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ABSTRAKT

Cilem této bakak&ké prace je analyzovat s@asny stav marketingové proesti mésta
Opavy v oblasti cestovniho ruchu a na zaklagstenych poznatk nasleds predloZzit na-
vrhy a dopordgeni ke zlepSeni stavajici situace. Batsda prace je koncipovana do dvou
casti. Prvni, teoretick&ast, definuje zakladni pojmy tykajici se marketimgist a obci a
pojmy z oblasti marketingu cestovniho ruchu. Dryiraktickacast, je zarena na analy-
zu feSené oblasti s vyuzitim primarnich a sekundardath Vyhodnoceni analytick&sti
piedstavuje SWOT analyza, kterda je podkladem proéreéwé navrhy a dopoteni

k rozvoji cestovniho ruchu vedsic.

Kli¢ova slova: Marketing, gstsky marketing, marketingovy mix, komuniké mix, ces-

tovni ruch, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this Bachelor thesis is to analyze theeant state of Opava marketing environ-
ment in the tourism industry and based on the figslithen submit suggestions and re-
commendations to improve the current situation. Baehelor thesis is divided into two

parts. The first, theoretical part, defines theida®ncepts relating to the marketing of
towns and villages and concepts of tourism margefirhe second, practical part, is focu-
sed on the analysis of examined topics using psiraad secondary data. Evaluation of the
analytical part represents the SWOT analysis, wicthe basis for the final suggestions

and recommendations for the development of tounmsthe city.

Keywords: marketing, urban marketing, marketing ,misommunication mix, tourism,
SWOT analysis
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UvoD

Tématem mé bakaiské prace je ,Marketing &st a obci naifkladu nesta Opavy.“ Nej-
vyznamrgjSi roli pri volbé tohoto tématu hrala znalost analyzovanékistey ve kterém Ziji

a mam zajem na jeho budoucim rozvoji.

M¢éstsky marketing lze vyuzit viznych oblasteciinnosti mésta, napiklad pi podpade
podnikani, v oblasti kultury, sportu, bydleni, Zinitho prostedi apod. Zdévodu rozsah-
losti této problematiky jsem se rozhodla z#inna jednu z primarnich oblastiéstského
marketingu, a sice na podporu cestovniho ruchun&yztohoto odétvi je zejména v ram-
ci rozvoje regiofl velmi dilezity, nebd@ prinasi pozitivni dopad jak v ekonomicke, tak

v socialré-kulturni oblasti nista.

Cilem bakaléské prace je analyzovat s@sny stav marketingové prostli nésta Opavy
v oblasti cestovniho ruchu a na zaklajisttnych poznatik nasleds predlozit navrhy a

doporieni ke zlepSeni stavajici situace.

Bakal&ska prace je koncipovana do dveasti. V teoretick€asti prace jsou na zakkad
prizkumu literarnich praméndefinovany zakladni pojmy tykajici se marketingtistna
obci a pojmy z oblasti marketingu cestovniho ructten& se sezndmi s pouzivanymi né-
stroji marketingového mixu &sta a s praktickymi problémy, s nimiz se #@ktééstského
marketingu mohou potykat. Kapitol&nujici se marketingu cestovniho ruchu je &&mna

zejména na Zjsoby segmentace trhu a komurdikemix destinace.

V praktické ¢asti prace je nejprve zpracovan profitsta Opavy jako centrum turistické
oblasti Opavské Slezsko, déle je analyzovarasny stav marketingoveho priesti desti-
nace a naslednsou vyhodnoceny statistické trendy v névabsti destinace. Pro zisk pri-
marnich dat je vyuZzito pzkumu v podob dotaznikového Sg&ni. Vyhodnoceni zmén
nych kapitol pedstavuje SWOT analyza, ktera je ré&mpodkladem pro z&vecné navrhy

a doporgeni k rozvoji cestovniho ruchu vesst.
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1 MARKETING M EST A OBCI

Jelikoz se tato prace zabyvastskym marketingem, ktery svou podstatou a charakte
pIné spada do definice obecného marketingu, jjee4ité tento pojem objasnit. Odborna
literatura ¥nujici se této problematice je velmi rozsahla alisko vyznamu jednotlivych
témat marketingu se v historickém vyvojémilo v zavislosti na stupni rozvoje spohsti

a jejiho mysleni.

Paultkova (2005, s. 7 — 8) objagie vyvoj marketingu, ktery byl poprvé jako pojem-z
znamenan do encyklopedickych slovinikroce 1960. Vyznam marketingu byl tehdy spo-
jovan zejména v souvislosti s prodejem vystetidskeé ¢innosti, tedy produki Obrat na-
stal na konci Sedesatych let 20. stoleti, kdy bgtkating gedstaven jako soubor nasfrpj
jez Ize aplikovat nejen na podnikatelskou sféra,také v neziskovych organizacich a ve
Verejné sprav.

Od paatku devadesatych let minulého stoleti se markegtoxjupi transformoval z pozi-
ce samostatnéhoédniho oboru na multioborovy proces, ktery fiklad Hannagan
(1992, s. 11) definuje jako ,séast procestizeni, zamtenou na identifikaci, igdvidani a
uspokojovani pozadavukzakaznika s cilem vytvib zisk.“ Americky autor P. Kotler (1998,
s. 28) rozsil definici o spoleéensky aspekt marketingu, kterymiraziuje potebu zvyso-

vani blahobytu zakaznik celé spolénosti.

1.1 Meéstsky marketing

Definovat pojem ,nistsky marketing” neni snadné, jelikoZ existuje ¢atfa tygm Uzemni-
ho marketingu. Z tohotoistodu zde uvadim maximalistickou definici komplexmitmest-
ského marketingu podle Fusshdllera, ktera jej dtiarizuje nejlépe (1995 cit. podle Jezek,
Rumpel a Slach, 2007, s. 18):

.M &stsky marketing je proces planovani a souhrn va&thkit, které vedou k uggnému
fizeni konfliki zajmi uvnitt ,podniku“ nazyvaném gsto. Mestsky marketing vytwa
moznost dohodnout jednotnou spimleu specifickou vizi rozvoje #sta a spokné formu-
lovat prioritni cile rozvoje. Na zakladspole&né definovanych cil je mozne, aby kazdy
rozhodovaci subjekt realizoval projekty, nyni jiZak efektiviji, kooperativié¢ a koordi-

novareé v ramci této spokné vize."
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Halek (2008, s. 6) se zabyva vyuZzitim a poslanigstakého marketingu, jeZ spae
v oblastech rozvoje #sta, sluZzeb, statni spravyilgkani novych investdr navsévnika i
obyvatel. Hlavni upla@ni marketingovych aktivit sgiva dle autora ve vyuZzivani nastroj

zvySujicich konkurenceschopnost dané lokality.

Spole&né rysy ndstského marketingu s obecnym marketingem lz&isjglt v pouzivanych
nastrojich, metodach aiptupech, tak ve vytgnych cilech. Pozici #stského marketingu
je tedy nutno chapat jako odnoz marketingu obecngatimco obecny marketing j&4n¢
pouzivany vyraz a vnimame ho jako dosahovadipmdniku progednictvim uspokojova-
ni poteb zakaznik, méstsky marketing ma za ukol dosahovani aiksta prostednictvim
uspokojovani paeb obyvatelstva, navdiniki a potencialnich investbma daném Gzemi.
Hlavni rysy a cile rsstského marketingu Ize charakterizovat nasledg@HV CR, ©
2006, s. 16 — 17):

0 pouziva nastroje a metody k zabesyé rozvoje daného Uzemi,

o realizuje projekty ve uejném zajmu a s#éiuje k uspokojovani komemich i ne-

komegnich poteb lokality,

0 zametuje se na soulad nabidky lokality simhtami trhu a optimalizuje vyuZiti
zdroja Uzemi a jeho potencialu,

/////

rozvoj daného uzemi,

0 prispiva k debyrokratizaci a ekonomizaci pracéigeni rozvoje v daném Uzemi.

1.2 Piehled akténi méstského marketingu

Pro efektivnitizeni néstského marketingu je nutnd participace co &igjlio mnozstvi za-
interesovanych aktéra zajmovych skupin. Uzemni rozvoj dnes neni mo&adizovat
pouze prosgednictvim véejné spravy, ale naopak je do realizace rozvojowjdieni po-
tteba zalenit také investory, podnikatele, &nska a ekologicka sdruzeni, neziskové orga-
nizace, komunalni politikgi respektované osobnosti. Aktérysiského marketingu Ize
zaradit do tchto zakladnich tyfp(Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 35 — 36):

o Hlavni aktéi — lidé ve vedoucich funkcich. Typickymigulstaviteli jsou primato ne-

bo starostové a vedouci odbanéstskéhcti krajského dadu za vieejny sektor a fed-
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stavitelé obchodu, hospagd&é komory, svaz podnikatel, kulturnich a vz8avacich
zarizeni, odanskych sdruzeniitezitych pamyslovych podnik atd. za soukromy sek-

tor. Tito aktéi se také oznauji terminem ,lokalni nebo regionalni elita“.

o Doporweni akté —do procesu stského marketingu jsou integrovani dodatedle
now vzniklych poteb, zejména v koncepi fazi projekti. Nejedna se o aktéry ve ve-
doucich funkcich, ale o zdatné a kreativni odbgsnjjichZz potenciél mze byt pro

projekt @inosny.

o Lokalre specifiti aktéi — zastupci dlezitych specifickych instituci, které jsou pro da-
né uzemi vyznamné a ktenohou na zakladsveho vlivuéi odbornych znalostiispet
k efektivnimu péibéhu méstského marketingového procesu. Jedna se o respekto
osobnosti, experty (n&parchitektici specialisté na propagaci), zastupce organizaci,

poradajicich v daném &st ¢i regionu vystavy, veletrhy, kulturni akce aj.

o Osobnosti a expertt jedna se o ®&stskou elitu (¥dci, sportovci, urdici, manazé d¢i
feditelé zdastrénych instituci), kterA ma na rozvojiésta vlastni zajem a zostlje se

s jeho projekty.

Ucast aktél méstského marketingu je vzdy variabilni, dle spekifih podminek daného
projektu. Dhlezita je gedevsim aktivni participace vSech aktérspoluprace vejného a
soukromého sektoru. Hlavni aktéozhodovacich procédy také nikdy nerli zapominat

na veéejnost a jejich nazory. (Jezek, Rumpel a Slachy 26035 — 36)

1.3 Vyuzivani nastroji marketingového mixu mésta

Podstatou efektivni marketingové strategiésta jsou spravihzvolené nastroje marketin-
gového mixu, které tud zaklad marketingového planu. Kozak anRtava (2008, s. 29)
definuji pojem marketingovy mix jako ,soubor maikegbvych nastraj, které organizace
pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych atarovych cili na cilovém trhu. Za-

hrnujectyii zakladni marketingoveé nastroje, které jsou znao®pojmem ,4P*:
o Product(vyrobek)
o Price(cena)
o Place(misto prodeje)

o Promotion(marketingova komunikace)
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Hannagan a Padkova (1996, s. 107 a 2005, s. 63) se shoduji vmaze zatimco
v soukromém sektoru je cilem optimalniho marketirdm mixu dosazeni zisku, vereg
ném a neziskovém sektoru existuje cada cili, nag. kvalita sluZzeksi Uroven vydaja.
Marketingovy mix ndsta je tedy do jisté miry specificky, coz jeigpbeno jednak charak-
terem produktu rsta a také jeho spd@leym poskytovanim prosgdnictvim vice subjelt

které v dané lokalkitpasobi.

V odborné literatte existuje Bkolik ptistupi, které vzhledem ke specifickému charakteru
meéstského marketingu ro2gji tradicni nastroje marketingového mixu o daiiii prvky

na ,8 P“. Z danych fistupi se giklanim k nasledujicimu modelu od P&kbve:
o People(lidé)
o Physical evidencématerialni prosedi)
0 Processegprocesy)

o Partnership(partnerstvi)

Cilem nasledujicich podkapitol jeéguistaveni tradnich prvki marketingového mixu ts-
ta obohacenych o daldyii ,P*.

1.3.1 Produkt

Produktem masta rozumime ,vSe, codsto nabizi svym obyvateh, turisim, podnikim a
potencialnim investé@m a co slouZi k uspokojovéni jejich individuélnickolektivnich
potreb.” Jako produkt ista Ize tedy chapat v SirSim pojeti samotnou dkieca je tvéena
materialnim progedim a vSemi subjekty, které na jejim Uzerigqbi. Z hlediska uzsiho
pojeti pak povazujeme za produkésta tucast poteb, kterou neni schopen uspokojit sou-
kromy sektor sdm a kterou dodavaji organssta na zakla# svych statutarnich funkci.
(Jan€kova, VasSikova, 1999, s. 60)

Podle Jangové a Vastikové (1999, s. 61) Ize do produktu atadenout:

o0 Veejné sluzbykteré nésto zaji¥uje v ramci svych statutarnich povinnosti danych
zédkonem. Kvalita vi@jnych sluzeb rsta tvdi sowést jeho vnini kultury. Pati
zde nap. p&e ocistotu nesta, udrzba zel€énzajiSeni verejné dopravy, ukoly v ob-

lasti Skolstvi, socialni @&, zdravotnictvi a kultury,izzeni obecni policie atd.
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o Nabidka prostaf ve vlastnictvi niista k prondjmu anebo k investovani soukromych
vlastniki. Tyto prostory jsou vyuzZivany k podnikatelskymigikém, s cilem uspo-

kojit potieby okzani.

o Akce organizované #atem, které jsou zarove sowasti propagace &sta a které

maji za ukol zajistit kulturni, zabavni, W&évacici sportovni vyziti ve rsst.

o Obec jako takové&yorena komplexem historickych, sociélnich, ekonomibkyal-

turnich a pirodnich elemeiita jejich vztak jak k minulosti, tak k budoucnosti.

1.3.2 Cena

Prostor pro uplatmi ceny je v prosedi nestského marketingu ztia& omezeny, avSak
poskytovani viejnych sluzeb vyzaduje stejnd marketingova igpatjako poskytovani slu-
Zeb s cilem dosazeni zisku. Cenova politika je tesywz dilezitou sodasti marketingo-
vého mixu ndsta a jejim poslanim je optimalizace cen protiw vztahu k jejich kvali
Cilem efektivni cenové politiky je vyt¥id na jejim zaklad konkurenceschopné produkty.
(Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 42)

Spravig zvolena marketingova cena je takova, ktera rafjekhodnotu produktu véich
potencionalnich zakaznikV realné podob viak nelze Zadné Uzemi vyfddedinou ce-
nou. Zjednodusenize tedytici, Ze cenu résta tvdi takové hodnoty danych atriliuitkteré
maji vyznam pro rozhodovaniditych segment, zda na dané Uzemi vstoupit s cilem vyu-
Zivani produktu resta. Napiklad pro turisty navsvujici mésto jsou vyznamné ceny za
ubytovaci a stravovaci sluzby, vstupné na kultwansportovni akceti cena benzinu

v destinaci. Pro nav8tniky, jejichZ cilem je na Uzemid&sta nakupovat, maji vyznam ceny
v obchodnich centrech, restauracithceny za parkovani. Zminila bych také vyznamné
ceny pro podnikatele a investory, ktekégstavuji ceny pozemiknemovitosti, poplatky za

pravnické sluzby, troky v bankach atd.

V ramci strategie cenové politikydsta Ize tedy vytvit cenu pro konkrétni segment, ktera

by jej mohla oslovit a ovlivnit tak jeho vstup deeimi. (Paulikova, 2005, s. 70)

1.3.3 Distribuce

V méstském marketingu se pod pojmem ,Plaé#i misto, rozumi prostor, ve kterém je

poskytovan konkrétni produki sluzba. Podstatou tohoto prvku marketingovéhounéx
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piedevsim rozhodovani o vaélldistribwnich kanak, tedy o tom, jakym zjsobem se pro-
dukt dostane ke kotieému uZzivateli. V fipad mést Ize produkt poskytovat v rdmci dvou

typua distribugnich kanab:
o Primym distribdnim kanélem- produkti sluzbu distribuuje samo ¢sto.

o Nepimym distribdnim kanalem- produktéi sluzbu poskytuje externi organizace,

nap. soukromé&i neziskové organizace.

