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ABSTRAKT

Tato bakal&ska prace je za#tena na turistickou destinaciédinské Beskydy, konkré&in
na jeji na produkt Ondrasovo. Cilem prace je podf@mapovat marketingové komunika-
ce tohoto produktudetre analyzy efektivity. Prace je koncipovana do tdoké a prak-
tické ¢asti.

V teoretickéc¢asti jsou obsaZzeny poznatky z marketingové komuaeikastovniho ruchu,
trendi v tomto od¥tvi, je zde specifikovan turisticky produkt a zpyaén gehled teorie
marketingoveho vyzkumu v oblasti cestovniho rudPrakticka¢ast obsahuje informace
tykajici se zkoumané destinace a jejiho produktoalyzuje marketingové komunikace

primarnim a sekundarnim eim a navrhuje dopatani.

Kli¢ova slova:
marketingové komunikace v cestovnim ruchu, tutkstiprodukt, ®Sinské Beskydy, pri-
marni analyza, sekundarni analyza, zbojnicka st€zidraSovo apod.

ABSTRACT

This work is focused on the tourist destinatiaisiiské Beskydy, namely its a product of
Ondrasovo. The aim is to map in detail the marketiommunication of this product, in-

cluding analysis of effectiveness. The work is déd into theoretical and practical parts.

The theoretical part consists of knowledge of mingecommunication of tourism trends
in the industry. There is a specified tourist preidand review of the theory of marketing
research in tourism. The practical part includésrmation on destination and examination
its product. Analyzes marketing communications arynand secondary survey and pro-

posed recommendations.

Keywords:

marketing communication in tourism, tourism producSinské Beskydy, primary analy-

sis, secondary analysis, outlaw trail Ondrasoeo et
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UvoD

Tématem mé bakaigké prace jsou ,Marketingové komunikace destinag#nEké Besky-
dy — produkt Ondrasovo"“. Toto téma jsem si zvoigdikoZ souvisi s regionem, ve kterém
Ziji.

Cestovni ruch v této destinace je stejmazovity” jako region samotny. Potykd se s ne
piilis dobrou powsti, ktera je zajicinéna €zkym pitimyslem. Dopravni infrastruktura
a celkova dostupnost taktéZz nenahrava atraktighto mist. | pes to vSechno ma oblast
TéSinskych Beskyd svym né&eshikim co nabidnout. Nachazi se zde spousta zajimavych
z&kouti, zahadnych a tajemnych mist, ktleopa laké k dalSimu poznavani. Takto mystic-
ky mize na navsivnika pisobit region ESinskych Beskyd ndjklad diky zbojniku On-
drasovi a jeho udatnélputovani po regionu.

V této bakaléské prace jsem se rozhodla analyzovat prafdgaktivity turistického pro-
duktu OndraSovo. Turistické produkty se stavajiilmed sowdasti nabidek destinaci ces-
tovniho ruchu. Vyznamnou ¢rou gispivaji k atraktivie daného regionu, a napomahaji
tak ke zvySeni nawstnosti destinace. Pokud vSak chceme byt s prodigsni, musime
je také ungt zdkaznikm/navsévnikim nabidnout. K tomu préwlouzi nastroje marketin-
gové komunikace.

Svou bakalgskou praci jsem koncipovala do dvou zakladri@sti, teoretické a prakticke.
V teoretickécasti jsem se zagtila na oblast marketingovych komunikaci v cestovnim
chu, jejich pinos a ndfitelnost. V praktick&asti jsem navazala na teoreticktast, kde se
vénuji predevsim podrobnému rozboru produktu OndrasSovo didka marketingovych
komunikaci.

V zawru mé prace hodnotim celkové postaveni turistick@lumluktu OndraSovo v dané

lokalite, véetrg vlastnich doporeeni.
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU

1.1 Marketing cestovniho ruchu a marketingovy mix

Marketing v cestovnim ruchu ma své&ita specifika, ktera vychazeji z marketingu sluzeb.
Odlisnost marketingu v cestovnim ruchu je odvozesh@aamotné charakteristiky poskyto-

vani sluzeb v této oblasti, do niz zapada skdst, Ze:

- se jedna o soubor aktiviiznych od¥tvi podilejicich se na cestovnim ruchu v dané ob-

lasti,
- uskuténené sluzby jsou tzv. osobnimi sluzbami,

- predmet sluzby v cestovnim ruchu je poskytnut, realizo@rspotebovan soukzné

v mist acase. [2, s. 131]

Produkty v marketingu sluzeb maji sva specifikaoaZe jsou pomijivé, nehmatatelné
a nedlitelné. Z toho jsou také odvozeny vySSi narokysoginnost s patbami zakaznika

pro zavedeni a nasledné udrzeni produktu na trhu.

Pro marketing sluZzeb, potazmo marketing cestovniicbu, je charakteristicky rozgéhy
marketingovy mix, ktery neni t¥en pouze zakladnimi 4 P (product, price, promotion,

place), ale dalSimigh prvky.
Jedna se o tyto dalSi slozky:

e politika (politics),

e programovani (programming ),

» tvorba paket (packaging),

* lidé (people),

e partnerstvi (partnership). [7, s. 134]

Uspsnost takovéhoto mixu zavisi na vzajemné kombijeatiotlivych prvki uvnitt mar-

ketingového mixu i na optimalizaci prostiki uré¢enych pro marketing destinace.
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1.2 Komunikace v cestovnim ruchu

Oblast cestovniho ruchu komunikuje vSim, eéadNastrojem, ktery sefipno zabyva ko-

munikaci v cestovnim ruchu, je pgamarketingova komunikace — propagace.

Cilem propagace destinace cestovniho ruchu je seizpatencialni turisty s danou lokali-
tou/destinaci a zvysit jejich zajem o danou oblpigts\edcit je o jeji nav&vé a prodlouzit
délku pobytu. Dale pak vice se seznamit s cilovyientem, komunikovat s nim a vybu-

dovat si u & dobré jméno.

Jednim ze zjsohi vyjadreni obsahu marketingové komunikace je technika l&bta za-

hrnuje:

* mission — poslani;

* message — sténi;

* media — pouziti média;
* money — penize;

* measurement — &eni vysledk. [3, s. 238]
Jako hlavni komunikai nastroje v cestovnim ruchu Ize o&itia

* reklamu,

» vztahy s véejnosti (public relations),
e podporu prodeje,

e 0sobni prodej,

e primy marketing. [3, s. 240]

DalSim zajimavym prvkem je tzv. event marketingiovhto gipact maZzeme sledovat na-
stupujici trend propojeni destinace cestovniho uustudalostici zazitkem. Hovéime

0 tzv. zazitkové turistice.
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Public Podpora Osobni Primy Udalosti
Reklama
relations prodeje prodej marketing a zazitky
- televizni | - vnitrofi- - darkové - predvadni | - katalogovy | - sport;
reklama; remni ko- predmnty; produkii prodej; - zabava;
- tiskova munikace; |- vystavy a |v doméc- - telemarke- | - festivaly;
reklama; - prezentace | veletrhy; nostech ting; - muzea;
- rozhlasova| v televizi, - vzorky, a ve firmach | - on-line mar- | - poulicni
reklama; rozhlase a | kupony, s cilem pro- | keting; aktivity.
- venkovni | tisku; prémie; dat; - direct mail;
(outdoor) - publicita; | - slevy; - kontakt - teleshop-
reklama; - informa&ni | - ochutnav- | s klientem | ping.
- reklama sluzby pro | ky. v turistickém
v kinech; verejnost; informainim
- reklama na| - sponzoring. centru.
internetu.
Tabulka 1. Komponenty jednotlivych nastréggomunika&niho mixu v cestovnim ruchu [3,
S. 240]

1.3 Reklama destinace cestovniho ruchu

Je realizovanaipdevSim skrze katalogy, vlastni &$ brozury, kalendé, audiovizualni
materialy, pop. prostednictvim médii. Vyznamnou roli hraje také interridery je diky
svému dynamickému rozvoji vniman jako vyrazny koikani prostedek a ma i vy-

znamny edukéni faktor.

Cile reklamy vychazeji z cilkomunika&niho mixu a dli se doctyt kategorii:

e Inform&ni cil reklamy — dostat do p&domi cilové skupiny danou destinacij-p
padré eliminovat negativni postoj ke konkrétni destina@nizit obavy z navsty
destinace, osloveni novych cilovych skupin. Vyard ucelené image destinace,
prezentace novych produkta sluzeb, fipadré partnerstvi subjeklt vzniklych
na podporu prodeje konkrétniho produkitsluzby.

» Preswdcovaci cil — zvySeni zdmu ze strany klienta o desii Fechod klienta
z konkuregni destinace, zéma nazoru klienta na kvalitu proddksluzeb destina-
ce.

* Pripominaci cile — oziveni informaci u klienta o dalestinaci, zahrnujici informa-
ce o produktech/ sluzbach a rezéniah moznostech.

e Obchodni cile — zefektiwmi distribiéni sit a posileni obchodnich vazeb. [5,
S. 346]
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V oblasti reklamy se nabizitifezitost vyuZziti partnerské spoluprace a to fornsolileni

nékladi na reklamni kampasubjekty v destinacigsobicimi.

1.3.1 Méreni efektivity reklamy v cestovnim ruchu

Oblast marketingu destinace cestovniho ruchu jengre narana z hlediska ®ieni
aspeSnosti reklamy. Bvodem je, Ze do reklamni kamgawstupuje mnoho faktér jako
jsou cena, reklamni aktivity konkurence aj. Z héédi n€titelnosti ma nejtsi vypovidaji-

ci hodnotu pimy prodej.
Mezi hlavni ukazatele efektivity reklamyireme z#adit:

* mefeni zasahu — kolik kliedtreklama zasahla,

* mefeni odezvy — reakce kliehha reklamu,

» mefeni efektu komunikace —dfeni znén reakce klient,
* mgéteni prodeje/ podilu na trhu,

* mgéteni dosazeného zisku. [7, s. 166]

Posledni dva ukazatele se pouZivaji spiSe na niaioami.

1.4 Public relations v cestovnim ruchu

Vztahy s véejnosti oproti reklam nevyZzaduji tak znmé finargni naklady, na druhou
stranu mohou dosahovat mnohem lepSich vysleWkoblasti cestovniho ruchu jsou nej-
castji vyuzivany jako sotést krizové komunikace, kdy jéeba zamezit negativnim je-

vam, které danou destinaci ohroZuiji.

