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ABSTRAKT

Bakalarska prace na téma ,,Analyza marketingu cestovniho ruchu v oblasti Leuvenu® se
sklada z teoretické a praktické casti. Teoreticka Cast je zaméfena na poznatky z cestovniho
ruchu, marketingu, marketingového mixu a ekonomického ptinosu. Praktické ¢ast bakalar-
ské prace predstavuje oblast Leuvenu, jeji historii a zajimavosti. Nasleduje SWOT analyza
a prehled o cestovnim ruchu této lokality. Zavérecna Cast této prace je vénovana doporuce-

nim pro zvysSeni cestovniho ruchu v Leuvenu.

Klicova slova: cestovni ruch, marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, SWOT

analyza, Leuven

ABSTRACT

The Bachelor thesis ,,Analysis of Tourism Marketing in Area of Leuven* is comprised of
theoretical and practical part. The theoretical part is focused on knowledge of tourism,
marketing, marketing mix and economic asset. The practical part of this thesis is focused
on the introduction of Leuven, the history of this area and place of interest. Next section of
this part is paid attention to SWOT analysis and tourism overview of this area. The last part

of the thesis pursues the recommendation to increase the tourism in Leuven.

Keywords: tourism, marketing, marketing mix, marketing research, SWOT analysis, city of

Leuven
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UvVOD

Téma ,,Analyza marketingu cestovniho ruchu v oblasti Leuvenu* jsem si zvolila pro svou ba-
kalaiskou praci predevsim proto, ze jsem si Leuven zamilovala od prvni chvile, co jsem zde
pobyvala béhem svého zahrani¢niho studia, které bylo v délce jednoho semestru a nésledné
pracovni stazi. S jistotou mohu tvrdit, Ze pro mé neexistuje lepsi destinace, nez je prave oblast

Leuvenu.

Bakalafska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické ¢asti, kterd je
rozdéleny na tii kapitoly, zpracuji literarni reSersi, ktera se vztahuje k cestovnimu ruchu jako
samotnému pojmu, co piedstavuje a jaky je jeho potencidl. Zminim zde i1 podkapitoly, které
jsou s cestovnim ruchem neodmysliteln¢ spjaty jako naptiklad historie cestovniho ruchu,
opravnéni apod. Nasledné navazuje oblast marketingu, ktera je uzce spjata prave s cestovnim
ruchem a je klicovym aspektem této prace. Opét jako v predchozi kapitole, jsou zde podkapi-
toly, které slouzi k hlubSimu pochopeni marketingu a tedy celkové k lepSimu pochopeni ces-

tovniho ruchu.

V praktické €asti se zaméfuji na charakteristiku Leuvenu, jeho geografické vymezeni, histo-
ricky vyvoj, kulturni pamatky a dalsi zajimavosti tohoto regionu. Pro pfedstaveni cestovniho
ruchu v Leuvenu vyuziji SWOT analyzu, ktera rozéleni oblast do ¢tyf strategickych skupin, od
kterych se odviji potencidlni hrozby dan¢ho regionu. Na zéklad¢ zjiSténych sekundarnich dat
zmapuji cestovni ruch v Leuvenu, podle néhoz nésledné vznikne piehled o skrytych pfileZitos-

tech, které nam tato oblast pfinasi. Na zavér praktické ¢asti shrnu zjisténé informace a navrh-

nu doporuceni.

Cilem této bakalaiské prace je ucelit informace o oblasti Leuvenu, jeho cestovnim ruchu a
moznostech, které tato destinace pfinasi. Dale nalézt feSeni pro zkvalitnéni cestovniho ruchu a

ziskat tak moZnost prilakani vice turisti do této oblasti.

Poznatky bakalarské prace mohou slouzit jako odborné informace, nejen pro soukromy sektor
v Leuvenu, kterému by mohlo pomoci konkrétni zmapovani a charakteristika oblasti, ale také
pro laickou vefejnost, ktera se chysta vycestovat, ¢i ptipadné jevi zajem o lepsi poznani Bel-

gie, konkrétné oblasti Leuvenu.
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. TEORETICKA CAST
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1 PROBLEMATIKA CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Pojem cestovni ruch

Podle Leupertova pohledu je cestovni ruch pojat jako myslenka celé fady jednotlivct, podni-
ki, organizaci a mist, které se snazi né¢jakym zpiisobem dorucit cestovni zazitek. Cestovni
ruch je mnohostrannd ¢innost, ktera se dotykd mnoha Zivotii a mnoha riiznych hospodarskych
aktivit. Neni proto divu, Ze je velmi obtizné definovat cestovni ruch. Slovni spojeni ,cestovni
ruch® se poprvé objevilo v anglickém jazyce v ¢asném 18. stoleni a o vice nez dv¢ sté€ let poz-
déji stale jesté neni jednotna definice. Je to dano také tim, Ze cestovni ruch je velmi obsahly a
sveédci to 1 o mladi tohoto oboru. Je tedy obtizné najit jednotny pfistup v definovani cestovni-
ho ruchu, kromé potieby charakterizovat riiznorodosti, jako je napiiklad migrace. Avsak i
tento piistup je pod palbou kritiky ze stran jak geografil, tak i sociologt, kteti stale véfi, ze
cestovni ruch je jedna z mobilit a tudiz by nemél byt oddélen. Definice byla tedy vytvofena
pro zajisténi konkrétni potieby situace. Definovat cestovni ruch je dilezité predevsim kviili

poskytnuti pocitu divéryhodnosti z praktického posouzeni. (Cooper, 2008, s. 11)

1.1.1 Definice cestovniho ruchu

Prvni definice byla pokusem o zapouzdieni mysSlenky cestovniho ruchu prostiednictvim roz-
voje ,technickych® definic pro méfeni a pravni ucely. (Cooper, 2008, s. 11) Z koncepéniho
hlediska lze definovat cestovni ruch jako: ,,Cinnost osob, které cestuji a pobyvaji v mistech
mimo své obvyklé prostiedi po dobu krat§i nez jeden rok, za G¢elem vyuziti volného Casu,
podnikani a jinych ucelt® (WTO, UNSTAT, 1994). I pfesto, Ze toto neni striktni definice,

vyjadfuje podstatu cestovniho ruchu.

Z technického hlediska byly pokusy definovédni cestovniho ruchu vedeny potiebou izolace

turistickych cest od jinych forem cestovani uréené pro statistické ti¢ely. (Cooper, 2008, s. 12)

Samotnd povaha cestovniho ruchu se rozsifila do mnoha primyslovych odvétvi a zahrnuje
dlouhodobé nehmotné a hmotné prvky, to znamena, zZe je té¢zké definovat sektor. Z koncepc-
niho hlediska, Leiper navrhuje: ,,priimysl cestovniho ruchu se sklada z organizaci vSech firem
a zafizeni, které jsou ureny k uspokojeni specifickych potieb a ptani turista* (Leiper, 1979, s.

400).
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Velkym problémem vSak zlstava skutecnost, Ze existuje spektrum cestovniho ruchu a organi-
zaci, které slouzi turistiim i mistnim obyvatelim. The tourism satellite account (TSA) je do-
hodnuty piistup k definovani odvétvi cestovniho ruchu, nebot’ méfi zbozi a sluzby zakoupené

navstévniky a urci velikost ekonomie cestovniho ruchu (WTO, 2001).

1.2 Historie cestovniho ruchu

Cestovni ruch se zacal vyvijet jiz pfed 3000 lety a jeho podoba s jakou je dnes prezentovan
sdili mnoho vlastnosti z historie. Mnohd zafizeni a vybaveni, kterd neodmyslitelné patii
k modernimu pojeti cestovniho ruchu, byla vyuzivana i v minulosti i kdyz ve zcela zakladni
podobé. V prvnim tisicileti pfed nasim letopoctem se svét dramaticky ménil, vznikaly nové
fiSe. V tomto obdobi dochézelo k vyvoji dopravy pouze pro vojenské ucely, které¢ pozdéji na-

hradily povozy s konmi, jak pro zbozi tak i lidi.

Prvni museum historickych pamatek bylo otevieno v 6. stoleti pied nasim letopoctem
v Babylonu. Zaroven Egypt'ané konali mnoho nabozenskych festivali, které pfitahovaly nejen
mistni obyvatelé a poddané, ale i mnoho lidi pfichazelo z veliké dalky, aby mohli vidét slavné

budovy a umélecka dila, vytvorena ve méstech.

1.2.1 Cestovani ve stiredovéku

vvvvvv

n¢ lakavé. Vysledkem tedy bylo, Ze potéSeni, které souvisi s cestovanim, Slo na Ustup a vétSina
obchodl se provadéla v blizkosti domova. To ovSem neznamend, ze mezinarodni cestovani
zcela vymizelo. Nicméné ¢im vice se 1idé soustied’ovali v blizkosti domova, tim vice v jejich
zivotech hréla roli dovolena. Slovo ,dovolena® ma sviij pivod ve staré anglictin€ ,haligdaeg*
nebo také ,svaty den‘. Nabozenstvi i zde zastavalo svou roli, jak vynalozit volny ¢as. Nijak
neomezovalo cestovani pouze na domaci zemi. Jakmile se stabilizovala politicka situace, sva-
tostni zahrani¢ni cesty se staly samoziejmosti. Mezi nejpozoruhodnéj$i nabozenska mista,
kam smétovala vétSina cest, bylo Santiago de Compostela, kde béhem 15. stoleti, narast pout-
nik? byl obrovsky. Také navitévy Rima a Svaté zemé& samotné, obecné sméfovaly pies Benat-

ky, které se staly bohatym a diilezitym zastavkovym bodem a obchodnim centrem pro poutni-
ky.
Pti zaméfeni na rozvoj cestovani v zapadnich zemich, 1ze zjistit, Ze povétSinou bylo ignorova-

no. Blizky vychod je znamy svymi cestami do Mekky, rodist¢ Mohammeda, po jeho smrti 632
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na vzestupu isldmu. Ptesto, cestovani do Arabskych zemi, nebylo omezeno pouze na nabozen-

stvi.

1.2.2 Opravnéni k cestovani

Cestovani mimo hranice své vlasti ¢asto podléhalo fadé omezeni. Nékdy byly uvaleny omeze-

ni 1 na cestovani mezi mésty ¢i regiony, napiiklad tomu bylo za doby Rimské fiSe.

Prvni pouziti terminu ,pas‘ se objevilo v pravu Britanie, tato mySlenka vznikla v roce 1548.

Tento ptivodni cestovni dokad slouzil k vyhnuti se zatceni z ptipadného potulku.

Drtive v 18. stoleti jen malo lidi cestovalo na vétsi vzdalenosti, ti kdo ptece jen cestovali veétsi
vzdalenosti, byli povéfeni staitem. Jednalo se pfedev§im o monarchy, kteti se zabyvali statnimi

zalezitostmi.