Ptimy distribieni kanal vyuziva msto zejména ip vykonu grenesené jsobnosti statni
spravy. Modernim trendem vyuZzivani distdhich kanél jsou snahy o co nejSirSi integra-
ci poskytovanych sluzeb pomoci nejg@ich inform&nich technologii (nap
e-government). Za vyhodyimého distribdniho kanalu Ize povaZovat bezpiesini zgt-
nou vazbu od uZivate| ktera informuje résto o existenci péeéb a vnimani hodnoty pro-

duktu. DalSi vyhodou je také moZnost lepSi kontrag zisobem poskytovani sluzby.

Neptimé distribéni kanaly vyuziva rsto za pedpokladu, Ze jina organizace je schopna
poskytnout vyrobeki sluzbu efektiviji a kvalitnéji nez nésto samotné. S¥ené organi-
zace disponuji specifickymi zdroji, které umia@ vhodné poskytnuti sluzeb s nizSimi na-
klady. (Jan&kové a Vastikova, 1999, s. 81 — 82)

1.3.4 Materialni prostredi

Pod timto pojmem zahrnujeméinpdni prostedi nEsta a jeho celkové Uzemni uggpdanti,
véetre architektonické podoby. &4to vyuziva své materialni présdi jednak k propagaci,

jednak k diferenciaci svych produika také k vytvéeni konkuretini vyhody.

Hovarime-li o produktu mista, ¥tSinou se jedna o sluzby nehmotného charaktertg fd¢e
potreba zakaznikovi fiblizit. K tomu miZe slouzit materidlni pragtdi nesta, které se

podili na tvork image &chto sluzeb.
Existuji dw podoby materidlniho prasdi nesta:
o0 Zakladni prostedi— prostor, ve kterém je sluzba poskytovarair vybaveni.

o Periferni prostedi — slouzi k dotvéeni dojmu zakaznika uti#®ného vstupem do
zakladniho prosedi. Rispiva k vytvdeni pozitivni image ®sta. (Jangkova
a Vastikova, 1999, s. 86 — 87)
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1.3.5 Lidé

Marketingovy mix sluzeb je vyznammvlivnén kvalitou lidskych zdrdj. Uspsch zavisi na

vhodném vybru lidi, jak ze strany za#stnand, tak i ve smysldizeni zakaznického mixu.

o Uloha zandstnang — pro management mistni spravy jsou vztahy seznikg uzi-
vateli a @fijemci velice dlezité. Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni zejm&an-
taktniho personalu mistni spravy bylroyt vztah k zakaznikn. Fi ptijimani €ch-
to zangstnand je nezbytné posuzovat schopnost jednani s lidporazungni je-
jich problénmim. (Janékova a Vastikova, 1999, s. 105)

o Uloha zékaznik — v porovnani s marketingem v ziskovém sektoruuwysi za-
kaznici néstského marketingu v odliSnych rolichreBstavuji nejen zakazniky, ale
zarove i spoluproducenty sluzeb, nebemirgné sluzby by bez @ani vibec ne-

mohly vzniknout. (Kala a Lacina, 2003, s. 72)

1.3.6 Procesy

Procesy pedstavuji konkrétni postupy, pomoci nichZ jsoulsjud produkty nésta posky-
tovany zakaznilkm. V procesu poskytovani sluzeb zpravidla nelze¢ltddoskytovatele

od zékaznika.

Cilem tohoto prvku marketingového mixu je tedy ugpgeni zakaznik nejen z produktu,
ale také ze zjsobu, jakym je sluzba poskytnuta. S ohledem k vedgénanitosti poskyto-
vanych sluzeb (n&pz hlediska miry kontaktu se zakaznikem) je vhagte sluzby klasi-
fikovat a dle této klasifikace zvolit ngjélnejSi zpisob jejich poskytovani. (Jatleva

a Vastikova, 1999, s. 111)

1.3.7 Partnerstvi

V oblasti neéstského marketinguiedstavuje partnerstvi jeden z nejvyznéjich prviki
marketingového mixu. Povaha nabizenych sluzebiehjefalSi rozvoj nuti management

meésta stale vice spolupracovat.

Partnerstvim v oblasti #gstského marketingu rozumime jednak formu spolupvé@ené-
ho a soukromého sektoru, jednak spolupraci me&jmgmi subjekty navzajem a rodn

budovani vztah s iznymi subjekty, které maji vliv na produkt.
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Na této myslence je zaloZena teoreticka disciptadayvajici se marketingem vztalktera
vychazi z peswdéeni, Ze organizace by se n#anzangrovat vyhrads na trh svych cilo-
vych spotebiteli, ale Ze neméndilezité je trvalé posilovani vztars externimi trhy. Mezi
tyto trhyfadime nafiklad trhy dodavat@l trhy potencionélnich pracovriiktrh ovliviiova-

teli a dive zmiovany trh zaréstnand.

Pro realizaci efektivni marketingové strategie gdyt nezbytna participace vice subijgkt
které se ztota#uji s vizi netsta. (Jangkova a Vastikova, 1999, s. 114 — 115)

1.4 Praktické problémy méstskeho marketingu a moznosti jejichreSeni

Realizace réstského marketingu v praxitbe byt spojena s celdadou pekazek. A uz
se jedna o problémy v rozdilné interpreta¢stakého marketingéi piekazky vychazejici
z nedostatku finamich zdrofi, je velmi dilezité tyto bariéry definovat a z&fit se na je-
jich reSeni. Na zakladpoznatk z odborné literatury se v nasledujicich odstaveamtiu-

ji na nejzavazgsi problémy, se kterymi se akiténéstského marketingu mohou potykat.

Chybgjici cilova orientace néstského marketingu

Jedna se o problém, kdy sicadtreéni aktéi meéstského marketinguiedem nestanovi cile,
kterych chji dosahnout a zarosigaké nedefinuji strategii, jakym &gobem chiji téchto
cila dosahnout. Obvykle se tyto problémyzau objevovat ve fazi, kdy dochazi ke speci-

fikaci konkrétnich opaéni.

MoznostiteSeni (Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 75):
o Definovani prioritnich tematickych oblasti a Ukohéstskeého marketingu.
0 Vzajemné propojeni prioritnich il

o Pravidelné vyhodnocovani realizace marketingovytth ¢

Nedostatek finartnich zdroja

Marketingové aktivity nist vCeské republice jsourgvaZi financovany z viejnych zdro-
ju. S nedostatkem fingnich prostedki je spojena &tSina problém, které brani rozvoiji
mést. Rada néstskych orgai proto usiluje o spolupraciifinancovani svych marketingo-
vych plari pomoci subjekt soukromého sektorti o podporu ze strukturalnich foidev-

ropské unie.
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MoznostiteSeni (Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 76):

o Iniciovani spoléného financovani projektméstského marketingu na bazireggo-

soukromého partnerstvi, pokud konkrétni projekigsi zisky.

o Vytvareni takovych projekt na které Iz&erpat finakni podporu ze strukturalnich
fondi EU v ramci gkterého z opekaich program pro obdobi 2009 — 2013.

Problémy v oblasti lidskych zdroji

Hlavnim divodem tohoto problému je nedostatek kvalitnichklyds zdroji, které se rést-
skym marketingem zabyvaji a jsou k tétonosti institucionala zakotveni, resp. jedna se
o piipady, kdy se stskym marketingem zabyvaji pracovnici, jejichzvhiapracovni na-
pli je odliSna od tét@innosti. \&tSinou se jedna o pracovniky, Ktenaji k méstskému

marketingu nejblize — tzn. pracovnici odboru roevogsta, kulturyCi propagace ®sta.
MozZnostiteSeni (Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 77):

o Vytvoreni specialniho odbort prispévkové organizace #sta se specifickou kom-

petenci v oblasti gstského marketingu.

o Stanoveni p&tu pracovnik zabyvajicich se #stskym marketingem v zavislosti na

velikosti mésta a na objemu marketingovychicil

o Vytvoreni a financovani specifického pracovniho mistarpadizaci aktivit nést-
ského marketingu (pozice marketéra — profesionf@ienZ pracovni ndplni bude vy-
jednavat s potencialnimi aktéry ke spolupraciéstem, iniciovat cely marketingo-
vy proces, realizovat pbéZznou kontrolu plani cili, peovat o pracovni skupiny,

byt neustéale k dispozici jako kontaktni osoba & #dvat disponibilni zdroje).

Casté personalni zriny v politickém vedeni mésta

Personalni zigmy ve véejnych funkcich mohou negati&vlivnit marketingovy proces ve
mésté. Se zmdnou politické ideologie vedenidsta miZze dojit také ke zgmé prioritnich

oblasti a k omezeni finanich prostedki vénovanych mistskému marketingu.

VhodnymtieSenim je budovéani Siroké zakladnystského marketingu se zafisym finan-
covanim jeho aktivit a angazovanymiastrenymi aktéry z iznych oblasti spotenského
Zivota, coz pispiva ke snizeni rizika, Ze processtského marketingu bude narusen perso-

nalnimi znénami. (Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 80)
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Nedostat€&na koordinace s procesy probihajici na regionalnim@vni

Jednim z pedpokladn marketingovych aktivit ksta by néla byt koordinace gstského
marketingu s nadmistnimi (regionalnimi) zajmye$to vSak existuje cel@da iniciativ,
které nenavazuji na regionalni strate@fieSenim jeasta komunikace mezi aktérysst-
ského a regionalniho marketingu a vzajemna integiaanotlivych strategii, kter&ipasi

uzitek vdem zéastrenym subjekim. (Jezek, Rumpel a Slach, 2007, s. 81)

Nedostat€na kontrola realizace marketingovych aktivit

Kontrolni kritéria realizace marketingovych aktijgbu zakladnim igdpokladem pro m
feni uspsnosti kazdého projektu. Z tohotéwbdu by ngla byt dana kritéria stanovena jiz
na p@&atku planovaci faze marketingového proceditifdbu nedostatsmé kontroly niize
byt nejasné rozdeni kompetenci zZiastrenych aktéit a zejména chyjici urceni zmir-
nych kritérii. (JeZzek, Rumpel a Slach, 2007, s. 83)
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2 VYUZIVANI MARKETINGU V CESTOVNIM RUCHU

Méstsky marketing se ve své podstaabyva celodadou oblasti, avSak jednim z jeho pri-
marnich cil je podpora rozvoje cestovniho ruchu. Rrééto oblasti jsou énovany nasle-

dujici podkapitoly.

Marketing destinace cestovniho ruchu je jednim &j8&ch obofi souvisejicich

s rozvojem mist a regiofi. Podle WTO pedstavuje destinace ,misto s atraktivitami a
S nimi spojenymi zidzenimi a sluzbami cestovniho ruchu, kterédsistnik nebo skupina
cestovniho ruchu vybira pro svou névst a které poskytovatel&ipaseji na trh.” (Kiréo-

va, 2003, s. 15)

2.1 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Obecrt lze tici, Ze jakykoli trh, ¢etre trhu cestovniho ruchu je v zagadantien na
spravné identifikovani poptavky. Podle Laciny (204065) se ,segmentace trhu uskute
nuje jeho rozlenénim podle skupin zadkaznika podle spokenych charakteristik, ktera je

piedpokladem pro vy cilovych trhi a pro stanoveni vhodné marketingové strategie.”

Kirdlova (2003, s. 61) Zdaziuje potebu zkoumat chovani segménjelikoZz nizné seg-
menty trhu majikzna @ekavani, odliSné postoje, zvyky, petly a preference a vyzaduji
razny zpsob komunikace. Segmenty trhu cestovniho ruchu tbdpeme jako skupinu
souwasnychc¢i potencionélnich navdtnika s ugitymi spole&nymi charakteristikami, jez

stimuluji poptavku po daném produktu.

2.1.1 Kritéria segmentace

V zajmu rozlereéni trhu na jednotlivé homogenni skupiny je fpbl vybrat kritéria, na

jejichz zaklad Ize provést efektivni segmentaci.

Jakubikovéa a Lacina (2009, s. 157 — 158 a 2018 s. @) shod&vymezuji zakladni zjp

soby segmentace na trhu cestovniho ruchu naslédovn

o Demograficka segmentaeeprestavuje jednu z nejpopuld&jgich metod segmenta-
ce diky snadno #titelnym prongnnym (Wk, pohlavi, vzdlani, vySe pijmu do-

macnosti, narodnost, typ bydleni, kupni sila rodituy).
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Geograficka segmentaeeumoiiuje ¢leréni trhu na skupiny zakaznikpodle mista
jejich geografického jpvoduci trvalého bydlist. Prednosti je snadna pouzitelnost a

jednozné&né vymezenifisluSného Uzemi.

Geodemograficka segmentae@gedna se o kombinaci dat demografickych charakte-

ristik rozcElenych dle geografické segmentace.

Psychograficka segmentaege zaloZzena na zkoumani zivotniho stylu zakazaik
zpasobu Zivota (skupiny, které maji stejné zajmy,mak nazory) a profilu osob-
nosti (extrovertni, introvertni, agresivni, ung@ng, ambiciézni apod.). Psychogra-
fickd segmentace jeitezita, neb6 podobnosti v Zivotnim stylu lidi a v jejich hod-

notach vytvéi specifickou poptavku paiznych produktech.

Behavioralni segmentace je vymezena chovanim zakazainile toho, jak reaguji

na produkt a chapou jeho uzitek.

Segmentace podle uZiijedna se o identifikaci segmentu $pbtteli z hlediska

rozdilnosti uziti produktu.

Segmentace podle vyhede zaloZena na vymezeni segmentu dle jeédiyah vy-

hod, které pedstavuji pohnutku zakaziiike koupi produktu.

Lacina (2010, s. 67) dale roage uvedené Zjsoby segmentace o nasledujici:

o

Segmentace podle chovani zékazrikzakladem je zkouméani ndkupniho chovani
zakaznik z hlediska frekvence vyuzivani sluzbygrnosti zné&ce a fisobeni vlivu

poskytovanych vyhod.

Segmentace podle distritni cesty— cilem jecler¢éni trhu dle zprosedkovatel

sluzeb cestovniho ruchu se sgolani charakteristikami.

2.1.2 Vybér cilového segmentu trhu

Na z&klad petlive provedené segmentace trhu Iz&mdéit k rozhodnuti o vybru cilovych

skupin zakaznik a k voll& specifickych marketingovych strategii.

Kirdl'ova (2003, s. 70) zastava nazor, zegvythodného segmentu v cestovnim ruchu vy-

Zaduje dsledné zhodnoceni silnych stranek destinace djkpmparaci s konkurgnimi

destinacemi. V souvislosti s Wem konkrétniho segmentu také poukazuje na vyhasnoc

ni vlastnich moznosti aipobeni limitujicich jetr z vrgjSiho okoli.
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Dle zhodnoceni uvedenych fakidee odvodit zfsob vylEru cilového segmentu destinace
nasledova (Kiral'ov4, 2003, s. 70):

o Aplikace masového marketingusp@iva v zangreni nabidky na vSechny segmenty
vybraného trhu, kdy je uplatn spol€ny marketingovy mix pro Siroce koncipovany
prorukt.

0 Extenzivni segmentaeenabidka je zadfiena na ¥tSinu segmeiritvybraného trhu,
piicemz pro kazdy segment je vyien specialni marketingovy mix.
0 Selektivni segmentaeespdiva ve vylkEru jen rékolika uritych cilovych segmeit

trhu s vyuzitim silnych stranek destinace.

o Koncentrovana segmentaeeorientuje se pouze na jeden segment vybraného tr

kterému je pizptisobena nabidka a specialni marketingovy mix.

Masovy Extenzivni Selektivni Koncentrovana
marketing segmentace segmentace segmentace

Obr. 1. Zmisoby vybru cilového segmentu trhu (Zdroj: Kiidva, 2003)

2.2 Komunikaéni mix destinace cestovniho ruchu

Heczkova (2004, s. 231 — 232) popisuje komumkanix jako ,soubor nastrdjkomuni-
kace, které se pouzivaji k informovani o produlitaluzke s cilem usrérnit postoje, ¢e-
kavani a zpsoby chovani saasnych nebo potencionalnich zakasdnikakladnim pedpo-
kladem je tedy poeba zdkaznikovi produktr@dstavit, aby si byladom jeho uZzitku a vy-

volal v niem pocit, Ze jej chce.”