Cile public relations jsou podobné s cili reklamgjté rozdily v jejich vnimani znaziou-

je nize uvedena tabulka.
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Public relations Reklama
* budovani dobrého jména » ovliviiovani potencialnich
a diveéryhodnosti wci pro- klientd,
duktu/sluzls, * informani cile,
Hlavni * vyvolavani a udrzovani vSeq- « navozeni pdebnosti ze stra-
cile becného zajmu o produkt/ ny klienta,
sluzbu, » konkrétni zacileni,
* posilovani loajality * vybuzeni reakce klienta.
k produktu/ sluzb u stavaji-
cich klienti.

Tabulka 2: Cile reklamy a public relations [4, 38R

1.4.1 Méreni efektivity public relations v cestovnim ruchu
Z hlediska public relations iieme sledovat nasledujici aspekty:

» subjektivni hodnoceni zodp&inych osob,

* objem publicity destinace — pet publikovanych tiskovych zprav,

* prosgch spolénosti - mira pipravenosti zastnand na zvladnuti krizového ma-
nagementu,

e zmeny v pistupech a nazorech kliénha destinaci — pomoci nastrdjvalitativni-
ho marketingového vyzkumu,

» hodnoceni dle stanovenychigil

» dokonalost realizace — hodnoceni redldho tymu zodposdného za konkrétni

aktivity v rdmci public relations. [7, s. 168 - 169
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1.5 Podpora prodeje v cestovnim ruchu

Podpora prodeje turistické destinace je &@ma na nav&vniky oblasti, zahradni zpro-

stredkovatele a firmy.
Mezi hlavni cile podpory prodeje spada:

» uvedeni nového produktu/ sluzby/ destinace na trh,

» podpora opakovani na¥sly destinace (klub karty),

* podpora knihovani (prvni moment, last moment apod.)

» rozptyl klienti do vicero lokalit v rdmci destinace s cilem snizemcentrace turis-
ta v hlavnich turistickych lokalitach. [7, s. 16971]

1.5.1 Méreni efektivity podpory prodeje v cestovnim ruchu

Jak jiz bylo uvedeno vySe, z hledisk&fitelnosti dopadu marketingovych aktivit je pod-
pora prodeje nejsnaze diglitelna. Je vSakiéba mit na pawi, Ze se z ¥tSi miry jedna

o aktivity kratkodobého charakteru.

Jednou z moznosti vyhodnoceni je metoda vychazejidaj o prodeji. Zde Ize na efekti-
vitu pohliZet z iznychéasovych hledisek:

* be¢hem propagai akce — toto hledisko ukazuje, kolik novych zalkik&, ochot-
nych produkt/ sluzbu vyzkouSet, bylo stimulovanar@ei jsou také motivovani
| stavajici zadkaznici.

* bezprostedre po ukorteni propagéni akce — zde dochazi k poklesu jako reakci
na gedchozicerpani vyhodnych nabidek,

» kratSi ¢asovy interval po ukamni akce — fipadné dlouhodobé zvySeni podilu
na trhu ukazuje, na kolik se pdda ziskat nové klienty. [5, s. 388]

DalSimi metodami jsou fizkumy miréni zakaznilk a tzv. experiment. Ten je zaloZen
na znené Urovre urtitych promeénnych, jakou jsou motivace, trvani propé&gaakce

¢i distribwnich médii.
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1.6 Osobni prodej v cestovnim ruchu

Tato cast marketingového komunikaiho mixu je zar&ena na osobni kontakt se zakazni-
kem. Do role osobnich prodéjse dostavaji jak zastupci cestovnich karfcelak repre-

zentanti regiofi na veletrzich a vystavach.

S osobnim prodejem v rdmci cestovniho ruchu 8eme dale setkat v infor@ich cen-
trech. Pracovnik inform@@iho centra tak nezastupuje jen centrum samotaa,kalnkrétni
obec, regiorti stat. Specifikem je, Ze informiai sluzby jsou poskytovany bezplatn

na druhou stranu dokazou turistu vyzngnavlivnit pii jeho dalSim rozhodovani o na-

vStevé konkrétni destinacé volbé produktovych batka.

1.6.1 Méreni efektivity osobniho prodeje v cestovnim ruchu

V piipact mereni efektivity osobniho prodeje v cestovnim ruchacpjeme s udaji o na-
kladech, které se vztahuji k osobnimu prodeji, &kiitm a k prezentaci konkrétni destina-
ce. Data pak srovnavame sc¢poklienti, kteri jsou touto formou komunikace osloveni.
Vznika vSak ¥tSi casova prodleva mezi dobou, kdy byla destinace ptezé@na a kdy
doSlo ke skuténé koupi (navéwe) destinace. [7, s. 171 - 172]

V piipack informainich center se zaffujeme spisSe na kvalitu poskytovanych sluzeb. Jed-
nou z metod je tzv. mystery shopping, kdy vySkoleagatel pedstavuje zakaznika a po-
stupuje dle fedem daného vzorce chovani. Cilem je zvySeni kvatiskytovanych sluzeb

a tim jejich neustéale zlepSovani.

1.7 P¥imy marketing v cestovnim ruchu

V oblasti cestovniho ruchu seireme setkat sipnym marketingem zejména formou ka-
talogového prodeje, telemarketingu, reklamy v tiskaponyi elektronického nakupova-
ni.

Zarovei se zde pracuje s databazi zakaizniledna se o uceleny soubor informaci, ktery
sleduje dlezité aspekty jako napdemografické udaje zakaznika&Kypohlavi, vzdlani,

narozeniny), informace tykajici se profesgppzajm.
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1.7.1 Méieni efektivity prFimého marketingu v cestovnim ruchu

Vyhodou této formy komunikace se zakaznikemied na vyvolani ziné vazby. Jeli-
koZ je tato forma za#tena na budovani stalého vztahu, lzespg metit jeji dopad na kon-
cového zakaznika.
Samotnou efektivitu takové kampglae nefit:

» formou procentudlni navratnosti odgady,

» npaklady na jednu odpe&d’. [9, s. 21]

Hodnoceni z&kaznikv datab&zi je odvozeno od:
= uplynulé doby od posledniho nakupu,
= frekvence {etnosti) zaslanych objednavek,

» pramérnécastky vynaloZené na jeden nakup. [9, s. 21]

1.8 Marketing udalosti v cestovnim ruchu

Jedna se o specifickou marketingovou aplikaci,&jefazena mezi komunikai nastroje.
Byva vnimana jako s@ast PR aktivit. Jejim smyslem j&iprava a realizace podjeti, jez
svym obsahem maji u klienta vyvolat pozitivni psylclgické a emociondlni prozitky. Za-
mérem je podpora image destinace a jejich nosnyctiyhto.

Duvodem vyuziti je zvySeni synergického efektu stosta komunik&nimi nastroiji.

Pro tzv. event akce je charakteristicke:
= zvlastni gedstaveni,
» prozitek vnimany vice smysly,

* razné formy sdleni. [3, s. 147]

V ramci cestovniho ruchuimeme z#adit tyto formy event marketingu:
= vystavy a veletrhy cestovniho ruchu,
= konference cestovniho ruchu,
= seminde s tématikou cestovniho ruchu. [3, s. 147 - 148]
Tyto akce jsou specifické svou interaktivitou aieibvanim zakaznikbéhem celého

svého trvani.
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2 TRENDY VE VYVOJI CESTOVNIHO RUCHU

Na trendy v oblasti cestovniho ruchu, potazmo ntarga a marketingovych komunikaci
s tim spojenych, Ize pohlizet 2kolika Uhk. Jedna se jak o globalni pohled (cetdsve
trendy), tak celorepublikovy az mistni. V této Kafg jsou uvedeny prvni dvarovre.
Mistni Groveés — v tomto pipact oblast BSinskych Beskyd jefpdmétem analyzy v prak-

tické casti této prace.
2.1 Celoswtove trendy dle studie WTO — Vize pro rok 2020

Dle studie S&tové organizace cestovniho ruchu (WTO) ,Vize cestay ruchu pro rok
2020“ bude dlouhodobé cestovani zabirat mistoepdjyech 24 % celych 32 % v zahrani
nim cestovnim ruchu a kaZzd#&ti cesta bude dlouhodobym pobytem v jiném regiua.
[10, s. 7]

Dominantni podil na mezinarodnim cestovnim ruchdoloumit Evropané, konkréiri4%.
Prakticky tedy jeden ze sedmi obyvatel staréhoikentu se budedastnit mezinarodni

turistiky, coz bude dvojnasobwyssi péet nez celosstovy pramer.

Zarover bude Evropa nadale nejnaw&ivargjSi destinaci na $t€. V roce 2020 se bude
Evropa podilet na mezinarodnichijpzdech 46%. NejtSi zajem se @ekava pedevsim
0 oblasti stedni a vychodni Evropy. ¥slech je to Bco kolem 223 mil. turisit za rok.
[10, s. 7]

2.1.1 Trendy cestovniho ruchu vCeské republice

Z posledniho pizkumu CzechTourism provedeného v anordezhbu 2010 vyplynuly

nasledujici trendy v ramci cel@R:

* Roste zdjem o jednodenni vylety, v oblasti doprelviprostedki je volen automo-
bil.

* Vyznam turistiky a sportu jako hlavnihdwbdu navstvy je na vzestupu.

» Infrastruktura a dostupnost ¥kierych mistechigtrvava, vybavenost zaznamena-

va zlepSeni. [11,s. 7 - 8]
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2.2 Trendy v marketingu cestovniho ruchu

Dle prizkumu NTA (Néarodnich turistickych central) Ize viadti marketingu cestovniho
ruchu @ekavat upugni od tzv. masového marketingu &em ke strukturovanémuigtu-
pu.

V praxi to znamena, Ze jasné propojeni produkt@liidky s poptavkou budedavat stu-
pen atraktivity dané lokality, ficemz bude brantetel na rovnovahu mezi kvalitou a ce-

nou.

Turistické centraly v jednotlivych zemich stale y&wji své propagai aktivity, marketin-
gové kampad jsoucim dal tim uder§si. Vyznamny krok fedstavuje navazani spolupra-
ce ze strany central se soukromym sektor sesmamrozsieni produktové nabidky ces-
tovniho ruchu. Cilem jeipsun poptavky z traghich destinaci cestovniho ruchu do no-
vych oblasti. Tato skutaost jde ruku v ruce se vznikajici strategii¢tuyici k zalozeni
regionalnich marketingovych iniciativ po celéngtv[10, s. 8]

2.3 Noveé formy komunikace v cestovnim ruchu

Jako reakce na neustale&m na trhu se rodi nové formy komunikace s klie@ilem je
zaujmout g¢im novym, napaditym, humornym, étrzakaznika fekvapit a pedat mu své

sckleni (Einn¢ a s co nejnizSimi naklady.