Nicméné od pozdniho 18. stoleti poptavka po cestovani rapidné rostla, az k bodu, kdy nebylo
mozné cestovni pasy vydavat. V Britanii vydej cestovnich dokladii zabezpecoval ministr za-
hrani¢nich véci, ktery Zadosti posuzoval na zakladé osobni znalosti Zadatele. CoZ se ukézalo

pti velké poptavce zcela nepraktické az nemozné.

Od poloviny 19. stoleti vétsina evropskych zemi zacala opoustét od tradi¢niho vydavani ces-
tovnich past, jaké bylo zavedeno Vv obdobi vélek. Nové piedpisy byly prvné piedstaveny
V Britanii, v roce 1846, pro pohyb diplomatii a obchodniki, ale 1 pro cestujici, ktefi zacali
vyuzivat cestovani pro sviij volny ¢as. Nemuseli tedy provadét zvlastni dokumentaci, jak tomu

bylo dfive.

Nové cestovni doklady, s fotografii jejiho drzitele, byly zavedeny v roce 1921. V Britanii byla
povinnost mit cestovni pas od roku 1916, i kdyz do roku 1924 Belgie umoznovala Britanii

vstup na jeji uzemi bez cestovniho dokladu.

1.3 Spotieba cestovniho ruchu

Zakladnim rysem cestovniho ruchu je, Ze ,,vyrobek® je spotfebovavan na misté. Soucasné,

spotiebitelé hraji pfimou roli v produkei a dodavce vétsSiny produktii a sluzeb. (Cowell, 1984)

Cestovni ruch spojuje primarni (pida, prace, ...) a sekundarni (hotely, obchody, atd.) vstupy,

aby vyprodukoval prubézné vystupy, jako je ubytovani ¢i stravovani. V konecné fazi, turisté
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vyuzivaji sekundarni vystupy (sluzby) k vytvoteni finalniho vystupu, nehmotné, ale vysoce

cenéné zkusenosti, jako jsou rekreace, obchodni a spolecenské kontakty. (Smith, 1994)

Turisté jsou nedilnou soucasti procesu vyroby cestovniho ruchu. V disledku toho, cestovni
ruch ovlivituje povahu pramyslu, ktery poskytuje zékladni potfeby a odpovida na pozadavky
ze stran turistd. (SHARPLEY, R. a D. J. TELFER, 2002)

Cestovni ruch sdm o sobé ma mnoho podob. Mnoho autort uvadi, ze trh pro cestovni ruch je
roztiistén do Siroké Skaly typt a druhti, z nichz kazdy ma svou specifickou klientelu, pozado-
vané umisténi, formu organizace a souvisejici dopady. Tzv. masova turistika v pfimotskych

letoviscich a v horskych oblastech ma stdle dominantni postaveni.

Na zaklad¢ raznych pozorovatelll, je povazovana za nejrychleji se rozvijejici druh cestovniho

ruchu tzv. Ekoturistika. (WALL, G. a A. MATHIESON, s. 62, 2006)

1.4 Globalizace cestovniho ruchu

V ramci literatury o cestovnim ruchu, globalizace byla pojata od Mowforta a Munta (1998,
s.12) jako: ,,pohled na stale vice propojujici se sité spoji, které prekracuji hranice stati“. Tyto
spoje pracuji v podminkach rostouci globalizace v poptavkach spotiebitelil, tyto poptavky

pojmenoval jako prvni Levitt (1983) jako ,,globalvillage®.

V obecné roviné, takové myslenky predstavuji trend, ktery smétuje ke zvySeni homogenity,
podobné spotiebitelské poptavky na riznych narodnich trzich. Nékteré organizace v obecnéj-
Sich ekonomickych souvislostech, postavily globaliza¢ni index zaloZeny na kli¢ovych pro-
ménnych jako, pfimé zahrani¢ni investice, kapitdlové toky, obchod a Grovné mezinarodniho

cestovniho ruchu. (Foreign Policy, 2003)

Ve snaze odhalit sloZitosti globalizace cestovniho ruchu, Yip (1992) vytvoftil koncepci, ktera

zahrnuje Ctyii hlavni aspekty globalizace:

1. Trh na celosvétové trovni véetné homogenni spotiebitelské poptavky, kde jsou mozné

prevoditelné znacky a marketingové techniky.

2. Naklady globalizace, globalni uspory z rozsahu (vyvoj produktl, financovani a zada-
vani vetejnych zakazek), variabilni provozni néklady v riznych ekonomikach, napf.

nadnarodni hotelové skupiny vyuzily zemépisné rozdily.
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3. Konkurence véetné vzajemné zavislosti zemi, které inklinuji k podpofe vétsi globali-
zace, vyssi urovenl mezinarodnich vyvojovych trendii, které ptispivaji k rychlejSimu

rastu mezinarodniho cestovniho ruchu.

4. Vladni aspekty, které zahrnuji statni politiku podporujici rozsahly rozvoj cestovniho

ruchu a ptiznivé globalni podminky prostfednictvim Svétové obchodni organizace.

Takto uvedl Yip obecny pohled na globalizaci. Naopak Shaw a Williams (2004) se pokusili
nastinit konkrétni klicovy vztah v globalizaci cestovniho ruchu. Hlavni aspekt uvedli migraci,
ktera vyvolava vyssi uroven navstév pratel 1 piibuznych a tim i zvySeni cestovniho ruchu na

mezinarodni Grovni.

Jednou z globalnich sil v ramci cestovniho ruchu je ¢innost cestovnich kancelaii a nadnarod-
nich hotelovych spole¢nosti. Page (2003) odhaduje, ze témé&f 30 % celého svétového hotelnic-
tvi je kontrolovano nadnarodnimi spolec¢nostmi. Jejich konkurenéni vyhody jsou predevsim
v rozSifenych technologiich, jako jsou globalni distribu¢ni systémy a internetové odkazy.
(Buhalis, 2003). Dalsi vyhodou je rostouci vyznam identity znacky a strategie. Jedna se o ¢ast
ptrevoditelného marketingu, ktery muze byt pouzit globalné. (AGARWAL S. a SHAW G,, s.
7,2007)

Dalsi hlavni sila v globalizaci cestovniho ruchu byla prostfednictvim tour operatord, zejména
propagace zajezdd. Zmény v poptavce a zvySeni Urovné hospodaiské soutéze se spojily, aby
bu v cestovnim ruchu ukazuje také dualitu kapitalistickych rezimu, jako komplexni a vysoce
segmentované trhy, zahrnujici vS§echny formy cestovniho ruchu. (AGARWAL S. a SHAW G.,
s. 8, 2007)

1.5 Ekonomicky p¥inos cestovniho ruchu

Ekonomické dopady cestovniho ruchu jsou ziejmé hlavné na HDP, zaméstnanosti a hospodai-
ském rlstu. Néavratnost investic do tohoto odvétvi ukazuje, Ze cestovni ruch mé vysoky poten-
cidl a ptispiva k oziveni ekonomické aktivity 1 vV jinych odvétvich.

Cestovni ruch je vyznamnou soucdsti ekonomickych sluzeb, coz predstavuje 30% podil
Z mezinarodniho obchodu se sluzbami. Pokud jde o ptijmy, zemé produkuji ptiblizn¢ 70 %

svétove turistické aktivity. Zasadni pfinos, kterym cestovni ruch miize ptispét k hospodarské-
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mu rustu, spociva v jeho dopadu na HDP. Tyto ekonomické dopady jsou dilezitym faktorem

pro hospodarsky rist.

Ptispévek cestovniho ruchu je zvlasté dalezity v zemich, kde je silnd domaci poptavka v této
oblasti ¢i v zemich, které vyvinuly vysokou hodnotu cestovniho ruchu tim, ze zkombinovaly

dva zékladni pilife a to domaci a mezindrodni poptavku.

Podle dostupnych informaci a prognoz z organizace World Travel and Tourism Council
(WTTC), pouziti metodiky zalozené na koeficientech statistik cestovniho ruchu v roce 2011,
ucinky cestovniho ruchu jsou velmi vysoké. V n¢kolika zemich dosahuji az 6 % z celkového
HDP. Vysoky stupeni specializace v cestovnim ruchu mize pfedstavovat vyznamny podil na
celkovém narodnim vystupu, ze predpokladu podpory politiky a stalého rozvoje cestovniho

ruchu.

Nepiimy podil cestovniho ruchu na HDP ukazuje, ze cestovni ruch mé potencial vyznamné
prispét k ristu ve vSech zemich. Nicméné, rozsah a Géinnosti tohoto piispévku, zavisi na poli-

tické podpore, ktera je realizovana v kazdé zemi.

Co se tyce investic do cestovniho ruchu, je nutné spolupracovat s tézkym primyslem, pokud
jde o investice do infrastruktury, zpracovani odpadi, ¢i pfistupu k novym komunika¢nim

systémiim.

Za téchto okolnosti, mliZze cestovni ruch hrat vyznamnou roli pouze v ptipadé, Ze prognozy na
rust poptavky po cestovnim ruchu jsou dostacujici k ospravedlnéni kapitalovych vydaja, které

vyZzaduji podstatna financovani za uc¢elem generace zadoucich investic. (VELLAS, 2011)

1.6 Cestovni ruch a udrZitelny rozvoj

Koncept udrZitelného rozvoje neni viibec nic nového ve svété cestovniho ruchu. Rostouci
tlak, ktery je vyvijen na svétové omezené zdroje a kapacitu zivotniho prostiedi, vedl K vice
smysluplné pieformulovani filosofie spolu s pozménénymi pokyny k zavadéni do praxe. Spo-
le¢na budoucnost popisuje trvale udrzitelny rozvoj jako: ,,Rozvoj, ktery uspokojuje potieby
soucasné generace, aniz by byla ohrozena schopnost budoucich generaci uspokojovat své

vlastni potieby*. (WCEED. 1987)
Cestovni ruch je povazovany za nejvetsi svétovy prumysl s odhadovanymi piijmy 3,5 bilioni
americkych dolart. Jednd se o odvétvi, které je zapojené do udrzitelného rozvoje, protoze je

zdrojem primyslového odvétvi, které je zavislé na ptirodnich zdrojich a spole¢ném dédictvi.
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Ptestoze odvétvi cestovniho ruchu je vSeobecné povazovano za Setrnéjsi k zivotnimu prostie-
di, v porovnani s jinymi odvétvimi, ale co se tyce velikosti a roz§ifenosti, cestovni ruch napa-
chal tak jiz mnohé Skody v Zivotnim prostiedi. Je proto vhodné i tento pramysl zafadit do udr-

zitelného rozvoje.

Cestovni ruch, jak je zapojen do udrzitelného rozvoje, je vyvinut tak, aby povaha, rozsah,
umisténi, a zpusob vyvoje byly v souladu se zdsadami udrzitelného rozvoje, co nejmensi do-
pad na procesy. V srdci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu je soubor implicitnich hodnot,

které se tykajici a usiluji o integraci ekonomickych, socialnich a kulturnich cilt.

