do této sekce vkládali vlastní fotografie města, komentá-

ře a zkušenosti. Z hlediska marketingu je to nejcennější způsob propagace - názory jiných. 

Webové stránky by obsahovaly i jazykovou mutaci v anglickém a německém jazyku. 

Cíl projektu: 

Vzbuzení zájmu o město v očích potencionálních návštěvníků, usnadnění orientace 

na stránkách, možnost naplánování si dovolené ve městě. Zvýšení počtu v návštěvnosti 

stránek, a tím i zvýšení zájmu soukromého sektoru na podílení se informační aktualizaci 

či financování webu. 
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deště pro návštěvníky. Provoz bufetu i půjčovny by byl celoroční. Půjčovna by mohla za-

jišťovat své služby on-line. Návštěvníci by si mohli dopředu naplánovat den výletu a mít 

kolo připravené. V budoucnu by se mohla rozšířit síť půjčoven kol i mimo hranice města, 

například do dalších měst ležících na Baťově kanálu (Uherské Hradiště) a možnost odlože-

ní kola i na jiných místech, než kde bylo zapůjčeno. 

Cíl projektu:  

Primárním cílem je zvýšení zájmu o cykloturistiku a in-line bruslení ve městě bez ohledu 

na účel návštěvy města. Poskytnout možnost vychutnat si prostředí okolí řeky Moravy 

i těm, kteří neměli možnost si sami přivést své vlastní kolo, in-line brusle nebo nebyly do-

předu seznámeni s jejich využitím v rámci města a okolí (např. kvůli způsobu dopravy, 

nebo ti kteří navštěvují město v rámci kongresu či kulturní akce). 

Mimo tento hlavní cíl upravit přístaviště, nabízet i celoroční pohostinské služby na tak 

atraktivním místě jako je začátek Baťova kanálu. Zkvalitnit informovanost o městě, nekon-

centrovat ji jen do jeho centra. Vytvořit partnerství města se soukromým sektorem. 

Cílové skupiny: Domácí a zahraniční návštěvníci, cykloturisté, obyvatelé města ale i okolí. 

Odhadované náklady: Na úpravu současného prostranství přístaviště, projektovou doku-

mentaci a provedení holé stavby 3,2 mil. Kč. Vybavení půjčovny a bufetu je odhadováno 

na 5 tis. Kč. 

Financování: Více možností financování. Za pomocí ROP SM – prioritní osa 3: Cestovní 

ruch (úprava přístaviště a výstavba budovy) a rozpočtu města. Nebo smíšené financování 

z rozpočtu města (úprava přístaviště a výstavba budovy) a soukromým sektorem (vybavení 

a provoz půjčovny kol a bufetu). 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 96 

 

ZÁVĚR 

Práce se snaží prezentovat téma teritoriálního marketingu ve vztahu regionu a města 

k podpoře cestovního ruchu na daných územích. Pomocí teoretických poznatků zmapovat 

skutečnost a určující atributy cestovního ruchu v reálném soudobém prostředí.  

V rámci teorie bylo několikrát poukázáno na skutečnost, že města a obce v České republice 

se doposud nenaučila využívat v komplexní míře marketing. Toto tvrzení bylo podloženo 

i v praktické části práce. Zlínský kraj je, co se do nabídky atributů přírodních i kulturních 

vhodných pro účely cestovního ruchu týče, velmi bohatým a rozmanitým územím. Nicmé-

ně jeho nevýhodou je, že pozemní dopravní infrastruktura je zatím pro rozvoj cestovního 

ruchu nedostatečná. Proto je zde viditelná velká snaha v rámci celého kraje vést souboj 

o potencionální návštěvníky nejen v podobě jednotlivých atraktivit a vodní cesty, ale 

i marketingem celého regionu. Vhodnou volbou bylo založení krajské organizace Centrály 

cestovního ruchu Východní Moravy, jako hlavního nositele a koordinátora marketingu 

pro cestovní ruch tohoto regionu. I přes tuto světlou stránku regionální úrovně marketingu, 

město Otrokovice spadá do zmíněných modelů obcí, které si doposud neosvojily nástroje 

marketingu a ani vlastní koncepčnosti v oblasti cestovního ruchu. V práci tak byla zjištěna 

jen minimální propagační činnost směřující za hranice území města a navíc nevycházela 

z předem dané koncepce. Ani město zatím samo nezpracovalo určitou analýzu pro cestovní 

ruch. Na jednu stranu je to logické, protože Otrokovice v porovnání s jinými okolními 

městy mají poměrně nízkou historickou atraktivitu a tak v současné politice je kladen dů-

raz na polohu, vodní dopravu – Baťův kanál a cykloturismus. Na druhou stranu je nutné 

sestavit koncepci a analyzovat situaci podrobněji, protože její neexistencí si město zavírá 

samo před sebou dveře.  