Novodobé formy v marketingové komunikaci sledugleéujici faktory:
= kreativitu,
*= emocionalni zazitek,
* inovativnost,

» integrovanou komunikaci.
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Radime zde:
= Event marketing — viz kapitola 1.8

» Guerilla marketing — forma propagace, jeZz vysoko&ram upoutava pozornost
a vybauje ze standardnich norem. Je zaloZzen na vysole€krgativity s relativé

nizkymi naklady.
= Mobilni marketing — je zaloZen na rychlé a efekitikomunikaci se zdkaznikem.
= Viralni marketing — obsah &léni je pro klienta tak zajimavy, Ze jej dobrovoBii

dal. V tomto pipadt se jedna o vyraznou dovednost zaujmout zakazitdik, Ze

je ochoten o produktu/ slu&leferovat sam.

= Scent marketing — jednd se o &st smyslového marketingu, ktery je zaloZen
nacichu. Specificky navozena atmosféréza prodlouzit pobyt zakaznika v n#ist
prodeje az 0 30 %. [3, s. 256 - 259]
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3 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Destinace cestovniho ruchu je podle WTO geografickgtor (stat, region, misto), ktery

si navsevnik vybira jako cil své ces{, s. 37]

Destinaci cestovniho ruchuteme vnimat jako souhrnny produkt, sklddajici gednot-
livych produkfi. K destinaci jefeba pistupovat jako ke komplexnimu subjektu, hair-
m¢ ¢i organizaci. Zastavaji se zde totozné funkcéuwlai se fizenim, koordinaci a spo-

lupraci mnoha subjektv dané lokali pasobicich.

3.1 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace cestovniho ruchu je postaveski@beni poptavky trhu a nabidkou
(zdroji) konkrétni lokality. Kléovym bodem roz&ného marketingového mixu je v tomto

piipads partnerstvi. Jedna se o synergii sulijeitstupujicich v dané lokatit destinaci.
Subjekty jsou miény:

* mistni samosprava, vysSi uzemni celek,

» stétni sprava (vlada, ministerstvo),

» firma orientovana na rozvoj uzemi,

» odbornici (narodohospotiageografové, markeii,

* mimovladni organizace, jednotlivci (nadace, fondgjmové skupiny, politické
strany). [3, s. 38]

Dulezitou sodasti je také vytv&ni spoléné uzemni identity, pozitivnicekavani a aktiv-

ni trzni podnikatelskyistup k lokalnimu a regionalnimi rozvoji. [3, s.]38

V budoucnu se uceleny marketing destinace budgeidd podpory vzniku subjektu/ sub-
jekta, jejiz hlavnic¢innosti bude podpora komunikace a rozvoj partnemsi®zi zastupci
vefejného a soukromého sektoru. Zatnowaké od skloubeni nabidky na stfgedné

a poptavky na stradruhé.
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Specifikem marketingu destinace cestovniho ruchjgjigh pst stavebnich prvk dle Sea-

tona a Bennetta:

Filozofie orientace na zakaznika.

Analytické postupy a koncepty nutné k rozvijervZibfie.
Techniky skru dat.

Planovaci funkce a strategick& rozhodnuti.

S A

Organiz&ni struktura nutné k uskuteeni planu. [7, s. 81 - 82 ]

Propojeni jeho marketingové komunikac&zeme lze chapat jako stast marketingu
dané destinace, zaravéaké jako Uzce vymezenou komurikastrategii konkrétniho tu-

ristického produktu.
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4 TURISTICKY PRODUKT

Turisticky produkt je souborem uZitosti spojenych s cestovanim, dostupnymi
na trhu statky a turistickymi sluzbami, které daybjejich planovani, realizaci ietrvani

a shirani zkuSenosti s nimi spojenych.
V SirSim pojeti turistického produktu jsou jeho &asti také:

» turistické hodnoty, jejimZ vlastnikem neni orgatdzacestovniho ruchu, neméa
k nim vlastnick&a prava, ale svymigobem je turisim ,prodava”,

* néapad (idea) turistického produktu,

» celkovy obraz turistické destinace, ktery je zakatve vSeobecném vnimani stere-
otypi dané lokality,

e organizace, tedy 7igob Fipravy a realizace spetby daného turistického produk-
tu. [4, s. 238 - 240]

Turisticky produkt

Hmotné statky Sluzby Okoli
Turistické hodnoty Doprava Patasi
Infrastruktura Ubytovani Spoleenské kontakty
Jidlo Gastronomie Dojmy, emoce
Pamatky Privodcovstvi Nové zkuSenosti, dovednosti
Turistické a sportovni vybaven| Paj¢ovna Vzhled mista
Idea (napad), organizace
Ekonomicka oblast Psychologicka oblast

Tabulka 3: SloZky turistického produktu [4, s. 240]

Tato tabulka poukazuje na nutnost vnimani turistick produktu v Sir§im kontextuid3-
toZe cestovni ruch spada do sektoru sluzelieatpamatovat naikkzitost hmotnych slo-

Zek turistického produktu.

Turisticky produkt je nav8vnikem vniman jako soubotitcest: planované, skutee

a zapamatovane.
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Charakteristickymi vlastnostmi turistického produldou: sloZitost,iznorodost, pruznost,

sezonnost.
Turistické produkty mzeme rozdlit do dvou skupin:

1. zé&kladni — sluzba,ée;
2. komplexni
a) organiz&ni (akce, udalosti),

b) organiz&né-prostorové (objekty, stezky, plochy). [4, s. 242]

4.1.1 Turisticky produkt — stezka

Stezka jako turisticky produkt je specificka tine, \Z sok spojuje vice mist nebo objékt
které jsou sjednoceny dtou myslenkou, spojenou do oziemé trasy (§5i, vodni, auto-

mobilové atd.), ale také rozhou turistickou infrastrukturou umistmou podél stezky.
Ideou, ktera spojuje jednotliva mista a objekiyzembyt nap.:

* tématika stezky, na@parchitektura, historie, technika, folklor,

» zpasob cestovani — druh turistiky, rfapykloturistika, na konich, v kajaku,

* motivy — cile cestovani, nappoznavani sita, aktivni odpeéinek, ndbozenska do-
znani. [4, s. 246]

Ne kazda turisticka stezka je okanszuristickym produktem. Je nutnd marketingova ko-

munikace.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM V CESTOVNIM RUCHU

Vzhledem k tomu, Ze v oblasti cestovniho ruchuwysje mnoho subjekt a uz z podni-
katelské ¢i nepodnikatelské sféry, je obtizn&itr kdo by n€l byt inicidtorem marketin-

gového vyzkumu a nalezitosti s tim souvisejicidamaficovani, dostupnost dat apod.).

Nepilis ¢asto jsou vysledna data aplikovana do praxe formowovani marketingovych
aktivit, a tim zlepSeni konkurenceschopnosti na.t@®myslemdchto vyzkuni také neni
vyuziti vysledki v kazdodenni marketingow#nnosti. SpiSe se jedna o sociologick&esait
tykajici se trAveni volenéhmsu obyvatel v dané oblastiregionu. Zadavateligthto Set-

feni jsou ¥tSinou instituce viejné spravy.

Urceni cilové skupiny je kibvé, avSak v oblasti cestovniho ruchu se tentoofakice
stanovuje. Je to z&pinéno zejména zrmou Kiznorodosti potencialnich respondert
navstvnici daného mista, Ktejej navstévu;ji jako turisté, klienti cestovni kancéta po-
tencialni hosté ubytovaciha'etliska apod.

Totéz se tyka optimalni velikosti vzorku respondeielze totiz jednozriaé uréit pocet

navsévnika konkrétni destinace.

V piipack ¢erpani informaci ze sekundarnich dat — statistickydaji je problematické, ze
vysledky jsowasto zpracovavany pro jiné celky, které ne vzdyoodltnji konkrétni desti-
naci cestovniho ruchu. Data ziskana od podnikatelskubjekl zase byvajéasto nepes-
na.
P samotné realizaci vyzkumu v destinaci se Izeatetkémito obtizemi:

» stanovist tazateh — spravi urceni mista nejvyssi frekvence pohybu turjist

= ¢asovy rozvrh — réni obdobi a den v tydnu,

= struktura respondeins ohledem na zaffeni destinace.

Efektivitu marketingového vyzkumu v cestovnim ruahtize zajistit vznik tzv. destiga
niho managementu a marketingu. Tedy subjektu, Kiede zajisovat dalsi rozvoj kon-
krétni destinace. Zarouediky kvalitreé zpracovanému marketingovémuigei nmize byt

tento subjekt vniman jako jeditred ilezitost pro dalSi rozvoj destinace. [13]
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5.1 Proces [Fipravy a realizace marketingového vyzkumu

V ramci aplikace marketingového vyzkumu jelda dodrzovat dita pravidla, ktera zame-

zuji opomenuti konkrétnich krékve vyzkumu, potazmo zamezuji dalSim naktad
Jednotlivé kroky dlime do dvou etap (fazi), které maji sv&ddinnosti:

» Pripravna faze:
- definovani problému,
- orient&ni analyza,

- plan vyzkumu.

» Realiz&ni faze:
- sker udaji,
- zpracovani udaj
- interpretace vysledk [6, s. 70 - 71]
5.2 Typy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum mizemeclenit dle chto hledisek:
1. zpasob ziskavani informaci,
2. povaha ziskavanych informaci,
3. predmet zkoumani,
4. realizator vyzkumu,
5. tématika.

Z hlediska zjpsobu ziskavani informaci rozliSujeme tpvimarni a sekundarni zdroje.
V piipact primarnich zdraj se jedna o ten druh vyzkumu, kdy jsou data ziskawpodprve,
jsou formulovany specifické otazky. \ipad® sekundarnich zdrdjjsou pouZzita data

v minulosti zpracovéana.

Povahou ziskavanych informaci rozuminéedi nakvantitativni a kvalitativnhi metodu
pojeti vyzkumu. U kvantitativni metodieSime popisné informaceéiselna datagetnost
opakovani apod. Kvalitativni metoda se zaobfiéiqami, vztahy a zavislostmi mezi sub-
jekty a jevy.
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U zkoumanych subjektrozliSujeme bd’ vyzkum spotrebiteli, ktery se zaobira kote
nymi spotebiteli a jejich poptavkou, nebayzkum organizaci jezteSi udaje ziskanérad

majiteli, manazer a jinych zamstnand.

Mezi realizatory vyzkumdaadimefirmy a agentury. V pripact firem je vyzkum realizo-
van pomoci vlastnich zdiojak finartnich, tak lidskych. Vyzkumné agentury jsou firmy

podnikajici v odeétvi marketingového vyzkumu.