Tato integrace je znazornéna zde:

Ekonomické cile
- udrfeni si zisku v ramei
spolecnost

Socidlni cile
- piinost pro spoleénost

- vzdélani PR
. - ekonomické pfinosy pro
- ZAMESMAnost s spoleéenstvi mistni a finé icastnéné
- nusL“llu a funsticka ekonomie strany
spokojenost :

udrzitelnost
cestovniho ruchu

integrace Zivotniho
prostiedi s
ekonomikou

zachovani hodnoty

Cile Fivotniho prostiedi a zdroji
- minimalni degradace zdrof
- sladéni nabidky a poptaviky

Obrazek 1 Integrace (viastni zpracovani)
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1.6.1 Ekonomicky dopad cestovniho ruchu

Dopad cestovniho ruchu na ekonomiku je obecné pozitivni, ale nese s sebou také nekteré ne-
gativni aspekty. VSeobecné¢ literatura je predpojata viici pozitivnim Cinitelam, které tvofi pra-
vé ekonomicky dopad. Proto je diilezité stanovit, jakou mérou cestovni ruch do ekonomiky
prispiva, protoze umoziuje tviircim, aby rozvijeli strategie pro budoucnost. Vydaje cestovni-
ho ruchu jsou fazeny pfevazné mezi bohatsi industrializované zemé (COOPER, Chris a Alis-

ter MATHIESON, 2008)

Obavy z dopadu rozvoje cestovniho ruchu byly nejvétsi v poslednich desetiletich. Strategie
tradiéné pochazi z tidajl, které se tykaji poptavky. Pldnovani a marketing cestovniho ruchu
byly obecné orientovany smérem k potiecbam a spokojenosti zakazniki, poskytovani vysoce
kvalitnich produktii a zkuSenosti. Ov§em o dopadu ve vyvoji cestovniho ruchu jsou stale ros-

touci obavy.

Dopady cestovniho ruchu jsou v zajmu jak soukromych firem a vladnich organizaci, tak i ve-
fejnych agentur a jednotlivcl, kteti ziji v oblastech hojné navstévovanych turisty. Proto je
nutné, aby manazefi, Ufednici, zaméstnanci a obané pochopili pfinos, ktery jim cestovni ruch
piinasi.

Tvrzeni mnoha neddvnych studii o dopadu cestovniho ruchu je, Ze obyvatelé maji pravo na
zachovani kvality jejich zivota a hodnotovych ukazatelt. Cestovni ruch, vice nez jind odvétvi,

se stava vice citlivym k pravnim tkondm.

Cestovnimu ruchu se stale vice vénuje vétsi uznani jako nastroje, pro hospodarsky rlst a roz-
voj. V dusledku relativniho poklesu produkce tradi¢nich odvétvi, jako je zemédé€lstvi, hornic-
tvi a lesnictvi, mnoha spoleCenstvi pouzivaji cestovni ruch jako prostiedek pro rychly rozvoj a

zvyseni hrubého domaciho produktu.

1.6.2 Potieby studie o ekonomickych dopadech

Zajem o posuzovani regionalnich ekonomickych dopadii cestovniho ruchu se zvySuje pie-

vazneé z téchto davodu:

1. Cestovni ruch neni ve spotiebitelskych a primyslovych klasifikacich, pro které existuji

statistiky. A proto, jeho pfinos pro ekonomiku neni uspokojivé potvrzen.
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2. Zatimco turistické vydaje ¢asteéné prispivaji do socialné-ekonomického sektoru hosti-
telské zemé, jsou sekundarni davky, nebo nepiimé dopady povazovéany za tzv. lepsi
opatfeni. Veskeré tyto ukazatele mohou byt ziskany ze zvlastnich studii o ekonomic-

kych dopadech cestovniho ruchu.

3. Prostiednictvim téchto studii je snaha o prokézani ekonomického piinosu pro spolec-
nost. Jsou jimi doplnény tradi¢ni finan¢ni rozvahy, které jsou nasledné poskytnuty vla-
d€. Finan¢ni rozvaha ukazala fiskalni odpovédnost, vydaje a ptijmy pfijaté vladou a
nabizi dikazy o dobrém hospodafeni s vefejnymi prostfedky. OvSem stale zde zustava

otazka, co spole€enstvi piijme na oplatku z investic dafiovych prostredki.

Zatimco vice informaci o vztahu mezi cestovnim ruchem a ekonomickym rozvojem zem¢,
je zapotiebi, modely pro posuzovani ekonomickych dopadii cestovniho ruchu nejsou
snadno dostupné v rozvojovych zemich. SpoleCenstvi vyvojarti a pracovnici v cestovnim
ruchu mohou tézit z rozvoje ekonomickych modelti pro odhad dopadu, prostfednictvim
hrubého domaciho produktu, zejména investic. Tyto informace mohou pomoci formulo-

vat nejvhodnéjsi rozvojové plany. (CELA, 2007)

1.6.3 Regulace cestovniho ruchu

Staty jsou zaméfeny na mocenské vztahy, které reguluji vétSinu aspekti ekonomiky, politiky a
spolecenského zivota. Cestovni ruch se stal nedilnou soucésti aparatu vlad, jak se snazi fidit,
podporovat a regulovat odvétvi, které se povazuje za diilezité pro Sir§i ekonomiku. Mnoho

statu je pomérné dvoustrannych Vv regulaci a podpote cestovniho ruchu.

Rozvoj cestovniho ruchu se stal klicovou soucasti mnoha nadnarodnich, narodnich a regional-
nich statnich strategii. Rizné vrstvy spravy maji také vyznamnou roli v podpofe jak cestovni-
ho ruchu, tak i tviiréich odvétvi. Regulace statu se viceméné opird o poznatky z historie, pro-

toze literatury je pomérné malo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2 MARKETING AJEHO AKTIVITY

2.1 Marketing — vymezeni pojmu

Obecn¢ marketing odkazuje na to, co musi organizace ud¢€lat pro vytvoreni a vyménu hodnot
se zakazniky. Marketing mé& vyznamnou roli pfi vytvaieni strategického sméru. Pokud chce
byt marketing tspés$ny, vyzaduje hluboké znalosti zakaznikt, konkurentli a kolaborantt, vel-

kou zru¢nost v nasazeni a organizacni schopnosti, tak aby nakonec vytvofily zisk organizace.

Marketing je v 8irS§im slova smyslu odpovédnost za fizeni a delegovani funkci na odborniky.
Kazdy, s profesionalnimi zajmy vedoucimi k provadéni strategie organizace, vyzaduje marke-

tingové dovednosti a zkuSenosti.

2.1.1 Marketingova strategie

Hlavni role marketingu vyplyva ze skutecnosti, Ze marketing je proces, jehoz prostfednictvim
podnik vytvaii hodnotu pro vybrané zakazniky. Hodnota je vytvafena tim, ze spliiuje poza-

davky zakaznik. Proto se firma snazi co nejlépe definovat sama sebe, ne dany vyrobek.

Jakmile firma vytvoifi hodnoty pro své zdkazniky, je oprdvnéna také zachytit ¢ast této hodnoty
prostfednictvim cen. Proces vytvofeni a zachyceni hodnoty musi podnik udrzovat v prubéhu
Casu. Takovyto postup pro vytvotreni hodnoty na udrzitelném zaklad¢, se nazyva marketingova

strategie.
Marketingova strategie zahrnuje dvé hlavni ¢innosti:
1. Vybér cilového trhu a stanoveni umisténi produktu

2. Uvedeni planu vSech marketingovych aktivit, pro dosazeni stanoveného umisténi.

Umisténim se rozumi jedine¢né prodejni nabidky pro produkt v oblasti.

Rozvoj marketingové strategie zaCina u zakaznika. Pfedpokladem k rozvoji je specifikace
cilovych trhti spole¢nosti. Obchodnici, ktefi se na takovych trzich pohybuji, poskytuji sluzby
velkym masovym trhlim a zaroven se specifikuji na mensi segmenty s vlastnim marketingo-
vym programem.

Marketingové kampan€ mohou a mély by byt pfizplisobovany fyzickym osobam. Nyni nové

technologie umoziuji podnikim praktikovat vlastni marketing na ekonomickém zakladé¢

v mnoha situacich. (RAINA, A a S AGARWAL, 2006)
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se fadi mezi hlavni koncepty moderniho marketingu. Marketingovy mix je
soubor kontrolovatelnych, taktickych marketingovych nastroji. Marketingovy mix se sklada
ze vseho, co firma maze ud¢lat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Tyto moz-
nosti jsou obecné roziazeny do ¢tyt skupin, tzv. ¢tyi P, coz zahrnuje: produkt, price (cena),

place (misto) a propagace.

e Produkt — zbozi, sluzba nebo jejich kombinace, kterou spole¢nost nabizi na cilovém

trhu.
e Cena— mnozstvi penéz, které zakaznik musi zaplatit za konecny vyrobek, ktery ziska.

e Misto — zahrnuje ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt dostupnym cilovym spotiebi-

telam.

e Propagace — cinnost, se kterou se snazi prodejce piesvédcCit cilové zakazniky o koupi

vyrobku nebo sluzby.

Efektivni marketingovy program spojuje vSechny prvky marketingového mixu do integrované
soustavy zamé&fené na dosazeni marketingovych cill tim, Ze pfina8i hodnotu pro spotiebitele.
Marketingovy mix vyuziva taktické nastroje pro stanoveni silné pozice na cilovych trzich.

Kritici ¢tyt P, poukazuji, Ze tento koncept je zaméfeny pouze na prodavajici, nikoli na kupuji-

ci. Proto hodnoty pro zdkazniky jsou popisovany ¢tyimi C.
e Customer solution (feSeni zdkaznika)
e Customer cosi (naklady zakaznika)
e Convenience (pohodli)
e Communication (komunikace)

Zakazniky zajima vyrobek celkové, ne jen jeho cena. Zajimaji se o celkové naklady na ziska-
ni vyrobku, jeho pouziti a likvidaci. Zakaznici chtéji produkt nebo sluzby, které by byly poho-
dIn¢ k dispozici jak jen to je mozné. Nakonec, chtéji obousmérnou komunikaci. Obchodnici
by si tedy méli prvné promyslet tyto ¢tyfi C a nasledné na tom postavit jiz zminéné Ctyii P. (P.

KOTLER, G. Armstrong, 2009)
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2.3 Jak marketing ovlivituje podnikani

Marketing poméaha podnikiim najit zédkazniky a prodavat své vyrobky a sluzby se ziskem.
Mnoho lidi zpochybiiuje hodnotu marketingu. Nékteti lidé veéri, Ze se dokonce hodnota mar-
ketingu ptidava k cené produktl. Jini zase zastavaji nazor, Ze marketing povzbuzuje lidi ke
koupi véci, kterou nechtéji, nebo nepotirebuji. Stale vice lidi se domniva, Ze pokud firmy vyra-
bi kvalitni vyrobky, nebo poskytuji kvalitni sluzby, neni nutné pro jejich zavedeni na trh vyu-

zivat marketingu.