Cilem nésledujicich podkapitol je prezentace jedryah nastrofi, které zahrnujeme do
komunikaniho mixu destinace cestovniho ruchu. Vdesféestovniho ruchu se vyuZzivaji

vSechny slozky komunikaiho mixu.
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2.2.1 Reklama

Vyhodou reklamy jako jedné z forem rtgpé komunikace se zakaznikem je z&sah velkého
poctu existujicich¢i potencialnich nav8vnika pii relativre nizkych nakladech. Jakdip
nosny faktor Ize rowE ozn&it moznost jejiho opakovani a rieperné moznosti twvéiho
zpracovani. (Kirbova, 2003, s. 113)

Z&kladnim pedpokladem pro ugph vSech nastréjmarketingové komunikace v destinaci
je naplanovani jejich aktivit s ohledem na ciletaese. Steji tak cile reklamy v turismu

vychazeji z cit komunika&niho mixu a Ize je vymezit jako (Palatkova, 2006,62):

o Informativni cile reklamy- (£elem je vytvéit povedomi o destinaci, specialnich
sluzbach nebo cenach, vyvolat zajem a poptavkuatoeitovych skupin a ovlivnit

image destinace.

o Preswdcovaci cile reklamy snazi se posilit klientovo vnimani destinaceha jlo-
ajalitu, gretahnout klienty od konkurénich destinaci nebo zZmit nazor klient na

kvalitu poskytovanych sluzeb.

o Pripominaci cile reklamy maji udrzet v pasdomi klienti existenci destinace a je-

jich sluzeb, napklad pred nadchazejici sezonou.

0 Tzv. obchodni cile zde pai nagiklad zlepSeni a posileni distrimich siti.

V cestovnim ruchu se ¢br¢ vyuZivaji vSechny vyrazové prostky. K zékladnim
a tradénim reklamnim propagaim materiaim miZzeme z#adit reklamu ve sflovacich
prostedcich, publikace, mapy, letéky, plakaty, prospektpZzury, kalend&, pohlednice,
nabidkové katalogy pro turisty, CD, DVD, webovéatty, billboardy, apod. Pro vytieni
efektivni reklamy je dleZité tyto propagai materialy nejen kvalithzpracovat, ale také je
vhodrg umistit, a to nejenom v dané destinaci, ale i ®lwich regionech, které nastji

potencionalni zdkaznici. (Ryglova, 2009, s. 107)

2.2.2 Public relations
~Zakladem filosofie public relations neboli vztak veéejnosti je, Ze je 0 mnoho l&h stat
se uspSnym i dosazeni vy®enych citi za podpory a pochopeni fegnosti, nez

v pripadt, kdy destinace muselit verejné opozici nebo nezajmu.” (Kiidva, s. 126)
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Oproti jinym komunik&nim nastrajm maji public relations své nesporné vyhody. Jednou
z vyhod je zejména moznost cilené komunikace, gélike obraci na specificky segment
verejnosti, a to obvykle s nizSimi finémimi naroky nez je tomu n&glad u placené re-
klamy. Hlavni snahou public relations je vybudovdobrého vztahu wejnosti k destinaci,

COZ je povazovano za zakladiegpoklad usgsnosti na trhu cestovniho ruchu.
Role public relations sgiva predevsim v budovani dobrého jména a image destiaace
loajality navstévniki i zamestnand. Nastroje public relations jsou tedy &g€ji vyuziva-

ny (Kiralova, s. 126 — 127):
o0 na budovani vztahs médii (media relations),
0 na budovani vnitich vztali (internal relations),
0 na budovani vztahs lokalni komunitou (community relations),
0 na budovani vztahs pedstaviteli pimyslu (industry relations).

Z praktického hlediskarpdstavuje public relations velmi Sirokou oblastaktale obecs

je Ize rozdlit na nasledujicéinnosti (Ryglova, 2009, s. 109):

o Vlastni public relations- zakladem je aktivni publicita v podbliskovych zprav,
besed, konferenci, videokonferenci, interview véaacich prosedcich, pijima-

ni hosti, exkurze, spoluprace ganymi institucemi, oslavy vyko apod.

o0 Veletrhy a vystavy (Gast na veletrzich a vystavach je v oblasti cestavmiichu
mimoradre dalezitym prvkem, nebd skyta pilezitost setkat se stavajicimi na-
vsttvniky ¢i oslovit nové, propagovat nové produkty a sluagggovat na dotazy

Ucastnik atd.

0 Sponzorovani souvisi s organizovanim neboasti na mistnich akcich. Zejména

je podporovan sport, kultura, @ni, vystavy, knihy a vz#ani.

2.2.3 Podpora prodeje

Aktivity podpory prodeje vyuzivaji &Sinou kratkodobych, aleciinnych stimuti zantie-
nych na urychleni prodeje a odbytu. V oblasti maniggel destinace cestovniho ruchu se
podpora prodeje za¥fuje predevSim na klienty, dodavatele, zpredkovatele sluzeb a

rovneéz na firmy.
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Sleduji se fitom riznorodé cile, z nichz velntasté je uvaghi novych produkt (destina-
ci) na trh za velmi vyhodnych podminek, vyuZzivéirst moment" rezervace s vyraznymi

slevami nebo podpora stalych kliémqrostednictvim klubovych karet.

Hlavnim cilem podpory prodeje jeégswdceni novych klient o cest do destinace nebo
stavajicich klient k opakovani cesty. Pragstlki podpory prodeje existuje velmi mnoho a
pii jejich vybéru Ize plreé vyuZit napadovosti a kreativity. Obedge 1zeclenit do dvou sku-
pin (Palatkova, 2006, s. 169 — 170):

0 Specialni prosedky— zahrnuji reklamniiedméty, obchodni fedvadci akce a na-
bidku vzorki (tzv. ,fam tripi*, které gedstavuji cesty pro vybrané touroperatory a
agenty organizované na bazi spolupracejmého a soukromého sektoru, s cilem
seznamit zahratmi nakugi s produkty cestovniho ruchu dané destinace; dbvyk

zcela zdarma a na pozvani).

o Kratkodobé stimuly- jsou zamsreny cileg na koncového klienta, gazde vouche-
ry a kupony se slevou vazané na nakufitémo produktu, snizeni ceny, prémie,
darkové certifikaty, klubové fikazy, karty destinaci, bezplatné poskytnuti suveny-

ra, popularni sowte, loterie a hry, &rnostni programy, atd.

2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej p&t mezi velmi efektivni nastroje komunikace, jelikdiky bezprosedni-
mu osobnimu kontaktu je schopen ovlivnit postojkazaika a feswdcéit ho o atraktivié
daného produktu. Vyhodou osobniho styku je mozafedttivngjSi komunikace mezi pro-
davajicim a kupujicim,fiom nejde vzdy vyhradno to produkt prodat, ale také poskyt-
nout zakaznikovi detailni a aktualni informace aéta produktui sluzke a &inné reago-
vat na jeho pdeby. (Foret, 2003, s. 205)

Palatkové (2006, s. 171) imaiuje, Ze obzvlaSv turismu ma osobni prodej nezastupitel-
nou pozici, jelikoz se jednd o ottvi, kde je lidsky faktor nenahraditelny a to jak
z pohledu pracovnikve sluzbach, tak i z pohledu uspokojovani zakamryiéh poteb a

prani. Nejdilezit¢jSim prvkem je tedy profesionalita prodijgpojena s citlivym, ohledupl-

nym a nenatlakovymifstupem vzhledem k oslovenym zakazimik

V ramci produkii a sluzeb cestovniho ruchu Ize osobni prodej uskiitpomoci telefo-

nickych nabidek ageint prezentacéi pitimo konzultaci s pracovnikem cestovni kaneela
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2.3 Analyza trendi v cestovnim ruchu

Pro dosazeni usphu v cestovnim ruchu je geba respektovat globalni trendy v prodeji
produkfi a zandfit se na moderni nastroje marketingové komunikdteré popisuji

v nasledujicich podkapitolach.

2.3.1 Internet a online prodej

Z globéalniho hlediska je nejsiji pusobicim trendem v cestovnim ruchistr uzivateh
internetu. Internet se proto stal nedilnoucssti marketingové komunikace a ma neggin
i vliv na vyvoj od¥tvi jako celku. Mezi kifové trendy tohoto od¥vi tedy pati online
prodej sluzeb cestovniho ruchu kéngm uzivateim. Tento trend je povaZzovan za nevrat-
ny a gedpoklada spolu s rozvojem internetu dalSiasér online proddj. (Agentura pro
regionalni rozvoj, © 2008 — 2009)

2.3.2 Trendy v tvorbé produktovych bali¢ki

Tvorba produktovych balkt je v odwtvi cestovniho ruchu vyraznym trendem, ktery za-
znamenava zejména v poslednich letech rya§ poptavky. Zakaznici si sami vybiraji
z raznych komponerit produktu a vytvA si tak vlastni batky, které zaplati jako celek
v jedné transakci.#ednosti specializovanych k& je tedy jejich atraktivita a nizZSi cena,
nez g nakupu jednotlivych sluzeb zviaSNa jejich tvorls se velmicasto podili ¥tSi po-
¢et ztastrenych subjeki a v neposledniadt rovnéz samotny zakaznik. Produktové Bali

ky poskytuji vyhody jak pro jejich uzivatele, takrio zainteresované prodejce.
Mezi zakaznické vyhody produktovych likii |ze za&adit (Jakubikovd, 2009, s. 267):
o Vv¢tSi pohodli,
o VétSi hospodarnost,
0 uspokojovani specifickych zajm
0 moznost planovani fin&nich prostedki.
Vyhody na straé prodej@ a organizatar jsou dle Jakubikové a Kifavé nasledujici
(2009, s. 267 a 2003, s. 102):

o stimulace poptavky po destinaci aimsirprodeje,
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0 zvySovani poptavky v délmimo sezonu,

o vyhodrgjSi prodej vlastniho produktu jako s@st vice zndmého jiného produktu,
0 moznost flexibilniho vyuZziti novych trefgd

o zvySeni trzby na jednoho zakaznika a prodlouZdhy g@dbytu,

0 stimulace opakovanych naveét

o rostouci spokojenost zakaznika.

2.3.3 Mobilni marketing

Tento druh marketingové komunikace se stal v postddietech fenoménem, ktery vznikl
postupi s rozvojem siti mobilnich operatoa také z touhy marketépo co nejrychlejsi a

nejefektivrEjSi komunikaci se zakazniky.

Frey (2005, s. 65 — 66) uvadi, ze k nespornym vahochobilniho marketingu patsnizo-
vani naklad na ziskani novych zakaziiki vyuziti mobilnich kampani, které dosahuji
n¢kolikanasoby vyssi odezvy, nez vifpadt tradicnich propagénich metod jako je direct
mail nebo telemarketing. DalSintildadem mobilniho marketingu je vyuziti satelitrd-n
vigace Vv regionu pro cestovni ruch, jehoz uglairspa@iva ve vyzna&eni turistickych mist,
hoteli, restauraci, kulturnich #aeni, ndkupnich center atd. Pouzivanym peoem mo-
bilniho marketingu je také zasilani SMS informaoiabidkou aktualit, n&po paasi, za-

jimavych akcich v dané destinaci atd. (Agenturarpgionalni rozvoj, © 2008 — 2009)

ADple Phone 3. lune 2008

Obr. 2 Ukazka vyuZziti mobilniho mar-
ketingu wcestovnim ruchu (Zdrc

Agentua pro regionalni rozvoj)
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2.3.4 Event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti jeqevsim v odstvi cestovniho ruchdasto
sklonovanym pojmem. Pokud jsou akce event marketinguedplomysleny a maji stano-

veny ukité cile, mohou &nné oslovit cilovou skupinu zakaznik

V ramci destinaniho marketingu spojujeme s pojmem ,event markétmegména veletrhy
cestovniho ruchu, které jsowepre sowasti propagace dané destinace. Komumikatra-
tegii prezentovanych sluzeb Ize navic znasobhdgmim dalSich nastmjkomunika&niho
mixu (nag. billboardy a plakaty v arealu vystawsvyuZziti rozhlasove, tighé ¢i televizni
reklamy v mistnich médiich, inzerce v katalogéasi v doprovodném programu, odborné

diskuze, semiri@, tiskoveé besedy atd.).

Za velkou pednost veletrin a vystav |ze nepochybBmpovazovat navazani osobniho kontak-
tu s potenciondlnimi partnery v oblasti turismkuteinymi zakazniky prakticky z celého
swta. (Foret, 2003, s. 198 — 200)
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3 ANALYZAM ESTA OPAVY JAKO DESTINACE CESTOVNIHO
RUCHU

Pro vytvdeni objektivniho profilu rssta Opavy jako destinace cestovniho ruchu je zapo-
tiebi se nejprvednovat charakteristice ¢sta z pohledu turistického vymezeni, lokaliza
nich gedpoklad a infrastruktury cestovniho ruchu. Tato charaktida je zakladem pro

tvorbu kvalitni syntézy prace.

3.1 Profil mésta

Statutarni misto Opava lezi na stejnojmenieze v arodném udoli, ohr&eném na jiho-
zapad vybezky Nizkého Jeseniku, v blizkosti statni hranideosskem. Je historickym,
spole&enskym i obchodnim centreteského Slezska a svym vyznamefagahuje hranice
regionu. Paf k nejatraktivigjSim mestim Moravskoslezského kraje, a to jak svym histo-
rickym vyvojem, tak pdebnou obanskou vybavenosti. V séasnosti ma Opava i sdst-

skymi ¢astmi fiblizné 60 000 obyvatel.

3.2 Turistické vymezeni destinace

V letech 1998 — 2005 byl@eska republika rozenaCeskou centralou cestovniho ruchu
na patnact turistickych regiéns cilem vymezengthto jednotek dle spalaych znak na

marketingova uzemi.

S
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Obr. 3. Mapa Moravskoslezského kraje s vyaram turistic-
kych oblasti (Zdroj: Marketingova strategie rozvegtovnihc

ruchu
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Zminéné turistické regiony jsou dale kenény na mensi jednotky — séasné turistické
oblasti. Mésto Opava se nachazi v samotném srdci turisticlkesni®Opavské Slezsko, kte-

rému bude v nasledujicich podkapitolach gamnovana velka pozornost.

3.3 Predpoklady mésta Opavy a TO Opavské Slezsko pro cestovni ruch

Jednou ze zakladnich podminek rozvoje cestovnibbury kazdé destinaci je existence

mistnich atraktivit, které hraji Kibvou roli @i rozhodovani zakazniko vykeru destinace.

Mezi hlavni marketingové rysy turistické oblastiapké Slezsko, které vymezuji potenci-

al destinace pro cestovni ruch,ifat
0 priméstska turistika,
0 kulturni a historické pamatky,
o tradiéni kulturni akce a festivaly,
0 nizinna oblast, vodni toky a plochy,
0 husta gi zna&enych cyklistickych a ¢sich tras,

o folklor, Slezska Hana.

Oblibeny turisticky informéni portal Tipynavylet.cz popisuje turistickou olil&@pavské
Slezsko nasledo¥n ,Kouzlo historické perly Slezska. V milovnicichistorie Opavsko
probudi skrytou touhu putovat a nechat se zlakakmmi romantickymi zamky v Raduni
¢i Kravarich, kde si v zamecké zahgadokonce zahrajete golf. Velkou tradici tu vSakimaj
také cirkevni objekty. OvSem na Opavsku si bobdtjete i krds firody s ojediglym po-
rostem cizokrajnych i domacicheyin v Novém dvee, bukovymi lesy pralesniho charak-
teru s romantickymi sceneriemi a vyhlidkami, rarittvého druhu u nas. Diky husté siti
znaenych tras si na své&iglou milovnici psi i cyklo-turistiky.”(Paseo, s.r.o., © 2006 —
2012)

3.3.1 Historické pamatky

Potencial historickych pamatek v turistické obl&3tiavské Slezskoredstavuje dle mého
nazoru jeden z hlavnichigdpoklad pro rozvoj turismu. Okres Opava i samotna turkstic
oblast Opavské Slezsko Hastatisticky k oblastem s neépéi koncentraci architektonic-

kych a cirkevnich paméatek v nasi republice.
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V samotném st Opav se nachazi #stska pamatkova zéna. Pychou Opavy jsade-
vS8im Opavské chramy, z nichz mnohé se nachatiejiopv centru mista. Chloubou ®sta

jsou zajisté také n@éwpravena nausti.