Výstup práce se snaží městu poskytnout v podobě jednotlivých návrhů a projektů směr, 

kterým by bylo vhodné se v budoucnu ubírat. Tyto výstupy byly voleny v co nejreálnějším 

pojetí a finančně nejpřijatelnějším způsobem. Nicméně již teď si troufám tvrdit, že jsou 

to pro budoucí rozvoj turismu na území Otrokovic jen malé kroky. Utvrzuje to fakt, že 

ostatní města ležící na Baťově kanále dělají pro rozvoj cestovního ruchu mnohem více. 

Proto by stálo za zvážení a oživení myšlenky vybudování nové plavební komory a tím do-

cílit splavnosti do blízké Kroměříže. Současně s tím upravit Otrokovické přístaviště 

na přístav a vybudování zde vlastní půjčovny lodí. Bohužel tato futuristická myšlenka se-

bou nese i náročné financování v podobě několika desítek milionů korun a v době nejisté 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 97 

 

ekonomické situace nelze očekávat její realizaci. To se ale nedá říci o navrhovaném ofici-

álním turistickém informačním centru, bez kterého se budoucí ale ni ten současný turismus 

města nemůže již obejít. Navíc v rámci vybudování tohoto centra by došlo i k vyřešení 

dalšího problému a to marketingu, kdy by se centrum stalo obdobou městské úrov-

ně Centrály cestovního ruchu Východní Moravy. 

A proto nejen jako autor jednotlivých návrhů, ale především jako občan Otrokovic doufám, 

že se stanou inspirací budoucímu rozvoji města. 
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PŘÍLOHA P I:  SEZNAM ATRAKTIVIT TURISTICKÉHO REGIONU 

VÝCHODNÍ MORAVA  

Místo Popis atraktivity Okolí Otrokovic 

KROMĚŘÍŽSKO 

Bystřice p. Hostýnem zámek, památník generála Laudona, východisko 

turistů do Hostýnských vrchů 

33 km; vhodné 

pro cyklistiku 

Cimburk zřícenina původně gotického hradu, nedaleko geolo-

gické památky Kozel a Kazatelna 

39 km; vhodné 

pro cyklistiku 

Chropyně raně barokní zámeček, stálá výstava Emila Filly, 

Zámecký rybník – Národní přírodní památka, lázně 

se zřídelní minerální vodou 

23 km; vhodné 

pro cyklistiku 

Holešov barokní zámek s rozsáhlou zahradou, židovský hřbi-

tov s náhrobkem rabína Sabbatai ben Kohena ze 17. 

století, barokní Černá kaple při kostele Panny Marie 

18 km; vhodné 

pro cyklistiku 

Hostýn mariánské poutní místo, bazilika Panny Marie, kří-

žová cesta od architekta Jurkoviče, rozhledna, větrná 

elektrárna, naučná stezka Hostýnské vrchy 

34 km; vhodné pro cyk-

listiku 

Hulín kostel sv. Václava s románským portálem ze 13. 

století 

14 km 

Kroměříž městská památková rezervace, barokní arcibiskup-

ský zámek s obrazovou galerií, zámecká zahrada, 

Muzeum Kroměřížska, gotický chrám sv. Mořice, 

barokní chrám sv. Jana Křtitele, barokní náměstí 

podloubím a radnicí 

19 km; vhodné 

pro cyklistiku  

Rymice areál památek lidového stavitelství východní Hané 

mapující tradiční obydlí a řemeslnictví v této oblasti 

za poslední dvě staletí 

18 km 

SLOVÁCKO 

Buchlov hrad z první poloviny 13. století 33 km, vhodné pro pěší 

turistiku 

Buchlovice barokní zámek s italskou zahradou terasovitého typu 

a anglickým parkem 

27 km 

Hluk goticko-renesanční tvrz uprostřed města, „Dolňácké 30 km; vhodné 



 