Je proto dulezité zjistit, zda marketing hraje pozitivni ¢i negativni roli. Tedy pokusit se odpo-
veédét na otazky; ¢im marketing piispiva k podnikéni, co pfindsi jednotlivci a spolecnosti?

Pokud se vyskytnou problémy, co se muze ud¢€lat pro jejich odstranéni?

2.3.1 Obchodni funkce marketingu

Marketing plni vyznamnou obchodni funkci. Pfesto, ze podniky ne vzdy chépou podstatu
marketingu a nevyuzivaji funkce efektivné, nemohly by bez marketingu existovat. Marketing
je zodpovédny za ¢innosti vedouci k vyméné produktii a sluzeb pro zakaznika za urcitou hod-
notu penéz. K této vymené je zapotiebi spravna distribuce, financovéani, propagace a dalsi

marketingové funkce.

Ve firmach, které pouzivaji marketingovy koncept, marketing slouzi k identifikaci a porozu-
meéni zakaznika. Diky pouZiti marketingového vyzkumu trhu a systému marketingovych in-
formaci, podnik je schopen urcit potieby zakaznikd, jejich postoje, libosti i nelibosti. Nasled-
né je firma pfipravena k vyvoji produkti a sluzeb, které plné€ spliiuji potieby zakaznikl a jsou

schopny také plné¢ dosahovat zisk.

2.3.2 Spokojenost zakazniki

Prostfednictvim marketingu podniky uspokojuji své zdkazniky. Marketing také poméha
Kk lep$im rozhodnutim o tom, co prodavat a jak to prodavat.

Pokud jsou splnény zakaznikovy potfeby a ptani, je vice pravdépodobné, ze bude loajalni
k dané spolecnosti, a bude pokracovat v nakupech tohoto produktu.

Efektivni marketing je tedy dulezity pro uspé$né podnikani. (BURROW, Jim a Jim
BOSILJEVAC, 2009)
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2.4 Marketingovy vyzkum

Vyzkumnici trhu jsou ti, ktefi tvoii otazky. Odpovédi na tyto otdzky piichazeji dobrovolné
z cilové skupiny klientti, relevantnich respondentii. Timto zptisobem, je priazkum trhu zmapo-
van, pusobi jako zpétna vazba, kterd tvoti zdklad moderniho zaméfeni na zakaznika. Marke-
tingovy vyzkum spojuje klienty, ktefi mohou byt zaroven dodavateli i poskytovateli. Klienti,
ktefi jsou ze soukromého nebo vetejného sektoru, nabizi bud’ vyrobky, nebo sluzby, ze kte-
rych se klientela miize stat potencionalnim zékaznikem. Bohuzel, se stava, ze klientela miize 1
tyto vyrobky zcela ignorovat, nebo odmitnout. Nicmén¢ dodavatelé pokracuji v optimalizaci
nabidky a komunikaci s trhem. Prizkum trhu vyuZziva klienty, aby jim fekli, zda je nabidka
vnimatelna ¢i neviditelna, jestli mize byt pfijata ¢i odmitnuta.

V dnesni dobé, existuje alternativa pfimého komunikacniho prosttedku, tedy od zakaznika

nebo spotiebitele na dodavatele.

24.1 Zasady marketingového vyzkumu

Existuje cela fada zasad, které byly vytvoreny pro klicovou ulohu ve vyzkumu trhu. Dvé tyto

zasady pochdzeji ze strany uZivatele:
e Zasada zaloZena na zakladé¢ rozhodovani
e Me¢fitelnost zasady

Prvni zésada, se zabyva otazkou tzv. uzemnéni, pro marketing jsou klicové socialni a politicka

rozhodnuti u¢inéna z dat, ktera byla systematicky ziskavany prostfednictvim vyzkumu.

Druhd zésada odrazi moderni pouziti fizeni; stejné¢ jako by nova tovarna neméla byt stavéna
bez provedeni finan¢ni analyzy navratnosti investic, tak tento pfistup by mél byt aplikovan na

drahé marketingové kampang.

Vzhledem k tomu, ze chovani zakaznika musi byt jasné identifikovano a prostfednictvim trhu
schopno zaznamenat v méfitelnych jednotkach, je profese poskytnout tyto hodnoty ¢innosti
k ziskani optimalniho prodejniho vynosu v disledku rozhodnuti postavenych na pochopeni

zakaznika. (ROE, Michael a Jim BOSILJEVAC, 2004)
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2.5 Marketing cestovniho ruchu

Do dnesniho dne neexistuje piesnd definice marketingu cestovniho ruchu. Neni to nijak za-
vazny nedostatek, protoze se jednd o pomérné novou doménu a tudiz se piesné definici pokla-
da jen nepatrny vyznam.

Middleton (2001) se domniva, ze marketing cestovniho ruchu piedstavuje pouze Gpravu za-

vvvvv

Nicméné, s ohledem na zvlastni charakteristiky cestovniho ruchu — zvysena citlivost na pliso-
beni vnéjsich sil, mé marketing cestovniho ruchu zvlastni postaveni z marketingového hledis-

ka.

Jednu z definic se pokusil formulovat Lumsdon (1997:25): Marketing cestovniho ruchu je
manazersky proces piedvidani a uspokojovani stavajicich a potencialnich zadkazniki. Dlouho-
doby uspéch zéavisi na uspokojivé interakci mezi spotiebitelem a dodavatelem. Znamena to
také zajisténi ekologické a socidlni potieby, stejné jako zékladni spokojenosti spotiebiteld.

ketingu cestovniho ruchu. Na zaklad¢ prace Fayos-Sola (1996) a Poon (1993), Lumsdon

(1997) jsou shrnuty budouci vyzvy pro trh cestovniho ruchu:
e Novi spottebitelé (vEtsi segmentace, zkusSenosti a kvalita Zivota)
e Nov¢ technologie (snizeni poctu zprosttedkovatelil)
e Meze ristu (dopady cestovniho ruchu, dopady na Zivotni prostfedi, udrZitelnost)

e Flexibilita (segmentace poptavky, flexibilita dodavek a distribuce, integrace hodnot,

uspory z rozsahu)

Tyto vyzvy spolecné slouzi jako podnéty pro rozvoj a piispivaji spoleCnému piistupu

k marketingu cestovniho ruchu. (FYALL, Alan a B GARROD., 2005)

2.6 Marketing cilovych skupin a jeho aplikace na cestovni ruch

Uznani, Ze spotiebitelé maji rizné potieby, preference, chovani, ptispélo k odklonu od maso-
vého marketingu k marketingu cilovych skupin. Tento druh marketingu zahrnuje tfi hlavni

kroky: segmentace trhu, zaméfeni se na cil a umisténi.
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2.6.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu se stala jednim z hlavnich postupti v oblasti marketingu, ktery piispiva
k identifikaci odlisnych skupin spotiebiteld. Tyto skupiny maji podobné potieby, piani, posto-
je, nakupni zvyky, cenovou citlivost a dalsi charakteristiky. Cilem segmentace je identifikovat
homogenni skupiny spotiebitell s cilem uspokojit jejich potieby, touhy a preference. Informa-
ce ziskané prostfednictvim segmentace trhu jsou rozhodujici ve strategickém procesu marke-
tingového planovani, protoze manazefi mohou vyvijet produkty a sluzby pro specifické skupi-

ny spotiebiteld, a tim ziskat konkuren¢ni vyhody.

Firmy zamétené na cestovani a turistiku jsou zapojeny do mezinarodni segmentace trhu, pro-
toze jsou zaméteny nejen na své domaci trhy, ale také na trhy mezinarodni. Diky této segmen-
taci je mozné zaméfit turistickou destinaci spotiebitele. V oblasti cestovniho ruchu, naptiklad
destinace zaméfené na rozvoj extrémnich sportii, maji za cil prilakat turisty z celého svéta,

ktefi se zajimaji o extrémni aktivity.

2.6.2 Zaméreni na cil

Tento krok zahrnuje hodnoceni trznich segmenti a vybér segmentu unikétni velikosti trhu,
strukturalni ptilezitosti kazdého segmentu a zaroven s piihlédnutim k jejich zdrojim a strate-
gickym cilim. V cestovnim ruchu je prav€ zaméteni na cil nejcastéjSim piistupem marketin-

gu.

2.6.3 Umisténi

Posledni krok marketingu cilovych skupin zahrnuje rozhodnuti spole¢nosti o jeho hodnotové
pozici na cilovy segment. Podle Kotlera (1997) je umisténi ukolem navrhnout spolec¢nosti
nabidku a obraz tak, aby pokryly konkuren¢ni postaveni a ziskaly cilové zakazniky.

(GOLDSMITH, 2005)

2.7 Marketingové disledky cestovniho ruchu

Jak bylo uvedeno v drivejsi kapitole, marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju,
které firma pouziva k dosazeni svého marketingového cile. K jiz znamym 4 P (product, price,

place a promotion) se nyni piidava paté a to Privatizace.
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Privatizace v marketingovém mixu cestovniho ruchu se stala trzné orientovanym a rychle ros-
toucim segmentem. Téchto 5 P musi odpovidat 4 C tedy zdkaznikovi potieby, naklady, které
musi vynalozit, jeho pohodli a komunikace. Jen tak bude marketing v cestovnim ruchu uspés-
ny.

Je nezbytné mit znalosti o riznych faktorech, které ovliviiuji t€chto 5 P a soucasné se podili
na tvorbé 4 C. Mezi faktory, které ovliviiuji cestovni trh, jsou oznacovany jako marketingové

dasledky cestovniho ruchu.

2.7.1 Populace

Dnesni populacni trendy urcuji budoucnost cestovniho ruchu. Klesajici porodnost nemusi nut-
né znamenat méné cestovani. Vzhledem k tomu, ze primérny vek se zvysuje, bude veétsi cast
populace naklonéna k cestovani v produktivnim veku a ¢isty ekonomicky efekt bude zvySovat

aktivitu v cestovnim ruchu.

2.7.2 VEk

Déti v rodiné mohou mit nepfiznivy vliv na cestovni ruch. Naopak mladeZ tvoii vyznamnou
skupinu, protoze maji velkou individualitu kupni sily a velky vliv na rodinné vydaje. Vétsinou
je povazovano cestovani za druh vzdélavani a ziskdvani novych zkusenosti, proto je cestovani

zvazovano jako nutnost.

Skupina seniorti pohlizi na cestovani jako druh odpocinku, rekreaci ve volné ptirod¢ a relaxa-
ci. Maji zvySenou tendenci k vyuziti cestovniho ruchu spolu s piateli ¢i rodinou. Také vice

vyuzivaji cestovni kancelafe, nabizené zajezdy, dvoji bydliste ¢i plavby.

