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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace Zlinska a Luhacovic-
ka se zaméfenim na cestovni ruch. Prace se sklada ze dvou ¢asti, a to z teoretické a praktic-
ké. Teoretickou ¢ast tvofi literarni reSerSe na cestovni ruch a marketing cestovniho ruchu.
V praktické Casti je nejprve piedstaveno vybrané tzemi S moznostmi cestovniho ruchu,
na které je nasledné provedena analyza marketingové komunikace v té oblasti. Zde jsou
popsany jednotlivé formy marketingové komunikace. Analyticka Cast je uzaviena vytvore-
nou PESTLE a SWOT analyzou. Poslednim bodem praktické ¢asti jsou doporuceni

na zlepSeni marketingové komunikace.

Klicova slova: cestovni ruch, Zlinsko a Luhacovicko, moznosti cestovniho ruchu,

formy marketingové komunikace, analyza PESTLE a SWOT

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of marketing communication of Zlinsko
and Luhacovicko with focusing on tourism. It consists of two parts, theoretical and practi-
cal. Theoretical part forms the literature search of tourism and marketing of tourism.
In the practical part there’s firstly introduced a selected area with the tourism possibilities,
which is followed by the analysis of marketing communication in tourism. There are de-
scribed the individual forms of marketing communication. The analytical part is closed
by created PESTLE and SWOT analysis. Recommendations for improving marketing

communication are the last point of the practical part.

Keywords: tourism, Zlinsko and Luhacovicko, potential for tourism, forms of marketing

communication, PESTLE and SWOT analyses
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UvVOD

Cestovni ruch se postupné, zejména béhem nékolika poslednich desitek let, stal svym dy-
namickym rozvojem velmi dulezitym celosvétovym odvétvim, které je obrovskym piino-
sem pro celou fadu ekonomik jednotlivych statt svéta. I pies zna¢ny a progresivni vyvoj,
které toto relativné mladé odvétvi doposud prodélalo, se stale nabizi obrovsky potencial
dalsiho rozvoje a rustu. Hlavné v mistech, kde rozvoji cestovniho ruchu dosud nebyla
nebo nemohla byt vénovana patfi€nd pozornost, panuji idedlni podminky pro posileni
jeho vyznamu a piinosu. Stejné tak je ale nadale dobie mozné rozvijet cestovni ruch i tam,
kde je toto odvétvi svym rozkvétem jiz na znacné vysoké Urovni, a to naptiklad zapojenim
novych trendti odpovidajicim soucasnym potifebam doby, pozvednutim trovné jiz nabize-

nych sluzeb, ¢i rozsifenim a zviditelnénim jejich nabidky.

Pravé s rostoucim rozvojem cestovniho ruchu znaéné stoupa i konkurence, ktera mezi jed-
notlivymi staty, regiony a oblastmi vzajemné panuje. Z tohoto hlediska je pak nutné prova-
dét patiiéné kroky, které povedou nejen k udrzeni jiz zavedenych standardd, ale hlavné
k jejich posileni, aby konkrétni destinaci zietelné¢ odlisovaly od jeji nejblizsi konkurence
a d¢laly ji tak naprosto mimotadnou a vyrazné jinou, ze ji potencionalni zakaznici upied-
nostni pravé pred konkurenéni nabidkou. Zde pak vstupuje uloha marketingu, jejimz cilem
je nejen urcit potieby navstévnika (zakaznikl), ale umét jim i porozumét, a v zavislosti
na tom stanovit takova feSeni a opatieni, ktera povedou K naplnéni zakaznickych hodnot,
z nichz budou vysledné profitovat pravé jednotliva tizemi. Kromé samotného produktu
cestovniho ruchu a dalSich slozek, které s nim souvisi (napf.: ubytovaci a stravovaci zafi-
zeni, informac¢ni centra, dopravni infrastruktura, atd.), pfichazi na fadu i samotna komuni-
kace s navstévniky. Ta mize byt uskuteciiovana rliznymi komunika¢nimi néstroji, které
mohou byt vice ¢i méné u¢innymi. Za G€innou komunikaci pak miizeme povazovat tako-

-----

rence pii vybéru cilové destinace ve prospéch daného tizemi.

Téma mé bakalaiské prace ,,Analyza marketingové komunikace Zlinska a Luhacovicka
se zaméfenim na cestovni ruch” jsem si zvolil s ohledem na to, ze zmifiovana oblast mi je
jiz od mali¢ka velmi blizkd. Krom¢ toho, ze zde od narozeni pobyvam, také z davodu,
7e jsem ji m¢€l moznost i ve v&tsi mife dikladné sam poznat, a to nejen navstévou nejzna-
meéjsich turistickych atraktivit ¢i sportovnich a kulturnich akci, ale zejména diky aktivni

cykloturistice, ktera mi umoznila objevit zdejsi pfirodni krasy jesté v daleko vétsi mife.
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Navic samotné téma marketingové komunikace Vv oblasti cestovniho ruchu se obzvlasté
V dnesni dobé jevi jako velmi zajimavé, nebot’ z ptinosu, ktery plyne z cestovniho ruchu,
nemaji uzitek pouze soukromé podnikatelské subjekty poskytujici nebo provozujici jednot-
livé sluzby, ale prospéch mohou pocitovat i sami obyvatelé jednotlivych dotéenych tizemi
(zdroj novych pracovnich piilezitosti, zvySovani zivotni irovné, zdroj piijmt obci a kraju,

rozvoj jednotlivych Gizemi a dopravni infrastruktury, rozsiteni nabidky sluzeb, atd.).

Cilem této prace je provést reSerSi literarnich prament tykajici se dané problematiky
a na jejich zaklad¢ analyzovat soucasny stav marketingové komunikace, kterou Centrala
cestovniho ruchu Vychodni Moravy o.p.s. pro turistickou oblast Zlinsko a Luhacovicko
uskuteciiuje. Vystupem celé prace by mél byt navrh doporuceni, které by mély vést k zefek-
tivnéni soucasného stavu, v jejimz finalnim dusledku by mélo dojit i ke zvySeni navstév-

nosti celé turistické oblasti Zlinsko a Luhacovicko.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Pii vyhledavani definice popisujici cestovni ruch mizeme nalézt mnoho riznych podob
Vv zavislosti na specifikaci jeho jednotlivych slozek. Ta nejznamé;jsi dle Svétové organizace
cestovniho ruchu (UNWTO — United Nations World Tourism Organization) formuluje CR
jako aktivity osob spojené s cestovanim do oblasti mimo jejich obvyklé prostiedi a pobyva-
jici v ném po dobu maximalné do jednoho roku za riznymi ucely souvisejicimi naptiklad
s travenim volného ¢asu, sluzebnimi cestami, mimo migraci a vykon bézné denni pracovni
¢innosti. Odvétvi cestovniho ruchu zahrnuje turistickd zatfizeni (ubytovani, stravovani),
informacni centra, sluzby cestovnich kancelati, dopravu a dalsi sluzby CR. (Jakubikova,

2009, s. 18; CzechTourism, ©2005-2013)

1.1 Zakladni pojmy CR

Cestovani predstavuje pojem v SirSim smyslu nez samotny cestovni ruch, jelikoz ceStovani
mize byt spojeno i s dal§imi motivy, které cestovni ruch nezahrnuje (béZzna cesta do za-

méstnani, navstéva rodiny, migrace, atd.). (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 19)

Turistika tvofi pouze podmnozinu cestovniho ruchu, ktera spociva zejména
v kratkodobéjSim poznavani krajiny, prostfedi, pfirodnich a kulturnich pamatek, atd. Je
orientovana piedev§im na pohybovou aktivitu samotnych ucastniku (cykloturistika, horska

turistika, vodni turistika, geocaching). (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 19)

Rekreace je dalsi sloZzkou cestovniho ruchu, ktera je zaméfena predevsim na fyzicky a du-

Sevni odpocinek.

Navstévnik (acastnik) je definovan jako osoba pobyvajici docasné mimo misto trvalého
bydlisté (doba nepiekracujici 12 po sob¢ jdoucich mésicti) pfi¢emz necestuje do jiné oblas-
ti za ucelem vydélecné Cinnosti. Navstévnik mize byt turistou i vyletnikem, nebot’ neni
podminkou travit minimaln¢ jednu noc mimo domov. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,
2011, s. 19)

Turista je pouze doCasny navstévnik, cestujici za rekreaci, zabavou ¢i sportem, ktery
se zdrzi nejméné 24 hodin (zahrnujici jedno pfenocovani). Doba jeho nav§tévy mimo své
stalé bydlisté ale nesmi prekrocit dobu jednoho roku a hlavnim tcelem pobytu nesmi byt

placend pracovni ¢innost. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 19)
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Vyletnik nebo také jednodenni navstévnik se na rozdil od turisty pozdrzi mimo své trvalé

bydlist¢ méné nez 24 hodin bez pienocovani. (CzechTourism, ©2005-2013)

Tranzitujici nav§tévnik je oznaceni pro turistu, ktery pii své cesté¢ do vybrané cilové des-
tinace zastavi v urcité lokalit¢ nebo zemi. Rovnéz muze byt vyletnikem, nebo turistou.

(CzechTourism, ©2005-2013)

Mistni obyvatel, tzv. rezident je osoba, ktera Zije v dané zemi nejmén¢ rok nebo v piipadé
domaciho cestovniho ruchu pobyva v jednom misté minimalné 6 mésicti. Mistni obyvatelé
jsou velmi diilezitymi subjekty cestovniho ruchu, nebot’ vytvari obraz destinacim a dodava-

ji jim patfi¢né kouzlo (narodnimi zvyklosti, tradice, atd.). (CzechTourism, ©2005-2013)

Nerezident je pak osobou, ktera trvale Zije mimo danou zemi véetné ob&anii Ceské repub-

liky.

Destinace piedstavuje cilové misto neboli oblast ur¢eni (zemi, region, lokalitu), ktera je
spjata s nabidkou atraktivit (kulturnich a piirodnich), vybavenosti zafizenimi (ubytovaci
a stravovaci zafizeni, obchody, zdbavni podniky), jeji samotnou dostupnosti (dopravni,
mistni) a dal§imi sluzbami cestovniho ruchu, které turista pro svou navstévu vybira za tce-

lem rekreace, poznavani, traveni dovolené a volného casu. (CzechTourism, ©2005-2013)

Zdrojova zemé, zdrojové uizemi reprezentuje zemi €i Uzemi, ze kterého pochdzi nejvetsi

pocet navstévniki destinace. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 19)

Turisticky region, dale clenény na turistické oblasti, je izemni celek s Sirokou a atraktivni
nabidkou cestovniho ruchu, kterd vyvolava zajem turistl. Pfedstavuje zdkladni jednotku
propagace a marketingu cestovniho ruchu v ramci republiky. Koordinaci rozvoje a propa-
gace cestovniho ruchu v turistickych regionech (turistickych oblastech) ma v kompetenci

profesni organizace. (CzechTourism, ©2005-2013)
Turisticka oblast je tvofena menSim Gzemnim celkem s pfevazné stejnymi piirodnimi,

historickymi a kulturnimi pfedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu a rekreace. (CzechTou-
rism, ©2005-2013)
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1.2 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je mozné roz¢lenit na zékladé riznych kritérii do né€kolika druhi a forem,
které jsou neustale doplnovany a upravovany podle aktudlniho vyvoje poptavky ucastnikti

cestovniho ruchu.

1.2.1 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu ptedstavuji ¢lenéni podle motivace jednotlivych uzivateli ti¢astnit
se ho. Jejich rozdéleni odpovida nejriznéjSim potrebam ucastnikl na cestovnim ruchu, kdy

v

Vv zavislosti na Sifce potieb rozliSujeme zakladni a specifické formy.
Zakladni formy:

e Rekreacni cestovni ruch — patii mezi zakladni formy cestovniho ruchu, pfi némz
dochazi k regeneraci jak dusevnich, tak i fyzickych sil samotnych Gc¢astnikd poby-

tem ve vhodném rekrea¢nim prostredi (oblasti vodnich tokd, lest, hor).

e Kulturné-poznavaci cestovni ruch — zahrnuje navstévu kulturnich akci a historic-
kych objektli, a rovnéz vyznamné ptispivad ke zvySeni vzdé€lanosti navstévnikia
v oblasti historie, kultury, zvyku, atd. Je charakteristicky pfevazné pro p¥ijezdovy

cestovni ruch (zahraniéni tcastnici, obyvatelé z jinych oblasti CR).

e Lazeinisky a lé¢ebny cestovni ruch — predstavuje dal$i vyznamnou formu cestovni-
ho ruchu v CR, jehoz hlavnim piedmétem jsou lédebné a rekreaéni pobyty
Vv laznich, které pfispivaji k 1é¢b¢, prevenci, relaxaci a obnové fyzickych a duSev-

nich sil jak domacich, tak i zahrani¢nich uZivateld.