K nejvyznamijSim historickym a architektonickym skvést mesta Opavy a TO Opavské
Slezsko Ize zadit:

0 Slezské zemské muzeum,
o Slezské divadlo,

0 Mestska ¥z Hlaska,

o Obchodni dm Breda,

0 Z&amky Hradec nad Moravici, RatliKravae.

Obr. 4. Mestska ¥z Hlaska v Opa&/(Zdroj:

Meéestské infrmacni centrum Opava)

3.3.2 P¥irodni atraktivity

Opava se nachazi v malebné kr&jin soutoku dvouek, Opavy a Moravice. Pro dsto
jsou velmi typické rozsahlé parky astské sady, které jsou vyhledavanym mistem k od-
pocinku i sportu. Na okraji #sta se rozkladaipodni koupalidt Stibrné jezero s pigaou
plazi, které je v Iétoblibenym mistem pro relaxaci a koupani mnoha @pawMezi dalsi

atraktivni lokality nésta Opavy a TO Opavské Slezskorpat

0 Arboretum Novy Dvir — expozice tbvin z @ti swtadila
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(@)

Ptirodni park Moravice

o Narodni girodni rezervace Kaluza

o Narodni girodni pamatka Odkryv v Kravigh

o Prirodni rezervace HivoSicky haj, Hvozdnice a Koutské a Zébské louky

o Prirodni pamatkyerny dil, Heraldicky potok, Oticka sopka Uvalneské louky

3.3.3 Kultura a festivaly

Opava si udrzuje vysadni postaveni kulturniho eerggionu. Vedle Slezského zemského
muzea zde {sobi Slezské divadlonohernim a opernim souborem. V gasnosti nisto
Opava tizuje ¢tyfi mestské kulturni instituce. Jedna se o Opavskou #iltarganizaci,

Stiedisko volnéh@asu, Knihovnu Petra Bezfel a Slezské divadlo Opava.
Mésto kazdorene parada dva velké multikulturni festivaly:

o Festival Bezrtova Opava- pati k nejstarsim na Uzentfeské republiky. Od roku
1958 nese jméno nejznd®iho opavského rodaka Petra Be&eruV sodasnosti
festival nabizi pestrou Skalu vSechdmekych druli — literaturu, vytvarné usmi,
divadlo, film, hudbu.

o Festival Dalsi behy— je zandten gedevsim na studentyfstinich a vysokych kol

a [riznivce netradiniho ungéni. Vénuje se pevazre hudk, divadlu, filmu a poezii.

K pravidelnym akcim p@danym nistem roviZ pati Mezinarodni sod# mladych varha-
nika, ktera méa WCeské republice své ojedié postaveni. Mezi vyznamné a velmi oblibené
kulturni akce ve ®stt I1ze také z#adit velikon@ni a vandni trhy, kulturé poznavaci akci
Dny evropského dtictvi, Majales Slezské univerzity, Evropsky svatekdby, Opavskeé

kulturni léto atd.

V ramci Opavského Slezska nelze opomenout dvactratiudebni festivaly, které kazdo-

roéné oslovuji gredevsim mladSigkové skupiny navstnika. Jednd se o:
o Festival Moravské hrady v Hradci nad Moravici

o Festival S¥rkovna Open music v Héing

(Statutarni msto Opava, © 2008)
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3.4 Infrastruktura cestovniho ruchu

Pro rozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci géegtauze existence atraktivit a turistic-
kych lakadel, ale naopak steéjryznamnou roli hraje dostatea turisticka vybavenost a

kvalitni infrastruktura destinace.

V ramci této kapitoly zhodnotim stavajici dopraimfrastrukturu, kapacitu a kvalitu uby-
tovaci infrastruktury, vybavenost destinace kulionina sportovnimi zigazenimi a podmin-

ky pro cykloturistiku a pSi turistiku.

3.4.1 Dopravni infrastruktura

Z hlediska silnini dopravy se ®sto dlouhodod potyka s nevyhovujici infrastrukturou.
NejvétSim problémem je zejména stav sihiisit a absence napojeni Moravskoslezského
kraje na mezinarodni datmi st, coZ negativé limituje dostupnost destinace. Velkym
negativem je také nedok&snd rekonstrukce hlavniho siiniho tahu mezi Opavou a Ost-

ravou, jehoz provoz je velmi frekventovany.

V ramci Moravskoslezského krajégeplstavuje Opava pammné vyznamny dopravni uzel,
lezici na dopravni vychodo-zapadni ose mezi Ostravoesty Sumperk a Krnov a na se-
vero-jizni ose spojujici Olomouc a Polsko. Hlavapdavni tahy résta tvdi silnice I. tidy.
Komunikani st mésta se vyznauje systémem hlavnich komunikaci prochazejicich cen
trem. Pro dlouhodoby rozvoj sitmi dopravy je tedy nezbytnym opatim vybudovani
obchvatu mista a napojeni komunikaci na mezinarodni dalnsi’. Mésto v tomto ohledu
zapaalo s vystavbou obchvatu, jehoz celkové ddaleon je dle informaci odboru dopravy
Magistratu nésta Opavy planovano na rok 20Mramci dopravy v klidu je nevyhovujici

také kapacita parkovacich mist, zejména v centstan

Zeleznini spojeni s @stem Opava lze hodnotit pozitijn Je zaji§ovano prosednic-
tvim regionalnich a celostatnich trati, z nickktaré jsou zgazeny do integrovaného do-
pravniho systému Moravskoslezského kraje. V legifhd — 2006 byla dokéena moder-

nizace hlavni zZelezémi trag& mezi Opavou a Ostravou. (Statutarréisto Opava, © 2008)

3.4.2 Ubytovaci infrastruktura

Nabidka ubytovacich #aeni je zakladni s@asti infrastruktury cestovniho ruchuasto

byva spojena také se stravovacimi sluzbami. Dléedogch daj Ceského statistického
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Gfadu z roku 2010 se v turistické oblasti Opavska<sKe nachazelo celkem 26 hromad-
nych ubytovacich Z&eni. Z uvedeného pm byl celkem 1 hotebtyrhvézdickovy, 19
ostatnich hotél a penziofi, 1 kemp, 1 chatova osada a 4 ostatni hromadnaéwdmnjtzai-

zeni.

Pro celkové zhodnoceni ubytovaci infrastrukturyunstické oblasti Opavské Slezsko i
méstt Opav samotném Ize konstatovat, Ze stavajici situaceejghovujici a mize byt

piekazkou rozvoje cestovniho ruchuét¥ina zéizeni je zastarala a nizka je také Urove
poskytovanych sluzeb. Z hlediska ubytovaci kapadtyOpavské Slezsko v ramci turistic-
kych oblasti potyka s druhym nejnizSimcfm ubytovacich z&eni v Moravskoslezském

kraji (viz. také kapitola ,Analyza nav&tnosti destinace").

Z mého pohledu ve &t naprosto chybi lewjsi ubytovani pro studenty§f nenar@né re-
kreanty (turistické ubytovny apod.). Na druhou mirae v celé turistické oblasti nachazi
pouze jedno Zé&zeni nejvyssi urown(Ctyrhvézdickovy hotel), z¢ehoz vyplyva, Ze destina-

ce roviEZ neni pipravena na natméjSi klientelu.

3.4.3 Infrastruktura pro sport a volny ¢as

V oblasti cestovniho ruchu je velmildzita také vybavenost destinace doprovodnou infra-
strukturou pro traveni volnéh@su. Jedna se o kulturni, sportovni, nakupni az#ieeni

a sluzby, kteréiedukuji aktivity cilovych zakaznik v dané destinaci.

Z hlediska sportovnich #aeni vyuzivanych turisty se vess€ Opaw nachazi nedavno
zrekonstruované #stské koupalit mestské laza a now postavena vicéélova sportov-
ni hala s moznosti vyuziti fitness centra a posjyo\Kroms téchto z&izeni lze ve réste
Opaw nalézt také bowling, minigolf, horolezecké&rst, tenisové kurty, zimni stadion,
strelnici, paintball, airsoft, fithness centra a daportovisé. V ramci Opavského Slezska
stoji za zminku adrenalinové vyZiti ve Slezskémoldebu v Zalbehu u HIigina (cca
14 km od Opavy), které nabizi vyhlidkove letyycvik parasutisi. Oblibenym turistic-
kym cilem se stava také nové golfoudsts v prostedi zameckého parku v Kraweh (cca

7 km od Opavy), jezdecky klub v Opadi v Hlu¢ing a aquapark v Kraveh.

Pro milovniky kultury a zabavy je #sto vybaveno mnozstvim kulturnichiizaeni, nechybi

zde divadlo, kino, galerie, klubyajovny, kulturni domy, diskotéky atd.
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M¢ésto Opava v poslednich letech gmainvestuje do volngasoveé infrastruktury, avSak
stale je co vylepSovat. NHRlad mestské laza a bazén jsou ve velmi neuspokojivém sta-
vu, coz doklada i nazor mistnichdalmi (viz. kapitola ,Dotaznikové Signi*). Také chybi
vétSi ndkupni a zdbavniistisko ¥etné multikina, jehoz dostavba je vSak planovana na

listopad letoSniho roku.

3.4.4 Podminky pro cykloturistiku a p éSi turistiku

Oblasti @Si a cyklistické dopravy je vedsic Opaw vénovana velka pozornost. V posled-
nich letech masto provadio opateni k rozvijeni infrastruktury cyklostezekieplevsim pro
vytvoreni ucelené sittras, které propojuji centrumeésta s piméstskymicastmi a samot-

nymi cyklostezkami mezi sebou.

Za nejvyznamisi projekt nésta v této oblasti povazuji vystavbu tzv. ,Slezskagistraly”
(cyklisticka stezka:. 55, celkem 33 km), ktera propojuépadni a vychodrdast Morav-
skoslezského kraje ¢gtné navaznosti na hratni prechody s Polskem a turistickou oblast
Jesenili. K dalSim atraktivnim cyklostezkam piabag. ,Jantarové stezka“ (trasa 5),

.Moravice" (trasa. 551)¢i ,Prajzska cesta“ (trasa 6092).

Také hustd siznaenych @Sich turistickych stezek je vyhledavand mnoha wawmsty.
Opavské Slezsko ma vyborny potencial pro tento tlibtiky, jelikoZ na porérné malém

Uzemi nabizi mnoZstvi zajimavych historickychiirquinich kras.
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO
PROSTREDI DESTINACE

Cilem této kapitoly je popsat stasné marketingove aktivity ¢sta Opavy a dalSich sub-

jekta, které pozitiveé pispivaji k rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.

Velmi dulezitym nastrojem je tvorba strategickych dokuniekteré na zakladvybranych
analyz formuluji strategické rozvojové cile a kagtki investni navrhy. V dalStasti ka-
pitoly se ¥nuji subjekfim cestovniho ruchudgobicim na Gzemi &sta Opavy a TO Opav-
ské Slezsko, které maji vyznamny vliv ifizeni managementu této destinace. Posk&bti
kapitoly se zabyva klasickym nastio) komunik&niho mixu, které msto vyuziva pro

svou prezentaci a podavani informaci jak&ghsamotném, tak o jeho blizkém okoli.

4.1 Dokumenty pro rozvoj cestovniho ruchu

Koncegni a programové&innost nést a regiof je v oblasti cestovniho ruchu velmi pod-
statnym a dlezitym prvkem. OrganydtSiny mest a regioi si tento fakt doke uwdomuji
a zalenuji rozvoj turismu do svych strategickych dokunteéitdokonce vytvéeji doku-
menty specializované, které se z#mji vyhradré na podporu turismu a marketingovych

aktivit.

Statutarni msto Opava v minulych letech zpracovavalo ziménspecializované dokumen-
ty, konkrétrgé se jednalo o dokument ,&Ri plan rozvoje turistického ruchu na Opavsku®,
ktery vSak zahrnuje plan akci pouze do roku 20@7této doby nebyl dokument stejného
zangieni zpracovan. Problematika cestovniho ruchu nasékpaje tedy v satasnostire-

Sena v komplexnich strategiich rozvojésta a dale také na krajské urovni.

4.1.1 Marketingové strategie rozvoje cestovniho ruchu v Mravskoslezském kraji
pro léta 2009 — 2013

Jedné se o strategicky dokument, ktery byl vigmoAgenturou pro regionalni rozvoj, a. s.
v roce 2009. Fnosem tohoto dokumentu je r@kehi turistického regionu Severni Morava
a Slezsko dle marketingového hlediska na vicetickigch oblasti, ktera se liSi svymi cha-
rakteristikami a ktera jsou v dokumenteSena jak individuathdle specifickych pdgeb

oblasti, tak v komplexnim &hitku v ramci celého regionu.
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V analytickécasti prace se dokument velmi podrélmabyva analyzou poptavky, kde zo-
hlediuje vysledky gkolika vyznamnych pgrzkumi (nag. ,,Customer Insight potencialnich
navstvniki MSK v Ceské republice®), jejichz vystupy aplikuje na kodtki uZiti marke-

tingovych néstrdj. DalSim vyznamnym prvkem analytickésti je dle mého nazoru analy-
za trend v cestovnim ruchu, jelikoz v tomto o#tvi je nutnosti rychle reagovat na gov

vznikajici trendy a ugt vytvorit strategie, které je budou schopny vyuZit.

Dale prace obsahuje klasickou SWOT analyzejr# jejich vystum zpracovanych do tzv.
prioritnich os rozvoje cestovniho ruchu. Nasledo@vrhovacast a akni plan, ktery
v ramci jednotlivych prioritnich os a roddénych turistickych oblasti definuje konkrétni
projekty, wetng uvedeni termiin realizace, odhadované finam nar@nosti, eventualnich

dotatnich zdrof, cilovych skupin a dalSich Udaj

Dokument roviiZz zahrnuje obsahlou nabidku invésfch @ilezitosti, wetrg jejich stru-
ného popisu a uvedeni kontaktoz vnimam jako velmiffnosny krok spoluprace k-

ného a soukromého sektoru.

4.1.2 Strategicky plan ekonomického a izemniho rozvoje Stutarniho mésta Opavy
pro obdobi 2007 — 2020

Tento vyznamny strategicky dokument byl vyiso v roce 2007 na zakladpoluprace
témet sedmdesati osob, jak z Magistratiesta Opavy, tak odbornikmimo opavsky
magistrat. Svym obsahem plmavazuje na fiedchozi strategicky plan dsta a takeé je
v souladu s krajskymi a narodnimi strategiemi. IHlav cilem tohoto dokumentu je defi-
novani priorit rozvoje rsta a volba postupstrategickéhdizeni, které povedou k naiok

vani €chto priorit v souladu s vizi &sta.

Dokument se sklada jak z analytickeé, tak ze sykétia navrhove&asti, ktera zahrnuje

fadu zajimavych projeist véetns orienta&niho finargniho ramce navrZzenych investic.

Rozvoji cestovniho ruchu se dokumeghwje konkréta v prioritni oblasti ,Ekonomika“,
které je dale raden¢na na jednotliva op#ni. Kazdé zéchto opatteni dale zahrnuje speci-
fické aktivity ¢i projekty, které misto planuje zrealizovat v rdmci této prioritni ctla
Volba projekti je pehledr zpracovana a zahrnuje informace tykajici se cdbwskupin
jednotlivych projekt, termini realizace, odhady finani nar@nosti a uvedeni spolupracu-

jicich organizaci #b realizaci konkrétnich aktivit.
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4.1.3 Integrovany plan rozvoje Statutarniho mésta Opavy — Kitazlivé mésto

Podobr jako vySe popsany dokument, také Integrovany péawoje Statutarniho &sta
Opavy se zabyva cestovnim ruchem v jedné ze swyohitpich oblasti. Jak jiz napovida
podndzev samotného dokumentu —it@livé mesto”, k jeho strategickym @i pati
zkvalitréni a roz&ieni olganské vybavenosti a infrastruktury pro kulturu,njaias a turis-
tiku a dale regenerace zanedbanydewgch prostranstvi, chatrajicich objiekpamatek a

klidovych zon nésta.