Dalsi skupinou jsou mladi svobodni lidé. Cestuji vice neZ primérny dospély ¢lovek a uZzivaji

cestovniho ruchu vice nezZ jini jejich veéku.

2.7.3 Prijem

Piijem zobrazuje vzajemny vztah mezi cestovanim a rodinnym rozpoétem. Cim vétsi ma do-
macnost piijem, tim spiSe bude naklonéna K cestovani. Také letecké spolecnosti ptitahuji do-
macnosti s vy$§im piijmem a kladou tedy diiraz na propagaci svych sluzeb prave k témto sku-
pinam. Ovsem pro lidi v paru, ktefi oba pracuji, je obtizné najit ¢as k cestovani, proto roste

prevazné trend kratSich ale za to CastéjSich dovolenych.
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2.7.4 Vzdélani

Vzdélani rozsituje zajem lidi, a tak stimuluje cestovani. Zvyseni urovné vzdélavani zvysuje
sklon cestovat a vysokoskolské vzdélani rozsifuje zajem o leteckou dopravu. Jak vzdélani

souvisi s pfijmem tak i rostouci Groven vzdélani pomaha zvySovat poptavku po cestovani.

2.7.5 Povolani

Manazeti, administrativni pracovnici a profesionalni odbornici tvoii nejvetsi skupinu, na kte-
rou jsou orientovany cilové trhy z diivodu jejich vysokého ptijmu, vzdélani a vyuzivani ces-

tovniho ruchu témét v kazdodenni pracovni ¢innosti.

2.7.6 Rasa a pohlavi

Zejména pracujici Zeny zvySuji své naroky na cestovani a jsou ochotny uvolnit finanéni pro-
sttedky svych piijma ve vEtsi mife pro cestovani nez je tomu u muzii. Také jsou povaZovany
za lepsi zékazniky na rekreaéni cesty. Svobodné, pracujici zeny, nebo pracujici zeny s odrost-
lymi détmi ¢i Zadnymi détmi, jsou vyhodnéj$imi zakazniky nez pracujici muzi s rodinnymi

povinnostmi.

277 Cas

V dnesni spole¢nosti nedostatek ¢asu je vyznamnym turistickym omezenim. Cas také ovliviiu-
je zptisob dopravy do zvoleného mista. Volny Cas se zvySuje v disledku snizeni primérného
pracovniho tydne, toku casu, delSim prazdninam, zménam ve vzdélavani a Sirs$i diichodoveé
prilezitosti, ktera tak poskytuje vétsi mozZnost cestovat. Koncepce placené dovolené je na vze-

stupu, stejné jako letecka doprava ¢i kratke vylety.

2.7.8 Méda, zvyky a tradice

vvvvv 4

Cestovatelské zazitky jsou nyni dulezit€j$i nez hmotny majetek. Zazitkova turistika je
V dnesni spolecnosti velmi oblibend, stejné jako cestovani za ucelem navstévy piibuznych.
Nizsi ptijmové skupiny davaji pfednost levnéjSimu typu cestovani a levné€jSim lokalitdm. Na-
opak business tfidy jsou hojné vyuzivany stfednimi a vy$Simi pfijmovymi skupinami. Zvysuji
se technologie v dusledku rychlejSiho tempa moderniho zivota, tak aby zajemci mohli zachytit
jedine¢né momenty, které jim piinasi bohatsi zivot. (RAINA, A a S AGARWAL, 2004)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bylo prozkoumani literarnich zdroji a vypracovani

reserse, tyto poznatky budou nasledné vyuzity v praktické ¢asti bakalaiské prace.

Teoretickou ¢ast jsem shrnula do dvou okruhti. Prvni ¢ast se zabyvéa definovanim cestovniho
ruchu, jeho historii a ekonomickymi dopady. Zminéna je i regulace cestovniho ruchu a udrzi-

telny rozvoj.

V druhé ¢asti jsem se zaméfila na teoretické poznatky z marketingu cestovniho ruchu, které
budou slouzit jako hlavni pilif k praktické ¢asti. Tento blok jsem koncipovala tak, abych zahr-
vyzkum. Nasledné jsem aplikovala marketing na cestovni ruch a jeho dusledky, které pfinasi

do cestovniho ruchu.

Jelikoz je cestovni ruch a jeho vymezeni velmi obsahlé, stejné jako oblast marketingu, zamé&fi-
la jsem se pouze na obory, které¢ budou prospesné v nasledujici praktické ¢asti bakalarské pra-
ce, kde se budu zabyvat analyzou marketingu cestovniho ruchu v oblasti Leuvenu a pokusim

se navrhnout feSeni pro jeho zlepSeni.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA OBLASTI LEUVEN

Meésto Leuven je malebné vlamské mésto. Nachazi se v holandsky mluvici ¢asti Belgie pou-
hych 25 km vychodné od hlavniho mésta Belgie, Bruselu. Leuven je hlavni mésto provincie
Vlaams-Brabant. Od roku 1200 je domovem vévodu Brabant a vyznamnym obchodnim cen-
trem. V dnesni dobé se miize pochlubit jednou z nejvice zdobenych radnic Belgie. Na uzemi
Leuvenu stoji i nejstarsi universita, byla zalozena roku 1425 papezem Martinem V. a je jedna
Z nejlepsich evropskych universit, tudiz je samotné meésto cilem vétSiny studentti. Celou ¢tvr-
tinu obyvatel tvofi pouze studenti, okolo 25 000 a proto Leuven pusobi jako velmi pozitivni,
malebné a zivé mésto s tviréim vzduchem. Leuven je také pokladan za pivni belgickou vel-

moc, je domovem pro mezindrodné znamou znacku Stella Artois.

4.1 Historie

Mgsto se poprvé objevuje v dokumentu z roku 891 jako ,,Loven®. Ve stejném roce byla invaze
Vikingli porazena Brabanty v okoli feky Dijle, diky tomuto krveproliti ma Leuven cerveno
bilou vlajku, ktera li¢i tuto bitvu. Od 11. do 14. Stoleti bylo mésto Leuven povazovano za
centrum obchodu Inénych platen. Tento produkt byl pro mésto tak vyznamny a jedinecny, Ze
ve 14. a 15. stoleti se zacalo Leuvenu piezdivat korupéni mésto Inénych platen. OvSsem ob-
chod sInénymi platny pozdé€ji zacal slabnout, ale zalozeni Katolické University Leuven

(KUL) v roce 1425 ptineslo novy zivot do mésta.

V 18. stoleti se vyvinulo v Leuvenu pivovarnictvi a ziskalo celosvétovou slavu s mistni znac-
kou Stella Artois. V roce 1988 se Stella Artois spojila s nedalekym sladkem Piedboeuf (vy-
robce piva Jupiler), ktery je v nedalekém mésté Liege a spolu vytvofili skupinu Interbrew.
Interbrew je nejvétsi pivovarnicka spole¢nost na svété, kterd vlastni takové znacky jako Labat
(Kanada), Beck (Némecko), Staropramen (Ceska republika), Bass (Anglie), Leffe a Hoegaar-
den (nedaleké belgické méstecka stejnych nazvili). V roce 2004 se spole¢nost Interbrew spojila
s brazilskou spolecnosti Interbrew Companthia de Bebidas sa Americas a piejmenovali se na
InBev. Nov¢ vznikla spole¢nost se ¢inila velmi dobrou povésti jak v Evropé, tak i v Americe,
tudiz v roce 2008 ptevzala americky gigant Anheuser-Busch, ktery je majitelem Budweiseru
za 52 bilionti americkych dolarti. V soucasné dobé ma globalni pivovarnicka spolecnost stale

sidlo v Leuvenu a je stale ve vlastnictvi potomki rodiny Artois.
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Meésto Leuven hodné utrpélo po druhé svétové valce ve 20. stoleti, kdy byla dvakrat zni¢ena
univerzitni knihovna, ackoli ji pozdéji kompletné prestavéli. V roce 1968 se zvysilo napéti
mezi holandky mluvici a francouzsky mluvici spolecnosti. Toto napéti nakonec vyustilo
k rozdé€leni university. Francouzska ¢ast si zalozila Universita Catholique de Louvain a pie-
st€hovala se do nov¢é vybudovaného arealu v Louvain-la-Neuve, ktery je nyni soucasti Wallo-
on Brabant a Katholieke Universiteit Leuven je Cist¢ vlamska. KULeuven hosti kolem 29 000

studentti, z nichZ mezinarodni studenti tvoii 10 % (z vice nez 100 zemi). Tato universitni

------

4.2 Zajimavosti

Leuven je znam predevsim tim, ze v sob¢é skryva nepfeberné mnozstvi zajimavosti, kterymi
laka turisty 1 své obyvatele. Je to mésto, které uspokoji kazdého zajemce ve vSech oblastech,

at’ uz se jedna o historickou ¢ast, rozmanitou kulturu ¢i moderni pojeti jeho okoli.

4.2.1 Historické centrum

Na rozdil od vétSiny vlamskych mést, se Leuven miize pysnit ne jednim, ale dvéma krasnymi
naméstimi Velké ndmésti (Grote Markt) a Staré ndmésti (Oude Markt). Obé namésti se mohou

pochlubit oku lahodici architekturou z 15. a 16. stoleti.

Obrazek 2: Grote Markt (zdroj vlastni)
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4.2.2 Kostel sv. Petra

Druhou nejvyznamngjs$i budovou na namésti Grote Markt je kostel sv. Petra. Je to nejstarsi
meéstsky kostel, zaloZeny kolem roku 986. Tato goticka stavba se dostavéla mezi roky 1425 a
1497. Kostel ma tii véze, z nichz jedna méla vzrist az do zavratné vysky 170 m, ovSem tato
véz nebyla nikdy zcela dostavéna. Kostel sv. Petra byl stejné jako ostatni stavby poskozen

b&hem probihajicich svétovych valek.

MozZnost pro navstévniky prohlédnout si tento kostel je mozné za poplatek 5 Euro a to od
10:00 do 17:00 hodin (o sobotach do 16:30 a od 14:00 do 17:00 hodin v nedé¢li a o svatcich).
Pouze pond¢li jsou zaviend od 16. fijna do 14. bfezna. Uvnitf kostela jsou k vidéni obrazy

Z 15. stoleti Posledni vecefe a Umucdeni sv. Erasma od Dirka Boutse.

Obrdazek 3: Kostel sv. Petra (zdroj viastni)

4.2.3 Radnice

Radnice neboli Stadhuis se nechdzi na namésti Grote Markt, je nejvice impozantni budova

v Leuvenu a bezpochyby jeden z nejvice velkolepé stavby Belgie.