¢ Sportovné-turisticky cestovni ruch — fadi se mezi stale oblibenéjsi formy cestov-
niho ruchu obzvlasté v dnes uspéchané dobé¢, kdy lidé vyhledavaji zptsoby odrea-
govani a relaxace provozovanim riznych sportovnich a turistickych aktivit (cyklo-

turistika, pési turistika, lyzovani, inline brusleni, atd.). (Ryglova, Burian a Vaj¢ne-

rova, 2011, s. 20)
Specifické formy uspokojuji mensi skupinu uzivatelii pravé v zéavislosti na jejich zvlast-
nich potfebach:
e Profesni cestovni ruch (business tourism) — zahrnuje aktivity spojené s navstévou

vystav a veletrht, pracovni cesty, staze.
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1.2.2

Miadistvi a seniorsky cestovni ruch — cilové orientovany cestovni ruch v zavislos-
ti na vékové struktufe jeho tiCastnikd. Seniofi tvoii stale vice vyhledavanou turistic-
kou Kklientelu, naopak mladi lidé predstavuji spiSe perspektivu do budoucna

pro opakovani svych cest.

Ostatni formy cestovniho ruchu — nabozensky (poutni mista), rodinny, nakupni,
cestovni ruch orientovany na lidi s télesnym postizenim nebo CR bez vefejného za-
jmu (bezplatné ubytovani u zndmych), a dal$i. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,

2011, s. 20)

Druhy cestovniho ruchu

Druhy berou v tivahu zpusob, jakym je cestovni ruch realizovan Vv zavislosti na riznych

charakteristikach, na rozdil od forem, které vychazi z potieb jeho jednotlivych tcastnikd.

RozliSujeme napiiklad cestovni ruch podle:

Mista realizace a vztahu k platebni bilanci:

Domaci CR — cestovni ruch, na kterém se podili ob¢ané dané zem¢ a jejich aktivity

nepiekracuji hranice izemi (podle vztahu jde o doméci spotiebu).

Zahrani¢ni CR — je uskute¢novan aktivitami ob¢anti prekracujicimi hranice statu,
vnémz pobyvaji. RozliSujeme prijezdovy CR (incoming), ktery je spojen
S piijezdem zahrani¢nich obcanti do dané¢ zemé - jedna se o aktivni cestovni ruch,
nebot’ turisté predstavuji pro danou destinaci devizové piijmy; vyjezdovy CR
se jedna o pasivni CR, kdy domaci turisté vyvazeji platebni prostiedky do zahrani-
¢i; tranzitni CR zahrnuje aktivity, véetné piijmt nebo vydaju, vztahujici se pouze
k prijezdu (nikoliv pobytu) obcanti do cilové destinace (prujezd staty na dovole-

nou, pobyt na letiSti pfi mezipfistani).

Vnitrostatni CR — predstavuje aktivity spojené s domacim cestovnim ruchem a ak-

tivnim — pfijezdovym CR (pfijezd a pobyt zahrani¢nich ob¢ant v zemi).

Narodni CR — souhrn aktivit doméciho cestovniho ruchu a pasivniho - vyjezdové-

ho CR (vyjezd a pobyt ob¢anti dané zem¢ v zahranici).
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e Svétovy CR - veskery cestovni ruch spojeny s prekro¢enim hranic statu. (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20; CzechTourism, ©2005-2013)

MEZINARODNI

Obr. 1: Druhy cestovni ruchu dle mista realizace

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 21; vlastni zpracovani)
Délky pobytu:
¢ Kratkodoby CR — doba trvani pfedstavuje maximalné 3 dny, z toho 2 pfenocovani.

e Dlouhodoby CR — uskuteciiovany po dobu delsi nez 3 dny a krat$i nez 6 mésicii
v ramci domaciho CR nebo 12 mésicti v ramci zahrani¢niho CR. (CzechTourism,

©2005-2013)
Zpisobu zabezpeceni:

e Organizovany CR — pro ucastniky nejjednodussi zpiisob cestovani, nebot’ vse spo-
jené s cestou a pobytem je v kompetenci cestovnich kancelafi, ptipadné jinych

zprostiedkovateld.

e Neorganizovany CR — o cestu a pobyt se ucastnici staraji sami a je pln¢ v jejich re-
zii. Ma stale rostouci tendenci, nebot’ Casto predstavuje levnéjsi formu cestovani.
(CzechTourism, ©2005-2013)

Zpusobu ucasti a formy dhrady nakladi na Gcast:
e Volny CR (komeréni) — ucastnici si hradi veskeré své aktivity spojené
S cestovanim, které neni ni¢im omezeno.
e Vazany CR (nekomerc¢ni) — ucastnik se podili na Gcasti pouze z ¢asti, kdy zbylé

vydaje spojené scestou a pobytem hradi napf. pojisStovna, zaméstnavatel,
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za predpokladu splnéni pfedem stanovenych podminek (napi. 1éCebny pobyt

Vv laznich hrazeny zdravotni pojistovnou). (CzechTourism, ©2005-2013)

Roc¢niho obdobi:

Sezonni CR — typicka je vysoka navstévnost destinace spojena s rozsifenou nabid-
kou sluzeb, kterym odpovidaji rovnéz vyssi ceny.
Mimosezénni CR — projevuje se minimalni navstévnosti mista, omezenou nabid-

kou sluzeb a poklesem cen. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 21)

Dals$imi kritérii pro rozdéleni cestovniho ruchu mohou byt naptiklad pocty ucéastniki

(individualni x kolektivni), zpisob dopravy, ubytovani ¢i stravovani, a dalsi.

1.3 Specifika cestovniho ruchu

Pro trh cestovniho ruchu je typické, Ze obsahuje i mnoho ruznych specifik s ohledem

na ruznorodé potieby klienti a samotnou podstatu sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.

Mezi nejvyznamnéjsi patii predevsim:

e Podnikani v oblasti cestovniho ruchu a jeho rozvoj neni kratkodobou zalezitosti,

ale predstavuje spiSe delsi Casovy horizont nckolika let (vybudovéni klientely

a jména). Pfedevs§im zacatek muze byt ztratovy.

e Produkty cestovniho ruchu jsou tvofeny sluzbami, které maji nehmotny charakter,

a proto je nelze vyrabét do zasoby.

Cestovni ruch je velmi siln¢€ zavisly na pfirodnich a historickych zajimavostech,

kulturnich zvyklostech a také kvalité zivotniho prostiedi.

Cestovni ruch je podminén politickymi a spravnimi podminkami pfislusného uzemi
(napt. politickd stabilita, podpora ze strany organti statni spravy a samospravy,

danova politika, atd.).

Sluzby poskytované v ramci cestovniho ruchu jsou mistné a ¢asové spjaty s tvorbou
jejich realizace a spotieby, nebot” je neni mozné prevazet ani skladovat. Z toho vy-
plyva, ze pokud nejsou spotiebovany v okamziku, kdy jsou k dispozici, jsou nena-

vratné ztraceny (neobsazeny pokoj v hotelu, misto v letadle ¢i v autobuse).
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e Nabidka, poptavka a spotieba sluzeb je Casové a mistné oddélena (napi. zakoupeni
zajezdu cestovni kancelafe na zimni pobyt na horach prostfednictvim internetové

cestovni agentury v Srpnu).

e Vyrazné ovlivnéni nabidky a poptavky zménou cen zajezdi v zévislosti na vyvoji
piijmu a inflace v dané destinaci (pokles cen zdjezdi zvysi poptavku po urcité des-

tinaci — napf. Recko).
e Znacny vliv sezoénnosti na prosperitu cestovniho ruchu.

e Poptavku vyznamné ovliviiuji ceny sluzeb, diichod obyvatelstva, mnozstvi volného

Casu nebo preference spotiebiteli.

e Na nabidku stale vice ptisobi rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezervacni systémy)

e V cestovnim ruchu hraje vyznamnou roli lidské prace personal poskytujici sluzby).

(Jakubikova, 2012, s. 21; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 22)

1.4 Vyznam cestovniho ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu utrpélo zejména ke konci minulého tisicileti doslova ristovy
boom, ktery i nadale trva, jak na narodni, tak i svétové urovni. V souvislosti s tim doslo
I K posileni vyznamu cestovniho ruchu a to hned v nékolika oblastech. Pfedev§im piispiva
k hospodarskému rozvoji, nebot’ je silnym zdrojem penéznich piijmi pro vybranou oblast,
podnikatele, stat (dan€), ale i svétovou ekonomiku. Zvysuje konkurenceschopnost daného
uzemi a rovnéz vytvaii nové pracovni mista pro obyvatele, coz vede ke zvySeni zaméstna-
nosti. Ma dopad na spolecnost 1 Zivotni prostiedi, nebot’ pfispivd ke zvySovani Zivotni
urovné obyvatelstva (novy zZivotni styl, rozvoj osobnosti, nastroj vzdélavani, vyssi uroven
vetejnych sluzeb, atd.), ale také k rozvoji a revitalizaci mést a obci, kterych se ptimo doty-

ka. (CzechTourism, ©2005-2013)
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch se vzdy vaze na néjaké konkrétni tizemi (obec, mésto, kraj, stat), a proto je
marketing cestovniho ruchu pfimo propojeny i S politikou piislusné veifejné spravy,
ktera vytvaii podminky pro fungovani odvétvi CR v dané oblasti. Resi otazky tykajici se
vetejného i soukromého zajmu, vytvaii strategie a plany rozvoje, fidi aktivity jednotlivych
subjektd a slad’uje jejich rozdilné potieby a zajmy. Politika vefejné spravy nesouvisi pouze
s ¢innostmi souvisejicimi pfimo S cestovnim ruchem, ale také se zabyva otazkami ekono-
mického postaveni turistickych oblasti ¢i regionti, rozvojem infrastruktury nebo naptiklad
trhem prace. Jejim cilem je nabidnout investorim ty nejlepsi podminky pro jejich ¢innost
a souCasn¢ minimalizovat pfipadné nepiiznivé dopady pro uzemi. Pro rozvoj cestovniho
ruchu je dilezitd vzdjemnd spoluprdce mezi vefejnou spravou, vetejnosti a podnikateli,
ale predevsim efektivni marketingova komunikace, ktera pomaha vytvotit pro danou oblast
a jednotlivé organizace silny obraz, divéryhodnost a zejména povédomi pro ndvstévniky.

(Foret, 2011, s. 383-387; Vangk, 2011, s. 109-110)

Uzemi vazané na cestovni ruch &asto vystupuje pod uréitou znackou (napt.: Vychodni Mo-
rava, Zlinsko a Luhacovicko), kterd zastupuje hmotné i1 nehmotné hodnoty destinace,
veetné vSech zkuSenosti a zavazkt vaci klientovi, a dava tak moznost odlisit se od ostat-
nich. Za uspe&$nou znacku miZeme povazovat tu, kterd je svazovana se vSemi prvky marke-
tingového mixu a ma pfinos pro navstévniky, organizace a jednotlivou destinaci. Znacka
cestovniho ruchu je ale specifickd tim, Ze organizace, které ji maji v kompetenci
(napt.: Centrédla cestovniho ruchu Vychodni Moravy) nemohou ovlivnit vSechny faktory
(ceny, distribuce) v daném regionu nebo oblasti, nebot’ se nejedna o homogenni produkt.
Ptispiva predevsim k propagaci a publicité dané¢ho uzemi, a vytvaii tak pro uzemi ptidanou

hodnotu (prestiz, povédomi). (Vanék, 2011, s. 105-106)

Organizace, ktera ma na starost marketing cestovniho ruchu destinace, by méla pusobit
jako soukroma spolecnost (napi.: Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy — obecné
prospesna spolecnost ziizena Zlinskym krajem), ktera kombinuje vetejné (kraj, stat — inter-
vence, financni podpora) a soukromé z4jmy (podnikatel¢). Jejim hlavnim poslanim by mé-
lo byt vytvaret image a identitu regionu (oblasti) jako celku, uréovat smér rozvoje (udrzeni
stavajicich trhli a podpora novych), optimalizovat piijmy z CR, vytvafet konkurencni vy-
hodu nebo nabidku specialn¢ cilenych produkti (seniofi, rodiny s détmi), atd. (Vanék,