Vyzkumy dale dlime najednotématické a monotematické Jednotématické vyzkumy
jsou charakteristické tim, ZeSi pouze jednu oblast (jeden produkt nebo skuymioduki)
a jsou zpracovany pro jednoho klienta.Vicetematickgkumy, tzv. omnibusy, jsou teny

pro vicero zadavatila pokryvaji vice tematickych okrtih[6, s. 118 - 119]
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6 DEFINOVANIi PROBLEMU, CiL PRACE, HYPOTEZA
A METODOLOGICKY POSTUP

6.1 Sowasny stavireSené problematiky, vychodiska

Hlavnim problémem, se kterym se turisticky prod@kidraSovo potyka, je jeho neznalost
jak ze strany navdenika tak mistnich obyvatel. Tato skutest vychazi zipstupu k mar-
ketingovym komunikacim destinace&sinské Beskydy, ktera postradé jednotnou strategii
a uceleny plaiizeni. Jednim zidvodu je nizk&d mira zapojeni jednotlivych aktéestov-
niho ruchu — hoteli§ restauratd, turisticka informani centra, mista a obce, do propaga-

ce oblasti.

Aby mohl turisticky produkt OndraSovo oslovitipadné navstniky, je feba najit takové
nastroje marketingové komunikace, které budou dety@ibeh zbojnika Ondrase vé§in-

skych Beskydech a propagovat tak tento region.

6.2 Cil prace

Cilem této prace je zpracovat podrobnou analyzuukokainiho mixu turistického pro-
duktu Ondrasovo. Dojde k porovnani poziiatkteorie s praktickou strankou daného pro-
duktu.

Ziskané informace déale poslouzi ke zmapovani pesfawhoto produktu v kontextu cel-
kové nabidky v oblasti é&8inské Beskydy. V neposledfdic budou navrZzena dopareni

pro dalSi propagaci produktu Ondrasovo.

6.3 Hypotéza

Hypotéza 1
Turisticky produkt OndraSovo neni mezi turisty zngestoze se pracovnici inforgrdch

center aktivl podileji na jeho propagaci.
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6.4 Metodologicky postup

Teoretickacast se zaktuje na oblast marketingovych komunikaci v cestovnichu, je-
jich prinos a ndfitelnost. Sowasti teoretick&asti je také problematika turistickych pro-

dukti. Zahrnuta je zde také oblast marketingového vyzkuroestovnim ruchu.

Praktickac¢ast navazuje na teoretickou, a to formou podrobrmézboru produktu On-

drasovo z hlediska marketingovych komunikaci. Uyodktické ¢asti je ¥novan otazce

projektovécinnosti v cestovnim ruchu. Analytickéast je rozdlena na sekundarni a pri-
marni analyzu, iiemz z kazdé jsou vyvozeny zay. Ty jsou zohledény jak v analyze

SWOT, tak v konéném doporteni.
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. PRAKTICKA CAST
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7 PROJEKTOVA CINNOST V CESTOVNIM RUCHU

Vzhledem k tomu, Zeipdnétem analyzy této prace je turisticky produkt, ktemnikl
na zaklad projektu financovaného z unijnich déméch zdroji, je sowasti této prace i ob-

last vztahujici se k této problematice.

Souasti kohézni politiky Evropské unie je také podpoeatovniho ruchu v jednotlivych
subregionech Evropské unie. Pro tyiely jsou Zizeny fizné dotani tituly, které tuto

problematikureSi. V sodasném planovacim obdobi (2007 — 2013) jsou tdikiap:

* Regionalni operai programy

« Opera&ni programy Reshranini spoluprace(R — PL, SK CR...)

7.1 Projektové versus marketingové aktivity destinace

Oblasti, kde se setkavaji marketingové aktivitytilese cestovniho ruchu a projektové

aktivity, jsou na éiznych drovnich:

» predntem projektu je vznik marketingoveé strategie dest@)
» v ramci projektu vznika novy turisticky produkt,
» projekt je zamsien na financovani propagdch aktivit dané oblasti,

» projekt zahrnuje povinnou publicitu, ktera jeit#ona zejména formou public relati-

ons.

7.2 Udrzitelnost projektu

Klic¢ovou ¢asti vSech projelitje jejich udrzitelnost. V praxi to znamen4, Ze albidfinan-

covani dané aktivity z projektovych zdiige ukorteno, avSak ifljemce musi po dobu ur-
¢enou (obvykle 2 — 5 let) zachovat vystupy projektiakové mie, jak se v Zadosti zava-
zal. Pokud se jedna o inveasti projekt, gedntt investice musi slouzit pouze aktivitam

v projektu ugenym.

7.3 Projekt ,Ondrasovo — zbojnické stezky*

Projekt ,OndraSovo - zbojnické stezky“ byl realidm ve dvou fazich. V té prvni byla
piednttem projektu vyhledavaci studie, ktera mapovatdeghi mista v EuroregionuéT
Sinského Slezska, s nimiz byla zbojnik Ondras spjasled® na to bylo vystaéno 10

informatnich zastaveni (5 n&eské a 5 na polské stegnSowasti prvni faze byl také in-
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formaini letak s mapkou, ozdajici jednotlivé trasy. Tato realizai ¢ast byla financovana
v ramci iniciativy Spoléenstvi INTERREG lIA.

V druhé fazi projektu vznikl manual zapojeni podiéiskych a nepodnikatelskych subjek-
ta do turistického produktu Ondrasovo, jehmantrem bylo iniciovat SirSi spolupraci
s aktéry cestovniho ruchu v regionu, a posilitwgknam tohoto produktu. DalSim vystu-
pem této faze byl tisk turistické mapy zahrnujiejem deset stanov¥i®OndraSova putovani,
ale i jin& turisticky zajimava mista v regionu dujpla o cyklotrasy. Tento projekt byl fi-
nancovan z Opetaiho programu feshra&ni¢ni spolupraceCeska republika — Polsko,

Fond mikroprojeki TéSinské Slezsko Slask Cieszyski.

Realizatory obout fazi byla ri@ské strat Regionalni rada rozvoje a spoluprace se sidlem
v Tiinci, na polské stranPowiat Cieszfski.
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8 CHARAKTERISTIKADESTINACE T ESINSKE BESKYDY

Destinace ¥Sinské Beskydy je soasti turistické oblasti &inské Slezsko. V Moravsko-
slezském kraji se nachazi celkem Sest turistickyblasti. Poloha dinskych Beskyd

je strategicka zejména diky svym hgarim pg'echodim s Polskem a Slovenskem.

Tento region jeasto nazyvan regionem razovitym, a teqgevsim diky svému vyhraze-
nému koloritu a mnohokulturnosti. Region je chagakticky svymi tradicemi, folklorem,
zvyky, osobitou gastronomii a dialektente@evsim gorolsky folklor ukazuje natgmb
Zivota horah a jejich vztah k firod€. Diky své poloze na trojmezi jsou zde &irastoupe-
ny regionalni tradice €ech, Polska a Slovenska.

S pivodnimi zvyky a tradicemi se maji moznost turisgékat na pravidelnych folklornich
piehlidkach, které jsou dopiny o ukazky tradinichfemesel, jeZ se v tomto krajiqulava-
ji z generace na generaci. Mezi nejzag@inudalosti tohoto typu pétGorolskieswicto,
které je mezinarodniiphlidkou folklornich soubdr a lormanské Slezské dny. V zimnim

obdobi vévodi karnevalové sezdBal Gorolski.

Historie tohoto kraje je spjata gdg’anskymi tradicemi, @emz s¥dci malebné tewvené
kosteliky nap. v Gutech, Nydkui Bystici. Oproti tomu Archeopark v Chéltuzi — Podo-
boe je ukazkou Zivota naSichiquki — pohai.

Préha

Brno

Obrazek 1: €Sinské Beskydy [8]

8.1 TésSinské Beskydy — turistické produkty

Destin&ni management Binskych Beskyd v dité roviné reSi Regionalni rada rozvoje
a spoluprace se sidlem vifdci, ktera sdruzuje podnikatelské i nepodnikatélskibjekty

v regionu. V ramci svych projektprispiva k rozvoji cestovniho ruchu v této oblasti,
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zejména ve spolupraci s polskymi partnery. Mezyrin se vyznamé podili na vzniku

turistickych produki véetrg jejich financovani z Evropskych zdioj

V ramci projektu Infotour 3 byl sestaven seznanmetid@sristickych produkt, které budou

dale propagovany skrze infortimd tabule rozmighé po regionu a prospekty ve dvou ja-

zykovych mutacich (CZ/PL). Jedna se o tyto produkty

Aktivni zdbava pro celou rodinu6 velkych sportovnich aré& regionu.

Cykloturistika a MBT v dSinskych Beskydech 300 km zn&nych tras, 270 km

tras pro horska kola.

Za folklorem a specialitami trachi slezské kuchyréSinskych Beskyd prezenta-
ce bohatych lidovych tradic jako s@st folklornich akci.

Klenoty TeSinskych Beskyd komplexni golfovy areal v Ropici a mnoZzstvi jeed
kych kluba.

Historick& nesta Cesky BSin a Cieszys pamatky obou &5t se pedstavuiji.

Golf a hipoturistika v podi¥i TéSinskych Beskyd deewvena architektura, Trojmezi

— nejvychodujsi bodCeska.

Eldorado lyZovani pro celou rodint 100 km kzZeckych tras, 6 ski areal

Prales Mionsi a firodni krasy— nadné stezky, 15 maloploSnych chéagch
azemi.

Putovani z chaty na chatuhusté sichat, dobré propojeni z¢enou trasou.

Trinec — misto kontragt historie hutnictvi, Javorovy vrch. [18]

Na tomto seznamu chybi turisticky produkt Ondrasdvodem jeho nezazeni je dle

sleni vykonného tajemnika Regiondlni rady Petrat&ida nizka odezva ze strany turis-

ta na tento produkt, zarokigeho neaktualnost ve vztahu k gasné nabidce turistickych
produkii.
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9 TURISTICKY PRODUKT ONDRASOVO

Turisticky produkt OndraSovo vychazi z legendy @jatku OndraSovi z Janovic, ktery
pusobil nacesko-polském pohratii Cilem tohoto produktu je nabidnout navsiikovi
regionu pestrou mozaiku vzajetnprovazanych aktivit, sluzeb a zajimavosti, kterévs
seji s legendami o zbojniku OndraSovi.

Produkt OndraSovo je koncipovan jako turistickézlsées 10 misty (zastavenimi), ktera

jsou nejvice spjata s legendéiskute&énostmi o zbojniku Ondrasovi.