Stadhuis je postaven v pozdné gotickém stylu mezi roky 1448 a 1469. Ma tfi hlavni pilife a
Sest oktogonalnich vézi. Po celé fasadé je rozmisténo 236 soch, které piedstavuji postavy
v burgundskych obleccich. Tyto sochy ptuvodné nebyly soucasti celé konstrukce, ale byly pfi-
dany az po roce 1850.
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Mésto také pofada prohlidky po této neobycejné budové. Prohlidka je vedena bohuzel pouze
V nizozemsting€ a to od 2 Eur za osobu, kazdy vSedni den od 15:00 hodin v obdobi od fijna do

bfezna a od dubna do zafi je moZnost si prohlédnout Stadhuis jiZ od 11:00 hodin.

Obrazek 4: Stadhuis (viastni foto)

4.2.4 Universitni knihovna

Stopadesat metri vychodné od namésti Grote Markt se nachazi universitni knihovna, na La-

deuzeplein.

Knihovna byla postavena v roce 1921 v neorenesan¢nim stylu od amerického architekta Whita
Warrena. Tato budova byla darem od amerického lidu po druhé svétové valce, pti které Némci
vypalili ptivodni knihovnu, coz zpisobilo ztratu bezpoctu historickych knih a nenahraditel-
nych rukopisti. Rozd¢leni samotné university na francouzskou a vlamskou ¢ast v roce 1968,
mélo za nasledek rozdéleni také centralniho knihovniho fondu. Po skonceni valky se knihovna
zrekonstruovala do pivodni architektury, pouze interiér byl mirné¢ pozménén. Od roku 1999
do roku 2003 byla také obnovena zvonkohra na vézi knihovny, kde jsou umistény nejvetsi

zvony na svete.
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Nyni je universitni knihovna nejvice navs§tévovanym mistem nejen studentd, ale 1 vefejnosti.

V komplexu se nachéazi vice nez jeden milion svazk.

Obrazek 5: Universitni knihovna (zdroj viastni)

4.2.5 Begijnhof

Kilometr jizn€ od radnice na okraji méstskych hradeb lze nalézt katolicka sesterstvi neboli
Begijnhof. Tyto budovy pochézi z 13. az 16. stoleti. Jsou typické pro nizko polozené oblasti a
nachazeji se témeét v kazdém vldmském mésté. Komunita téchto klastert rostla v pribéhu ca-
su. Byly domovem pro zeny, které zily ndbozensky zivot, ale stale vlastnily majetek a zivily se
sami. Sbirka téchto staveb byla pfidana do seznamu svétového dédictvi UNESCO v roce
2000, spolu s dalsimi klastery v Belgii a ve francouzské ¢asti Flander. Jiné pozoruhodné na-

bozenské stavby jsou kostel sv. Gertrudy a opatstvi, park Abbey a opatstvi Vlierbeek.

Obrazek 6: Begijnhof (Snowdog)
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4.2.6 Zamek Arenberg

Zamek Arenberg se nachazi na pfedmésti Heverlee. Jedna se o jednu z nejvice nakladnych
vlamskych renesancnich zdmku. Tento knizeci majetek nabyl drzeni rodiny Croy v roce 1445,
kdy Antonin Croy, lord Le Roeulx, guvernér Nizozemska a Lucemburska, ziskal ruinujici
sttedovéky zamek od zchudlého feudalniho pana. Stavba zamku do dnesni podoby byla do-
koncena az o 60 let pozdé&ji, v roce 1515. Vévoda Arenberg mél v planu zamek prodat Kato-
lické Université Leuven kratce pied vypuknutim svétové valky, nicméné byl majetek zabaven
belgickym statem na zacatku valky, a protoze Arenberg patiil k némecké Slechté¢ a mél uzké

vztahy s vladnouci habsburskou monarchii Rakouska-Uherska.

Universita v Leuvenu ziskala zamek Arenberg v roce 1921. Ptidala kampus pfirodnich a tech-
nickych véd. V soucasné dob¢ je zamek soucasti hlavni budovy fakulty inzenyrstvi, sidli tam
také katedra architektury, urbanismu a méstského planovani, véetné postgradudlniho centra
pro lidska sidla a Raymond Lemaire — Mezinarodni centrum pro ochranu. Cely objekt zamku

Arenberg je volné pfistupny vetejnosti.

Obrazek 1: Zamek Arenberg (Janssens)

4.3 Obyvatelstvo

Leuven na rozdil od ostatnich regionii ma pomérn€ mladou populaci. Podil starSich lidi v Le-
uvenu, ve veku Sedesati a vice let, je pouhych 21,9 % coz je 0 0,2 % niz$i, nez primérny stav

celé spolecnosti.

Populace celého regionu se béhem poslednich let zvysila témét o 60 %, v disledku ptimé imi-

grace ze zahrani¢i. Diky tomuto zjisténi byla provedena predikce riistu obyvatel na zadost
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guvernéra celé oblasti. Nasledujici graf zachybuje mozny vyvoj obyvatelstva, které zpracovalo

vyzkumné centrum.

Vyvoj populace v Leuvenu
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Obrazek 8: Vyvoj populace v Leuvenu (vlastni zpracovani)

Pokud nenastane obrat v imigraci, v pfiStim desetileti se pocet obyvatel bude blizit neunosné
hranici pro toto mésto. V dusledku nezadouciho ptelidnéni se vedeni mésta snazi nalézt fese-

ni, které by odklonilo pfisti vinu imigrantd.

4.4 Vzdélavani

V Leuvenu plsobi jedna z nejstarSich a nejvyznamnéjSich universit na svété, kterd kazdorocné
hosti obrovské mnozstvi studentti. Katolicka universita v Leuvenu vytvofila vlastni asociaci

katolickych universit a vzdélavacich zatizeni, kterd jsou jiz po celé Belgii.

Charakteristiky vzdélavani jsou uvedeny v nasledujicim souhrnu statistickych prazkumi

vzdélavaciho systému v Leuvenu.

Tabulka 1: Associatie Katholieke Universiteit Leuven (Vlaams ondrwijs in cijfers)

Associatie Katholieke Universiteit Leuven Muzi Zeny Celkem
Groep T - Internationale Hogeschool Leuven 1668 680 2348
Hogeschool voor Wetenschap 1768 2 069 3837

HUB-EHSAL 2261 3796 6 057
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Associatie Katholieke Universiteit Leuven Muzi Zeny Celkem
KU Leuven 13551 16 567 30118
Katholieke Hogeschool Brugge-Oostende 1421 2274 3695
Katholieke Hogeschool Kempen 3144 3651 6 795
Katholieke Hogeschool Leuven 2718 4082 6 800

Asociace katolickych universit v Leuvenu ma pod sebou sedm vysokoskolskych instituci.
Podle zjisténych dat nejvice studentll nav§tévuje mistni universitu KU Leuven, ktera si stale

drzi prestiz a svétoveé uznani.

Ptehled vSech universitnich studenti tohoto regionu zobrazuje nésledujici tabulka, kde jsou

data rozdé€lena na jednotlivé akademické roky.

Tabulka 2: Pocet studentii (Viaams ondrwijs in cijfers)

Pocet studentti v akademickém roce MuZi Zeny Celkem

2006-2007 74 126 89217 163343
2007-2008 76502 92044 168546
2008-2009 82763 98677 181440
2009-2010 88258 104957 193215
2010-2011 92380 110824 203204
2011-2012 95142 115469 210611

K ziskani uceleného néstinu vzdelavaciho sektoru, nasleduji informace o zaméstnancich, ktefi

pusobi na akademické ptidé Leuvenu.

Tabulka 3: Pocet zaméstnancii (Viaams ondrwijs in cijfers)

Zaméstnanci vysokych Skol Muzi Zeny Celkem

Pocet osob 6731 5285 12 016

Pocet zaméstnancii na plny uvazek 4730 3791 8 521
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Udaje uvedené v tabulce se shoduji s jednim akademickym rokem. Pro zaméstnance universi-
ty je obvykle obtizné dosdhnout na praci s plnym tuvazkem, protoze je tato prace prevazné
poskytovana dlouhodobym zaméstnanciim, ktefi maji za sebou excelentni vzd€lani a delsi
vyzkumnou ¢innost. Samoziejmé se vSe odviji také od véku zaméstnance, jak Ize vidét z na-

sledujici tabulky.

Tabulka 4: Akademicky persondl (Viaams ondrwijs in cijfers)

Akademicky personal 20-29 let 30-39let 40-49let 50-59let 60+ Celkem

Akademicti pracovnici 30 941 1410 1359 621 4361

Asistenti akademickych
1230 1612 X X X 2 842

pracovniki
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5 SWOT ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU

SWOT analyza mlize byt vyuzita jak pro riizné destinace cestovniho ruchu s cilem proménit ¢i
zlepsit vyuziti potencialu cestovniho ruchu, tak i pro podniky a jejich vyrobky, kterych se jak-
koliv cestovni ruch dotyka. Jedné se o pozorovani, koncepcni a metodologicky pfistup, ktery

je vychozim bodem pro aplikace SWOT analyzy.

PInéni SWOT analyzy nebude mit strategické vysledky ptredtim, nez bude doplnéna o prvky

atraktivity destinace, ktera je dulezitou soucasti pii sestaveni marketingového cile.

Nastroje marketingu a strategické vysledky SWOT analyzy piedstavuji v oblasti cestovniho
ruchu zptsob jak pochopit podnik a Zivotni prostfedi. Tyto informace mohou byt pouZity i pro
turistické destinace ke zlepSeni obecnych (infrastruktura, voda) a specifickych (systém ubyto-
vani) potenciala.

K tomu, aby se analyza stala odkazem strategického procesu, musi byt provedeny veskeré

kroky:

e Zamg¢feni na profil podniku (druh ¢innosti, zemépisna oblast, konkuren¢ni pro-
stiedi, fizeni orientace)

e Identifikace zivotniho prostfedi a zhodnoceni faktorti, které Zivotni prostredi
ovliviluji

e Zhodnoceni silnych a slabych stranek z oblasti financi, marketingu, vyroby, or-
ganizace

o Vybér strategii

e Pfiprava provadécich plant

Vzhledem ke slozitosti jednotlivych kroki a specifika cestovniho ruchu, musi byt SWOT ana-

lyza provedena s ohledem na dtileZitost zdrojii a podminek, kterymi je oblast vybavena.

Je ziejmé, Ze oblast Leuvenu piedstavuje vyznamnou destinaci cestovniho ruchu pro Belgii. I
ptesto, ze se nemize pometovat s turisticky lakaveéjsi destinaci hlavniho mésta Bruselu, je
Leuven vybornou cilovou destinaci turisti v Belgii. Proto je dalezité poukazat na specifické

prvky, kterymi je Leuven tak vyznamnou a Zadanou oblasti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5.1 Aplikace SWOT analyzy na oblast Leuven

SWOT analyza se sklada ze Ctyt zékladnich ¢asti: silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a

hrozby.