2011, s. 110)
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2.1 Marketingovy mix sluzeb

Bézny model marketingového mixu, ktery zndme pod zkratkou jako 4P (produkt, cena,
misto a propagace), je pro pouziti v oblasti vzajemného plisobeni mezi zdkaznikem a po-
skytovatelem sluzeb nedostacujici, jelikoz tento model byl primarné cilen na strategie tyka-

jici se prodeje vyrobki. (Vangk, 2011, s. 70)

Sluzby jsou na rozdil od vyrobku ¢asto produkovany a spotiebovany soucasné v jeden
okamzik. Zakaznici pfitom ptichazeji do pfimého kontaktu s lidmi poskytujici sluzby (per-
sonal hotelu, turisticky pruvodce), s fyzickym prostiedim organizaci (hotely, divadla, in-
formacni centra), a jsou tak Gcastniky samotného procesu poskytovani sluzeb. Proto bylo
potieba klasicky model marketingového mixu modifikovat pro potieby uplatnéni v oblasti
sluzeb a rozsifit jej o dalsi Ctyfi prvky: fyzické prostiedi, procesy, lidé, produktivita a kvali-
ta. Tento model byva jiz oznaovan jako 8P a obsahuje dil¢i elementy pro vytvoreni idedlni
strategie na uspokojeni zékaznikovych potieb v oblasti poskytovani sluzeb. (Ryglova, Bu-

rian a Vajénerova, 2011, s. 108-109)

2.1.1 Produkt

Produkt je bezesporu klicovym elementem kazdé marketingové strategie orientujici se
at’ uZ na vyrobky ¢i sluzby, jelikoz pfedstavuje pro zdkazniky uZzitek, ktery vyhledavaji
pro uspokojeni svych potieb. Jeho samotny tspéch na trhu se pak odviji od toho, jak dobie
jsou provedeny zbyvajici ¢asti marketingového mixu, nebot’ v konkurenci, ktera dnes
na trhu panuje, neobstoji sim o sob¢ ani ten sebelepsi produkt. Proto je hned v samotném
pocatku planovani navrhnout takovy koncept produktu (sluzeb), ktery dokdze nabidnout
cilovym zakaznikiim spole¢né s ostatnimi sloZkami marketingové mixu takové hodnoty,
které uspokoji jejich potieby vice nez nejbliz§i konkuren¢ni alternativa. (Vanék, 2011,

s. 70)

Hned zpocatku je potieba uvédomit si, co je produktem cestovniho ruchu. Ze strany vetej-
né spravy to miZze byt jak cely stat, kraj, mésto ¢i obec — tedy vybrané uzemi vcetné vSech
jeho ptedpokladl a atraktivit, které nabizi (pfirodni, historické a kulturni ptedpoklady, pfi-
rodni zdroje, atd.). Zdroje destinaci rozliSujeme na fyzikalni (pfiroda, klima), socialné-
kulturni (kulturni dédictvi, folklor, aj.) a ekonomické (pomér kvality a ceny, domaci a za-

hrani¢ni investice vV CR). Ze strany soukromého sektoru se muze jednat pfedevS§im o ruzné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

sluzby (ubytovani, stravovani, doprava, organizace zajezdl cestovnimi kancelafemi, atd.).
Produkt cestovniho ruchu je tak nejcastéji tvotfen jejich vzajemnou kombinaci. (Foret,

2011, s. 383; Vangk, 2011, s. 106)

Produkt jako takovy se sklada celkem ze tfi tirovni. Prvni uroven tvoii jadro produktu
predstavované vlastnostmi destinace (hodnoty, vyhody nebo jedine¢nosti, atd.), které rea-
guji na primarni potiebu navstévniki, obyvatel nebo investort, a které dostavaji produkt
do povédomi Siroké vetejnosti a odliSuji jej od konkurence. Druhou troven piestavuje
vlastni produkt, ktery je dan konkrétni nabidkou podminek a sluzeb, které je destinace
schopna poskytnout. Zahrnuje také kvalitu (ukazatele Zivotniho prostiedi, pfirodnich pod-
minek, dopravni infrastruktury, technické slozky produktu, atd.), provedeni (vyznam mista
— samotné nebo v ramci celku), design a styl (architektonické pojeti, znaceni, orientacni
systémy, atd.), a zna¢ku (logo, nazev, slogan). Posledni tirovni je rozSifeny produkt,
ktery nabizi dal$i dopliikové sluzby a hodnoty zamétené na specialni potieby klienti (napft.
urcité vyhody nebo zaruky). (Foret, 2011, s. 383-384; Horner a Swarbrooke, 2003, s. 155;
Vangk, 2011, s. 107)

2.1.2 Misto a éas

Misto je dal$im dulezitym aspektem v marketingovém mixu, nebot” produkt musi byt
pro zakaznika i néjakym zpisobem dostupny. S mistem je soufasné spojovan i cas,
nebot’ souvisi naptiklad s dobou, po kterou je produkt nabizen, dodan nebo o né&j trva za-
jem ze strany zakaznikt. Distribuce produktl k zakaznikovi jsou uskute¢novany riznymi
distribucni kanaly, které maji za ukol je zpfistupnit cilové skupiné zakaznikti. Mohou mit
podobu jak tradi¢niho fyzického charakteru (pobocky cestovnich kancelafi, informacni
centra), tak i moderniho virtualniho (elektronické systémy rezervace a objednavek, multi-
medialni informacni systémy), ktery se pomoci internetu a inovaci technologii stava stale

rozsitenéjsi zejména pro prenos informaci. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 191)

Distribuce produktu v typickém prodejnim cyklu je slozena ze tii tokt. Prvnim je infor-
macni a propagacni tok (distribuce materialtt propagujici nabidku sluzeb vcetné potieb-
nych informaci), dal$i tvoii vyjednavaci tok (odsouhlaseni podminek sluzby spojenych
s jejim prodejem) a posledni piedstavuje produktovy tok (pozadavky na distribuci sluzeb
podle fyzického zatazeni, napf. elektronické kanaly distribuce - centralni sité, tradi¢ni dis-

tribucni kanaly - lokalni sit¢). Distribuce miize byt uskuteciovana piimo (od producenta
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k zakaznikovi) nebo nepiimo (od producenta k zakaznikovi pies jednoho nebo vice zpro-
sttedkovatelll). Pfima distribuce ma oproti neptimé tu vyhodu, Ze je mozné rychle reagovat
na aktualni pozadavky a reakce ze strany zakaznikt, nebot’ nedochazi ke zdrZzeni ze strany
zprostiedkovateld. (Vanek, 2011, s. 72)

V cestovnim ruchu je distribuce daného produktu ovlivnéna predevsim jeho geografickou
polohou a dopravni dostupnosti, a stejné tak jakym zplsobem je uskute¢néna nabidka
a prodej ptes cestovni kancelafe a agentury, informacni centra a jiné distribu¢ni kanaly (na-

bidky v televizi a novinach, katalogy, objednavky pies internet, atd.). (Foret, 2011, s. 384)

2.1.3 Cena

Cena je obecné definovana jako sménna hodnota, za kterou ziskame vybrany statek (pro-
dukt). Nejcastéji je vyjadiena penézni ¢astkou, kterou musime pro jeho nakup vynalozit.
Cena pro zakaznika mnohdy piedstavuje hlavni rozhodovaci kritérium pfi vybéru samotné-
ho produktu, a proto ji peclivé porovnava s podobnymi konkuren¢nimi nabidkami. Dobie
nastavena cenova politika je tak samotnym zékladem uspé$ného marketingu jakychkoliv
produktl. | z toho diivodu firmy vystavuji své ceniky, které davaji zakaznikiim doptedu
k dispozici, a pomoci kterych se snazi zakazniky nejen seznamit S cenami produktu,
ale i si je ziskat. Cena muize byt zakladnim ukazatelem kvality a prestiznosti produktu. Sa-
motnou hodnotu sluzeb ale nevyjadiuje. To je ukolem uzitku, ktery piinese. (Horner

a Swarbrooke, 2003, s. 175; Van¢k, 2011, s. 73)

Pro spravné nastaveni cenové politiky jednotlivych sluzeb je potieba brat v ivahu vSechny
prvky, které se nam do vysledné ceny promitnou. Jedna se o fixni naklady (pronajmy pro-
stor, pojisténi, platy zaméstnancti), SmiSené naklady - kombinace fixnich i variabilnich
nakladi (vyssi pocet Gcastnikll z4jezdi nad plivodné planovany limit — napf. vyprava dalsi-
ho autobusu), variabilni naklady (lidska prace potiebna k vyprodukovani jedné sluzby),
marZi vyjadiujici nejdulezitéjsi cast ceny (rozdil mezi prodejni cenou a naklady na zbozi -
udavana v absolutni hodnoté nebo jako pomérové ¢islo). Vysledné cena sluzby se miize
navic lisit v zavislosti na pristupu firmy K jeji tvorbé. Mezi hlavni pfistupy patii tvorba cen
na zakladé nakladi — nejCastéjsi, mensi zisky (vychazi z ceny jednotlivych naklada
a marze), tvorba cen na zakladé poptavky — mnohonasobné vyssi zisky (pii vyssi po-
ptavce rostou a opacné — napt. vysoka cena ubytovani u motfe v sezéonu a nizka mimo sez6-

nu) a tvorba cen na zakladé konkurence — vyssi trzby (vyrovnani cenovych rozdila srov-
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natelnych nabidek konkurence, piipadné nabidnuti nepatrné lepsi ceny pro ziskani zakazni-
ka — napf. prodej letenek na stejné trase). (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 179-180; Vangk,
2011, s. 73-75)

V ptipadé cen v oblasti cestovniho ruchu muize vetejnd sprava nabidnout ur€ité¢ vyhody
(napft. pro ziskani novych investorti: danové ulevy — danové prazdniny, odpusténi nckte-
rych poplatkti nebo jejich ¢asti, atd.) nebo regulaci (zivotni néklady, ceny zbozi ¢i sluzeb).
Ze strany vetejného sektoru (podnikatelil) se mlze jednat o urcité slevy (zdjezda, ubytova-

ni, dopravy, atd.) nebo zvyhodnéné nabidky (rodinné dovolené, atd.). (Foret, 2011, s. 384)

2.1.4 Propagace

Propagace produktu patii Vv celém marketingovém mixu mezi nejvice viditelny prvek,
ktery vidi a vnimaji téméf vSichni na rozdil od jeho zbyvajicich ¢asti. Vytvari prostor, pro-
stfednictvim kterého mize obchodnik sdélit svému potencialnimu zakaznikovi samotnou
v ziskani si zakaznika pro koupi produktu na zéklad¢ poskytnutych informaci (cena, misto,
¢as distribuce, vyhody, atd.). Propagace je zalozena na komunikaci, pticemz efektivni ko-
munikace se zakazniky je uskutecniovana fadou metod, které jsou hromadné oznacovany
jako marketingova komunikace (reklama, podpora prodeje, public relations, osobni pro-
dej, sponzorstvi, atd.). Ty si blize ptibliZime v dalSi samostatné ¢asti marketingovy komu-
nikacni mix. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 203-204; Van¢k, 2011, s. 80)
Ukolem propagace je také vyvolani zdjmu zékaznika o dany produkt v piesné uréeny oka-
mzik a zména jeho bézn¢ navyklého spotiebitelské chovani, nebot’ neékteré sluzby jsou spe-
cifické tim, Ze jsou produkovany jen v urcitém ¢ase (koncerty, divadla, a jina Ziva vystou-
peni.) a je potieba pokryt jejich kapacitu. Propagace rovnéz umoznuje zvysit poptavku
po ur¢itém odvétvi sluzeb v obdobi, kdy o ni neni dostatecny zajem (napt.: propagace hor-
skych ubytovacich zafizeni mimo zimni sezénu). (Van¢k, 2011, s. 81)
Pti sestavovani propagacni strategie je nutné si vytyCit komunikac¢ni cile pomoci nasledu;i-
cich pét otazek:

e Kdo je nase cilova skupina?

e (o potfebujeme sd¢lit a ceho dosdhnout?

e Jak bychom to méli sd¢lit?
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e Kde bychom to méli sd¢lit?
e Kdy je potieba komunikovat? (Vangk, 2011, s. 81)

Propagace cestovniho ruchu zahrnuje veskeré komunikac¢ni aktivity, az uz ze strany vetejné
spravy nebo soukromych subjektti, se snahou piilakat nové investory, obyvatele nebo na-
vstévniky, ale také k udrzeni dobrych vztahi mezi veifejnosti, podnikateli a vefejnou spra-

vou. (Foret, 2011, s. 384)