Pomoci tohoto dokumentu sesto uchazi o finammi prostedky z fond EU v rdmci Re-
gionalniho operaniho programu NUTS Il Moravskoslezsko, konkgémprioritni osy 3 —
Rozvoj mést. Ukolem orgah mésta je tedy zpracovani projékpro rozvoj utitych oblasti
v souladu s cili vySe zméného Regionalniho opemr@ho programu. Velmi pozitivhvni-

mam snahu &sta co nejvice respektovat nazoryati na vylEr a realizacidchto projek-

ta, které zji$uje prostednictvim dotaznikového $ehi na webovych strankachkista.

Piikladem ukomenych ¢i praw realizovanych projekt v ramci IPRM je rekonstrukce

Slezskeého divadla a Obecniho doéhtegenerace vnitrobloku kina Mir.

4.2 Subjekty cestovniho ruchu

Tato podkapitola pojednava o tom, iktakté&i cestovniho ruchu ve st piasobi a jakym

zpisobem se podileji na fungovani managementu destinac

Zejména v oditvi cestovniho ruchu je strategické planovani atafiei spoluprace aktér
klicovym faktorem rozvoje v dané destinaci. Podporasiun by tedy nsla byt ze strany
statni spravy a samospravy nezbytna. Celkae vSakfici, Ze je organizace cestovniho
ruchu na Uzemi tsta Opavy a turistické oblasti Opavské Slezsko mlathleZitosti a vy-
voj stale probiha. Obeérse ngsto potyka s nedost&m®ym fizenim cestovniho ruchu a
piedevsim chybi &tSi koordinace, planovani a spoluprace v SirSinutokraktét na ob-

lastni Grovni.

Do této podkapitoly jsem nezahrnula organizaceovesho ruchu si{sobnosti na krajské
¢i celostatni Urovni, jelikoz se zabyvaimenim marketingu vyhradma Gzemi statutarni-

ho mesta Opavy a turistické oblasti Opavské Slezsko.
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4.2.1 Odbor rozvoje mésta a strategického planovani Magistratu statutarnio mésta

Opavy

Magistrat statutarniho #sta Opavy nedisponuje samostatnym odborem prowgstoch

&i kulturu a pamatkovou @é jako je tomu v jinych rsstechCeské republiky. Planovaci
¢innost cestovniho ruchu tedy koordinuje Odbor rgzvaésta a strategického planovani,
jehoz hlavni naplni je zajiévani procesu dotaihotizeni, koordinace a realizace integro-

vanych plad mésta a problematika rozvojovych ploch.

Marketingem a propagai ¢innosti nésta se v ramci opavského magistratu déle zabyvaji
referenti kancel@ primatora, konkréthna Useku prezentacessta a zahratinich vztal.
Jejich hlavni¢innosti je zajiSovani propagaich materidl, fizeni a realizace edii ¢in-
nosti nesta, zpracovavani agendy gram@a kulturnic¢innost, organizace oslav a vyznam-
nych udalosti affiprava a realizace zahranich projekti v rAmci program preshranini a

zahranéni spoluprace. (Statutarniésto Opava, © 2011)

4.2.2 Euroregion Silesia

Jedna se 6esko-polskou partnerskou spolupraci jednotlivyaisina obci, ktera vznikla na
zaklad spole&nych historickych a kulturnich znék roce 1998. Pojmenovani Euroregionu
je odvozeno od uzemi, na kterém setBikasti nachazi — Silesia (Slezsko). V &asné
doke jsoucleny ¢eskécasti euroregionu 56 obci aést a 3 pidruzené organizace — Matice
Slezska, Hospodgka komora Opava a Slezska univerzita Opava. &dioregionu Sile-

sia nacteské strakije v Opa¥, konkrétr v budo¥ Magistratu nista Opavy.

Hlavni oblasticinnosti euroregionu je marketing, vydavani progagzh material, icast

na veletrzich cestovniho ruchu a propagace v ntédfiadstatné je také zminit, Ze se Euro-
region Silesia row¥ zabyva rozélovanim prostedki z OP Reshranini spoluprace, na
jehoz zaklad jsou ve velké nfé podporovany aktivity a projekty na rozvoj cestitnn
ruchu. Rikladem realizovanych projekina Uzemi Euroregionu Silesia je Zeai cyklotu-
ristickych tras, vytveeni mapového fondu euroregionu, rekonstrukce kokagei mezi
Opavou a Raciborzi, projekt spoluprace hotelovyadl & mnoho dalSich. (Moravskoslez-
sky kraj, © 2012)
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4.2.3 Meéstskeé informaéni centrum Opava

Méstské informani centrum v Opayvbylo zaloZeno jako s@ast Magistratu gsta Opavy

v roce 2003. Z hlediska organizaceéizeni cestovniho ruchu zaujim&siske informani
centrum zejména pozici komunikdho subjektu. Jeho hlavnim Ukolem je bezplatné po-
skytovani turistickych informaci, zafi@vani propagace &sta ve spolupraci s referenty
prezentace #sta, dale prvodcovské sluzby, zaj&ti (kasti nésta na veletrzich a vysta-
vach cestovniho ruchu, prodej propagah material apod. V ramci Opavského Slezska
se v oblasti nachazi dal§i informacni a turistickd centra. (kstské informa&ni centrum
Opava, © 2007)

4.2.4 Ostatni subjekty

Mezi dalSi subjekty majici vliv na rozvoj cestouvmituchu v turistické oblasti Opavskeé
Slezsko Ize Zadit také nov vytvorené dobrovolné svazky obci, tzv. mikroregiony. Pri-
marnim cilem vznikuéchto svazk obci sice neni rozvoj cestovniho ruchu, avSakmcra
téchto sdruzeni obce vytkgi projekty, které mohou vyraZrzlepSit stav turistické infra-

struktury. Mezi tyto subjekty na urovni OpavskéhezSka pat:
o Mikroregion Matice Slezska
o Mikroregion HIwinsko
0 Mikroregion Hvozdnice

o Venkovsky mikroregion Moravice

4.3 Nastroje komunika¢niho mixu

V této podkapitole jsou popsany nastroje komunlkiao mixu, které résto aktivreé vyuzi-
va kinformovéni o svych produktech a k jejich mgaci s cilem vytvi@ni pozitivni

image nésta a odliSeni se od prodtKkionkurenich destinaci.

4.3.1 Propagani materialy

Statutarni misto Opava vydava mnoho propagech material jak o nestt samotném, tak
o turistické oblasti Opavské Slezska:t$inu propagénich material je mozné zakoupit v
Meéstském informénim centru v Opay Mezi nefastjSi propagéni materialy pat knihy,

brozury, mvodci, mapky, pohlednice, inforrsai CD, upominkové fgdmety, turistické
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znamky, ndstské kalend@, apod. Informéni centrum také poskytuje mnoho bezplatnych

propagénich materiél a to v fiznych jazycich (angiting, némeing, polstire).

Dulezitou sogasti propagace ¢sta z hlediska ti8hych material jsou také reklamni bill-

boardy, plakaty, letdky a pozvanky riamé akce, jejichz gadatelem je #¥sto Opava.

4.3.2 Internetova prezentace

Dle analyzy trend v cestovnim ruchu ma internet jako komugikianastroj nejsil§si vliv

na vyvoj tohoto odétvi jako celku. Stava se tak néjdzit¢jSim nastrojem pro komunikaci

s cilovymi skupinami.

Statutarni msto Opava ma své oficialni webové stranky (www.@paity.cz), které jsou
piehledré rozcEleny do rékolika sekci, ¥etnt samostatné sekce ,,Cestovni ruch®. Stranky
obsahuji komplexni informace oés&, zahrnujici také vyznamné strategické dokumenty
meésta a odkazy nautezité instituce. Vyhodou je moznost prohlizenasak ve vicejazy

nych verzich, krom¢eského jazyka také v jazyce polském, anglickérenaeckém.

Prehlednost a obsah stranek hodnotim pozivimopak ufité nedostatky spatji v neak-
tualizovanych udajich tykajicich se zejména zakletdimformaci o nast (nag. demogra-
fické udaje, zakladni ekonomické Udaje a dalSistilag). Chybi také kalendaakci, ktery

neni k dispozici ani na oficialnich strankackd#kého informéniho centra.

4.3.3 Inzerce v&asopisech cestovniho ruchu

Statutarni misto Opava vyuziva pro propagacésta a turistické oblasti Opavské Slezsko
predevsim celorepublikovych turistickych magdgzikteré jsou viejnosti k dispozici ve

vétsing turistickych informénich centrech.

Jedna seiedevsim o magaziny Kam gtesku, Travel In The Czech, magazin pro odbor-
niky v oblasti cestovniho ruchu COT Business amnigtkrajské vydani periodického tis-
ku. V roce 2009 byla turisticka oblast Opavské Sezpropagovana také v ruském maga-
zinu Czechia, ktery je distribuovan ruskymi cestovinkanceldemi. (Statutarni gsto
Opava, © 2007)
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4.3.4 Reklama ve sdlovacich pros¥edcich

M¢ésto vyuziva reklamy ve ghbvacich prosedcich pedevsim na mistni Grovni (regiondlni
deniky, televizni stanice a radia, mistni rozhlapyopagaci zejména kulturniai spor-

tovnich akci a vyznamnych udalostii@danych rastem.

4.3.5 Veletrhy cestovniho ruchu

M¢ésto Opava se kazdamw prezentuje na &kolika turisticky vyznamnych akcich jak
v tuzemsku, tak i v zahrati Hlavnim cilem Gasti na &chto mezinarodnich i regionalnich
akcich je zapsat se do golomi budoucich naw8tnika a zarové jim piredstavit komplex-

ni nabidku moznosti cestovniho ruchu ves#Opav a jeho okoli.

V vroce 2010 a 2011 seésto Opava &astnilo nasledujicich veletihcestovniho ruchu
(Statutarni msto Opava, © 2007):

0 Regiontour Brne- sowést stanku Moravskoslezského kraje

o ITF Slovakiatour Bratislava- sokast stanku Moravskoslezského kraje

o Holiday World Praha- sokast stanku Moravskoslezského kraje

o Dovolena a Region Ostravasowast stanku Moravskoslezského kraje

0 Bielsko-Biala (PL)- sowést vikendové prezentace Moravskoslezského kraje

o Hradec Kréalové, Brno, Olomouc, Zlin sokast vikendové prezentace Moravsko-

slezského kraje v OC

4.3.6 Marketing udalosti a public relations

Uspaadani akci a zazitk tedy marketing udalosti Ize fzait mezi nastroje public relati-
ons. Tomuto druhu marketingu jénovanacim dal vySSi pozornost, ktera vychazi ze sou-

¢asného trendu adaziovani zazitk a pocif.

M¢ésto Opava si tento novy trenddaagomuje a kazdokme tak pgada Sirokou nabidku kul-
turnich akci, vystav,ipdnasek, koncett festival, atd. Mezi nejvyznanjsi akce p#ada-
né netstem pati Opavské kulturni 1éto, Dny evropskéheddttvi, Velikonani jarmark,
Vanani jarmark, Festivaly Beztova Opava a DalSiiBhy¢i vikendové vystupy na ést-

skou ¥z Hlaska.
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DalSim gikladem budovani vztdhs vaejnosti je vydavani vlastnich novin —¢si¢niku
.Hlaska"“, dale spoluprace s jinymi subjektiyjiz zminéna (tast na veletrzich cestovniho

ruchu a dalSich udalostech.

4.3.7 Logo

Mésto ma své charakteristické logo, které uziva zeamépropagénim telim (knihy,
brozury, letaky, plakaty, webové stranky, progajaiedméty, propagace v mistech, je-
jichz provoz mésto finargné podporuje, propagace v mistech konani akéagnychci

podporovanych gstem atd.).

Logo je tvdeno nazvem ®sta (Opava), hlavnim symbolem (stylizovany pav wozéno
z powsti 0 vzniku nadzvu rsta), dopikovym symbolem (korunka — sidlo kralovskych

Gfadl) a pouzitou barevnosti, vychazejici ze znakstenOpavy.

W

Obr. 5. Logo mista Opavy (droj:

Statutarni rdsto Opava)
4.3.8 Slogan
S mestem jecasto spojovan slogan ,Bila Opava“,Bila perla Slezska"“, ktery charakteri-
zuje pedevsingisté Zivotni prosedi mésta a atraktivni zelené plochy a parky, které zvy-

Suji kvalitu Zivota ve ®ste.

4.3.9 Méstské informaéni centrum

Dulezitym a nepostradatelnym zdrojem informaci &stha jeho okoli je réstské infor-
mani centrum. Jeho hlavi@innosti je zejména poskytovani turistickych infoonalako
kalenddu, map a publikaci o #st¢ a okoli a dale row¥ nabizi kopirovaci a fwodcovské

sluzby. Bezplatny je pro na¥sniky také internet.
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Méstské informani  centrum také provozuje své vlastni internetov&anky
(www.infocentrum.opava.cz), na kterych Ize nalégtiznejSi turistické informace tykajici
se hlavnich atraktivit §sta, nabidky ubytovacich stravovacich zZ@zeni, moznosti trave-
ni volnéhocasu ve sportovnict kulturnich zdizenich, déle informace o sluzbach vésm

t¢ a nechybi ani tipy na vylety po okoli. Stranky ip@n¢z prohliZzet ve vicejazyych ver-
zich, krong ¢eského jazyka také v jazyce polském, anglickéntraeckém. Negativem
stranek je jiz zmigna absence kalenigaakci, ktery je dle mého nazoru vyhledavanym

zdrojem informaci mnoha turist
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5 ANALYZA NAVST EVNOSTI DESTINACE

Jednim z hlavnich vychodisek tvorby marketingovtiategii je analyza statistickych
trendi v destinaci, na jejichz zakladze objektivié urcit kritické faktory destinace a zam
fit se na jejichieSeni. B tvorb¢ této analyzy jsem pouzila relevantni statisticldadza

posledni zjiSované obdobi roku 2010.

5.1 Statistické trendy v Moravskoslezském kraji a turigickém regionu

Opavské Slezsko

V oblasti cestovniho ruchu patk zakladnim ukazatéin Udaje o kapacithromadnych
ubytovacich z&zeni v dané destinaci a celkovéntfoonavsévnika (véetné uvedeni pstu
navstvnika z fad cizindi). Z tohoto divodu jsem se pro piaby této prace rozhodla vyuzit

praw téchto vybranych ukazaiel

Nasledujici graf slouzi ke srovnéni padidnotlivych kraji na celkovém p&iu ubytova-

nych navatvnika v Ceské republice za rok 2010.

994 - 8:5%

5.5% 5 504 5 206

4,4%
4,0% 3,8%

3,1%
2,8% 2 gop 2.4%

Obr. 6 Podil kraj: (mimo hl. ndsta Prahy) na celkovém ¢to turist:
v hromadnych ubytovacich /zzenich v roce 2010 (zdroj: Vlastni zpra-

covani dle tdaj Ceského statistického@du, 2012)

Jednoznén¢é nejvyssSi hodnotu zaujima jiz tr&dé hlavni mésto Praha (39%), avSak pro

jeho specifické postaveni vzhledem k ostatnimikngsem jej do statistiky nezahrnula.
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Z grafu vyplyva, Ze v roce 2010 byl nejnax&tvarejSim krajem Jihomoravsky kraj, nasle-
dovany krajem Jihgeskym. Moravskoslezsky kraj, na ktery se v tétolyeeazanttuiji,
zaujima celko¥ sedmou pozici a Ize jej tedy z hlediska né&wusosti za&adit mezi ptimér-
né krajeCeské republiky. Vzhledem k vyvoji tohoto ukazatséepozice kraje oproti minu-
lym letam priliS neznénila, naopak se od roku 2005 stale pohybuje kolepulslikového

praméru. V absolutnim vyjaieéni vSak pdet hosi v kraji neustale klesa.