5.1.1 Silné stranky

Prvni pfednosti mésta Leuven, je jeho historicky nadech. At uz se jedna o Grote Markt, Stad-
huis nebo starobyle vydlazdéné ulicky mésta. Dalsi silnou strankou je dostupnost. Diky tomu,
ze je Belgie sama o sobé malou zemi, je velmi jednoduché a pohodIné vSude se dostat vlakem
¢i autobusem. Dokonce i z leti§t¢ v Bruselu je piimy vlak do Leuvenu, ktery jezdi kazdou pil
hodinu. Leuven potada, diky universit¢ KULeuven, mnoho aktivit nejen pro studenty, ale také
pro své obc¢any a hlavné turisty. Béhem roku je moznost shlédnout fadu festivall, pivni slav-
nosti i letni kino, které se odehrava ptfimo na historickych budovach Leuvenu. Pro milovniky
zelené je moznost se zdarma podivat do mistni botanické zahrady nebo navstivit méstsky park
hned vedle centra mésta. Leuven je také znam tradi¢nimi pate¢nimi a sobotnimi trhy na Lade-
uzeplein, kde se nachazi také universitni knihovna. Trhy jsou typické prodejem mistni zeleni-
ny, ovoce, kvétin, syri a samoziejm¢ cokolady. Béhem Vanoc je mozné na trzich zakoupit
drobné darky od mistnich umélct a kazdy navstévnik dostava sklenicku mistniho vina nebo
brandy. Komu by nestacily nakupy na trhu, bezpochyby je nutné navstivit tzv. shopping street
na Diestsestraat. Tato ulice je dlouha ptes 1 km a jsou zde k vidéni obchody riiznych znacek.
Je urcena pouze pro chodce, auta jsou zde zakazana. Na ulici Diestsestraat sidli také mistni
kino Kinepolis. Je otevien denn¢ do ptlnoci. Leuven ma také ulici, kterd je vyhrazena pouze
restauracim. Nese jméno Muntstraat a lze zde nalézt restaurace italské, fecké, thajské a jiné.
Co se tyCe ubytovani v Leuvenu, pro turisty jsou vymezené 3 hostely, jeden piimo v centru a 2

24

ténych po celém Leuvenu.

5.1.2 Slabé stranky

Slabinou oblasti Leuvenu je to, ze maji malou marketingovou propagaci za hranice mésta.
Jelikoz se Leuven nachdzi ve Vlamské casti Belgie, jsou zde urcité politické a ekonomické
zébrany ze strany belgickych turistll Zijici ve francouzské ¢asti zemé. Také pomalu dochézi
k chatrani historické ¢asti a jejich udrzovani je pozvolné a velice nakladné pro mésto, tyka se

to 1 silnic druhé tfidy, které nejsou pftili§ ptizptisobeny silici dopravé ve mésté. Mistni urady
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nejevi velky zdjem o rozvoj cestovniho ruchu nebo jeho zlepSeni at’ uz po strance podpory
finan¢ni ¢i organizace dobrovolnickych skupin, které vznikaji hlavné ze strany mistnich stu-
dentii. Velkym nedostatkem Leuvenu jsou vetfejné zachody, které jsou zcela nevyhovujici, co

se tyce kapacity.

5.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti jsou mozné predevSim v rozvoji planovani a vytvofeni strategie pro zvySeni na-
vStévnosti, ze strany ufadi, vetsi zapojeni do organizace cestovniho ruchu. Rozsifit marketin-
gové akce za hranice vlamské oblasti zem¢. Zmirnéni dopravy uvnitt historického centra Leu-

venu a podpora studentskych organizaci pro zlepSeni navstévnosti v okoli.

5.1.4 Hrozby

Jednou z hlavnich hrozeb této oblasti je konkurence ostatnich kraji. Prestoze Leuven hosti
nejlepsi universitu v Belgii, tim padem se nesnazi o téméf zadné zlepseni v jinych oblastech.
Leuven spoléhd pouze na vysokou Ucast studenttl, a tim se samotné mésto pfipravi o vyhody,
které by plynuly ze z4jmu cestovniho ruchu. Ovsem diky studentlim a zivota mladych lidi, je
Leuven vystaven také drogovému podsvéti, kterym je bohuZel toto mésto také znamé. Diky
ptist¢hovalciim, ktefi jsou predevSim ze zemi jako Maroko a Afganistan, je velmi lehké se

k drogam dostat a spousta mladych lidi a studentti toho vyuziva.
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6 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V OBLASTI LEUVENU

Poslanim cestovniho ruchu je predevSim ptispét k udrzitelnému rozvoji v dané oblasti s cilem

zvysit ekonomickou efektivitu, zaméstnanost a zlepsit zivotni podminky mistnich obyvatel.

Prestoze se oblast Leuvenu rozklada kolem hlavniho mésta Bruselu, mohlo by se ptedpokla-
dat, ze hlavni proud turisti bude sméfovat pravé tam. Opak je ale pravdou, diky tomu, Ze je
pomérné snadné se dostat do Bruselu, vétSina navstévnikl vyuziva sluzby Leuvenu, hlavné

z davodu vétsiho komfortu, ¢istoty, mensi hlucnosti a cenové dostupnosti nabizenych sluzeb.

Hlavnim zdrojem dat a kli¢ovym ukazatelem navstévnosti je hodnota tzv. overnight stays.
Informace shromazdéné priizkumem zahrnuji pocet piijezdi a pfenocovani rozdélenych podle

zemi puvodu.

Tabulka 5. Navstévnost v Belgii (FOD Economie, 2013)

Zemé Overnight  Overnight  Trend Trend
stays 2012  stays 2013  2012-2013  2012-2013
%

Belgie 582.233 574.619 -7.614 -1,3%
Holandsko 197.527 173.349 -24.178 -12,2%
Némecko 90.247 94.921 +4.674 +5,2%
Francie 115.972 134.145 +18.173 +15,7%
Anglie 78.105 85.079 +6.974 +8,9%
Lucem- 7.408 8.052 +644 +8,7%
bursko

Irsko 5.561 7.224 +1.663 +29,9%
Dansko 7.185 6.164 -1.021 -14,2%
Svédsko 8.316 7.486 -830 -10,0%
Finsko 4.346 4.294 -52 -1,2%
Italie 36.944 38.864 +1.920 +5,2%
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Spanélsko | 32.571 33.541 +970 +3,0%
Portugalsko | 9.008 7.493 -1.515 -16,8%
Recko 3.862 4.165 +303 +7,8%
Rakousko 5.960 5.393 -567 -9,5%
Polsko 16.212 15.026 -1.186 -7,3%
Ceska rep. |5.336 4597 -739 -13,8%
Mad’arsko 4.590 4414 -176 -3,8%
Rumunsko | 6.784 5.377 -1.407 -20,7%
Norsko 4.163 4.530 +367 +8,8%
Svycarsko | 9.109 10.137 +1.028 +11,3%
Rusko 16.967 18.099 +1.132 +6,7%
USA 36.688 35.862 -826 -2,3%
Kanada 4,537 4.472 -65 -1,4%
Japonsko 10.595 10.995 +400 +3,8%
Cina 7.907 7.997 +90 +1,1%
Indie 4516 4.627 +111 +2,5%
Izrael 2.878 3.203 +325 +11,3%
Turecko 4.623 5.592 +969 +21,0%
Austrilie 4.916 5.361 +445 +9,1%
Brazilie 7.461 7.778 +317 +4,2%
Ostatni 52.023 58.185 +6.162 +11,8%
Cizi zemé | 802.317 816.422 +14.105 +1,8%
Celkem 1.384.550  1.391.041  +6.491 +0,5%
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V roce 2013 pfenocovani mistnich turistil ¢inilo necelych 575 tisic, coz je o 1,3 % méné nez
v roce 2012. V roce 2013 ptenocovalo o 21 % vice Turkll nez v roce predchazejicim. Co se
tyCe vSech zahraniCnich turisti, zaujimaji nejvétsi podil v navstévnosti turisté z Evropské

unie.

Stejny zptsob statistického Setfeni je pouzit na overnight stays pro Leuven. Opét se jednd o

shodné zvolenou proménou tedy zemé ptivodu jednotlivych turisti.

Tabulka 6: Navstévnost v Leuvenu (FOD Economie, 2013)

Zemé Overnight Overnight  Trend Trend
stays 2012 stays 2013  2012-2013  2012-2013
%

Belgie 4.256 8.659 +4.403 +103,5%
Holandsko 2.808 3.058 +250 +8,9%
Némecko 922 1.644 +722 +78,3%
Francie 687 1.224 +537 +78,2%
Velka Britanie | 1.283 1.882 +599 +46,7%
Lucembursko | 23 91 +68 +295,7%
Irsko 175 152 -23 -13,1%
Dansko 105 100 -5 -4,8%
Svédsko 63 157 +94 +149,2%
Finsko 80 39 -41 -51,3%
Italie 414 568 +154 +37,2%
Spanélsko 327 408 +81 +24,8%
Portugalsko 68 41 -27 -39,7%
Recko 17 95 +78 +458,8%
Rakousko 22 61 +39 +177,3%
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Polsko 91 147 +56 +61,5%
Ceska rep. 45 108 +63 +140,0%
Mad’arsko 62 137 +75 +121,0%
Rumunsko 46 95 +49 +106,5%
Norsko 41 83 +42 +102,4%
Svycarsko 131 166 +35 +26,7%
Rusko 100 347 +247 +247,0%
USA 652 918 +266 +40,8%
Kanada 60 63 +3 +5,0%
Japonsko 344 502 +158 +45,9%
Cina 116 319 +203 +175,0%
Indie 103 264 +161 +156,3%
Izrael 52 23 -29 -55,8%
Turecko 37 118 +81 +218,9%
Australie 38 111 +73 +192,1%
Brazilie 58 144 +86 +148,3%
Ostatni 479 1.087 +608 +126,9%
Cizizemé¢  |9.449 14152  +4703  +498%

Celkem 13.705 22.811 +9.106 +66,4%

Nejen, ze Setieni overnight stays pro Leuven, zna¢né pievySuje statistické vysledky vyhotove-
né shodné pro celou zemi, ale i turisté z uvedenych zemi vykazuji daleko vétsi navyseni zain-

teresovanosti pii srovnani dat z roku 2012 a roku 2013.