Symbolickym vychodiskem j€esky T3in. Zastaveni jsou rozmisa jak naceské, tak
na polskeé stran U kazdého zastaveni je ungisa informa&ni tabule, ktera popisuje spoji-

tost danéhamnista s putovanim zbojnika Ondrase po regionu.

i
s

Obréazek 2: Informéni tabule Girova [17]
Zarovei je zde i tzv. zbojnicky ukol, ktery je ¢en pro dti.
Tyto tématické tabule jsou rozmisy naceské strativ oblastech:

» Godula -Bajna hora Godula

» Karpentna -Ondras v pisnich

» Skalka -Poklad na Skalce

= Girova —Poklad vCertich mlynech na Girové
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» Velky Stozek Poklad na Stozku
Na polské strahto jsou:
= Koniakow — Ochodzita Zbojnici v Beskydské tidj
=  Wista —Ondras v posstech
= Wielka Czantoria -Bajna horaCantoryje
= Skoczow -Morcinkiv Ondraszek

= Cieszyn -Ondras a Juras

9.1 Turisticky produkt Ondrasovo — projektova faze 1 a2

V ramci obou etap projektu byly realizatory projekRegionalni rada rozvoje a spolupra-

ce, Cieszyski powiat) stanoveny nasledujici cilové skupiny:

= Obyvatelé Euroregionu&inské Slezsko Slask Cieszyiski (dale TS -SC) — vy-
tvofeni novych atrakci — nanych stezek jako cile vyketa zarové moznosti pro
sezndmeni se s historii regionu.

= Obce na Gzemi TSSC — podpora vlastni propagace.

» Subjekty véejného charakteru, Skoly, muzea apod. — pro Skalynost vyuZziti
v ramci vyuky; pro muzea moznost zapojeni se dgegto a participace na part-
nerstvi.

» Podnikatelské subjekty v regionu — nabidka partmevsramci podpory infrastruk-
tury.

= Nav3tvnici a turisté regionu TS SC — zvySeni poptavky po regionu.

Pro osloveni jednotlivych cilovych skupin byly riealvany tyto aktivity:

= Manual certifikace partnérOndrasovo.

= Mapa Ondrasovo v nakladu 1 350 ks — turisticka mapgzna&enim jednotlivych
zastaveni OndraSovo.

=  Suvenyr OndraSovo v ptu 500 Ks.

=  Web Ondrasovo.

= Studie cykloturistické trasy Ondrasovo -agpby znaeni, vedeni trasy.
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9.1.1 Manual certifikace partneria OndraSovo

Manual zapojeni partnierdo turistického produktu OndraSovo — Ondraszkowpiguje
proces pihlaseni se k produktu a nasledriskani prava k pouzivani ztkg Ondrasovo -
Ondraszkowo. Jsou zde zakotveny obecné i produktodéninky, které jeréba dodrzet.
Manual déle stanovi jednotlivé marketingové nastré&jeré jsou pouzivany pro podporu

daného produktu, definuje jejich pouZiti.

Manual je uéen vSem zajenien o participaci na produktu Ondrasovo — Ondraszkowo
Jsou to jak podnikatelé v cestovnim ruchu (hatelgrovozovatelé rekré€aich stedisek,
restauraci), tak w¥ejny sektor (informéni centra, municipality), v neposledfact porada-

telé kulturnich a sportovnich aktivit.
Produkt OndraSovo ma sva specificka pravidla, kbejgou:

» Partner musi prodavat nebo poskytovat alg@spalen typicky suvenyr spojeny
s Ondrasem a jeho legendami.

* Prodej gastronomického vyrobku spojeného s legendd@dmdrasovi.

» Poskytovani animaci spojenych s legendami o Ondraso

= Poskytovani jiného charakteristického produktu spého s legendami o Ondraso-
vi. [17]

9.2 Komunika éni mix produktu Ondrasovo

Pro zhodnoceni obsahu marketingové komunikacetittké&ho produktu OndraSovo Ize

vychazet z techniky 5M.

1. Mission (poslani) — poslanim turistického pramukOndraSovo je upoutat pozornost
k regionu prosednictvim vyjim&ného produktu. Vtahnout potencialniho névaitka

do vzajemné komunikace #gs\dcit jej k navstve turistické destinace.
2. Message (stkni) — ,Po stopach zbojnika Ondrase*.

3. Media — v tomto fipact jsou média zapojena minimélnPro ol realiza&ni faze bylo

stanoveno vydani celkerfi tiskovych zprav.

4. Money (penize) — naklady na propéagaaktivity byly kryty z dvou grantovych zdroj
V piipact prvni faze bylo na tutéinnost vyhrazenoigblizn¢ 190tis. korun, u druhé faze
projektu se jednalo ®astku ve vy3i 60tis. korun. Zdrojem kryti byl INTREG IlIA Ces-
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ka republika — Polsko pro realizaci mikroprojekhasleds Oper&ni program peshrant-
ni spoluprac€ R-PL — Fond mikroprojektEuroregionu TS SC.

5. Measurement (&eni vysledk) — v tomto pipact nebyla nastavena zadna kritéria vzta-
hujici se k marketingové komunikaci, respektiveobadu efektivity marketingové komu-
nikace na cestovni ruch pro danou destinaci. SkupWbyly tzv. vystupy projektu, které
|ze zahrnout do propagaich aktivit. Konkrétg se jednalo o:

= vydani turistické mapy OndraSovo v nakladu 2 000 ks

» suvenyr Ondrasovo v ptu 500 ks (perniky, magnetky, mince)
» 10 informa&nich mist v regionu formou informaich tabuli,

= prospekt OndraSovo v nakladu 1 350ks,

» internetové stranky (www.ondrasovo.eu, www.ondrasakeu ).

V teoretickécasti této prace je uvedeno Sest forem marketingoméunikace. Turisticky
produkt OndrasSovo v ramci své propagace vyuziv@ zimich. V nejétSi mie se jedna
o0 aktivity spojené s public relations a tzv. podpoprodeje.

9.2.1 Public relations produktu Ondrasovo

VétSina aktivit je smtovana k nastoleni vztahs odbornou viejnost reprezentovanou
zastupci informénich center, mistnimi podnikateli aregou spravou. Iniciator produktu,
potazmo realizator projektu (Regionalni rada ro@wapgpoluprace viinci) neni v gimém
kontaktu s cilovou skupinou — nés&biky regionu. Svoucinnosti vytv&i podminky

pro piimé aktéry cestovniho ruchu ¥Sinskych Beskydech.

Workshopy

Konkrétni aktivitou v této oblasti byly workshopycané pro komeni a véejnou sféru.
Hlavnim zangrem byla prezentace konkrétnich vystypojektu (informani tabule, pod-
parny mobili&, propagéni materialy, mapyi web), které jsou zapojenym subjékt na-

bidnuty na zaklatjejich certifikace.
+ workshopy splinily sfj Ucel pri zavadni produktu na trh,

- tato aktivita se uskuteila pred femi lety, jeji efekt je v saiasné dob mizivy.
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Tiskové zpravy

Na zaklad analyzy dostupnych elektronickych zdrge moZno nalézt archiv tiskovych
zprav aclanka informujicich o tomto turistickém produktu. Redliar se vSak na tuto for-
mu komunikace {iliS nezandtuje, o¢emz s¥dci i plan publicity z projektovych zZadosti,
kde jsou uvedeny pouzé tiskové zpravy jako forma propagace projektu.fifopenych
materiah vyplyva, Ze informace o turistickém produktu Oridnéo jsou zviejnény v od-

bornémcasopise Travel Profi a v regionalnim tydeniku Homiz
+ propojeni regionalni osobnosti s prezentaci gtojéviz. Riloha Il),

- néstroj ,tiskové zpravy" vyuzivan pouze okrajpyako povinné publicita v ramci
projektu.

Odborna konference

V ramci konference , Turismus w§inskych Beskydech®, kde byly mimo jiné i prezento-
vany stavajici aifjppravovaneé turistické produkty, bylicastnici sezndmeni s produktem
Ondrasovo. Bastniky konference byli zastupci fegné spravy a podnikateléigobici

v cestovnim ruchu.
+ prezentace produktu Ondrasovo spiades ostatnimi turistickymi produkty,

- vzhledem k nesti, neni mozZno objekti#modnotit.

9.2.2 Podpora prodeje turistického produktu Ondrasovo
V ramci podpory prodeje turistického produktu byigtvoieny:
» informani letak,
» turisticka mapa,
= perniky s logem turistické oblasti,
* magnetky OndrdSovo

= mince Ondrasovo — Ondi@asdukat.
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Informani letak

Informani leték byl vytvden v rdmci prvni etapy projektu Ondrasovo. Je ¢m mnazor-
néno vSech 10 zastaveketns popisu vztahujiciho se k historii daného mistalejsou
zde kontaktni udaje na turisticka inforénécentra participujici na projektu.
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Obrazek 3: Informéni letak,OndrasSovo — zbojnické stezky17]

+ dvojjazyna verze, graficky zndzafna zajimava turisticka mista,

- nenalezeny.
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Turistickd mapa

Turistickd mapa OndraSovo jako vystup druhé etajpyektu zobrazuje mista inforrva
nich tabuli a dalSi turisticky zajimavé cile. S&ati mapy je cykloturisticka trasa, prh@st-
nictvim které nize navatvnik poznat nejzajimajsi ,ondrasovska“ mista. Mapa zahrnuje
jak ¢eské, tak polské uzemi. Je zpracovana ve dvougaygk mutacich saasré (¢esky

a polsky).

+ zahrnuije turisticky zajimava mista regionu a ogktzky, dvojjaz§né zpracovani,
- nabizena jako mapa regionu, nikoliv jako progagaastroj tur. produktu.

Perniky s logem

Jednim s podpnych produki jsou perniky s logem projektu. Byly distribuovanyamci

workshopi, konferenci a veletth
+ predmet vhodny jako symbolika regionalniho produktu,
- omezena trvanlivost.

Magnetky OndraSovo

Tento produkt je nabizen jako prodejni upominkoigdpet v turistickych informanich

centrech.
+ napodobenina turistické znamky,
- k dostani pouze ve vybranych turistickych infoémah centrech.

Mince OndrasSovo

Mince ve dvou variantach pro trhy v Polsku &eské republice. Hlavni vyuziti jako re-

klamni gednet, darek pop cena do sotki.

Tyto propagéani prednety byly distribuovany do informaich center a ubytovacichiza
zeni, které prosly interni certifikaci.

Nepaitalo se vSak s jejich reedici, vzhledem k tomunaklady s timto spojené byly hra-

zeny z grantu a jina forma financovani nebyla z&)i.
+ atraktivni upominkovyigdntt,

- nejsou k dostani v zadném turistickém infoémien centrum, nebyly Zazeny
do olzhu.
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10 SEKUNDARNI ANALYZA DESTINACE T ESINSKE BESKYDY

V ramci této bakali&gké prace jsou provédy dva typy analyz/vyzkuin— primarni (roz-
hovor se zamstnanci turistickych informich center) a sekundarni (desk research) zaby-
vajici se jak navstvniky zkoumaného regionu/ destinace, tak strateigtai$iho rozvoje

cestovniho ruchu.