2.1.5 Lidé

Lidsky faktor je dal§im vyznamnym prvkem V marketingovém mixu sluzeb, nebot’ spéch
produktu se odviji i od zptisobu chovani, profesionality a kvalifikovanosti lidi, ktefi sluzby
poskytuji. Obsluzny personal je casto zakaznikovi vic na ocich nez zadana sluzba,
a proto by mél v zédkaznikovi napliovat stejny predpoklad ofekavani. Jeho vybéru by méla
byt vénovana znacna dulezitost, nebot’ kvalitni personal mize byt jednou z odliSnosti
a vyhod pted konkurenci. | z tohoto diivodu je zapotiebi personalu poskytovat neustalou
pozornost (pravidelna Skoleni, motivace — profesni rast, finan¢ni ohodnoceni), aby vyko-
naval svou roli v poskytovani sluzeb stéle stejné dobte nebo jesté 1épe, jelikoz rozhodovani
zakaznikl se Casto odviji od piistupu personalu pii poskytovani sluzeb (chovani, odbor-

nost, poradenstvi, atd.). (Van¢k, 2011, s. 87)

Lidé jsou v cestovnim ruchu velmi dilezitym elementem, nebot’ piichdzeji do pfimého
kontaktu se samotnymi tcastniky cestovniho ruchu (privodci, pracovnici cestovnich agen-
tur nebo informacnich center, personal hotell), ale také podnikateli a investory (Gfednici,
politici — zastupitelé, celenové rady, starostové, hejtmani, atd.). Proto je zapotiebi, aby dis-
ponovali vybornymi komunika¢nimi dovednostmi a odpovidajicim vzdélanim, které sladi

oc¢ekavani téchto skupin s moznostmi, jez tizemi nabizi. (Foret, 2011, s. 384-385)

2.1.6 Fyzické prostredi

Fyzické prostfedi piedstavuje prostor, ve kterém dochdzi k vzajemnému kontaktu
mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb (poradenstvi, vybér, nakup, prodej). Proto by
jeho tvorbé mél byt vénovan dostateCny zajem (styl, design, rozvrzeni prostoru, misto,
atd.), i pfes Casto nemalé finan¢ni naklady a zna¢né usili. Zpusob jeho provedeni totiz mi-

ze mit pozitivni, ale i negativni vliv na zadkaznikovo nakupni chovani, jelikoz je mistem,
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které znazornuje obraz organizace (profesionalita, kvalita, davéra). Prostfedi miZze na za-
kaznikovo chovani plsobit tfemi zpisoby: poselstvim (rtizné symboly, zpravy vyvolavajici
zajem), pozornosti (netradi¢ni zptisob provedeni odliSujici se od konkurence), vlivem

(rizné podnéty souvisejici se sluzbou — barvy, viing, zvuky, obrazy). (Van¢k, 2011, s. 87)

2.1.7 Procesy

Vyprodukovani a poskytnuti sluzby neni ¢asto organiza¢né ani ¢asové jednoduchou zalezi-
tosti (zavisla na poptavce, technické naroénosti provedeni, mnoZstvi personalu). Ukolem
procest je vytvorit ur€ity plan postupd, ktery povede k zefektivnéni celkové realizace sluz-
by od poc¢ateéniho navrhu az po finalni poskytnuti zakaznikovi (zlepSeni vzajemné spolu-
prace a komunikace mezi pracovniky, plnéni predem stanovenych roli, ¢asovy harmono-

gram ukold, atd.). (Vangk, 2011, s. 86)

Pti vytvareni procest je potieba jednotlivé postupy ¢innosti nastavit tak, aby plné odpovi-
dali o¢ekavani zédkaznikli od samotného pocatku, nebot’ prvni dojmy zakaznika rozhoduji
o tom, zda si sluzbu zakoupi opakovan¢ i v budoucnu, a bude o ni sifit pozitivni reference
do svého okoli. Stejné tak je dilezité tyto standardy udrZovat po celou dobu poskytovani
sluzby a neslevit z nich, jelikoz by zakaznici mohli odejit ke konkurenci. (Vangk, 2011, s.
86-87)

2.1.8 Produktivita a kvalita

S poskytovanim sluzeb souvisi i produktivita a kvalita. Tyto dva faktory jsou totiz dileZité
jak pro organizaci, tak ve vysledku i pro zakaznika, nebot’ jejich neustalé¢ zdokonalovani
(kurzy pro pracovniky, zautomatizovani n¢kterych pracovnich pozic, modernizace vybave-
ni, atd.) umoznuje snizovat naklady, zvySovat zisky a tim i redukovat kone¢né ceny. Zvy-
Sovani kvality sluzeb zase vede k ziskavani novych zakaznikl a kK udrzovani téch stavaji-

cich. (Vangk, 2011, s. 87)

2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Uspéch cestovni ruchu zéleZi predevim na dobré komunikaci mezi zdkazniky, podnikateli
a subjekty vefejné spravy. Jelikoz sluzby cestovniho ruchu jsou pfimo vazany na jejich
poskytovatele, siln¢ rozhoduji komunika¢ni dovednosti, S jakymi jsou schopni prezentovat

svou nabidku sluzeb a prodat ji. Pravé dobrad komunikace je jednim z dilezitych aspektt
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kvality, ktera odliSuje nabidku od konkurenc¢nich sluzeb. K dalsim piedstavitelim kvality
sluzeb, které by méli byt obsahem zakladni komunikace se zakaznikem, patii také materi-
alni slozky produktu (napt. komfort ubytovaciho zafizeni a jeho vybavenost, ptistroje vyu-
zivané k poskytovani sluzby, pfirodni a klimatické podminky mista), technologické vlast-
nosti sluzby (napi. mnozstvi obslouzenych zakaznikl, kvalita stravovani) a uzivatelské
vyhody (napft. ¢ekaci doby). Spravna komunikace by méla byt postavena na urcitych zésa-
dach, mezi které patii napiiklad upfimnost a otevienost vuci zakaznikovi, dobra informo-
vanost, rychlé obslouzeni zdkaznika, okamzita reakce na telefonni kontakty a dopisy, zdvo-
filé jednéani, dodrzovani slibl, pfiznani chyby a jeji naslednd naprava, propracovany sys-
tém, odpovidajici vzhled pracovnikl a dalsi. Komunikace stoji za uspéchem organizace

na trhu a vytvaii pro ni image postavenou na spokojenosti zakazniku. (Foret, 2011, s. 361-
363)

Marketingovy komunikacni mix je tvofen né€kolika riznymi néstroji marketingové komu-
nikace (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej, public relations, ve-
letrhy), které jsou pouzivany podle rtiznych kritérii (finan¢ni nakladnost, Gi¢innost, daveéry-
hodnost, Gcel, cilovy segment trhu), které maji zpravy nebo sdéleni naplnit. (Van¢k, 2011,
s. 82)

2.2.1 Reklama

Ve spotiebitelském marketingu pfedstavuje hlavni a nejrozsifenéj$i formu komunikace
se zakazniky. Hlavnim ukolem reklamy je nejen budovat povédomi o konkrétnim produktu
¢i vytvaret dlouhodobou image znacky, ale také informovat, presvédcovat a neustale pii-
pominat. Reklama tak ma mnoho forem pouziti. Jeji obrovskou vyhodou je, Ze prostiednic-
tvim hromadnych sdélovacich prostiedka (TV, radio, noviny, ¢asopisy, plakaty a billboardy
na vefejnych mistech, atd.) dokéaze oslovit Siroky okruh vetejnosti. K jejim negativim patii
nizsi presvédCivost (neosobita komunikace), velka finan¢ni nakladnost a navic se jedna
pouze o jednosmérnou formu komunikace. Vzhledem k tomu, ze si zadavatel reklamu a jeji
Sifeni plati Casto sdm, dochazi pii poskytovani vécnych informaci o sluzbach a jejich funkci
Casto ke klamani spottebitele (siln¢ jsou nadsazovany pouze klady, a nedostatky jdou stra-
nou), coz mize mit vliv na jeho budouci postoj pfi rozhodovani. Obrovskym zaporem re-
klamy v dnesni dobé se stal také fakt, Ze dnesni spotiebitelsky trh je reklamou doslova pie-

sycen. Lidé tak naprostou vétsinu reklamy zcela vypousti a vytvari si k ni nasledné nega-
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tivni postoj, nebot’ se pro né stava ¢im dal vice obtézujicim prvkem. Proto je ¢im dal nut-
néjsi odlisit se od tradi¢niho formétu reklamy (zavedeni novych prvkl, zabavné pojeti,
atd.). Ucinnost reklamniho sdéleni ptes hromadné sdélovaci prostfedky je mozné posilit
pfimymi marketingovymi nastroji (posta, e-mail, atd.). (Foret, 2011, s. 256; Vangk, 2011,
s. 83)

2.2.2 Podpora prodeje

Jeden z nastroji marketingové komunikace, na ktery spole¢nosti vy¢lenuji stale vétsi roz-
pocty (na tkor reklamy), a to nejen z divodu ¢asté aplikace podpory prodeje, ale také kvili
jeji samotné nakladnosti. Ugelem je zrychleni prodeje produktii a zvyseni jejich odbytu
na zakladé motivujicich podnétd orientovanych na zakazniky (slevy, soutéze, akéni nabid-
ky, vzorky zdarma, darky, atd.), obchodni partnery (soutéze dealerti, spolecné propagacni
kampané, atd.), ale i obchodni personal (odmény za zvySeny prodej — pobyty, financni
prémie). Poskytuji konkurenéni vyhodu v dobé&, kdy by jinak byla poptavka po sluzbach
nizka, nebo kdyZ dochdzi k zavadéni novych sluzeb na trh. (Foret, 2011, s. 279; Vangk,
2011, s. 83-84)

2.2.3 Primy marketing

Ukolem piimého marketingu je co nejpfesnéji zaméfit marketingovou komunikaci na vyty-
¢eny cilovy segment trhu. Jedna se o velmi dynamicky a perspektivni zpiisob, nebot’ umoz-
fluje vzdjemnou a nepietrzitou komunikaci diky neustalému rozvoji a vétsi dostupnosti
vypocetni a komunikacni techniky. Jeho podstata spociva v tom, Ze zédkaznik uz nemusi
chodit pro nabidku na trh, ale nabidka se dostavi k nému. Jedna se o interaktivni komuni-
kacni systém obsahujici jeden nebo nckolik komunika¢nich néstrojii: telemarketing (tele-
fonni hovory), direct mail (poStovni a e-mailova korespondence), online ndkupy, katalogo-
vy prodej, televizni, rozhlasovy & tiskovy marketing s pfimou odezvou. Usp&sny zaklad
pro direct marketing vytvaii databaze obchodnikti tvofené informacemi o jejich zakazni-

cich. (Foret, 2011, s. 347; Van¢k, 2011, s. 83)

Uzivatelé (zdkaznici) dnes ale stdle vice vyuzivaji rizné druhy ochrany pied nevyzadanou
postou, obtézujicimi hovory a zpravami (technologické feSeni branici jejich pfijeti —
napf. e-mailové filtry), ¢imz snizuji U¢innost téchto nastroji. Tento trend vedl firmy

k tomu, Ze davaji zakaznikovi vét§i prostor uréit si vlastni vybér cilovych segmentd,
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které¢ ho zajimaji (odbér novinek o oblibené sluzb¢€), coz vede k vétSimu prohlubovéni

vztahll mezi spole¢nostmi a zakazniky. (Vanek, 2011, s. 83)

2.2.4 Osobni prodej

Jedna se o velmi efektivni nastroj komunikace v situacich, kdy chceme ménit zakaznické
preference, postoje a zvyklosti k ur¢itym znackam nebo produktim. Jeho vyhoda spociva
zejména v osobnim jednani s lidmi, pfi némz se mizeme okamzité seznamit s reakcemi
zakazniki (nazory, postfehy) a operativné na né reagovat. Hlavnim cilem by nemélo byt
produkt pouze prodat, ale také zdkaznika o ném patfi¢n€ informovat. Je uskute¢iiovan pro-
sttednictvim sité distributort a dealerti (jednajicich jménem spolecnosti), ale také pti pre-
zentaci v ramci veletrhti. Naklady na tuto formu marketingové komunikace jsou ale po-

mérné vysoké. (Foret, 2011, s. 301; Vangk, 2011, s. 82)