 

slavnosti“ pro cyklistiku 

Nový Světlov zámek ve slohu tudorské gotiky, původně gotický 

hrad, v současnosti městské muzeum 

s národopisnými sbírkami 

48 km 

Ostrožská Nová Ves sirnaté lázně 31 km; vhodné 

pro cyklistiku 

Smraďavka lovecký zámeček v údolí potoka Smraďavka 

v bývalých lázních zvaných Leopoldov, rekreační 

oblast 

30 km 

Uherský Brod městská památková zóna, Muzeum J. A. Komenské-

ho, tzv. Baraník – na místě původního hradu, Panský 

dům, barokní Stará radnice, raně barokní kostel 

Panny Marie, gotický kostel sv. Jana Křtitele 

33 km 

Uherské hradiště městská památková zóna, Památník Velké Moravy 

(základy kostela, hroby), zbytky hradebních zdí 

z 15. století s Matyášovou bránou, barokní kašny ze 

17. století, pozdně gotická radnice, morový sloup, 

františkánský klášter, Jezuitský kostel s kolejí a 

špitální kaple sv. Alžbety, Slovácké muzeum, Gale-

rie Slováckého muzea 

20 km, vhodné 

pro cyklistiku a pěší 

turistiku 

Velehrad původní klášter přestavěn na barokní zámek, největ-

ší barokní chrám v České republice 

25 km; vhodné 

pro cyklistiku a pěší 

turistiku 

Vlčnov památky lidové architektury – staré vinné búdy, 

v květnu konání národopisných slavností spojených 

s „Jízdou králů“ 

 

37 km 

VSETÍNSKO 

Horní Bečva přehrada, lyžařské vleky 90 km 

Kelč biskupský zámek – přestavěná tvrz, kostel 54 km 

Lidečko Čertovy skály 59 km 

Nový Hrozenkov  památník A. Strnadela, lyžařské vleky 70 km 

Pulčínské skály chráněný přírodní útvar se zbytky středověké tvrze 64 km 

Pustevny Radhošť – roubená lidová architektura, kaple, sou- 91 km 



 

 

soší Cyrila a Metoděje, socha boha Radegasta 

Rožnov p. Radhoštěm Valašské muzeum v přírodě – skanzen – místo ko-

nání Rožnovských slavností a další národopisných 

akcí, středisko turistiky 

75 km 

Valašské Meziříčí náměstí s barokními měšťanskými domy, barokní 

zámek Žerotínů, kostel ze 14. století – barokně 

upraven, socha sv. Floriána na náměstí, dřevěný 

kostel z 16. století, empírový zámek v Krásně, ba-

rokní radnice, gotický kostel 

60 km 

Velké Karlovice původní dřevěné stavby, roubený farní kostel Panny 

Marie Sněžné a fara, valašské fojtství, Karlovské 

muzeum 

77 km 

Vsetín klasicistní zámek, sídlo okresního vlastivědného 

muzea, kostel Nanebevzetí Panny Marie, tzv. Mašta-

linka – bývalý panský dvůr a šenk, Alšova a Kobzá-

ňova sgrafita, stará a nová radnice 

49 km 

ZLÍNSKO A LUHAČOVICKO 

Brumov - Bylnice městská památková zóna, zřícenina hradu Brumov, 

farní kostel sv. Václava, radnice, židovský hřbitov, 

pivovar 

55 km 

Fryšták městská památková zóna, kostel Svatého Mikuláše, 

dům č. 1 – Hrubá hospoda, socha Jana Nepomucké-

ho 

22 km; vhodné 

pro cyklistiku 

Luhačovice lázně – 14 minerálních pramenů (Vincentka), barok-

ní zámek, zámecký kostl. sv, Josefa, Jurkovičův 

dům 

36 km 

Malenovice hrad, farní kostel sv. Mikuláše 7 km; vhodné 

pro cyklistiku a pěší 

turistiku 

Napajedla městská památková zóna, zámek se zámeckým par-

kem, pseudorenesanční radnice, farní kostel sv. 

Bartoloměje, hřebčín s chovem anglického plno-

krevníka 

7 km; vhodné 

pro cyklistiku a pěší 

turistiku 

Pozlovice farní kostel sv. Martina, náhrobky na kostelním 

hřbitově, Boží muka, rekreační oblast na přehradě 

30 km 



 

 