Tabulka 1: Kapacity a navtnost hromadnych ubytovacich/izeni cestovniho

ruchu podle turistickych oblasti v Moravskoslezskéaji v roce 2010

Hromadna Hosté Prenocovani
Turisticka oblast | ubytovaci za-

fizeni celkem Z toho Z toho

celkem o celkem P

cizinci cizinci
Beskydy - ValaSsko 284 360 262 42042 957 7783 96 626
Jeseniky 353 276735 24628 | 1161691 68546
Opavské Slezsko 26 22 9711 5777 45 988 12 496
Ostravsko 46 150 667 49 073 431222 119249

Poodi 15 10 546 1164 28 369 2219

TéSinské Slezsko 30 48 645 8 584 365(73642 276

Zdroj: Vlastni zpracovani tabulky dle Gda&jeského statistickéhd@du

Dle udaji v tabulce Ize porovnat pet hromadnych ubytovacichizzeni, hosi a grenoco-
vani v jednotlivych turistickych oblastech Moravslezského kraje. Sledovana oblast
Opavské Slezsko vykazuje druhy nejnizSégioubytovacich zézeni v kraji a stejntak
celkovy p@et nav&vniki a penocovani. Tento vysledek neniibec giznivy, avsak

k relevantnosti tohoto zhodnoceni jela upozornit na specifikum turistickych oblasti
Beskydy — ValaSsko a Jeseniky, které disponuji iyjoui predpoklady jak pro zimni, tak

pro letni turistiku.

Tabulka 2: Vyvoj p¢tu hromadnych ubytovacich7zzeni a host v turistické
oblasti Opavské Slezsko v letech 2007 - 2010

2007 2008 2009 2010
Hromadna ubyt. zézeni celkem 28 28 30 26
Hosté celkem 40 855 39 066 33 906 22 971
z toho cizinci 8170 8 706 8 676 5777

Zdroj: Vlastni zpracovani tabulky dle Gda&jeského statistickéhdddu
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Posledni tabulka zohlédje ukazatele hromadnych ubytovacichizeni a host ve sledo-
vané oblasti Opavské Slezsko zagesI&tyti roky. Bohuzel ani jeden z vybranych ukaza-
teli nevykazuje fiznivé vysledky. Zejména vyvoj na¥shosti od roku 2007 zaznamenava

v absolutnim vyjateni vysoce klesajici tendenctadu desetitisic navstvnika.

Jina situace lze pozorovat u vyvoje névabsti cizind, jejichZz absolutni pg&et do roku
2009 spiSe stoupal stagnoval, avSak v poslednim sledovaném obddhi 2010 mezi-
rocné razantg klesl o téndit 2 900 zahrawnich hosi. Z tohoto Udaje vyplyva nedostate

né vyuziti potencialu Opavského Slezska jakoZtbrpniniho regionu. Vychodiskem pro
zvySeni potu hosti ze zahrarii (predevsSim ze sousedniho Polska) je zvySeni komplexni
propagace samotného Opavského SleZsg#pojeni k turisticky vyznam#Sim lokalitam
(nag. Jeseniky, jeZ jsou vnimany jako mezinarodni tické destinace) a nakoneéelné
vyuzivani operénich progrard Evropské unie v ramci cilei@shranini spoluprace& eskéa

republika — Polsko.
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6 DOTAZNIKOVE SET RENI

Pro poteby této prace jsem se rozhodla vyuzit také pritharmyzkumu v podobdotaz-

nikového Setni, které doplni vysledky analyz ziskané sekuridauyzkumem.

6.1 Priprava prizkumu

V ramci gipravy dotazniku je nutné definovat poZzadované aileypotézy przkumu.
Hlavnim cilem zjisovani dotazniku je zhodnoceni stavajici marketiégkemunikace
meésta Opavy z pohledu mistnich obyvatel. Vysledkypdeného gizkumu roviz pri-

speji k urceni @gipadnych nedostalkdestinace, zmapuji nazory a pégnmistnich obyva-

tel a pomohou definovat silné a slabé stranky nmenggevych aktivit nsta.
Pred samotnou realizaci tohotaipkumu jsem stanovil&itzakladni hypotézy:
1. Marketingova komunikace &sta Opavy je zattena na propagaci kulturnich akci.

2. NejvétSim problémem gsta Opavy vzhledem k cestovnimu ruchu je nekvalitni

ubytovaci infrastruktura a nevyhovujici dopravn$tpnost.

3. Mésto Opava ma dle nadzoru mistnich obyvatedpoklady pro rozvoj cestovniho

ruchu.

Dotaznik je tvéen celkem patnacti otazkami, z nichz Gvodindtazky maji sociodemogra-
ficky charakter. V ramci dotazovani jsem zvolilaadtypy otazek — uzagné (vylgrove,
vyétové, dichotomické) a otéené (volné). Vybrané otazky umaii volbu vice prefero-
vanych odpo¥di, z tohoto dvodu miZe procentni saet moznosti fekratit 100 %. Ri
tvorb¢ dotazniku jsem kladlattaz na jednoduchost vyfvani, srozumitelnost aghled-

nost, abych zabranilaipadnému odrazeni respondeat jeho vyplgni.

6.2 Realizace pizkumu

V ramci dotaznikového Seni jsem zvolila sy dat prostednictvim pisemného i elektro-

nického dotazovani. Provedenyipkum jsem uskutmila v obdobi bezen — duben 2012.

Zakladni soubor respondé@nprizkumu tvdi vSichni obyvatelé gsta Opavy i jeho nej-

bliz8iho okoli. Vylgrovy soubor tvéi celkem 114 obyvatel vesku od 18 let.
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6.3 Prezentace vysled# prizkumu

V ramci této podkapitoly jsou vysledkyimkumu zpracovany doighlednych graf s uve-

denim hodnoticiho komerfgak jednotlivym vystupm.

Sociodemografické udaje

V ramci otazek sociodemografického charakteru lgntidentifikovat slozeni vydsového

souboru dle pohlavi,ékové skupiny a vz&lanostni struktury respondént

Tabulka 3: Sociodemografické Udaje respondéwiastni zpracovani)

Pohlavi Vékova skupina Vzdélanostni struktura

Muz 44% |18 - 25 let 61% Zakladni 2%
Zena 56% |26 - 35 let 18%  |Vyucen/a 12%
36 - 45 let 8% StredoSkolské 68%

46 let a vice 13% VySsi odborné 4%
VysokoSkolské 14%

Z celkového pétu responderitse ptizkumu z@astnilo 56 % Zen a 44 % muiNejpa:et-
peni byli lidé ve ¥ku 36 — 45 let. Z hlediska v&@dnostni struktury mezi respondenty vy-
razreé prevladalo stedoSkolské vz#lani, nejmén zastoupenou skupinou byli lidé se za-

kladnim vzd@&lanim.

Hlavni ¢ast praizkumu

Hlavni ¢ast ptizkumu tvdi otazky, jejichz cilem je zhodnoceni stavajici kesingové
komunikace mista Opavy z pohledu mistnich obyvatel a zmapogithj nazoru na roz-

voj cestovniho ruchu ve ste.

Otazkac. 1: Kde byste negastji hledal/a informace o #stt Opaw?

V ramci této otazky mohli respondenti oZitavice odpo¥di, nejvice vSak dvpreferova-
né. Jako népstji vyuzivany zdroj informaci o &st uvedli téngt vSichni respondenti
internet, coz fedstavuje z hlediska séasného trendu ,surfovani na internetdekavany
jev. Necela polovina dotazanych by hledala inforenaké v mistském informénim cent-
ru. Naopak nejménvyuzivanym zdrojem informaci mistnich obyvatel ést# jsouclanky

v regionalnim tisku.
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Zdroje informaci o mésté

M¢éstské informéni centrum
Clanky v tisku
Propagé&ni materialy nista

Internet 94%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 7. Zdroje informaci o #&ste (vlastni zpracovani)

Otazkac. 2: S jakymi nastroji propagaich aktivit nésta se setkavate daptji?

Druha otazka se tykala nastrdqjomunika&niho mixu, které résto aktivreé vyuziva k vlast-
ni propagaci. NejtSi procento responddénse nejastji setkdva s pozvankami na kulturni
akce p#adané mstem,cimz se potvrdila hypotéza 1. Necela polovina mistnich obyvatel
zaznamenala také billboardovou kampaésta, naopak nejmérvyraznym prosedkem
propagace je dle odpédi respondetit reklama ve s#ovacich prosedcich. Finosem
ziskanych odpaudi je zjiS&ni, Ze vSichni z€astréni respondenti zaznamenali alespe-

den nastroj propagaich aktivit nésta.

Propagatni aktivity m ésta

Reklama ve stlovacich prosedcich fusmmmed 24%

Inzerce na internett d 36%
Pozvanky na kulturni akce d 66%
Propagani tisené materialy |l 39%
Plakaty, billboardova kampa d 48%

Nic z uvedeného| 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obr. 8. Nastroje propagaich aktivit nésta (vlastni zpracovani)

Otazkac. 3: Jakeé jsou dle VasSeho nazorugasijsi divody navatvy mésta Opavy?

Cilem této otazky bylo zji&hi, jak mistni obyvatelé hodnoti nawsticky potencial nista
Z hlediska #iznych tym turistiky. Nejvice respondeintsi mysli, Ze néasgjSim divodem
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turisth pro nav&vu nesta je @ast na kulturnich akcich, coz se odrazi také gamh pro-
pagace résta. Mezi dalSi neastjSi odpowdi patila zdbava (63%), navdta pamatek
(41%) a turistika spojena se sportem (31%). Nejnhiélih si mysli, Ze dvodem pro navst

vu meésta je poznavanitpodnich kras (8%).

Divody pro navsgvu destinace

Relaxace a wellne 18%
Zabava 63%

Poznéavani firodnich kras 8%

NavsStva paméatek 41%

Kulturni akce 71%
Turistika, sport 31%

0% 20% 40% 60% 80%

Obr. 9. Divody pro navévu nesta (vlastni zpracovani)

Otazkac. 4: Jaka je podle Véas nabidka kulturnich akci wst#nOpaw?

VétSina respondetitsi mysli, Ze nabidka kulturnich akci vess# Opav je primérna
(64%). Ctvrtina mistnich dokonce ozfige kulturni nabidku ®sta za bohatou, naopak
11% dotazanych zastava op@ nazor. B podrobréjSim zkoumani respondentkteri
oznaili moznost ,Velmi Spatnd“ jsem zjistila, Ze tatdpowd pirevaZuje u respondente
véku nad 46 let.

Nabidka kulturnich akci

11%

25%

B Bohata
B Pramérna
Velmi Spatna

64%

Obr. 10. Nabidka kulturnich akci vest (vlastni zpracovani)
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Otazkag. 5: Jaka je podle Vas informovanost o kulturnich akeie méstt Opaw?

V navaznosti naiedchozi otdzku jsem se respondettazovala, jak hodnoti informova-
nost o kulturnich akcich ve asté. Vysledek této otazky lze oztiaza pozitivni, jelikoz
témef téi ctvrtiny dotazanych shledavé informovanostchto akcich za dostajici a 10 %

responderit dokonce za velmi dobrou.

Informovanost o kulturnich akcich

16% 10%

® Velmi dobra
B Dostaujici
I Nedostaujici

74%

Obr. 11. Informovanost o kulturnich akcich (vlastpiacovani)

Otazka 6:Ucastnite sesthto akci?

Rovnez Sesta otazka se tyka kulturnich akci wstnOpaw a jejim cilem je zjigni (Casti

mistnich obyvatel nathto akcich. Vitanym jevem je skutest, Ze 93 % respondérge

zWashuje €chto akci, z nichz 57 % ohs, 30 % vyjiméne a 6 % pravidela Naopak ne-
zéjem o tyto akce ve sttt Opaw projevilo 7 % respondeint

-
W

¢ast na kulturnich akcich

7% 6%

B Ano - pravidelr
= Ano - obias

= Ano - vyjimesné
= Ne

Obr. 12. Wast na kulturnich akcich (vlastni zpracovani)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Otazka 7Myslite si, Zze ma &sto Opava fedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu?

Podstatou této otazky bylo zmapovat nazor mistoi¢hni na potencial sta pro cestov-
ni ruch. Celkem 72 % mistnich zastava nazor, &&tarpotebnymi gredpoklady disponuje
(odpowdi ano, spiSe ano}jmz se potvrdila hypotéza 3. Nikdo z dotazovanych neozna-
¢il radikalni moznost ,Ne“, ale 28 % respondiest mysli, Ze nisto potebné pedpoklady

spiSe nema.

Potencial mésta pro cestovni ruch

28% 30%

® Ano

B SpiSe an
E SpiSe n
H Ne

42%
Obr. 13. Hodnoceni potencialuesta pro cestovni ruch (viast

zpracovani

Otazkac¢. 8: Jak hodnotite vybavenostésta z hlediska infrastruktury cestovniho ruchu

(dopravni dostupnost, ubytovaci infrastruktura,idied sluzeb ve #st)?

Hodnoceni infrastruktury CR
2% 14%

E Velmi dokie
B Dostaténe

¥ Nedostaténg
B Velmi Spatri

41%

Obr. 14. Hodnoceni infrastruktury cestovniho ru¢iastni

zrpacovani)
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Osma otazka se zabyva hodnocenim turistické imirietsiry mésta Opavy. Vysledky této
otazky jsem rozdlila na dw skupiny odpowdi. Prvni skupina zastoupena 55 #Sinou
hodnoti vybavenost &ésta vzhledem k cestovnimu ruchu velmi tioli dostaténé, zatim-
co zbylych 45 % respondénhodnoti danou infrastrukturu jako nedostatau ¢i velmi
Spatnou. Nazor @lani na tuto problematiku je tedy velmi odliSny. Postdyuhé skupiny

responderit jsou blize specifikovany v nasledujici atewé otazce.

Otazkac. 9: Pokud jste odpasdél/a ,Nedostatenc” ¢i ,Velmi Spatrg”, jaké jsou podle

Vas nejétsi nedostatky #¥sta z hlediska infrastruktury cestovniho ruchu?

S odkazem na vysledkygrchozi otazky jsem se snazila zjistit, jaké jsturdzoru re-
spondent negativié hodnoticich turistickou infrastrukturu konkrétnédostatky v této

problematice. Z tohototdodu je otazka zaénn¢ otevena.

Ziskané odpoddi responderit se shodé tykaly dvou témat, a sice nekvalitni ubytovaci
infrastruktury a nevyhovujici dopravni dostupnostietn® nedostatku parkovacich mist

v centru ndsta,cimz se potvrdila hypotéza 2.

Otazkac. 10: Jaké jsou podle Vas ngpgi pekazky rozvoje cestovniho ruchu vesg

Opaw a blizkém okoli?

NejvétSi prekazky rozvoje CR

Znexisené ovzduéiF 10%
Nizka Urove a kap:mte 44%
ubytovacich sluzeb
Spatna dopravni dostupn 0'_ 38%
Nedostaténa vybavenos

0,
kult. a zabavnich #eni 21%

Nizka atraktivita destinac 14%

Nic z uvedenéh 12%

0% 10% 20%  30% 40%  50%

Obr. 15 NejwtSi pekazky rozvoje cestovniho ruchu (vie

zpracovani
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Desata otazka blize specifikuje nazoryari na nejétsi prekazky a bariéry rozvoje ces-
tovniho ruchu ve ¥st¢ a v jeho blizkém okoli. Shodrs vysledkem fedchozi otazky re-
spondenti neastji oznaili nizkou Urover a kapacitu ubytovacich aeni (44 %) a také

Spatnou dopravni dostupnost (38 %).

DalSi nejpdetngjSi odpowdi byla nedostatma vybavenost gsta kulturnimi a zabavnimi
zaizenimi (21 %), které taktéz hraji vyznamnou reb pozvoj turismu. Nejméndotaza-
nych povazuje zarpkazku rozvoje nizkou atraktivitu destinace (14&2gne&istené ovzdu-
Si (10 %). Optimisticky nazor zastoupeny ve 12%aowigdi navic ve mistt neshledava

Zadnou z uvedenychigkazek rozvoje.

Otazkac. 11: Dokazete si vybavit logo &sta?

Souwasné logo resta Opavy je vyuzivano k propagam (telim od roku 2006. Cilem mé
otazky bylo zji&ni, zda se logotbec dostalo do p@domi mistnich obyvatel. Vysledky
prizkumu jsou v tomto ohledu proésto [Fiznivé, jelikoz témsi tfi ctvrtiny responderit

mestské logo zna.