10.1 Metodika a pribéh realizace desk research

Kritéria pro posouzeni relevantnosti zdroj
= vyzkumy/ strategie se vztahuji k nawstikim destinace dSinské Beskydy,
» souasti zdroji jsou data tykajici se hodnoceni formy propagaséee,

» analyzy obsahuji navrhovotast dalSiho rozvoje cestovniho ruchuresitelské

destinaci.

10.1.1 Postup realizace sekundarni analyzy:
1. SkEr dokument — celkem byly shromazdy 3 dokumenty:

= Marketingovy vyzkum a analyza relevantnich dofeh zdrofi, Sdruzeni obci
Jablunkovska.

» Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchuoradskoslezskem kraji pro lé-
ta 2009-2013.

» Vyzkum zangieny na domaci cestovni ruch — Severni Morava skstez

2. Analyza dokumeiit— v dokumentech byly zkoumany vazby mezi poptavkouturis-
tickych produktech a jejich zavedenim. Jinymi slewgylo zji¥ovano, zda realizace nové-
ho produktu ,Ondrasovo” koresponduje sipbami nav&tvnika TéSinskych Beskyd.

Vysledky analyzy kazdého dokumentu jsou shrnutgwuu casti:

» Zakladni udaje o dokumentu — ndzev dokumentu, kdg mké obdobi byl zpraco-
van, pro jakou oblast a co je jeho obsahefipguiré jaky byl postup jeho zpraco-
vani.

» Primé citace z dokumentu — priority/ opeti/ aktivity vztahujici se k cestovnimu

ruchu v dané oblasti.
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10.1.1.1Vyzkum zandifeny na domaci cestovni ruch

A. Z&kladni udaje

Nazev: Vyzkum zangteny na domaci cestovni ruch

Obdobi: leto 2010

Region: Moravskoslezsky kraj

Zadavatel: Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism
Realizéator: Ipsos Tambor, s.r.o.

Zdroj: internet [20]

Charakteristika dokumentu:

Vyzkum mapuje miru ndudtnosti jednotlivych turistickych oblasti Moravskesského
kraje. Redmétem zkoumani je struktura nasénika, zpisob traveni volnéhsdasu, spoko-
jenost s poskytovanymi sluzbami, nabidkou cestavmnilthu a zajmem @pregion v bu-
doucnu navstivit. JelikoZ se vyzkum z#mje na vice turistickych oblasti regionu, je moz-
no z této analyzy vybrat diltdaje o oblasti 3Sinské Beskydy (v této analyze reprezento-

vany jakoCesky Tsin, Tiinec a Jablunkov). Ret respondeiitpro danou oblast 300 osob.

B. Citace z dokumentu

= Oblast BSinské Beskydy né&jsgji navstvuji turisté ze vzdalenosti do 50km
od mista bydligt

» Ve¢étSina ndv&tvnika prijizdi autem.

= Jednodenni pobyt je v této lokalprevazujici.

= Navsetvnici do této oblasti cestuji opakowan

» Vice nez 60% respondént této lokali€ nevyuziva ubytovacich sluzeb.

» Také navsiva restaurénich zdizeni je vyuzivana pouz@steng.

» Prevazujicim dvodem nav&ivy této oblasti je relaxace, turistika a sport, Stéxa
znamychNejlakawjsi aktivitou Zistava psi turistikg nadsledovana horskou turisti-
kou a cykloturistikou.

» Co se tyka nakladna jeden straveny den, pohybuji se #nmiru do 500 K.

= Poskytovani informaci o regionu vnimé&sina navaivnika jako spiSe dobré stejn

jako mistni orienténi zna&eni.
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= Pé&e o pamatky a turistické atraktivity je hodnoceean®s pozitivre. Naopak sta-
rost o Zivotni prosgedi je vnimana podpmeérne.

* 60 % z oslovenych respondéntevyuziva sluzeb inforndaich center v dané loka-
lite. Vice jak 70% navstnika také néerpa informace z dostupnych médiéaaky
v tisku, rozhlas, televize).

= 40 % vyuZiva fi navsevé regionu informace ziskané z propagiah materidl,
prospeki ¢i pravodai. Internet je zdrojem informaci pro 35 % névsiika.

= Vice nez 47 % dotazanych da na dogeni gibuznych¢i znamych [20]

10.1.1.2Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu 8K

A. Z&kladni udaje
Nazev: Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchMoravskoslezském kraji pro
léta 2009 - 2013

Obdobi: 2009 - 2012, aktualizace s vyhledem do roku 2015
Region: Moravskoslezsky kraj

Zadavatel: Krajsky (rad Moravskoslezského kraje
Realizator: Enterprise plc, s.r.o.

Zdroj: internet [21]

Charakteristika dokumentu:

Strategie obsahuje jak analytickéast a syntézu, tak navrhovdést a akni plan. Pa-
zkum a nasledna dopa@eni se tykaji také oblasti¢$inské Slezsko, jejiz sésti jsou

TéSinské Beskydy —ipdntt této bakaléskeé prace.

B. Citace z dokumentu

» NejwetSi zdjem o navétu regionu je v letnich asicich.

» NejwetSicast domaci klientely tudobyvatelé Moravskoslezského kraje.

» NejrozstengjSim zdrojem informaci u zahraniich klienti je tzv. Word of Mouth

= Subjekty s psobnosti v turistické oblastiéinské Slezsko (Regionalni rada rozvo-
je a spoluprace se sidlem §irici — realizator projektu ,Ondrasovo"; Jablunkogsk
informatni centrum; Muzeum &inska/ Regionalni inforndai centrum ESinska;

Euroregion ESinskeé Slezsko).
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= Doporueni pro danou oblast rezvoj psSich turistickych tras a doprovodné infra-
struktury, dalSi rozvoj atraktivit poznavaci tuikgt

= Doporuweni z hlediska marketingu pro oblastSinské Beskydy wytvorit produk-
tové baléky cestovniho ruchu a marketingovy mix infodmach a propaganich
produkfi.

= Akeni plan dané oblasti zahrnuje turisticky produkingitaSovo” jako marketingo-
vou zn&ku a zarove podporu partnerstvi formou certifikace ubytovacicktravo-

vacich zéizeni. [21]

10.1.1.3Marketingovy vyzkum a analyza relevantnich détéch zdroji
A. Zakladni udaje

Nazev: Marketingovy vyzkum a analyza relevantnich doteh zdrofi
Obdobi: ¢ervenec +ijen 2008

Region: Jablunkovsko

Zadavatel: Sdruzeni obci Jablunkovska

Realizator: Gorolia, 0. s.

Zdroj: internet [24]

Charakteristika dokumentu:

V dokumentu jsou shrnuty jiz realizované marketwgeyzkumy, je zde obsazen vlastni
vyzkum a nasledn analyzy vhodnych dotaich programi pro realizaci dopokienych

opateni. Tento dokument jerfiipno zangien na oblast @inskych Beskyd.

B. Citace z dokumentu

Turistickou oblast nav&tuje vice neZ polovina turisty kategorii 21 az 40 let.

Z hlediska infrastruktury a vybavenosti regionungghiie vnimana oblast tykajici

se atrakci pro &i a dopravni infrastruktura. Nejlépe jsou hodngcstravovaci

sluzby.

= 2/3 dotazovanychip celkovém potu 100 respondetitse domniva, Ze turistické
znaeni je dobréVyhrada je vnimana v nefidku na stezkach.

= Meazi turistické atraktivity respondenti ®aggji fadi Javorovy vrch s lanovkou,

prales MionSki udoli Lomné.

= Pé&e o rozvoj cestovniho ruchu je vnimana spiSeeldB4]
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10.2 Shrnuti vysledkia sekundarni analyzy

Z vysledlka Seteni vyplyva, Ze népstjSimi navstévniky destinace dSinské Beskydy jsou
lidé z regionu (Moravskoslezsky kraj). S tim souvigélka pobytu v oblasti, kdyrevazuji
jednodenni pobyty. ivodem nav&vy je relaxace, sport a turistika, zde na prvninstini
prevlada turistika §8i. NejsilrgjSim obdobim nav&tnosti jsou letni résice.

Z demografického hlediska j€tgi polovina navéwniki ve wku 21 az 40 let.

Z hlediska propagace destinacisihské Beskydy vice nez 60 % z 300 resporideevy-
uziva sluzeb informmich center. Navic 70 % dotazanyckerpa informace o regionu ani
z medii (tisk, radio, televize). Inforraimi zdroji tak nejastji jsou piibuzni a znédmi (47

%), propagéni materialy a prospekty (40 %) a internet (35 %).

Z hlediska dalSiho rozvoje oblasti je dop@mo vytvdeni tzv. produktovych balka
a propojeni informénich a propagaich produki.
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11 PRIMARNI SET RENI V TURISTICKYCH INFORMA CNIiCH
CENTRECH

Souasti této bakaldké prace je primarni $eni, které se tykd marketingové komunikace
turistického produktu OndraSovo. Hlavni cilovou gkw predstavuji turisté navstujici
region TSinské Beskydy. Pro ziskani relevantnich dat by bgpotebi oslovit min. 10%
navstvnika tohoto regionu, zaipdpokladu, Ze kazdy z dotazovanych ma akeg@déladni

piedstavu o turistickém produktu OndraSovo.

Za timto &elem byla zvolena druhotna cilova skupina — &tmanci turistickych infor-
matnich center, kié sphuji zakladni pedpoklad — znalost turistického produktu Ondraso-

VO.

Obdobi realizace eni: fezen — duben 2011. Do tohotoigei byla zapojena nasledujici

turisticka centra:
= Jablunkovské informai centrum — 2 osoby,
= Méstské informani centrum TFinec — 1 osoba,
» Regionalni informéni centrum ESinska — 2 osoby,
= Agentura pihraniénich informaci — 1 osoba.

Pavodre melo byt do Seieni zapojeno Sest inforfr@ch center, avSak inforréiai centra
Bystiice a Komorni Lhotka se dotimkumu nezapoijila. Bvodem bylo neobsazeni pozice
pracovnika informéniho centra stalym zatetnancem, ale praktikanty, kismemaji kom-

pletni gehled o turistickych produktech.

Seteni probihalo formou osobnich rozhokokdy tazatel vedl rozhovor dle daného scéna-
fe. Dotazovani nesouhlasili s audiovizualnim nadméw rozhovoru, jako vystup byl tedy

porfizen pisemny zaznam.
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11.1Priabéh rozhovoru se zamistnanci turistickych informaénich center

1. Zjakych zdroji ziskavate podrokfjSi informace o produktu?
Hlavnim zdrojem informaci jsou webové stranky pkajé turistického produktu, dale
to jsou Udaje ziskané z workshiogedenych realizatorem projektu.