Pii nasledujici statistické analyze cestovniho ruchu, byla vyuzita sekundarni data. Tato analy-
za objasni nejvice z4jmové oblasti Belgie a nartst ¢i pokles navstévnika v roce 2013 a v roce

pfedchazejicim.
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Obrazek 9: Navstévnost Belgie (FOD Economie, 2013)

Z grafu je zfejmé, ze pres 600 tisic turistl sméfuje v ramcei navstévy Belgie do historickych
mést. Proto je vhodné soustiedit strategie rozvoje praveé do téchto oblasti. Jelikoz Leuven patii
K vyznamnym historickym méstim Belgie, je nezbytné zmapovat také konkurenci, tedy zame-

fit se také na ostatni historicka mésta Belgie.
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Obrazek 10: Navstévnost historickych mést Belgie (FOD Economie, 2013)
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Tato navstévnost je zkoumana meésicn€ a s trendem 2012-2013. Presto, Ze je oblast Leuvenu
hojn¢ vyhledavana turisty, pii bliz§im zkoumani je jasné, Ze Leuven je az patym nejobliben¢j-
Sim historickym méstem Belgie. Zaostava pouze Mechelen, ktery neni pfiliS znamy u zahra-
ni¢nich turistd. Gent je také vyznamny mistni universitou, ktera ovsem laka predevsim belgic-
ké studenty. Naopak Brugges jsou znamé jako tzv. Belgické Benatky, kde se celorocné sjizdi

mnoho turistd z Anglie a Holandska.

Cestovni ruch je velmi silnym ekonomickym odvétvim, které vyznamné prispiva k hospodar-
stvi v oblasti Leuvenu. Kazdoro¢né tuto destinaci navstivi kolem pul milionu navstévnika.
Politika cestovniho ruchu se proto stile snazi nalézt dalsi moZznosti, které zvysi ekonomickou

navratnost, zaméstnanost a socialni péci v celém regionu.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zékladé provedené analyzy cestovniho ruchu je zfejmé, ze v Leuvenu stale narlsta pocet
navstévniki. Piispévkem k udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu této oblasti je 5 strategic-
kych cila:

1. ZvySeni aktivity a vnimanou hodnotu turistické destinace prostfednictvim impulsiv-

nich programil na podporu uméni ve mésté
2. Vytvoreni silné sit¢ cykloturistiky a vodni turistiky

3. Stimulace turistického podnikani vypracovanim silného partnerstvi soukromého a ve-

fejného sektoru
4. Hodnoceni a udrzba cestovniho ruchu ze strany vlady
5. Rozvoj a efektivni fizeni marketingové politiky doma i v zahranici

Jednotlivé strategické cile se neobejdou bez finanéni podpory ¢i investic. Realizace programu
na podporu uméni se pohybuje kolem 31 miliont Euro. K vybudovani vodni turistiky spolu
s cyklostezkami je zapotiebi investic ve vysi 84 milionti Euro. Spojeni soukromého a verejné-
ho sektoru spolu s tdrzbou cestovniho ruchu, finan¢ni podpora dosahuje k 44 milionim Euro.

Pro rozvoj marketingové politiky je nutné investovat pres 57 milionti Euro.

Prostfednictvim strategického planu pro cestovni ruch v Leuvenu rozvijet strategii budoucnos-
ti politiky celého odvétvi cestovniho ruchu. Aby bylo mozné vyrovnat se s rostouci mezina-
rodni konkurenci, mélo by se zacit investovat do tzv. zelené politiky, tedy zvysit zajem o do-

pad na Zivotni prostiedi.

Budovani silné nabidky prostfednictvim reklamy a propagace na prioritni cilové oblasti (seg-
menty, geografie). Zavedenim on-line marketingovych aktivit dojde k okamzitému zvyseni

kontaktu s klientem.

e Prispévky na socidlnich sitich s moZznosti vyménovat nazory o cestovani, sdilet videa

¢i fotky na turistickych portélech, prezentovat se na popularnich cestovnich strankach

e V prvni fazi navstévnik hledd co nejvice informaci o potencidlni destinaci, proto se

musi zajistit snadny piistup s moznosti poskytnuti odpoveédi na otazky ze strany turisti

e Registrace na on-line booking portalech, efektivni rezervace se provadi pravé na inter-

netovych strankéach
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e Rozsifeni mobilnich aplikaci, webovych stranek na bazi socidlni sit¢ umozni navstév-

niktim digitalni pfitomnost z cilové destinace

V dutsledku investic do on-line zdrojt, aktualni e-marketing systém poskytuje flexibilitu in-
formaci. Také socialni média se stala béznou formou pfistupu novych informaci. Sdileni na-
padi, doporuceni a zkuSenosti na internetu se stava béznym jevem. Ptilezitost pro cestovni

ruch je spojit se se svymi zadkazniky praveé pres socialni média.

Strategie predstavuji zcela novy zpiisob podnikani v cestovnim ruchu v této oblasti. Posun od
vysilanych médii na digitalni média umozni piesné&jsi zacileni a méfitelnost pii vyuziti social-
nich siti k podpoie Leuvenu.

Pro rozvoj cestovniho ruchu ma Leuven vyjime¢nou kombinaci vSech produktii cestovniho
ruchu, pfirodni bazi, kulturni dédictvi, vlastni rozsifenou infrastrukturu, v€etné narodnich par-

ki, rekreacnich mist a stezek. Akéni plan vyvoje infrastruktury vytvofi sit’ pro pési turisty,

cyklisty 1 bézkare.

Dtlezitym bodem je zapojeni podnikd soukromého i vefejného sektoru do partnerstvi. Timto
krokem se mohou mnohem efektivnéji vyuzit vladou stanovené investice do cestovniho ruchu

pro rozvoj a udrzeni kulturniho dédictvi v oblasti a zlepSeni stavajici infrastruktury.

Pro zvySeni cestovniho ruchu je nutné dodrZovat urcité zasady, pfedevS§im informovat hlavni 1
potencialni navstévniky o budoucim vyvoji makroekonomického prostiedi. Tam kde se objevi
vyrazné€jsi zmény v ekonomickém prostiedi, je vhodné provadét Setfeni Castéji, aby se zajistil
dostate¢ny zdjem o tyto vykyvy. Provadét vyhledové analyzy navstévnosti umozni porovnat
soucasné a budouci hodnoty potencialnich navstévnikid. Pfi zavedeni strukturovaného procesu
planovani, ktery bude transparentnéjsi a bude klast diraz na regiondlni zapojeni kancelari,

dojde ke zvyseni efektivnosti celého procesu.

Cestovni ruch nespada pouze do ekonomické kategorie dopadu, jako jsou nové pracovni prile-
Zitosti, rozvoj mezinarodnich vztahl ¢i mistni infrastruktury, ale ovlivni i socialni dopady
pfedevsim diky rozsifeni socidlnich kontakti, ziskani novych zkuSenosti a hlavné se promitne
do environmentélni skupiny dopadti, kde lze zaradit pravé ochranu ptirodniho a kulturniho
dédictvi celé oblasti Leuvenu. Proto by se komunikacni technologie a informacni sit’ méli opi-
rat o strategicky plan s vladni i soukromou podporou. Duvéra zakaznikti v cestovni ruch ob-

lasti, s kvalitnimi vyrobky a standardy jsou velkou konkuren¢ni vyhodou.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Pro rozvoj hospodafstvi je vyznamny cestovni ruch a jeho postaveni. Cestovni ruch v oblasti
Leuvenu vyzaduje také marketingovou strategii, kterd spoc¢iva predevSim v zapojeni raznych
subjektti do organizace turisticky zajimavych destinaci a ptispét tak k rozvoji informovanosti
vefejnosti o této oblasti. Jedna se tedy o jakykoliv druh reklamy, jak prostfednictvim internetu
tak i podpora ptimého prodeje, public relations a prezentace nabidky vhodné pro navstévniky
Z raznych odvétvi zajma.

Diky této kooperaci mezi vefejnym a soukromym sektorem se Leuven miize prezentovat s tzv.
,balickem sluzeb a zajimavosti“. Pro navstévnika se tak vytvoii uceleny seznam vSech kultur-
nich, historickych a jinych zajimavosti z této oblasti, které by mél pti svém pobytu v Leuvenu
navstivit s moznosti vyuziti prohlidek, kter¢ jednotlivé objekty nabizeji.

Ptestoze je region oblibeny u mladeze, diky uznavané université a no¢nimu Zivotu, pro popu-
laci vSeobecné neni piili§ vyhledavany. Propagace by se tedy méla zaméfit na Sirokou vefej-
nost. Nejvétsi potencial této oblasti je v infrastruktufe a vyvoji digitalnich médii, které zahrnu-
ji pfedevsim rozsifenou Gcast na socidlnich strankéch.

Problematice cestovniho ruchu v Leuvenu je vénovéana urCitd pozornost ze strany mistnich
uradi, ovSem pies podrobnou specifikaci, je jasné, Ze by se méli angazovat pomérné vice.
Bylo by zadouci neustalé sledovani diilezitych oblasti tohoto regionu pro inspiraci a kontrolu

planovanych zamérd, které jsou realizovany na tomto tzemi.
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ZAVER

Cestovni ruch se vyrazné podili na tvorbé svétové ekonomiky a tudiz je zapotiebi, aby se 1
tomuto odvétvi vénovala znacna pozornost a péce o jeho rozvoj. Marketingova strategie se tak
dostava do popfedi z4jmu a za pomoci nastrojii koordinuje vyvoj a ¢innost vSech subjektti

cestovniho ruchu.

Cilem této bakalarské prace tak bylo poukdzat na mozné mezery, které se v dané oblasti vy-
skytuji, nalézt vhodné feSeni téchto nedostatki, zhodnotit celkovy pohled na strukturu cestov-

niho ruchu v Leuvenu a navrhnout u¢elné feseni pro dany region.

Zavérem tedy zhodnotim celou bakalaiskou praci ob¢ jeji Casti — teoretickou i praktickou.
Cilem teoretické ¢asti bylo obecné popsat cestovni ruch, jeho definici a rozdéleni. Nasledova-
la charakteristika marketingu. Vzhledem k faktu, ze marketing izce souvisi s tématem cestov-

niho ruchu, byla mu v teoretické ¢asti vénovand samostatna kapitola, ktera byla detailné roz-

pracovana v jednotlivych podkapitolach.

Zamérem praktické Casti bylo zmapovat oblast Leuvenu, popsat jeho geografické vymezeni,
objekty zajmu a statistické tidaje regionu. Nasledovala analyza cestovniho ruchu a vymezeni

klicovych objektl této oblasti, jeho hrozby a jak se jim branit.

Vzhledem ke zkuSenostem, které jsem nasbirala pfi svém pobytu v Leuvenu a diky poskytnu-
tym informacim, jsem navrhla feSeni, jak pomoci ¢i jak lépe zviditelnit Leuven a zvysit ces-
tovni ruch celého regionu. Reseni jsou popsana v zavéreéné kapitole praktické &asti. Tato fe-
Seni by mohla byt naplnéna Vv ptipadé, Ze by mésto ziskalo urcité dotace nebo by pfispclo

vlastnimi investicemi do navrhovaného rozvoje.

Domnivam se, zZe cil bakalatské prace se mi povedlo naplnit, protoze na zaklad€ provedenych

analyz destinace, jsem nalezla skryta mista pro zlepseni cestovniho ruchu v oblasti Leuvenu.
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