Znalost méstského loga

= Ano
H Ne

Obr. 16. Znalost @stskeho loga (vlastni zpracovani)

Otazkac. 12: Jaké sluzbyi zarizeni (kulturni, zabavni, sportovni aj.) vést postradate?

Druhd z oteienych otazek se tykala kulturnich, zdbavnich, spaith a jinych zézenici

sluzeb, které respondenti ve&sit nejvice postradaji.

Ziskané odpoddi jsem zpracovala dorghledného grafu dlgetnosti jednotlivych odpa¥
di. Tén&t polovire dotazanych ve ast chybi kvalitni multikino, které je ovSem v s@s-

né dok ve vystavls. Ponérn¢ velké procento respond@&n{20 %) postrada také moderni
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bazén s wellness sluzbami, coz reflektuje nevyhowvgtav existujicich gstskych lazni.
Mezi dalSimi odpo¥d’mi se nejastji vyskytovalo velké nadkupni centrum, kvalifi stra-
vovaci zdizeni a novy music club pro famani koncett, ktery si geje zejména skova
skupina respondeintdo 25 let. Nikolik dotazanych vyjailo také gani vystavit plochy pro

venkovni sporty a pro brugamimo cyklotrasy a rowi pa‘adani vice sportovnich akci.

46%

20% 14%
15% 7%
10% - 5% 4% 290 19 10

SO E S
¥ o N PO N
F & & & & & & &
&g y & & S >
& & s & &
& > SR
& S° &
6“\ o «z;\”& Q@ N
X ¢ S)
N S

Obr. 17. Chybjici zafizenici sluzby ve @ste (vlastni zpracovani)

6.3.1 Zhodnoceni vysledk prizkumu

Dle vysledKi provedeného fizkumu Ize konstatovat, Ze marketingova komunikacgsti
meésta Opavy je efektivni, zejména v ramci propagatstnith akci. Z pohledu nagshic-
kych atraktivit destinace respondenti régruvedli, Ze mezi nefiSi lakadla msta paiti
Gcast nadchto akcich spojena se zabawopoznanim historickych pamatek. Lze teity,
Ze nEsto ma potencial zejména pro kratkodobaimpstskou turistiku. Na tomto zaklad
by tedy dle mého nazorudho mésto ve spolupraci s Opavskym Slezskem &tave mar-

ketingové aktivity.

V dalSic¢asti pizkumu jsem sednovala hodnoceni turistické infrastruktury. Dlgvpdni-
ho predpokladu, osloveni respondenti ngg hodnoti ubytovaci infrastrukturu a dopravni
dostupnost rsta. Zmigné typy infrastruktury jsouijiom zakladni podminkou rozvoje

cestovniho ruchu v kazdé destinaci.
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Pozitivni vysledek zaznamenala otazka, zda réstorOpava dle nazoru mistnich obyvatel
potencial pro rozvoj cestovniho ruchwt¥ina respondeiitsi mysli, Ze ano, coz povazuiji

za divod, pra@ by mesto nenglo podceéiovat vyznam tohoto odivi.

Vyznamnou otazkou fizkumu bylo také zjighi, jaké zéizeni a sluzby doprovodné infra-
struktury cestovniho ruchu obyvatelé véstd nejvice postradaji. Vedle pr&budovaného
multikina, které bude s@asti ¥tSiho nakupniho #diska, lidem nejvice chybi moderni
bazén, music clubi plochy pro venkovni sporty a pro brugaZmiiované navrhy respon-
denti by tedy ngly byt podkladem jak pro zlepSeni doprovodné tigkst infrastruktury ve

meéste, tak ke zlepSeni celkové kvality Zivota vess.
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7 SWOTANALYZAYV OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

SWOT analyza fedstavuje identifikaci vnibich a vgjSich faktoti, které ovliviuji pod-
minky rozvoje cestovniho ruchu ve zkoumané obl&stdkladem pro zpracovani této ana-
lyzy jsou jednak vyhodnocena statistick& data, dhbrakteristika destinace, vysledky do-

taznikoveho Séeni a také vlastni subjektivni Gvahy.

Vystupem SWOT analyzy budedeni prioritnich oblasti rozvoje ¢sta Opavy, které jsou

popsany v zawrecné kapitole prace.

7.1 Analyza vnitfnich faktora

7.1.1 Silné stranky
Analyza geografickych pdpoklad
o Vyhodna poloha vzhledem k polskému trhu — moznsektveni turist z Polska.

o Vyhodna poloha vzhledem k turisticky velmi atrakifim oblastem — Jesetiik (50 km
Karlova Studanka, 60 km Pr&d) a Beskydam (58 km Frenstat pod Radirot

0 Bezprostedni blizkost k Ostrayv— centrum nakupa zabavy Moravskoslezského kraje.
o P¥iznivé Zivotni prosedi, které vynika zejmeéndisrovnani se sousednim Ostravskem.

o Potencial pro kratkodobouiméstskou turistiku z velkych center.

Analyza marketingovych aktivit
0 Bohata nabidka a dostaté informovanost o kulturnich akcichtpdanych ristem.

o Kazdor@ni propagace #sta a turistické oblasti Opavskeé Slezsko na vetdtrezestov-

niho ruchu.

o0 Vytvareni strategickych dokumenha urovni ndsta, v jejichz prioritnich oblastech je

zarazen rozvoj cestovniho ruchu.

Analyza navswnické atraktivity

o Vyznamny potencial v oblasti poznavaciho cestovmitobhu —fada historickych a kul-

turnich pamatek (Slezské zemské muzeum v ©pawjstarsi muzeum veiddni Ev-
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rop¢, zamek Hradec nad Moravici, velké mnozstvi ar&toteicky vyznamnych sta-

veb), potenciél Arboreta v Novém Digou Opavy.

o Moznosti aktivni rekreace — kvalitni a atraktiviti snatenych cykloturistickych tras a

tras pro pSi turistiku, moznosti jezdectvi a hippoturistikgglfova turistika.

o Siroka nabidka kulturnich akci — tradi hudebni festivaly Moravské hrady (areal
zdmku Hradec nad Moravici) a&Btovna OpenMusic, kulturni festivaly ptadané
méstem Opava (Beztova Opava, DalSitehy), dale koncerty, vystavy, besedy, diva-

delni gredstaveni atd.

Analyza organizace destinace

o Existence Euroregionu Silesia, jehoz preghictvim lze¢erpat dotace ze EU v rdmci

oper&niho programu feshranini spoluprac€R — Polsko.

7.1.2 Slabé stranky
Analyza geografickychpdpoklad

o Nedostaténé moznosti vyuZziti cestovniho ruchu v zimni s€zén

Analyza marketingovych aktivit

0 Zameieni marketingovych aktivit gsta Opavy a TO Opavskeé Slezsko u/régionu —

nedostaténa propagace ve vzdatgsich regionech a v Polsku.
o Nizka uroveé reklamy a propagace destinace v&él@ehcich prosedcich (TV, radio).
o Neexistence oficialnich webovych stranek turistiokéasti Opavské Slezsko.

o Nedostatena nabidka kniznich a internetovychinwdaol v cizojazygnych verzich (pe-

devsim vzhledem k polskému trhu).

o Nedostat&na prezentace a propagace vyznamnych pamatek K8lenszeum, Zamek

Hradec nad Moravici).

o NevyuZité moznosti vyti@ni zngky destinace s uzitim déd zapamatovatelného lo-

ga, kratkého sloganti asociace se znamou osobnosti nebo vyznamnou kaméat
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Analyza navswnické atraktivity

o

o

Nezavedena zika destinace na trzich cestovniho ruchu.

Chybi existence vyznamj$iho objektu, ktery byidakal vice navavnika (nag. pa-
matka UNESCO).

Analyza turistické infrastruktury

o

Nizka kapacita a Urovieubytovacich zédzeni jak ve mist Opaw, tak v turistické ob-

lasti Opavské Slezsko.
Neexistence levného ubytovani pro studéntyenar@éné rekreanty.

Spatna dopravni dostupnost mezi Opavou a Ostravedekoiena rekonstrukce sil-
nice I. ¥idy, chybi propojeni Opavska rychlostnimi komuniac na dalnini st

v Polsku.
Nedostatek parkovacich mist veést Opa\s.

Nedostatena nabidka zabavnich fzzeni a ¥tSich obchodnich center vzhledem

k velikosti a vyznamu gsta Opavy.

Analyza organizace cestovniho ruchu

o

Chybi specializovany programovy dokument rozvojg@eniho ruchu a marketingova

koncepce na urovni destinace (existuje pouze nanukoaje).

Chybi konkrétni Utvar #sta (odbori oddleni) zabyvajici se vyhradrsektorem ces-

tovniho ruchu a konceépi marketingovowinnosti.

Nizka urove spoluprace vejnych a soukromych subjékzainteresovanych na rozvoiji
cestovniho ruchu (n&pMU/OU a podnikatelé).

7.2 Analyza vnéjSich faktora

7.2.1 P¥ilezitosti

o

o

Rostouci zajenmdeskych obyvatel o domaci cestovni ruch.

Moznost @asti na veletrzich a vystavach cestovniho ruchilesqrezentace destinace

a jejich atraktivit.
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o Existence oboru ,Hotelnictvi, la#stvi a turismus” na Slezské unive&zit Opaw,

ktery je zandten na vzdlavani budoucich pracovrik/ cestovnim ruchu a sluzbach.
o Tendence zkracovani délky pobwt ramci domaci turistiky, ale jejickeisi frekvence.

o0 Rostouci zajem o spojeni poznavaci turistiky sewzdim programem, nakupy a well-

ness sluzbami.
0 Rostouci z4jem turigto nakup produktovych baku.

0 Rostouci poet zahraninich student naceskych Skolach se zajmem o poznavaai r

nych typi destinaci.

0o Rozvoj novych trendl cestovniho ruchu — vyuzivani mobilniho marketiagrist pro-

deje produki destinace na internetu.

0 Moznost cerpani dotaci a efektivniho vyuzivani strukturdinfondi EU a dalSich
moznych zdraj financovani pro rozvoj cestovniho ruchu v rdmcgieealnich ope-

ratnich program a prograni Preshranini spoluprace.

o Zdokonaleni a zjednodusSeni procedur Zadosti o dat&d) a vypsani vyzev z&ie-

nych na rozvoj turistické oblasti Opavské Slezsko.

o0 V souwasné dob probihajici stavba vyznamného nakupniho a zdbawsghtra ve is-

t¢ Opaw, jehoz dostavba je planovana na listopad letoSrukio.

7.2.2 Hrozby

o Nedostatek finatnich zdroji pottebnych pro rekonstrukci pamatek a zabéepéin-

frastruktury cestovniho ruchu.

o Casové prodleni z pohledu vyuziti fan&U, jehoZ nasledkem ie byt wasrjsi na-

startovani aktivit konkuremich destinaci a ziskani nawstika.
o Silici pozice a rozvoj konkurénich regiofi ve vztahu k trhu cestovniho ruchu.
o Citlivost sektoru cestovniho ruchu na zvraty v ekoite a trhu prace.
o Puasobeni negativni reklamy Zidbdu Spatné zkuSenosti tufist
0 Zpomaleni vystavbyidezité rychlostni komunikace mezi Opavou a Ostravou

o Podcegni vyznamu rozvoje cestovniho ruchu vestd.
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0 Vnimani neatraktivnosti destinace.

0 Ztrata zajmu turist o destinaci z eivodu nedostatmé infrastruktury cestovniho ruchu.
0 Postupné sniZzovani pin obyvatel nista.

0 ZhorSeni kvality ovzdusi.

o ZhorSeni Zivotniho prostdi v gipac, Ze nésto nevyeSi stavajici dopravni situaci

(predevsim v centru ésta).

7.3 Zhodnoceni vyslediki SWOT analyzy

Cilem vysledk provedené SWOT analyzy je vyhodnotit Zjit# Udaje a navrhnout opet
ni k rozvoji silnych stranek, odstréami ¢i neutralizaci slabych stranek, vyuZzitilpzitosti a
eliminaci hrozeb. V rdmci této kapitoly sénuji popisu kritickych oblasti SWOT analyzy,

zatimco nasledujici kapitola obsahuje navrhosési.

7.3.1 Rozvoj silnych stranek

Z vyctu silnych stranek je piba zaniit se na vyuziti fednosti jak geografickychigd-

pokladi, tak marketingovych aktivit a adaznit existujici potencial mistnich atraktivit.

Domnivam se, Ze z hlediska geografickydiedpoklad je nejwtSim ginosem bezpro-
stredni blizkost k polskému trhu, ktery Ize oslovibgitednictvim efektivni propagace na
zaklad dusledné segmentace vybraneho trhu. Vzhledem k lsfzkagpolskym hranicim
Ize rovréz ozndit za ginos existenci Euroregionu Silesia, skr2é lzecerpat dotace z EU

na projekty mimo jiné podporujici rozvoj cestovniichu.

Vzhledem k potencialu ndmnickych atraktivit bych vyzdvihla Sirokou nabidkultur-
nich akci ptddanych msstemc¢i jinymi organizacemi, diky nimz lze dod&sta Opavyci
turistické oblasti Opavské Slezskdlg@kat tzv. jednodenni nd&mniky. Silnou strankou

oblasti je také kvalitni infrastruktura pro cyklosty a @Si turisty, kterd ovSem neni dosta-

tecné propagovana.

7.3.2 Neutralizace slabych stranek

Za nejtSi bariéru rozvoje cestovniho ruchu ve zkoumanéstblze dle vytu slabych

stranek oznét nedostat&nou turistickou infrastrukturu a organizaci.
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Velkym problémem je jiz znibvana Spatna dopravni dostupnost destinace, ddté ka-
pacita a urowe ubytovacich zdzeni a nedostatea nabidka doprovodné infrastruktury
cestovniho ruchu. Néjznivou skuténosti je také nekoncépost marketingové strategie
na arovni destinace a nizka uraévepoluprace v@jnych a soukromych subjékraintere-

sovanych na rozvoji cestovniho ruchu.

Rovrez v koordinaci marketingovych aktivitdsta spatji urcité nedostatky. f2devsim se
jedna o cileni propag@aich aktivit uvnit regionu, picemz propagace na vzdadgsich

trzich je dle pouzivanych marketingovych nastragimi omezena.

7.3.3 Vyuziti prilezitosti

Za jednozn&né nejvyznamgjsi prilezitost z hlediska rozvoje cestovniho ruchu poyiaz
moznostéerpani dotaci ze strukturalnich fanBU. Dotaci Ize ziskat podanim projektovée
Zadosti v rdmci jednoho z opérdch program. ZajiS€ni celého procesu tykajiciho se do-
tatnihotizeni ma v rdmci orgd@anmésta Opavy na starosti Odbor rozvojésta a strategic-
kého planovéni. V poslednich leteckisto Usgsné realizovalo mnoho projekts vyuzitim
podpory z daného opeéraho programu, avSak v ramci srovnani s jinynisity Moravsko-

slezského kraje vykazujeasto Opava nizsi @et realizaci.

Vyznamnou pilezitosti je také rostouci zajem tufish vlastni skladbu jednotlivych pro-
dukti cestovniho ruchu, tedy ndkup produktovychdhdli Jadrem batku je obvykle uby-
tovani, ke kterému si klient sestavi dalSi sluzleyvdastniho vybru za jednotnou cenu.
Vyhoda pro turistickou oblast Opavské Slezsko &tm Opava plyne z moznosti lepSiho
prodeje vlastnich produktve spolupraci s turisticky zavedgsimi lokalitami, napiklad

Jesenikyi Beskydy.

7.3.4 Eliminace hrozeb

Organy mésta se mustasto vypdadat s isobenim hrozebijghazejicich z v&§Siho pro-
stredi. Restoze ohrozeniadime do skupiny wjSich jewi, jejichZz pisobeni nelze fiimo

ovlivnit, Ukolem n&sta je tyto jevy alesgoeliminovat.

Pro oblast cestovniho ruchueplstavuje velkou hrozbu postupné zchatrani hisgeic
pamatekSi jinych zaizeni cestovniho ruchu. NejsgjSi pricinou tohoto stavu je nedosta-

tek verejnych finagnich zdrofi pottebnych pro rekonstrukcéthto objekéi. ReSenim by
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mela byt planovaci a koncépi ¢innost organ mésta, na jejimz zaklade nutné paebné

e

finan¢ni zdroje na rekonstrukci pamatekawit do rozpéta pristich obdobi.