2.2.5 Public relations

Public relations (v ptekladu ,,vztahy s vefejnosti*) zahrnuji veskeré ¢innosti, které vedou
K vytvofeni a upeviiovani davéry, porozuméni a dobrych vztahii mezi organizacemi,
jejich produkty a dalezitymi skupinami vefejnosti. Jsou uskutecniovany zasildnim tiskovych
zprav (ptibéhy o spolecnosti, jejich produktech nebo zaméstnancich), potfadanim tiskovych
konferenci (organizace a rozhovory pro média) a jinych specialnich udalosti, které vrhaji
na spole¢nost dobré svétlo (finanéni podpora a organizace vefejnych akci). Podstatou pu-
blic relations neni lidem néco nabidnout nebo prodat, ale poskytnout divéryhodné infor-
mace, jez vetejnost oslovi a zaujmou (napt. presveédci perspektivni zakazniky vzdorujici
vlivu bézné reklamy). Predstavuji tak velmi efektivni a relativné nizkonékladovy prostie-

dek slouzici k propagaci firmy. (Foret, 2011, s. 307-308; Van¢k, 2011, s. 84)

2.2.5.1 Sponzoring

Sponzoring spadd pod public relations, nebot’ jeho primarnim ucelem by neméla byt
podpora prodeje, ale mél by vyhradné smétfovat k propagaci spolecnosti a posileni jeji
celkové image. Sponzorstvi predstavuje v marketingové komunikaci  vztah
mezi sponzorem (podnikatelsky nebo statni subjekt, vefejnopravni organizace),
ktery poskytuje sponzorovanému pomoc (finan¢ni, materialni ¢i jinou) na oplatku za jeho

propagaci. (Foret, 2011, s. 337)
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2.2.6 Veletrhy

Veletrhy ptedstavuji jeden z popularnich a prestiznich zplsobu propagace vV dnesni dobé.
Jsou typické tim, Ze maji viceznaény komunikacni charakter, nebot’ se mohou fadit jednak
mezi marketingové nastroje public relations, kdyZ je ucast na veletrhu zacilend na image
spolecnosti, dale mezi nastroje podpory prodeje, jelikoz tésné predchézeji samotnému pro-
deji nebo vytvaii pobidku pro jeho uskutecnéni (darkové predméty), ale také se vyznamné
fadi mezi osobni prodejni ptileZitosti. Veletrhy umoznuji zdkaznikl odhalit aktuélni trendy
a nové moznosti nabidky v odvétvi od celé fady vystavovatelt. VétSina veletrhii je navic
doprovazena silnym medialnim pokrytim, takze o novinkach je informovana Siroka vefej-
nost. Vystavovatelé ptredstavuji svou nabidku navstévnikim ve formé expozic, ukazek,
demonstraci a propagacnich a informa¢nich materiald, které maji zapusobit na potencio-

nalni zakazniky. (Foret, 2011, s. 288; Van¢k, 2011, s. 82)

2.2.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

2.2.7.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing nachdzi uplatnéni jiz od Sedesatych let 20. stoleti. Od té doby
ale prodélal znaény posun a modernizaci. Je zalozen hlavné na nizké nakladovosti pii do-
sazeni maximalniho u€inku. Spociva v umistovani netradi¢nich medii do mist
s koncentraci cilovych skupin, které neni mozné jednoduSe zasdhnout tradi€nimi médii.
Jednou z forem guerillového marketingu je vyuzivani konkurencnich aktivit spojenych
s vyznamnou akci, které neunikaji Siroké pozornosti vefejnosti a médiim. Guerillovy public
relations je zase metoda zalozena na vymyslenych dopisech od zakazniku, ktera ma za cil
zvysit efekt PR pro vlastni z4jem. Dalsi formu pfedstavuje napiiklad umistovani vlastniho
loga do Zivych vstupli na poutace, nebo napiiklad na krabici od pizzy. Podstatou Gue-
rillového marketingu je udefit netradicné na neocekdvaném misté, soustfedit pozornost
na ptresné vytipované cile a nasledné se zase rychle stahnout do Gstrani. (Frey, 2011, s. 45-

47)

2.2.7.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing pod sebou zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci vyuzivajici

digitalni technologie. Spada tak do né&j i mobilni marketing, on-line marketing a socidlni
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média. Mezi komunikaéni kanaly digitalniho marketingu patii zejména mobilni telefony,
telefony, PC/web, notebooky, tablety, TV, interaktivni TV ¢i PDA. S rozvojem technologii
se ale digitalni marketing neustalé vyviji a rozsifuje o nové komunika¢ni kanaly. On-line
marketing ma za ukol jednak podporu znacky (bannerova reklama, on-line PR, virové
kampané, vérnostni programy), ale také zvyseni vykonu komunikace (e-mailové kampang,

marketing v internetovych vyhledavacich — Seznam.cz, Google.com).

Velmi silné zastoupeni ma dnes reklama v socialnich médiich (Facebook, YouTube, Twit-
ter, Linkedln a dalsi), které si ziskali pozornost uzivateld na zaklad¢ vytvoreni zajimavého
obsahu (chat, sdileni obrazku a videi, statust, komentatu, atd.). Zejména pravé Facebook
vytvoril néco nového, kdy kromé béznych reklamnich bannera (cilené mifenych na uzivate-
le podle jejich vyplnénych tdaji) nabidl uzivatelim moznost vzajemné mezi sebou vyja-
drovat své pozitivni postoje a sympatie k jednotlivym spole¢nostem puisobicim na trhu ne-
bo piimo Kk jejich produktim. Na oplatku jsou uzivatelé okamzité informovani o novin-
kach, ziskavaji slevy, mohou se ucastnit soutézi, ale také mezi sebou piimo diskutovat
0 danych spole¢nostech nebo produktech, ¢imz organizace zase ziskavaji zpétnou reakci.

(Frey, 2011, s. 53-58; Vangk, 2011, s. 85-86)

2.2.7.3 Virovy (virdlni) marketing

K uspésné propagaci spole¢nosti a jejich produkti pfispivaji i zpravy a sdéleni, které rozsi-
fuji zakaznici mezi sebou sami navzajem. U virového marketingu rozliSujeme jeho pasivni
a aktivni formu, pficemz ta pasivni je zaloZena na sdélenich zdkaznika (doporuceni, ko-
mentaie), které §ifi mezi dalsi zakazniky samovolné bez ciziho ovlivnéni jeho spotiebitel-
ského chovani (napt. na zaklad¢é zkuSenosti, spokojenosti s kvalitou, reakce na nabidku,
atd.). Aktivni forma predstavuje virové zpravy (napi. sdéleni s reklamnim obsahem, ko-
mentafe spokojenych zakaznikli v propagacnich materialech, atd.), které pochazi z dané
spole¢nosti s cilem ovlivnit zakaznikovo chovani, které nasledné povede k Sifeni téchto
zprav mezi dalsi uzivatele. Vyznam virového marketingu mizeme bezpochyby oznacit
za znacny, nebot’ sdéleni a doporuceni, které mezi sebou rozsituji lidé sami navzajem, po-
vazuji za velmi diivéryhodné a maji silny vliv na jejich vlastni rozhodovani, coz v dusledku

vede ke zvySovani prodeje produktu a povédomi o ném. (Frey, 2011, s. 77)
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2.2.7.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing zacal nabirat na sile a na vyznamu s rozvojem sit¢ mobilnich operatorti.
Prvotné byl primarné zalozen na SMS zpravach a volanich, pfi¢emz s postupnym techno-
logickym rozvojem mobilnich telefonti doslo i na vyuzivani MMS zprav a riznych mobil-
nich aplikaci, které jsou mezi uzivateli ,,chytrych® mobilnich telefond v dnesni dobé velmi
popularni a rozsifené. Mobilni marketing mize mit n¢kolik riznych podob. Mezi ty tradic-
ni patii napfiklad zasilani rGznych slevovych poukazii, pozvanek, informacnich SMS
a MMS zprav na mobilni pfistroje jejich uzivatel, védomostni soutéze nebo soutéze zalo-
zené na zasilani kodd, atd. V soucasnosti je pozornost mobilniho marketingu upirana nej-
vice pravé na uzivatele ,,chytrych® mobilnich telefont, kterych je stale vice, a to prostied-
nictvim mobilnich aplikaci. Ty umoziuji uzivatelim ziskavat jednoduse informace o svych
oblibenych spolecnostech, vyhledavat programy kin, jizdni fady nebo restaurace v okoli.
Stejné tak mohou obsahovat i komer¢ni reklamni sdé€leni, ze kterych zase profituji jednot-
livé spole¢nosti. Dalsi kapitolou jsou pak QR kody (obsahujici rizna kratka sdéleni, kon-
takty, odkazy na webové stranky, atd.), které miizeme nalézt na reklamnich billboardech,
vV novinach a na mnoha dalSich mistech. Pravé s pomoci aplikace v mobilnim telefonu

je mozné jednoduse zjistit pomoci ¢tecky, co QR kod obsahuje. (Frey, 2011, s. 144-147)

2.3 PESTLE analyza

Typ analyzy, ktery ma vyuziti pfi hodnoceni vné&jSich neptimo ovlivnitelnych faktort
na spolecnost ¢i destinaci. PESTLE analyza byvéa dale vyuzivana jako zaklad pro SWOT
analyzu makroprostiedi u pfileZitosti a hrozeb. Nazev PESTLE je akronymem poc¢ate¢nich

pismen jednotlivych zkoumanych faktor:
e Politickych — politicka situace, stabilita vlady, zasahy vlady, samostatnost mést, aj.

e Ekonomickych — ekonomickd situace ve staté, nezameéstnanost, inflace, urokova

mira, nabidka kapitalu, investice do rozvoje CR, zivotni cyklus sluzeb, aj.

e Socialnich — demografie, historie, zivotni styl a Groven, zvyky, stupeii vzdélani, vy-

uziti volného Casu, mobilita zdkazniki, aj.

e Technologickych — nové metody prodeje a distribuce, vyvoj védy a techniky, zmény

technologie, aj.
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e Legislativnich — legislativa, pfedpisy, dafiova politika, aj.

e Ekologickych — problematika zivotniho prostredi, aj. (Ryglova, Burian a Vaj¢nero-
va, 2011, s. 105-106)

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analytickd metoda, jejimz cilem je identifikovat stav soucas-
né strategie spolecnosti a jeji schopnost reagovat na piipadné zmény v prostiedi (odhalit
problémy nebo nové moznosti rozvoje). Sklada se z analyzy silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek uvniti spolecnosti (napf. cile, systémy, procedury, firemni zdroje,
materiadlni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, kvalita managementu, organiza¢ni
struktura, aj.), a z vn&jsi analyzy prileZitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) pro orga-
nizaci (politicko-spravni faktory, ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory, technolo-
gické faktory, zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost). Jeji princip spoci-
va ve stanoveni a ohodnoceni jednotlivych kli¢ovych faktord uvnitt 4 uvedenych skupin,
a jejich nasledném vzajemném porovnani, diky kterému mame moznost ziskat nové infor-
mace pro budouci smér rozvoje spolecnosti. Jednotlivé klicové faktory silnych a slabych
stranek mtzeme identifikovat na zéklad¢ nastroji marketingového mixu 8P. Zbyl¢ faktory
prilezitosti a hrozeb ziskdme pravé provedenim PESTLE analyzy. (Jakubikova, 2008,
s. 103; Vangk, 2011, s. 23)

2.4.1 1E matice (Internal-External Matrix)

IE matice (vnitiné-vnéjsi matice) slouzi pro hodnoceni pozice, ve které se organizace prave
nachazi. Na zakladé¢ téchto zjisténi je posléze mozné zvolit pro organizaci vhodnou strate-
0ii, kterou by se méla nadale ubirat. IE matice se sklada ze dvou dil¢ich matic, a to z IFE
matice, kterd zkouma vliv analyzovanych silnych a slabych stranek, a EFE matice, ktera se
naopak zabyva analyzou pfilezitosti a hrozeb. Uvnitf kazdé z téchto dvou matic je jednotli-
vym zjisténym faktorim rozdélena véha v intervalu od 0 do 1, kdy 0 znac¢i nedileZzitost
daného faktoru a 1 naopak jeho zna¢nou dilezitost. Nasledn¢ jsou faktorim piifazeny hod-

noceni od 1 do 4 podle jejich stupné vlivu na danou strategii.
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Pfitazeni stupné vlivu vychazi z nasledujiciho vztahu:

¢ Silné stranky (Strenghts) 4 - vyrazné faktory / 3 — nevyrazné faktory
e Slabé stranky (Weaknesses) 2 - nevyrazné faktory / 1 - vyrazné faktory
e Hrozby (Threat) 2 - nevyrazné faktory / 1 - vyrazné faktory
o PrileZitosti (Opportunity) 4 - vyrazné faktory / 3 — nevyrazné faktory