2. Jak podle Vas tento produkt zapadé do celkové nkpitliristické oblasti BSinské
Beskydy?

Zbojnik Ondras je malo znam, Janosik je mezi ligopularrjsi. O to vice je zajimaveé, Ze
v tomto regionu fisobil a je s nim spjat. Postava zbojnika je premeémta eskych
a polskych publikacich. Bylo by dobré, kdyby vznikiicero takovychto produlkt

3. Jakou vidite provazanost mezi historii regionu entd turistickym produktem?

Tento turisticky produkt vychazi z realnych podkiadlegendy o OndrasSovi. Spojovan je

piedevsim s Mosty u Jablunkova, Komorni Lhotkou apéatnou.
4. Jaky benefit podle Véas tento produkt regionéimpasi?

Atraktivita regionu, zvySeni nabidky turistickychodukti. Vznikla nova orienténi mista.

Celkow se jedna o turisticky a historickyipos.

5. Vnimate rfjlakym zpisobem zvySeni poptavky po regionu skrze tento kémkrpro-
dukt?

Tento fakt se neda &it. Vzhledem ktomu, Ze turisté nepoptavaji infoomagdimo

o tomto konkrétnim produktu.
6. Existuje na mistnim/ regionalnim trhu obdobny prokit? Pokud ano, jaky?

Zde se odpoddi velmi rizni. Zakladni gicinou je nepochopeni vyznamu turistického pro-

duktu. Tuto otdzku neni mozno dale vyhodnocovat.
7. Jaké cilo¥ skupiné tento produkt nefas#ji nabizite?

Aktivné tento turisticky produkt nabizen neni. Jako patdntcilova skupina jsou uvadi
rodice s @tmi, potaZzmo Siroka wejnost.
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8. Jaké propagéni materialy tohoto produktu turistm nabizite?

V kazdém informanim centru jsou k dispozici inforriai letaky a turistické mapy. Pouze
v Mostech u Jablunkova aJablunko¥ jsou v prodeji #&evené magnetky s logem produk-

tu. V rekterych informanich centrech nebyly nikdy k dispozici.
9. Jak hodnotite jejich vizuélni stranku?

Vizudlni stranka je hodnocena klagbez gipominek.

10.Maji o tento produkt zajem vejné subjekty, naf Skoly?

Zajimavym zjis¢nim je nezajem o tento produkt ze strany Skaivddlem je neinformova-
nost Skol o tomto produktu. Nebyly realizovany Z&qmopagéni aktivity snérem k této
cilové skupirt.

11.Napadaji Vas @jaka doporu‘eni/ zlepSeni ve vztahu k tomuto produktu?

Navrhy uspéadani everit — jarmark, Ondra/ den. Zapojeni Skol do dalSi spoluprace

na Steni powdomi o tomto produktu.

11.2 Zavéry z primarniho Setieni v turistickych informaénich centrech

Urovei znalosti turistického produktu OndraSovo se centod centra lidi. Celkova zna-

lost problematiky turistickych produkje také rozdilna.

Z rozhovoti vyplyva, Ze jako cilova skupina tohoto produktaus/nimani mistni, potaz-

mo regionalni turisté. Sounalezitost s regionemtedge rozhodujici roli.

Z hlediska marketingové komunikace jsou vnimanyméaezervy v oblasti evantZde

se nabizi spoluprace stegymi institucemi, jako jsou n&pskoly.

Pavodnim zamirem této analyzy bylo zjistit, jaky je o tento siitky produkt ze strany
navstvnika zajem, jaké zdroje informaci pracovnici turistickycenter k tomuto d@lu

vyuzivaji.

Rozhovory v8ak ukazaly, Ze tgsto, Ze tento turisticky produkt je na trhu gtgii roky,
powdomi o m ze strany navdtnika regionu je minimalni. Nabizi se tedy alternativa
propagovani tohoto produktuipmo zangstnanci turistickych center. V této souvislosti je
vSak teba uvést, Ze ani oni sami nemaji (az na vyjimkiiSpou znalost o tomto produk-

tu.
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12 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla vytwena na zaklagdvystupi z primarniho a sekundarnihoi®eti.

Silné stranky

Slabé stranky

kvalitné¢ zpracovanad mapovaci stug
vhodna jako zdroj dalSich n&ti,
pieshranini produkt — SirSi cilova sky
pina,

atraktivni podani v mistacase.

lie=

malé po¥domi o produktu ze strany
pracovniki turistickych informanich
center,

neznalost produktu mistnimi obyvate-
li,

absence eveint

nevyuziti vSech propagaich materia

[a Gcelng.

poradani akci pro Skoly,
je zajem ze strany na¥shika o turis-
tické stezky,

turisticky produkt Ondrasovo jako sou-

cast baltku zazitki pro navvniky

regionu.

» nedostatek zajmu ze strany turist

» pasivni podpora ze strany realizat(

ic-
kych informanich center,

Dru

destin&niho managementu.

Tabulka 4: SWOT analyza turistického produktu OBdvé [vlastni zpracovani]
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13 DOPORUCENI A NAVRHY PRO ZVYSENI EFEKTIVITY

Turistické produkty maji svou Zivotnost. O jejiclck rozhoduje zajem ze strany névst
niki dané oblasti, finami prostedky vymezené na konkrétni produkt, ale také saynotn

zamer ze strany iniciatoru v daném projektu palaat.

Vzhledem k tomu, Ze v turistické oblastiSinské Beskydy doposud neexistovala jednotna
koncepce fistupu k cestovnimu ruchu, se zasdidnového turistického produktu potykalo
se znanymi obtizemi. Znamkou toho je celkova neznalosidpktu Ondrasovo ze strany

navstvniku, ale také nizk& podpora ze strany turistickycbhriminich center.

Nabizi se otazka, zdali veSkeré marketingové ditivecinaji a kowki na peszich.
V tomto gipack byla iniciace a dalSi rozvoj turistického produkndpdena z Evropskych
zdroji. Jak jiz bylo zmisno vyse, prvni faze projektu dala za vznik novéommistickému
produktu, ktery zarovepropojoval¢eskou a polskou turistickou oblast. V druhé faz-pr
jektu Slo o zvySeni marketingové podpory tohotodpkdu formou certifikace subjekt

cestovniho ruchu.

V souwasné dob vSak tento turisticky produkt jiz neni zahrnut dalSich strategickych
projekti a nepedpoklada se jeho dalSi podpdiarozvoj. Je otazkou, zdali je odsouzen
k pomysinému ,zaniku“. Je vSakejmé, Ze nebyl zcela vyuZzit jeho potencial. Nabgzel
zde gredevSim prostor ke spolupréaci se zakladnimi Skoknaializace konkrétnich evént
které by podpily samotnou znéku produktu Ondrasovo. Zaravebylo mozno vyuzit
osobniho zapojeni kulturnich osobnostni regionuomdse Koéka a Renaty Putzlacher
do tohoto projektu, ki€ tak mohli gispét dalSimi propagaimi akcemi formou koncaett

¢i divadelnich vystoupeni.

Navrhy ke zvySeni efektivity by tak neéip smétovat @gimo k tomuto produktu, ale k cel-
kové koncepci fistupu a realizaci podpory cestovniho ruchuégiiskych Beskydech.
Tuto otazku v satasné dob reSi projekt vedouci ke vzniku systému destiflao ma-

nagementu v dSinskych Beskydech v ramci turistické oblastsiské Slezsko, ktery ko-

ordinuje Regionalni rada rozvoje a spoluprace dlersiv T¥inci.
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ZAVER

V ramci bakal&ské prace jsem se zaila na marketingové komunikace destinagsim-
ské Beskydy, konkrétnturisticky produkt OndraSovo. Jedna se o prodkiletry je speci-
ficky tim, Ze je rozmish nacesko-polském pohratiizejména formou inforngaich tabu-

Ii.

Toto téma jsem si zvolila proto, Ze cestovni riekdynamicky se rozvijejici oblasti posky-
tovani sluzeb, které tvbvyznamnou slozkufjmu do statniho i obecnich rozjd, a -
spiva tak k celkovému rozvoji regionu. Zarawtiky evropskym dotacim je mozno posilit
konkurenceschopnost regiorv odwtvi cestovniho ruchu skrze inovativni a rozvojové
projekty.

V ramci této prace jsem z hlediska marketingovyomiunikaci mapovala konkrétni doto-
vany projekt zaeny na rozvoj cestovniho ruchuiepréji vznik nového turistického
produktu. V ramci stanoveni kritérii hodnoceni shlanarketingovych komunikaci jsem si
zvolila analyzu formou primarniho a sekundarninme$é. Primarni Ségni bylo realizova-
no metodouizenych rozhovdr se zamistnanci turistickych informaich center. Sekun-
darni Seateni vychazelo z dostupnych analyz vztahujicich seeskovnimu ruchu
vV mapovaném regionu.

Pro svou praci jsem si@dem stanovila vychozigdpoklad (hypotézu). Tykala se samot-
né znalosti turistického produktu na&ustiky destinace dSinské Beskydy. V ramci rozho-
vori se zamstnanci turistickych center jsem si potvrdila, éetd produkt neni mezi turis-
ty znam. Ve své préci jsem také délspk zavru, Ze pra¥ zantstnanci &chto center jsou
jednim zeiti hlavnich nositél informaci o regionu sénem k navatvnikam. DalSimi d-
ma zdroji jsou internet a ,Septanda“, neboli dogeni od znamych. Tato skdtest na-
vazuje na mj predpoklad, Ze pracovnici inforifi@ch center se akti¢rpodileji na propa-
gaci turistického produktu OndraSovo.uMpiedpoklad v této otazce se nepotvrdil. Za-
meéstnanci turistickych informmich center sice maji zakladni informace o tutkstio
produktu OndraSovo, ale samovdbento produkt turisim nenabizeji. Bvodem je celko-
vy piistup k poskytovani informaci. Z marketingovéhadidka se nejedné diptup osob-
niho prodejce, ktery akti¥nvybizi klienta k ndkupu vyrobksi sluzby (v tomto pipads

k navstve konkrétni lokality/ mista). Tento jev zasahujeaddasti destineniho manage-

mentu a strategie rozvoje cestovniho ruchu v dakedite.
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Z hlediska marketingovych komunikaci jsou kladmdnoceny propagai materialy turis-
tického produktu OndraSovo (inforird letaky, cyklomapa), avSak zprimsikovateli &ch-

to materiah jsou pra¥ pracovnici turistickych inforntaich center.