Neopomenutelnou hrozbou vSech destinaci cestovnibbu je také zhorSeni kvality
ovzdusi a zZivotniho prastdi. Mésta by proto réla provadt veSkera opaeni s ohledem na
ochranu Zivotniho prostdi areSit mistni negativni jevy z&pinujici tento stav (nap ne-

vyhovujici dopravni situace, hlukova gatd.).
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8 NAVRHY A DOPORU CENI

Na z&klad vysledki analytickécasti prace a primarniho vyzkumu se v tétoseaésné kapi-
tole wnuji navrhim k podpde rozvoje cestovniho ruchu ve zkoumané oblastnatéde
navrhy jsem zidila do fi prioritnich oblasti rozvoje, jez je nutno posuabjako ma sub-

jektivni dopordeni.

8.1 Prioritni oblast Marketing

8.1.1 Vytvoreni jednotné propagace Opavského Slezska

Navrh zahrnuje sjednoceni a propojeni stavajicidpgg&nich aktivit jednotlivych obci
turistické oblasti Opavské Slezsko, v jehoz cestnji mésto Opava. RestoZe nisto sa-
motné disponuje ditym potencialem pro rozvoj cestovniho ruchu, sfmédepropagace
v ramci vytvaené turistické oblasti napomaha destinaci prossalimezi konkuremimi

regiony. Dopordgenym obsahem navrhu je vykemi spoléného propagaiho materialu
s vyuzitim jednotného grafického stylu, loga desmta a motivéniho sloganu. V ramci

jednotného stylu Ize vyt také upominkoveéiedmety a jiné suvenyry.

Navrhovany propagai material by mil pojmout veSkeré atraktivity a moznosti traveni
volnéhocasu, které je Opavské Slezsko schopno nabidnownéRdych doportila vy-
tvoreni oficialnich webovych stranek Opavského Slezkkerg v sotiasné dob existuji
pouze jako satast turistického regionu Severni Morava a Slez€ktem jednotného pro-
pag&niho materialu by tedy &o byt zajiSéni komplexnich informaci o nabidce turistické

oblasti a samdejme¢ zvySeni navéwnosti destinace.

Komplexni navrh lze realizovat s vyuzitim firda podpory z Evropského fondu pro regi-
onalni rozvoj, progednictvim podani Zadostidsta v ramci Regionalniho opéraho pro-
gramu NUTS Il Moravskoslezsko. Maximalni vySe fitmahpodpory ze zmimého fondu

¢ini 85 % zphisobilych vydaij investice.

8.1.2 Vytvoreni strategického dokumentu pro turistickou oblasOpavské Slezsko

V navaznosti naiedchozi doporeni se domnivam, Zefiposnym prvkem pro zaji&ti
efektivity a realizovatelnosti marketingovych akti@pavskeho Slezska je vytieni stra-

tegického dokumentu. Konc&m a planovacéinnost hraje v oblasti cestovniho ruchu vy-
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znamnou roli. Plan by & zahrnovat navrhy konkrétnich aktivit a projiekiro zlepSeni
propagace a rozvoj turistické infrastruktury v reaanzhrubaityiletéhocasového obdobi.
V ramci @ipravy tchto projeki Ize gritom vytvaet také spokné aktivity ve spolupraci se

sousednimi turistickymi oblastmi (Jeseniky, Ostkaysuristické oblasti v Polsku).

8.1.3 Vytvoreni reklamniho spotu

Audiovizualni reklamuadime mezi nejtinnéjSi formy komunikace s cilovymi zékazniky.
Ackoliv je vyuZiti televize v cestovnim ruchu spisémnobvyklym prostedkem propaga-

ce, v ffipact dokre zvoleného distrikiniho kanalu a kvalitniho spotu Ize docilit &sipu.

Vytvoieny reklamni spot by & zachycovat nejvyznangsi atraktivity Opavského Slez-
ska, s cilem motivovat pozorovatele k navst Nejvhodr®jSim nositelem tohoto druhu
reklamy jsou dle mého nazoru regionalni televizem@geného trhu, audiovizualni plochy
v turistickych inform&nich centrecli jinych zaizenich (cestovni kancé#apod.) a také
porady vysilané ve vnihim okruhu gkterych ubytovacich Z&eni. Umistni spotu by
tedy n€lo byt mimo samotnou turistickou oblast, naopalSspie vzdale¥jSich a zahra-

ni¢nich regionech.

8.2 Prioritni oblast Turisticka infrastruktura

Infrastruktura cestovniho ruchurguistavuje dle vysledk predchozich analyz nejslabsi
stranku podpory turismu ve zkoumané destinaciedg hutné &init jednotlivd opateni
vedouci ke zlepSeni stasného stavu. V nasledujicich podkapitolach uvaktivity, kte-

ré jsou dle mého nézoru v rantegeni dané situace prioritni.

8.2.1 RozSieni nabidky ubytovacich z#izeni

Dlouhodobou prioritou #sta Opavy Vv oblasti rozvoje turistické infrastruiytby mglo byt
rozSieni a zkvalitgni nabidky ubytovacich #iaeni. Vzhledem keSeni tématu z pohledu

mestskych orgéi Ize hovdit pouze o Uzemi v ramciipobnosti samotnéhodsta.

Souwasny stav ubytovacichiZaeni je nevyhovujici askteré typy ubytovani ve &t zce-
la chybi (nap hotel vy3si kategorigi levrgjsi ubytovani). Ukolem orgdinmésta je
v tomto ohledu ufit vhodné pozemky pro vystavbtichto zdizeni a oslovit vytipované

investory, kt& by mohli mit na daném projektu zajem.
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8.2.2 Rekonstrukce méstskych lazni

Jediné nistské laza ve nesté Opaw jsou ve velmi zastaralém stavu. Dle vyshediotaz-
nikového Seeni je kvalitni bazén s modernimi wellness sluzbawiez jednim ze zédze-
ni, které obyvatelé #sta nejvice postradajiiéstoZze se ve &t nachazi no¥ zrekonstru-
ované koupaligt také kryty bazén lze povazovat za vyhledavanombsi turist a dalSich
piiméstskych navéwnika. JelikoZ jsou rastské laza ve vlastnictvi nista, jeho Ukolem je

zajiseni projektu pro rekonstrukci tohoto objektu.

8.2.3 Reseni nevyhovujici dopravni infrastruktury

Nevyhovujici dopravni infrastruktura je problémektery ohrozuje nejen rozvoj turismu,
ale také celkovou kvalitu Zivota vecsi. NeddeSeny obchvat #sta zvySuje emisni a hlu-
kovou zatz v samotném centru dsta a odlozena rekonstrukce hlavniho &iliho tahu
mezi Opavou a Ostravou eliminuje celkovou dostupn@sta z jinych regiof V souvis-
losti s cestovnim ruchem Ize rashovdit o chylEjicim napojeni na dalémi s’ v Polsku,
jehoz gihranii predstavuje jeden z Kibvych segmeiit trhu, na ktery by gsto mohlo
zacilit svou marketingovou komunikaci. Vyjmenovagm®blémy dopravni infrastruktury
tak mohou vyraz&ztéZovat podminky rozvoje turismu v destinaci. Dle méidzoru by se

tedy vyreSeni této situacedho stat prioritou mista.

8.3 Prioritni oblast Partnerstvi

Spoluprace mistnich aktér destinaci cestovniho ruchuepstavuje tlezity predpoklad
pro usgsné vytvéeni turistickych produkita efektivni propagace. V ramcista Opavy a
turistické oblasti Opavské Slezsko vSak spoluptédeto subjeki zatim nebyla filis roz-
vinuta. RedevSim chybi vyznandj$i spoluprace wejného a soukromého sektoru, na kte-

rou se zarruji v této podkapitole.

8.3.1 Tvorba bali¢ka cestovniho ruchu

Jak jiz bylo dive zmirgno v podkapitole ,Vyuziti filezitosti“, nakup produktovych bai
ki cestovniho ruchu je ze strany tuiistale popularSi. BohuZel ve rstt Opaw neexis-
tuje subjekt, ktery by se tvorb@uprodejem batiki mistnich sluzeb zabyval. Organgsn

ta by proto naly iniciovat aktivity sngfujici ke spolupréci s vytipovanymi cestovnimi kan-
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cel&emi, které tyto sluzby poskytuji oslovit jina z&izeni cestovniho ruchu pro sp&eu

tvorbu €chto produki.

Prikladem turistického balku pro Opavské Slezsko by mohlo byt vytoei produktu po-
znavaciho turismu ve spojeni s cykloturistikou. Rdvzajimaveé akce konané zejména

v letnim obdobi mohou t¥i vitanou sotast gchto balékau.

Pri skladk® konkrétnich sluzeb destinaci je typicka také korabé produkt z miznych
oblasti, proto je vhodné vytiib nabidku spolénych produktovych balku na zaklad spo-

luprace s dalSimi turistickymi oblastmi regionu &en Morava a Slezsko.

8.3.2 Online prodej a G¢ast na slevovych portalech

V souvislosti s prodejem kotieého produktu destinace, ktery je das€ji uskutetnovan
prostednictvim cestovnich kancéi&i jinych zaizeni cestovniho ruchu jgiposnym fak-

torem spoluprace vejného sektoru €mito zaizenimi.

NejnowjSim trendem v prodeji turistickych prodike online prodej a vyuzivani nabidky
tzv. slevovych portdl (nag. Slevomat.cz, CestovaniSeSlevou.cz, Berslevudty. dtakto
zakoupeny produkt cestovniho ruchu obvykle zahrikojaplexni zajezdi poskytovanou
sluzbu (nap vikendovy pobyt, tematick&d dovolend, jednoder@jgzl spojeny s konkrétni
akci apod.). Motivéni stimul k nadkupu v podgbzlevrené nabidky a zaroviepropagace
destinace na internetovych strdnkach tedyersehrat vyznamnou roli pro zvySeni prodeje

konkrétniho produktu.

M¢ésto Opava a zaroueaké turisticka oblast Opavské Slezsko vSak vaoomledu vazé
zaostava. Z vlastniho pozorovani v posledniélsioich jsem na uvedenych portalech ne-
zaznamenala zadnou nabidku produiéto destinace. Dopafenym krokem je tedy @
osloveni konkrétnich cestovnich kandéekpolupracujicich se slevovymi portaly a vytvo-

feni zajimavé nabidky.
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ZAVER

Bakal&ska prace byla vzhledem k rozsahlosti problematikgtského marketingu zam
fena na oblast podpory cestovniho ruch&zé&hicast prace spvala v analyze sa@asné-

ho stavu marketingového presti mésta Opavy, které je centrem turistické oblasti Gpav
ské Slezsko. Vyhodnocenim analytickisti prace bylo zpracovani SWOT analyzy, na je-

jimz zakla@ byla navrZzena dopotané opatni k podpée cestovniho ruchu ve zkoumané

oblasti.

Opava je historickym a kulturnim gstem s mnozstvim nae¥snickych atraktivit, které
tvori zakladni pedpoklad pro rozvoj turismu. &to samotné tedy disponuje potencialem
rozvoje daného odwvi, avSak spolna propagace v rdmci turistické oblasti Opavske-Sle

sko zvySuje moznosti destinace prosadit se meAkem:nimi regiony.

NejvétSim problémem destinace z hlediska dané problen@i nedostatana turisticka
infrastruktura. Jedna se zejména o nizkou kapaciitoveér ubytovacich zdzeni a nevy-
hovujici dopravni infrastrukturu, kterd vyra&zlimituje dostupnost destinace. Nedostatky
lze spaitit také v organizaci cestovniho ruchuggevsSim v neexistenci koncgp marke-
tingové strategie na uUrovni destinace a nizké UGrepnluprace viejnych a soukromych
subjekf.

Marketingova komunikace v ramci&sta Opavy je na pofmé dobré Urovni, avSak chybi
vyrazrgjSi zangieni na konkrétni segment trhu, kterym by mohlazbgivodu vyhodnych
geografickych pedpoklad pithraniéni oblast v Polsku. Z hlediska masového marketingu
meésto nereaguje na vyhody plynouci ze &mmého trendu online prodea specialnich
produktovych batiki, jejichZ tvorba je spoteé s dalSimi navrhy dopoéena v zagrecné

kapitole prace.

Cestovni ruch fedstavuje vyznamny faktor v rozvojiést a obci. Diky realizovanym in-
vesticim do infrastruktury cestovniho ruchuizou gedstavitelé résta Opavy podpd

nejen rozvoj v tomto odivi, ale zarove také zkvalitnit celkovou UroweZivota ve rnist.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

Vazena pani, vaZzeny pane,

jsem studentkou 3. &aiku Univerzity TomasSe Bati ve ZEnFakulty managementu a ekq
nomiky. V sogasné dob zpracovavam bakaigkou praci na téma ,Marketingast a obci
na gikladu neésta Opavy"“.

Rada bych Vas touto cestou pozadala o Wpldotazniku zagteného na pasdomi mist-
nich obyvatel o stavajici marketingové komunikagsta Opavy.

Vysledky budou pouzity vyhradmro (Eely mé bakal&ské prace a budou zpracovany zce

anonymg. Prosim, abyste na otazky odpd&li co nejugimngji.

Dékuji za Vascas.

Klara Zapletalova

Vase pohlavi
o Muz

o Zena

Vékova skupina

o 18-25let
o 26-35let
o 36-45let

o 46 letavice

NejvysSi dosazené vatani
o Zakladni
Vyucen
StredoSkolské s maturitou

VysSi odborné

0o 0o 0 o

Vysokoskolské

Kde byste nefastéji hledal/a informace o mésté Opavé?
o Internet

o Propagani materialy nista

a



a

a

Clanky v tisku

Meé&stské informani centrum

S jakymi nastroji propagacnich aktivit mésta se setkavate néastéji?

a

0o 0o 0o 0o o

Plakaty, billboardova kampa

Propagani tiS&né materialy (knihy, broZury, fwodci, let&ky)

Pozvanky na kulturni akce famlané mistem (vystavy, koncerty, festivaly)
Inzerce na internetu

Reklama ve stlovacich progedcich

Nic z uvedeného

Jaké jsou dle Vaseho nazoru népstjSi divody navseévy mésta Opavy?

a

0o 0o 0o 0o o

Turistika, sport

Kulturni akce

Navseva pamatek
Poznavani firodnich kras
Zabava

Relaxace a wellness

Jaka je podle Vas nabidka kulturnich akci ve nisté Opavé?

a

a

a

Bohata
Praimérna

Velmi Spatna

Jaka je podle Vas informovanost o kulturnich akcichve mésté Opavé?

a

]

]

W

0o 0o 0 o

Velmi dobra
Dostaujici

Nedostéujici

¢astnite se &échto akci?

Ano — pravidelg
Ano — oltas
Ano — vyjimeng
Ne



Myslite si, Ze ma nésto Opava predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu?
a Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
a Ne

Jak hodnotite vybavenost nista z hlediska infrastruktury cestovniho ruchu (dopav-
ni dostupnost, ubytovaci infrastruktura, nabidka suzeb ve nésté)?

o Velmidolke
a Dostaténe

o Nedostatene
o

Velmi Spatri

Pokud jste odpowdél/a ,Nedostatetné” ¢i ,Velmi Spatné”, jaké jsou podle Vas nej-
vétSi nedostatky nésta z hlediska infrastruktury cestovniho ruchu?

Jaké jsou podle Vas nejitSi prekazky rozvoje cestovniho ruchu ve #sté Opavé a
blizkém okoli?

o Nizka atraktivita destinace

Spatna dopravni dostupnost

Nizka urové a kapacita ubytovacich sluzeb
Nedostaténa vybavenost kulturniahi zabavnich zazeni

Zn&sistené ovzdusi

0o 0o 0o 0 o

Nic z uvedeného
DokaZete si vybavit logo nista?
a Ano

o Ne

Jakeé sluzby¢i zarizeni (kulturni, zabavni, sportovni aj.) ve nisté postradate?
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Horni nanesti, Opava Minoritsky klaster, Opava

Slezské zemské muzeum, Opava Konkatedrala Nanebevzeti Panny Marie,

Opava

Zamek Hradec nad Moravici, Zamek Radi Opavské Slezsko
Opavské Slezsko