Po pfifazeni jednotlivych vah a hodnocenich ke v§em faktorim uvnit kazdé z matic zis-
kame jejich soucinem vazené skore, jehoz celkova suma ukazuje silu pozice organizace v
zavislosti pravé na vlivu vng&jsich a vnitinich faktord. Kromé zjisténi sily pozice mizeme
pro organizaci ur¢it i vhodnou strategii, a to na zakladé vyneseni vazenych skore EFE a IFE

do grafu, ktery je rozdéleny do 3 hlavnich oblasti (viz obr. 2).
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Obr. 2: IE matice

(vlastni zpracovani)

2.4.2 SPACE matice

Je dalsi matici pro hodnoceni strategické pozice organizace v zavislosti na vnéjsSich a vniti-
nich faktorech. Jejim cilem je urceni jedné ze Ctyi strategii (konzervativni, agresivni, kon-
kuren¢ni a obranné), které by byla pro danou organizaci nejvhodnéjsi. Vysledkem je vekto-

rovy graf (obr. 4), do kterého vyneseme celkova vazena skore vnitinich a vnéjsich faktort.
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3 SHRNUTI POZNATKU

Cestovni ruch je dnes dilezitym odvétvim, a to jak na narodni, tak i mezindrodni Urovni,
pfinasejici jednotlivym oblastem nesporny ekonomicky prospéch. Pro plné vyuziti potenci-
alu daného tzemi v oblasti cestovniho ruchu je potieba zvolit vhodnou marketingovou
strategii, a to pomoci jednotlivych nastroji marketingové mixu sluzeb, ktera bude postave-
na na identifikaci potieb zakazniki, ze kterych bude ve vysledku tézit prospéch dana ob-
last. Jednou z dilezitych slozek marketingového mixu je propagace, nebot’ odvétvi cestov-
niho ruchu je v dnesni nabité konkurenci hlavné 0 komunikaci se zakazniky. Marketingovy
komunika¢ni mix nabizi hned nékolik zptsobu, které mohou byt vice ¢i méné ucinnymi
a stejn¢ tak nakladnymi, pro ziskani si novych zakaznikt. Kromé tradi¢nich zptsobi, jako
je reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej, PR &i veletrhy, piichazi
na fadu nové trendy v marketingové komunikaci, které odpovidaji vyvoji doby a maji slus-
ny potencial pro osloveni zejména mladsi populace obyvatelstva. Radi se mezi né naptiklad
digitalni, mobilni ¢i virovy marketing. Jednotlivé prvky marketingového mixu je nutné
pro dosazeni maximalniho mozného efektu spravné volit a kombinovat jednak s ohledem

na finan¢ni moznosti, a jednak s ohledem na stanovené cilové skupiny populace.

Takto ziskané teoretické poznatky se pokusim co nejlépe zuzitkovat v nasledujici praktické

¢asti me bakalarskeé prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO UZEMI - ZLINSKO A
LUHACOVICKO

Clenéni Ceské republiky v ramci cestovniho ruchu (mapy jednotlivych ¢lenéni CR viz pii-
loha P I) nevychazi ze standardniho vymezeni dle klasifikace izemnich statistickych jedno-
tek — NUTS (Nomenclature of territorial units for statistics), které by bylo pro potieby pro-
pagace cestovniho ruchu do jisté miry nepraktické, ale vyplyva z pozadavku efektivné pro-
pagovat jednotlivé turistické nabidky tzemi, které spolu néjak vzajemné souvisi, danou
oblast spojuji a odliduji ji od ostatnich. Ugastnici cestovniho ruchu totiZ nejezdi na dovole-
nou nebo za poznavacimi vylety do konkrétnich kraja ¢i okrest, ale vybiraji si ur¢ité desti-
nace bez ohledu na to, zda se nachazi v tom ¢i onom kraji nebo okrese. Nékteré turistické
regiony a oblasti tak naptiklad pfesahuji nebo rozdé€luji tizemi jednotlivych kraji (NUTS 3)
¢i okrest (LAU 1, do roku 2008 NUTS 4), jiné zase kopiruji jejich hranice. Pfikladem mi-
ze byt dobie znamy turisticky region Cesky Raj (pozn. soucasné turisticka oblast),

ktery se nachazi zaroven na Gizemi kraje Stfedoceského, Libereckého a Kralovehradeckého.

V letech 1998 — 1999 doslo pfi rajonizaci turistického potencialu izemi Ceské republiky
k vymezeni 15 turistickych regionu a jejich dil¢ich turistickych oblasti. V roce 2010 byl
tento pocet navySen na 17 poté, co veslo v platnost nové ¢lenéni zemi. Nové piibyli turis-
tické regiony Kralovéhradecko a Vychodni Morava. Prave turisticky region Vychodni Mo-
rava se rozprostira na uzemi Zlinského kraje. Zaroven ale koresponduje i s jeho hranicemi.
(CzechTourism, ©2005-2013)

i VSETIN By
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il ZLIN
Kromérizsko ®
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Slovacko

Obr. 3: Turisticka oblast Zlinsko a Luhacovicko

(Zdroj: turisticky privodce Vychodni Moravy)


http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_uzemnich_statistickych_jednotek_%28cz_nuts%29_2011
http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_uzemnich_statistickych_jednotek_%28cz_nuts%29_2011
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Soucasti turistického regionu Vychodni Morava jsou celkem Cctyfi turistické oblasti,
a to Valassko, Zlinsko a Luhacovicko, Kroméfizsko a Slovacko. Je nutno ale podotknut,
7e turisticka oblast Slovacko saha az do turistického regionu Jizni Morava a je tedy zaro-
ven soucasti i Jihomoravského kraje. Zde je tak nazorny ptiklad odli$nosti administrativni-

ho ¢lenéni Ceské republiky od &lenéni v ramci cestovniho ruchu.

4.1 Zakladni udaje

Turisticka oblast Zlinsko a Luhacovicko je soucasti Zlinského kraje, ktery vznikl k 1. lednu
2000 na zakladé ustavniho zdkona ¢. 347/1997 Sb., o vytvofeni vysSich uzemnich samo-
spravnych celkil z okrest Zlin, Kromé&tiz, Uherské Hradisté a Vsetin. Souc¢asné TO Zlinsko
a Luhacovicko kopiruje hranice okresu Zlin, ktery je po okrese Vsetin druhym nejvétSim
v kraji. Naopak s poé¢tem obyvatel 192 849 ke dni 31.12. 2011 drzi nad zbyvajicimi okresy
Gisté prvenstvi. Hustota zalidnéni v okrese Zlin dosahuje hodnoty 186,5 obyvatel/km?
a znatné tak prevysuje hustotu zalidnéni CR, ktera &ini ke stejnému datu 133,5 obyva-
tel/km?. Zbylé okresy Zlinského kraje dale nasleduji okres Zlin v pofadi Uherské Hradistg,
Kroméfiz a Vsetin, a pohybuji se vice ¢i mén€ kolem celorepublikového priméru.
Do okresu Zlin spada celkem 89 obci, z tohoto poétu je celkem 10 mést. (Cesky statisticky
urad, ©2013b)

Z celkové rozlohy 1034 km? tvoii okres Zlin ze 45,9% zem&d&lska puda (orna pida, ovoc-
né sady, zahrady, trvalé travni porosty). Zbyvajici ¢ast okresu pak zabira z 54,1% nezemg-
délska puda (42,3% lesy, 1,2% vodni plochy, 2% zastavéné plochy a 8,5% ostatni). (Cesky
statisticky urad, ©2013b)

Pramérny vek obyvatel v okrese Zlin piedstavuje hodnotu 41,6 let, pficemz pocet obyvatel
V jednotlivych etapach produktivniho véku dosahuje v predproduktivnim véku (0-14 let)
14,2%, v produktivnim véku (15-64 let) 68,7% a v poproduktivnim véku (65 a vice let)
17%, coz se opét vyrazné neodchyluje od celorepublikového trendu. Celkovy piiristek
obyvatelstva se Vv poslednich letech drzi v zapornych hodnotach pies -1% a konkrétné
za rok 2011 dosahuje hodnoty -1,4%. Z toho -1,0 % tvofi pfirozeny pfirastek a zbylych
-0,4% dosahuje piirustek zptisobeny migraci obyvatel. Pocet hostli v hromadnych ubytova-
cich zafizenich ma stdle se zvySujici tendenci, nebot’ od roku 2009 vzrostl témét o 16 tisic

na celkovy pocet 191 626 osob. (Cesky statisticky ufad, ©2013b)


http://cs.wikipedia.org/wiki/%C3%9Astavn%C3%AD_z%C3%A1kon_o_vytvo%C5%99en%C3%AD_vy%C5%A1%C5%A1%C3%ADch_%C3%BAzemn%C3%ADch_samospr%C3%A1vn%C3%BDch_celk%C5%AF
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C3%9Astavn%C3%AD_z%C3%A1kon_o_vytvo%C5%99en%C3%AD_vy%C5%A1%C5%A1%C3%ADch_%C3%BAzemn%C3%ADch_samospr%C3%A1vn%C3%BDch_celk%C5%AF
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4.2 Poloha

Turisticka oblast Zlinsko a Luhacovicko se nachazi dle klasifikace tizemnich statistickych
jednotek na uzemi Ceské republiky (NUTS 1) V jeji jihovychodni &asti, v regionu Stiedni
Morava (NUTS 2), na tGzemi Zlinského kraje (NUTS3), ktery sousedi na jihozapadé
s Jihomoravskym krajem, naseverozdpad¢ s Olomouckym krajem a na severu
s Moravskoslezskym krajem. Dle izemniho ¢lenéni statu na okresy (LAU 1, pozn. Local
administrative unit — mistni spravni jednotka; do roku 2008 NUTS 4) je TO Zlinsko a Lu-
hacovicko shodna s uzemim okresu Zlin, ktery dale sousedi s okresy Uherské Hradiste,
Krométiz a Vsetin.

TO Zlinsko a Luhacovicko se rozprostira kolem krajského mésta Zlina a od n&j 16 km ji-
hovychodné vzdaleného lazeniského mésta Luhacovice. Poloha je situovana mezi povodim
feky Moravy V severozapadni c¢asti, Hostynskymi a Vizovickymi vrchy, pficemz
se tahne az po upati Bilych Karpat, které zaroven tvoti v jeji vychodni ¢asti statni hranici
se Slovenskou republikou. TO Zlinsko a Luhacovicko protéka v severozapadni Casti jiz

zminéna feka Morava, do které se v Otrokovicich vléva feka Dievnice.

Zlinsko a Luhacovicko je tak diky rozmanitym pfirodnim podminkam velmi geograficky
zajimavou oblasti, nebot’ severozapadni ¢ast kolem feky Moravy je spiSe rovinata, pfi¢emz

postupné smérem na vychod nabird izemi kopcovity az hornaty charakter.

4.3 Moznosti cestovniho ruchu ve vybraném uzemi

Cela turistickd oblast Zlinsko a Luhacovicko nabizi svym navstévnikiim velmi pestrou
a dosti atraktivni nabidku moznosti, jak travit dovolenou nebo volny ¢as v srdci Vychodni
Moravy. Na své si zde tak pfijdou nejen milovnici pfirody, obdivovatelé historie nebo na-
vstévnici kulturnich a sportovnich akci, ale 1 vyznavaci aktivniho sportu ¢i pfiznivci rela-

Xace.

4.3.1 Prirodni zajimavosti a turistické atraktivity

Zdejsi rozmanité ptirodni podminky doplnéné o rtzné turistické atraktivity dodavaji celé
turistické oblasti naprosto jedine¢ny a nezaménitelny charakter, ktery ji dostate¢né a vyraz-

né odlisuje od ostatnich turistickych oblasti na uzemi Ceské republiky. Navitdvnici tak


http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_uzemnich_statistickych_jednotek_%28cz_nuts%29_2011
http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_uzemnich_statistickych_jednotek_%28cz_nuts%29_2011
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maji moznost velmi jednoduse kombinovat navstévu turistickych cila a zdejSich prirodnich

kras, které jsou doslova na dosah.