Prilezitosti dalSiho rozvoje je mozno hledat v everarketingu, tedy vifpraw konkrét-
nich udalosti, zazitk Je otazkouke komu vSak tento navrh grovat. Nositel projektu —
Regionalni rada rozvoje a spoluprace se sidlerfinciTnedisponuje finatmimi prostedky
pro dalSi propagaci tohoto turistického produk@rozer ani neplanuje jeho dalSiizaeni
do svych rozvojovych aktivit. Tento fakt poukazuj@ skuténost, Ze strategie cestovniho

ruchu nejen z hlediska marketingu je v tomto reginazbytna.
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Dalii plany pro tozvoj cestovaiho nochu v kraji zbopnika

Ondrasovo a zbojnicke stezky

RECION [ Reogiifeni turistickych nabidek o mnameént slezském zhojnikeri Omdraiesi pfipravmje regionilni raca
rorveje a spolnprace v Trinei spoletné 5 Fowiatem Cieszrnskim.

TOMAE ROlKO A ORCHISTR

Hnfleh Al 2P slivy Shepiks Oadmis je
privd fam Japsl Jeji vedomd TemE Kotk
7l 1 =eda mepslenky Cudmifeve

FOTO | Martin Sladek

Uz v fijmu letoéniho rolm se riovalitmla marketineovi a informadm
nabddka o hlavoiho tonstckeho likadla - pooektn OndraSovo —
zhojmicke  stezly. Tofec: programun o slaveém  beskydskem
zhojnikovi a cele jeho droFing v soudasne dobé piipravigi mapu, na
kters budou vyznadtena mista sowviseqici s legendann, kter® zhojndka
optadajl ,Vvrazné€ cheeme roziffit webove siwinky, ke uz
nabizime v Ceitiné. Nove jsou piipravovany a uréeny pro polske
uzvatele 1 dalfi zahraniéd tursty a mbZete na nich sucfovat na
www.ondras.es nebo uEvatele z Polska na wwwoondraszeken.
Soufasné pitpravisieme cyldomristickou trasu, kterd zdiemee zavede
na nejzajimavéi mista spojend s pisobenim OndriEe a jeho
zhojnicke dmzny ) fekl iHonzonm vedoned projelen Petr Koléarek
z tiinecke Resionalnd rady rozvoje a spolsprace.

Za pomoci zdepiich podnikatelt a firem bude wytvofen mamal

nazvany Ondrifovo — shojnicks stezly, Berd pomfiZe daliim zijemehm zapodit s2 do toristickeho
systtmu  OndrdSovo. | BliZSi infommace viem radi poskyimeme prostiednictvim ematlove  adresy
info@tesinske-beskoydy.cz.,” dodal Petr Koléarek

Cely piipravovany projekt venika za finanéni podpory Operaéniho programu Ceska republika — Polsko
- Fond mikroprojekti Euroregionn TéSinske Slezsko.

AUTOR: MARTIY SLADEE
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Tesinske Beshkydy

CLANEK, TRAVEL-PROFI, 11/2009 [16]

KDE LEZI ONDRASOVO

Powést o zbhojnikovi, o idovem hrdinowi, ktery s2 diky své od-
vaze, hrdosti @ nepoddajnost stal dstfedni postavou ldove slo-
veenostl v celdm kraji, je dobrym marketingovym tahem. Pohad-
ky a povesti pfece nerngji vekowve hranice. Maji je radi dédi od
nekolika ket &f do poishnansho veéku. Mame je radi wiichni do
t& miry, #2 nam neni zatéFko 52 za nimi vypravit ffeba i na Sesko

Zbojnik Ondrag pochdzel z podetns rodiny janovickeho fofia
Fucimana. Zil v letech 18280 — 1715, Meni dilefité, prof = stal
rhojnikem. Dakko zajimavéigl se jevi o jeho legenda je dodnes
Fivd na neuvaftelng velkem tzemi — od Kroméfide af po Uher-
shohradiffeko, slovensky Trencin 3 polskou Wroclaw, Jadro regi-
oniu viak twoii Tedineke Beskydy Soutasti projskiu OndraSovo
pou kroms jingho _Fbojnicks stezky”, turistickd mapa, inteme-
towé stranky, Ondraddy dukat, na jeho dzemi venikaji cykdotunis-
tické sterky a jako podplmy prostiedek | Ondrasay parnik®.

Podnikalelé v cestovnim muchu a shitbdch plschici na dzemi
Ondragova maji mofnost e stét parinery celsho projektu. Mu-
=i vBak spifiovat celou fadu phsnych knterii. Profi tomu je jim
nzbidnuta ssrie marketingowych akdivit & podpor, kiereé realzu-
ie nositel projektu — Regiondini rada roevode 82 sidlem v TRncl
Kromé standardné zavedenych pravidel pro cbdobné projekty
pleti j2&t& néco navic. V phstupu ke kiientowi to jsou tylo zd-
sady: 1. Zakarnik mad widycky pravdu® = 2. _Fplsob, jskym
e sluitba doruéena, je zakladem dspéchu® = 3. Pravo hoste
na prymi dojem” » 4. |, imite pfignout i kritilo vidné?

Prumi bod jinymi slovy znamend: Zakaenik musi mi vidy po-
cit, Ze ma pravdu. | fen nejnespokojandiii-a nejvice =i stEFujici
=5 takio mid#e zménit na zakaznika délajcho zdama reklamu
tumistickemu zafizeni po svem ndvratu domi... = Druhé pravidio
shryva tzv. sifetnuti se shufbami®. V restawraci, obchods, mfo-
centru, bance nebo hotelu, vEuds je tfeba ma prvnim misté mit
na mysl potfeby zakernika. Z&roven on musi citit, Ze jpme tady
pravé 8 jen pro nd. Je teba vésho nechat a piné se vénowat
toma, co E4dd . = Vaichni urcitd mame v paméti mnoho _prv-
mich dojmi®. Vetupujeme-ii do nowého prostfedi, j& pro nas ve-
lice dilefity. Jako zakernik, klient, na ndj mame pravo | pfes
vBachny mozumove argumenty o filozoficks kategorii pravdy a
Mamu. Pfijemné prostiedi, vetficny pohled, viidné slovo — o je
ien nékolik elementamich kmobl, které vedou k poitimimu pre-
mimu dojmu. = Ne vidy se vie podafi Mékdy néco pokazime
sami, jindy =i s nami pohraje souhra néhod. Jeme-li poskyto-
vatelem shiteb, musime byt pfipraveni vidné pfijmout 1 etk
MNevymlouvejme se tim, fe podobné a jesté horli vacl =a déji
i finda. Meachovévejme se za nezfotelnou vyES moc” nebo _za
to mide kolega, ktery tady zrovna neni™. Trpdlivé a = dsmévem
podékujms za upozoméni na nadostatek a ujistéme hosla, e

Omdrasovo — Ondraszkowo je nevelky kousek zeme na cesko-polském pomezi v regionu, ktery znamse
jako Tesinske Beskydy. Poveést o zhajnikovi Ondragovi z |anovic se stala jidrem nového turistickeho
produktu vyhworensho Regionalni radou rezvoje a spoluprace se sidlem v Trinci. Spojuje Moravsko-
slezsky kraj a polsky Powiat Cieszyriski v ramci Euraregionu Tesinské Slezsko — Slask Cieszyriski. [eho
hlavnim cilem e upoutat poromaost viech kategorii individudinich turistd i touroperaton k regionu

s unikatni pfirodou, pamitkami, lidovou architelturow, folklorem i vwhnikajici regionalni luchyni.

ph&ts s= mic podobného nestane. V #adnem pipade nenl moz-
me 5& sniEit k reakcd, kterd by jakkoliv naznatovala nedokonald
sebeoviadani. Zda se to sleité? Vilbec ne. Jsou to principy,
které by maly platit checné



Stat se parneram projektu Ondréfovo — Ondraszkowo ne-
znamemd jen dodrEovani obecnych pravids] v cestownim muchu
pro ubrytovaci, gastronomicka zafizeni a infocentra, ale také
respektovani previdel 8 standardd podle CzechTouriem. Samo-
ziejmosti je mit v provozovnd akiualni propagacni matenialy, su-
vamyTy, mapy a publikece, v mastronomii nabizet alespon feden

Tesinske Beslkydy

wyrebek spojeny = legendou o OndréSovi & v neposledni Fadé
oznaci provczovni znakem Ondrafovo = Ondraszkowo.

Ted, kdyE . mame zaklzdni informace o tom, kde OndraSo-
yo — Ondrzzrkowo 128 2 ma jakgeh peincipach funguje. se md-
forme vydat alespofi na nSkolik mist, kudy se pravdépodobné
zhognik Ondrat toulal & kde zanechal swoji nesmazatainoy stopu.
Na mncha z nich jsou mstalovany informacni tabasls, kde si md-
Zome pfafist, jaka povest se k dandmu prostord vaZe, Na Skal-
c&, W hofe Girowa a na mnoha dalich mistech jsou dodnes ukry-
fy peokladyy. Mekde je tizba kopat a hiedat, jinds, jako tieba prasé
na Skalca, @ nutné pijit na Velky pdtek o Velikonocich & hlavné
znat speawne zaklinadio. Skalka = pokladem se pak sama otev-
fe. Pod homou Ochodeitou, kam zbojnici rédi dochazell do kofie-
kwekd krémy pry diouha staval kamanny zhegnicky el Stapy
po Ondrasové povéstech najdems i v pralese Micndl. Jeho Sdst
- pArcdni park, ness méns Zhoinicks polana. A v Salmapolu
pry Ondrs$ seddval se svymi kamarady ve starsem hostinci a
do & doby, net joj zradil kamarad Juradek. Podle legendy =1 po-
té, co OndréZe ssbrali, Sl do T8&ina pro odménu, ale misto ni
s dockal zatéeni, vEzeni a nakonec F potupne popravy laméni
ohowarym koderm.

OndrdSovela legenda skidetné napinila a dodnes plni caly
rozlehly region Tedineké Baskydy a sousedni krajs v Polsku a na
Slowenshu. Je dobfe, ¥e == stala podsfatou moveho a nudno pfi-
nat i velmi kvaliné pfipravendho projekiu. Tésinskeé Beskydy
tak ziskaky novy rozmér. Dimenzi plnou poesie | pouceni. Turistic-
k& cesty po stopach OndrdSe a jeho kamarddd vds dovedou
na mista, o kerych jste doposud mofnd ani neshyiel. Ma mista
chromujici swm kouzlem. AZ = rozhlédneste z kopod a hor
pozndte, prod f=ou zdefEl goralé tak hedi na swij kraj, svole nd-
fedi, piend i begendy. Laco Kuéers

TESMSKE BESKYDY

Turisticka informaéni centra
www.jablunkovsko.cr
mw.b‘yrsﬁ'im.cz
wwwLinfo- frinec.cz
WWw.muzeumnct.cz/info
vnr.w.infomg..cz
www.sic.rrﬂvk.a.cz

www.gotic.cz
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Magnetka Pernik

Predni strana mince s logem Ondrasovo

Zadni strana polské verze mince Zadni sttasié verze mince