Provodov zřícenina hradu Rysov, kostel Panny Marie Sněžné, 

křížová cesta s kaplí, socha sv. Jana Nepomuckého 

24 km 

Slavičín barokní zámek s parkem, městské muzeum, barokní 

kostel sv. Vojtěcha 

41 km 

Slušovice farní kostel Narození svatého Jana Křtitele, socha 

Jana Nepomuckého 

25 km 

Velký Ořechov zámek – tvrz, farní kostel sv. Václava 25 km 

Vizovice městská památková zóna, pozdně barokní zámek, 

kostel sv. Vavřince, mariánský sloup, socha gladiá-

torů v zámeckém parku, klášter, výroba tradičního 

vizovického pečiva, kulturně-společenská akce – 

„Vizovické trnkobraní“ 

28 km 

Zlín barokní zámek – sídlo muzea, muzeum obuvi, Pa-

mátník Tomáše Bati, socha Svatého Floriana, za-

chovalá funkcionalistická architektura města a 

obuvnických závodů 

11 km; vhodné pro pěší 

turistiku 

Vzdálenosti Otrokovic od jednotlivých regionálních atraktivit jsou jen orientační. Byly zpracovány za podpo-

ry měřiče vzdáleností www.Mapy.cz a za předpokladu využití silničních dopravních prostředků (autobus, 

auto). Pro cyklistiku či pěší turistiku se jednotlivé vzdálenosti mohou lišit.  
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PŘÍLOHA P VI:  SROVNÁNÍ CEN VYBRANÝCH HROMADNÝCH 

UBYTOVACÍCH ZAŘÍZENÍ VE MĚSTĚ OTROKOVICE A ZLÍN 

Název 

Kapacita Cena za 1 noc Zvýhodně-

né nabídky 

nebo balíč-

ky lůžek 
pokoje + 

apartmán 
1 osoba 2 osoby apartmán 

OTROKOVICE 

Hotel Atrium 

**** 122 46 + 5 2 190 Kč 2 390 Kč 6 000Kč 

1 pobytový 

balíček 

Hotel Rottal 

113 neuvedeno 

od 970 Kč 

(1. 5. – 30. 

9.) 

od 880 Kč 

(1. 10. 30. 

4.) 

od 1 170 

Kč (1. 5. – 

30. 9.) 

od 1 180 

Kč (1. 10. 

– 30. 4.) 

- 

PÁ-NE 

od 680 Kč/ 

noc. 

Hotel Baťov 

Společenský 

Dům *** 

118 37 + 8 od 700 Kč 
od 

1 100 Kč 
1 990 Kč 

5 pobyto-

vých balíčků 

Penzion Lípa 

45 16 + 3 

 

od 620 Kč 

 

od 720 Kč 

1 400 – 

1720 Kč (1. 

5. – 30. 9.) 

1 300 – 

1 630 Kč (1. 

10. – 30. 4.) 

PÁ-NE 

od 980 

Kč/os. noc. 

 

Penzion Jezerka 

140 neuvedeno 

Při ubytová-

ní do 7 nocí: 

250Kč 

nerozlišuje 

Při ubytová-

ní do 7 nocí: 

600 – 1 200 

Kč 

 

Ubytovna Oáza 

178 72 + 2 

Při ubytová-

ní do 7 nocí: 

340 Kč 

Při ubyto-

vání do 7 

nocí: 

580 Kč 

770 Kč 

Měsíčních i 

dlouhodo-

bějších 

pronájmy. 



 

 

ZLÍN 

Hotel Baltaci 

Atrium **** 
neuvedeno 21 + 7 2 200 Kč 3 100 Kč 

4 000 – 

10 000 Kč 

SO – NE 

 od 

2 100 Kč/os.

noc 

Hotel Baltaci 

Zlín *** 
neuvedeno 32 od 1 000 Kč 

od 

1 200 Kč 
- 

 

Interhotel 

Moskva *** 
221 111 + 5 1 190 Kč 

1 280 – 

1 580 Kč 
2 000 Kč 

 

Hotel Garni *** 

161 68 + 3 od 950 Kč 
od 

1 100 Kč 
2 000 Kč 

PÁ – NE od 

750 Kč/os.n

oc 

Hotel Ondráš 

*** 
53 26 + 2 od 400 Kč od 600 Kč 

1 600 – 

1 700 Kč 

PÁ – NE 

20% sleva 

na ubytová-

ní. 

Penzion UNO 

**** 
neuvedeno 12 + 1 od 1 000 Kč - 1 800 Kč 

 

Penzion Sloven-

ská Villa 
neuvedeno 14 + 1 1 200 Kč 1 300 Kč 

2 500 – 

3 000 Kč. 

 

Poznámka: Ceny jsou sestaveny dle ceníků platných k 1. 4. 2012 jednotlivých ubytovacích zařízení. Jsou jen 

orientačního charakteru. Ceny byly vybrány dle nejnižší základní denní pobytové nabídky za 1-2 lůžka a bez 

dalších příplatků. Doplňkové služby a vybavení pokojů jsou velmi odlišná u jednotlivých ubytovacích zařízení 

a u některých mohou být již zahrnuty v základní ceně ubytování. 
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