4.3.1.1 Bilé Karpaty, Hostynské a Vizovické vrchy

Do TO Zlinsko a Luhacovicko zasahuje na Cesko-slovenském pomezi nejsevernéjsi ¢ast
chranéné krajinné oblasti Bile Karpaty, ktera je jedinou na zdej$im tizemi Jedna se o nad-
hernou krajinu, typickou zejména pro své zachovalé louky s vyskytem vzacnych rostlin
a zivocCichd, kterd se stava kazdoro¢né cilem mnohych turistd. Na Bilé Karpaty navazuje
pfirodni park Vizovické vrchy, ktery skryva plno ptirodnich kras a zajimavosti. V severni
&asti izemi se nachazi dalsi piirodni park Hostynské vrchy. Udoli feky Moravy zase oddé-
luji od zapadu Chiiby. Cela turistickd oblast je diky rozmanitym pfirodnim podminkdm
velmi pestra a prostiednictvim sit¢ znacenych turistickych tras si zde najdou své jak ptiz-
nivci pési turistiky, tak i vyznavaci cykloturistiky. Dal§im vyhledavanym cilem turistt
se stavaji 1 rozhledny na Kralovci u Valasskych Klobouk a na vrcholu Doubravy u Vizovic,
diky kterym si ndvstévnici mohou vychutnat naddherné scenérie zdejsi krajiny jesté inten-

zivnéji. (Turistické atraktivity Zlinsko, 2011; Vychodni Morava, ©2013b)

43.1.2 Zlin

Krajské mésto je spojovano hlavné se jmény TomaSe a Jana Antonina Batl, kteti se za-
slouzili o jeho velky rozvoj v prvni poloving 20. stoleti diky svému podnikdni v oblas-
ti obuvnického primyslu. Zlin tak logicky ziskal piezdivku ,,mésto obuvi“. V dobach nej-
vetsiho rozkvétu Bat'ovych zavodi obdrzel Zlin jedinecny funkcionalisticky charakter, ty-
picky tzv. batovskymi domky a dal§imi dominantnimi stavbami nesoucimi se ve stejném
architektonickém duchu (neomitnuté Cervené cihly, rovné stiechy), obklopeny hustou siti
parkti a mnozstvim zelené. Zlin tak pfedstavuje jedineCnou pamatkovou zénu, kterou pfi-
sky mrakodrap neboli 21. spravni budova byvalych Batovych zavodi. Dnes se jiz jedna
0 sidlo krajského a finan¢niho ufadu, které nabizi z terasy 16. patra nevidany rozhled
na velkou cast mésta a predev§im pohled na jiz zminované byvalé Batovi zavody.
Mezi dal$i dominanty Zlina patfi Vila Tomase Bati, Obuvnické muzeum, Dim uméni,
Mestské divadlo Zlin nebo nedavno vybudované Kongresové a Univerzitni centrum Zlin.

Nelze ani opomenout zlinsky zamek, ktery je dnes sidlem Muzea jihovychodni Moravy.
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Zlin toho ale k vidéni a k navstéveé nabizi mnohem vice, nez popisuje vyse uvedeny vycet.

(Zlinsko a Luhacovicko, 2012, s. 6)

43.1.3 ZO0O Zlin

Jedna se o jednu z viibec nejnavstévovanéjSich turistickych atraktivit nejen na celém Zlin-
sku a Luhacovicku, ale také na Moravé. Kazdorocné si zde najde cestu na 500 tisic na-
vstévnikl, mezi kterymi maji nemaly podil i zahrani¢ni navstévnici, a to hlavné z nedale-
kého Slovenska. Zoo Zlin predstavuje jedinecny aredl tvoreny unikatni zoo a zdmeckym
parkem, jehoZ soucasti je nddherny zdmek LeSna. Rozsahlé tematicky uspotfddané piirodni
expozice, jako naptiklad Etiopie, Asie nebo Stfedni Amerika, se spolecnym chovem vice
druhii zvifat, nebo neddvno vybudovand tropickd hala Yucatan, srostlinami a zvifaty
Z pralesa, davaji celému komplexu punc jedine¢nosti. Navstévnici mohou b&hem dne
shlédnout vice nez 200 druhti zvifat, z nichZ mezi ta nejatraktivnéj$i patii predevsim sloni,
zirafy, lachtani, tu¢iaci nebo lvi. Soucasti komplexu je i n€kolik restauraci, lanové cen-
trum, velky zabavni koutek pro déti nebo tieba moznost jizdy vlackem po arealu. (Turistic-

ké atraktivity Zlinsko, 2011)

4.3.1.4 Hrady, zamky, ziiceniny a roubenky

Na uzemi TO Zlinsko a Luhacovicko se nachazi i nékolik zamkut, hrada ¢i zficenin.
I piesto, Ze nepatii k t8m nejznamé&jsim a nejvyhledavangjsim v Ceské republice, tak na-
v§tévnici si k nim svou cestu pravidelné nachazi. Zamek Les$na byl jiz zminén ve spojitosti
se Zoo Zlin. O 13 km dale smérem na vychod mohou navstévnici zavitat do krasného zam-
ku ve Vizovicich a jeho ptilehlého zdmeckého parku. V Napajedlech je zase mozné poprvé
v historii navstivit barokni zamek, ktery byl teprve pied nedavnem zpfistupnén vefejnosti.
Z hradi je mozné zminit hrad Malenovice, ktery jé od centra Zlina vzdéalen pouze 6 km,
ziiceni hradti Lukov nebo Brumov, na kterych se konaji rizné expozice ¢i Sermiiska vy-
stoupeni. Milovnici lidového uméni a tradic zase mohou navstivit dfevénici ve ValaSskych
Kloboukach nebo Mikulastikovo fojtstvi v Jasenné, coz je jedna z nejlépe dochovanych
roubenych staveb na Valassku doplnéna o expozici o historii obce a vesnickém zivoté. (Tu-

ristické atraktivity Zlinsko, 2011)
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4.3.1.5 Bat’nuv kandl

Historicka vodni cesta, vybudovana za Jana Antonina Bati v letech 1934 - 1938 za ucelem
levnéjsi prepravy lignitu z dolu vlastnéného firmou Bat’a v Ratiskovicich do otrokovickych
tovaren a teplaren, se tdhne od Otrokovic pies Uherské Hradisté, Veseli nad Moravou
az po Skalici. Usek Batova kanalu tak dosahuje celkové délky 52 km. Castetné vede
po fece Moravé, zbytek trasy obstaravaji uméle vyhloubené kanaly, na kterych nechybi
ani plavebni komory. Patii mezi jednu z nejznaméjSich dominant TO Zlinsko a Luhacovic-
ko, 1 kdyZ se z vétSi ¢asti nachazi v TO Slovacko. V dnesni dobé je kanal vyuZzivan
pro pravidelnou turistickou vodni dopravu mezi Otrokovicemi a Petrovem. Jednotliva pfi-
staviSté kromé organizovanych plaveb nabizeji i zapijceni lodi nebo hausboéti pro jednot-
livee, rodiny nebo skupinu. Bat'iv kanal navic lemuje cyklostezka, ktera se stala rajem cyk-
listl, inline bruslait, ale také péSich turistl, ktefi chtéji stravit volny cas pohybem
nebo prochazkou v ptijemném prostiedi. (Turistické atraktivity Zlinsko, 2011; Pravodce

Bat'ovym kanalem)

4.3.2 Lazné

S lazenstvim se zdejsi turistickd oblast poji hlavné diky zndmym Luhacovicim, jeZ jsou
nejvétsimi a nejnavstévovanejSimi moravskymi laznémi s volné pfistupnymi pfirodnimi
léCivymi prameny, z nich nejznaméjsi se stala Vincentka. Popularité 1azni ptispiva i jejich
poloha zasazend do malebné krajiny Vizovickych vrchii na pomezi s Bilymi Karpaty,
a rovnéz piiznivé klimatické podminky. Lazné v Luhacovicich jsou typické pro svou archi-
tekturu staveb, bohaty kulturni a spolecensky zivot a Sirokou nabidkou 1é¢ebnych, relaxac-
nich a wellness pobytl. Stejn¢ tak nabizi bohaté sportovni vyziti at’ uz v ptirodé pii pesi
turistice nebo cykloturistice kolem nedaleké ptehrady, ¢i v arealu kryté plovarny v centru
mésta. V podhtii Hostynskych vrchii ve Zliné-Kostelci jsou poloZeny dal§i moravské 14zné
zamétené na 1é¢by chorob pohybového aparatu a koznich onemocnéni. Soucasti komplexu
lazni, ktery je spojen s centrem Zlina a Zoo Zlin cyklostezkou, je i hotel a rozsahly golfovy

areal. (Turistické atraktivity Zlinsko, 2011)

4.3.3 Kulturni a sportovni akce

Turisticky region Zlinsko a Luhacovicko je kromé ptirodnich zajimavosti a mnohych histo-

rickych pamatek pestry i na kulturni a sportovni akce, které maji ohlas nejen v Evropé,


http://cs.wikipedia.org/wiki/Morava_%28%C5%99eka%29
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ale i ve svété. Jejich rozmanita nabidka dokaze uspokojit i naprosto rozdilné potieby kul-

turnich a sportovnich prozitki Sirokého spektra navstévniki.

4.3.3.1 Zlin film festival - Mezinarodni festival filmui pro déti a mladez

Zlinsky filmovy festival, zaméfeny na filmy pro déti a mladez, se kona ve Zlin¢ pravidelné
jiz od roku 1961. Patii tak vibec k nejstarS$im svého druhu na svété. Jeho vznik je spojen
se snahou zdejSich filmaii prezentovat vlastni tvorbu i Vv domacich podminkach,
nebot’ Zlin se stal v tehdejsim Ceskoslovensku nejvyznamnéjsim centrem filmové tvorby
pro déti zejména diky zlinskym filmovym ateliériim, které byly zalozeny v roce 1936 pu-
vodné jako studio pro tvorbu reklamnich snimkt firmy Bata. Zlinsky filmovy festival zis-
kal ve svété obrovsky véehlas, o ¢emz svéd¢i kazdoroéni navstévy vyznamnych zahranic-
nich filmovych osobnosti a hostl. V poslednich letech se jiz skladba zlinského filmového
festivalu primarné nezaméfuje pouze na filmy pro déti a mladez, ale snazi se priblizit filmy
i dospélému divackému publiku. Zlin film festival dopliuje po cely tyden i bohaty dopro-
vodny program (koncerty, workshopy, charitativni akce, atd.). Celkova navstévnost festiva-
lu se pohybuje v poslednich letech kolem hranice 100 000 déti i dospélych. (Zlin film festi-
val, 2013)

4.3.3.2 Barum Czech Rally Zlin

térska, je od samotného pocatku konani spjata s méstem Zlin a otrokovickou pneumatikar-
skou firmou Barum. Postupem casu zacala nabirat stdle vice na vyznamu a prestiZi.
Od roku 1983 je soucasti mistrovstvi Evropy jezdcil, pti€emz v roce 2002 ziskala nejvyssi
koeficient obtiznosti a zafadila se tak mezi okruh nejvyznamnéj$ich soutézi na evropském
kontinentu. V roce 2007 nastal vyznamny zvrat v historii ,,barumky*, jak je ¢asto prezdiva-
na, nebot’” od toho roku se stala soucasti nové vzniklého prestizniho svétového seridlu
Intercontinental Rally Challenge (IRC), ktery do Zlina ptitahl velmi kvalitni startovni pole,
obrovské mnozstvi divaku a piedevsim silny medialni zajem, o ¢emz svéd¢i pocet akredi-
tovanych novinaid, kterych se pfi loniském ro¢niku akreditovalo celkem 275 z téméf dvace-
ti statd, mezi nimiz nechybéli ani zastupci z Japonska nebo USA. V loniském roce se navic
poprvé v historii Barum Czech Rally Zlin uskute¢nil prostfednictvim satelitni televizni

stanice Eurosport zivy televizni pfenos vybranych rychlostnich zkousSek, diky némuz mohli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

sledovat zlinskou soutéz a nadherné piirodni scenérie, které ji doprovazi, miliony divaka
po celém svéte. V letoSnim roce se uskuteéni jiz jeji 43. ro¢nik, ktery bude soucasti nového
Sampionatu Mistrovstvi Evropy, ktery vznikl slou¢enim IRC a piivodniho evropského sam-

pionatu.

4.3.3.3 Masters of Rock

Mezinarodni rockovy open-air festival, konany jiz od roku 2003 ve mésté Vizovice tradic-
né v aredlu likérky Rudolf Jelinek, vstupuje pii letosSnim ro¢niku do své druhé desitky zivo-
ta. Za tu dobu zde vystoupila jiz fada celosvétoveé uznavanych rock-metalovych kapel. Ten-
to mlady a dynamicky rockovy festival kazdoro¢né ldka svym programem obrovské mnoz-
stvi pfiznivcl, kterych do Vizovic zavitd kazdorocné ¢im dal tim vice, a to nejenom

z Ceské republiky. (Masters of rock, 2013)

4.3.3.4 Vizovické Trnkobrani

Dalsi vyznamna kulturné-spolecenska akce konana ve Vizovicich po vice nez Ctyfi desitky
let, konkrétné od roku 1967. Jedna se o tradicni hudebni udalost letni festivalové sezony
pofadané v druhé polovin€ prazdnin, pii které se schazi tradicné tisice ptiznivcl piijemné
multizanrové hudby a dobré zabavy. Byla zalozena za uc¢elem oslavy nejvyznamnéjsi plodu
regionu — Svestky (valassky trnky) a z ni vyrabéné palenky nazvané slivovice. Typickou
udalosti pro Trnkobrani je soutéz v pojidani Svestkovych knedliki pfi ned€lni ¢asti pro-

gramu. (Vizovice, 2012)

4.3.3.5 Mezindarodni hudebni festival Harmonia Moraviae

Jedné se o Mezinarodni hudebni festival Harmonie Moraviae, ktery se kond po celém Zlin-
ském kraji v mésicich zafi a fijnl pfed zahajenim koncertni sezony Filharmonie Bohuslava
Martint, ktera je spole¢né se Zlinskym krajem a Statutdrnim méstem Zlin hlavnim potada-
telem. Soucasti festivalu je nckolik symfonickych, symfonicko-vokélnich i komornich
koncerttl, na kterych se setkavaji kromé orchestru Filharmonie Bohuslava Martint, ¢esti

I zahrani¢ni solisté a dirigenti, pozvané orchestry a komorni soubory. (AHF, ©2013)
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4.3.3.6 Festival Janacek a Luhacéovice

Tento prestizni hudebni festival se kona v Luhacovicich od roku 1992 na pocest svétove
znamého hudebniho skladatele LeoSe Janacka, kterého pravé s Luhacovicemi poji jeho
opakované pobyty v mistnich laznich, jez se staly jednim z inspiracnich zdroja jeho tvorby.
Festival se od roku 1998 kona pod zastitou Prof. Ing. Véclava Klause a posléze pod zasti-
tou jeho manzelky pani Livie Klausové. Cela udalost nabizi hostim fadou koncertti neza-
pomenutelné hudebni zazitky doprovazené krasnym prostiedim Iuhacovickych lazni.

(Lazn¢ Luhacovice, 2013)

4.3.3.7 Dalsi vyznamné kulturni a sportovni akce

Na Zlinsku a Luhacovicko se kona krom¢ vySe uvedenych udalosti fada dalsich kulturnich
a sportovnich akci. Jedna se napiiklad o mezinarodni festival tance a muziky Zlinské Bese-
dovani konany ve Zlin¢ a Luhacovicich, festival kiest'anské hudby Hradni tony v Brumoveé-
Bylnici, Mezindrodni festival dechovych a folklornich souborti ve Zlin€é, mezinarodni dét-
sky folklorni festival Pisni a tancem Vv Luhacovicich, automobilovou soutéz Rallysprint

Kopna nebo Extraligu ledniho hokeje reprezentovanou tymem PSG Zlin.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V OBLASTI CR

Marketingovou komunikaci v oblasti cestovniho ruchu pro turistickou oblast Zlinsko
a Luhacovicko obstaravd Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy o.p.s., ktera byla

k tomuto ucelu ziizena zastupitelstvem Zlinského kraje.

5.1 Formy marketingové komunikace

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy vyuziva n€kolik forem marketingové komu-
nikace slouzicich K propagaci jak turistického regionu Vychodni Moravy jako celku,

tak i jeho dil¢ich turistickych oblasti véetné TO Zlinsko a Luhacovicko.

5.1.1 Propagacni materialy

Propagacni materialy patii mezi jednu z hlavnich forem, kterymi je prezentovan cestovni
ruch Vychodni Moravy, vcetné jednotlivych oblasti, v informacnich a turistickych centrech,
na veletrzich a na dalSich mistech k tomu uréenych. Nechybi ani online dostupnost téchto
materidlii na oficialnim webu Vychodni Moravy. Centrala cestovniho ruchu Vychodni Mo-
ravy 0.p.s. pravideln¢ vydava nékolik druhl propagacnich materiald (viz ptiloha P 1),
které maji bud’ charakter obsahlych turistickych pruvodct s tipy na vylety opatfenymi
0 pottebné kontakty, nebo se jedna o jednoduché informacéni brozurky ¢i mapy obsahujici
pouze zakladni informace o0 oblasti. Cast propaga¢nich materiali je rovnéz vydavana
i ve verzich pro zahrani¢ni navstévniky (napt. anglicka, némecka, italska ¢i ruska verze),
a to at’ uz pro potieby turistickych a informacnich center, nebo pro prezentaci na veletrzich
Vv zahrani¢i. Jako sou€asnou nevyhodu povazuji zatim nejednotnou formu zpracovéani pro-
pagacnich material, kdy nékteré maji naprosto odlisnou vizualni podobu a obsahovou
strukturu. Mezi hlavni aktudlni propagac¢ni materialy, které navstévnici mohou ziskat
a nalézt v nich vSechny pottebné informace jak o Zlinsku a Luhacovicku, tak 1 o celé Vy-

chodni Moravé, napriklad patfi:

e Vychodni Morava — turisticky pravodce / turisticky privodce / 2012 / 76s. / na-
klad 120 000 ks

e Zlinsko a Luhacovicko / turisticky pravodce / 2012 / 94s.
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e Turistické atraktivity — Zlinsko a Luhacovicko / informac¢ni brozurka / 2011 /

naklad 15 000 ks

e Kongresové a incentivni prileZitosti na Vychodni Moravé / katalog s nabidkou /

2010/ 55 s. / naklad 2 000 ks
e Privodce Zlinskem a Luhacovickem / informa¢ni brozurka / 2009 / 4 s.
e Historické a kulturni zajimavosti regionu Zlinsko a Luhacovicko / mapa / 2009

Kromé¢ toho je vydavan kazdé ctvrtleti magazin S ndzvem Vychodni Morava v nékladu
5000 ks, ktery nabizi zajimavé tematické Clanky tykajici se cestovniho ruchu Vychodni
Moravy, kalendar dilezitych akci a mnoho dalSich zajimavych informaci, s cilem uleh¢it
praci tém, ktefi ovliviiuji chovani budoucich navstévnikd. Jeho distribuce je mifena
do péti set informacnich center v CR a na Slovensku a n&kterych dalsich instituci, jako jsou

napiiklad cestovni kancelare.

5.1.2 Webova prezentace

Jedna se o jednu z nejdostupnéjSich a nejjednodussich moznosti pro budouci navstévniky,
jak ziskat vSechny potfebné informace o nabidce a moznostech cestovniho ruchu TO Zlin-
sko a Luhacovicko dfive, nez tuto oblast sami navstivi. Webovou prezentaci je mozné
oznacit jako jednu z hlavnich a nejucinngjSich zpusobti marketingové komunikace,
kterou Centrdla cestovniho ruchu Vychodni Moravy Vsoucasné dob€ nabizi,
Jejim hlavnim kladem oproti béznym propaga¢nim materialim je bezpochyby fakt, ze ji je
mozné kdykoliv a téméf odkudkoliv jednoduse navstivit. Navic diky jazykové mutaci
v angli¢tiné a némciné si zde najdou své i potencionalni navstévnici ze zahranici. Dalsi jeji
obrovska prednost se skryva v tom, ze nabizi aktualizované informace, coz napfiklad tiste-
né propagacni materidly béhem kratké doby neumoziuji. OvSem i tyto vydané propagacni
materialy jsou zde jednoduse a zcela zdarma v online podob¢ ke stazeni. Navstévnici si je
tak mohou v klidu z domova prohlidnout, aniz by se pro né¢ museli vydat do informaénich
center. Naopak za jednu z nevyhod této webové prezentace bych ¢astecné povazoval jeji
soucasnou nepiehlednost zpiisobenou mnozstvim informaci, které¢ jsou navstévnikovi na-
jednou pifedkladany, a ne uplné¢ vhodné zvolené Clenéni a umisténi jednotlivych kategorii

sdruzujici dil¢i informace.
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Webova prezentace je koncipovana pro cely turisticky region Vychodni Moravy (viz piilo-
ha P Ill), pficemz je zaroven rozdélena do jednotlivych sekci podle turistickych oblasti,
které¢ Vychodni Moravu utvaii, a to na Zlinsko a Luhacovicko, Krométizsko, Slovacko
a Valassko. Kazda sekce nabizi kromé& obecnych informaci, tipy na vylety a akce, mapy,
online rezervace ubytovani, zapisniky cestovateld, ale také mnoho dalSich zajimavosti.
Na webové strance nechybi ani odkazy na Facebook stranku Vychodni Moravy, Zlinského
kraje nebo CCRVM. V dolni ¢asti stranky jsou pak uvedeny pfimé linky na zminované
propagaéni materialy, tiskové zpravy, kontakty, rodinné pasy, webkamery nebo piipravo-
vané projekty. Odkaz na webovou prezentaci Vychodni Moravy je mozné ziskat pomoci
tradi¢nich internetovych vyhledavaci, oficialnich stranek Zlinského kraje nebo propagac-

nich materialt Vychodni Moravy.

5.1.3 Socialni sité a YouTube

Jednou z nov¢jsich forem marketingové komunikace Zlinska a Luhacovicka se staly i soci-
alni sité. Jejich vycet ovSem neni nijak obsdhly, nebot’ pocet se zastavil na ¢isle dva,
ale za to se jedna o ty nejvice zpopularizované a nejnavstévovanéjsi. Prvni z nich predsta-
vuje Facebook (viz ptiloha P IV), kde je mozné najit si fanouskovskou stranku Vychodni
Moravy, ze které uzivatelé mohou ziskat aktualni tipy na nékteré akce ¢i Cerstvé informace
o déni v regionu, a tedy i o TO Zlinsko a Luhacovicko, ale i zasoutézit si o zajimavé ceny.
BohuZel jeji momentaln€ nejvétsi slabinou je relativné maly pocet fanouskt (k 30.4. 2013
cca 800). To je pravdépodobné zplisobeno malym povédomim o existenci této stranky ne-
dostatecnou propagaci. Tento nedostatek by se dal pravdépodobné napravit placenou pro-
pagaci, kterou Facebook pro tyto stranky nabizi, nebo vice vénovanou pozornosti naptiklad
v tiskovych zpravach a propagacnich materidlech. Dalsi socialni siti je pak YouTube,
kde je mozné si vyhledat n¢kolik propagacnich video spotti zaméienych na rychly pralet
Zlinskem a Luhacovickem nebo celou Vychodni Moravou, které jsou dilem olomoucké

reklamni agentury m-ARK. Jedna se o tyto propagacni klipy:

e Vychodni Morava - Zlinsko a Luhacovicko / 12.1. 2010 / délka 5:39 / 11 031
zhlédnuti k 30.4. 2013

e Vychodni Morava /12.1. 2010/ délka 5:10 / 1 831 zhlédnuti k 30.4. 2013
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e Vychodni Morava - kino spot / 21.12. 2011 / délka 0:15 / 113 zhlédnuti
k 30.4. 2013

Bohuzel bez osobniho vyhledavani na YouTube je jen obtizné se o existenci téchto klipt
dozvédét, coz je zajisté velka Skoda, nebot’ by mohli byt jednou z forem rychlého a efek-
tivniho piedstaveni Zlinska a Luhacovicka a celé Vychodni Moravy pro budouci navstév-
niky na internetu. Pro zlepseni povédomi by prospélo napiiklad umisténi na avodni strance

oficidlniho webu Vychodni Moravy nebo sdileni prostfednictvim Facebook stranky.

5.1.4 Veletrhy, vystavy a propagacni akce

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy se pravidelné ucastni se svym stankem fady
vyznamnych veletrhi a vystav at’ uz ptimo zaméfenych na cestovni ruch nebo néjak s nim
souvisejic (viz piiloha P V). Mezi jedny z nejvyznamnéjsich akci patii kazdoro¢né Mezina-
rodni veletrhy GO a REGIONTOUR konané v Brné, které naptiklad v letoSnim roce 2013
navstivilo pies 27 000 navstévnikd. Dale se pak jednd napiiklad o Holiday World
v Praze, Veletrh For BIKES Praha — Letiany, slovensky veletrh Tour Expo Trenéin ¢i pre-
zentace pro odbornou vefejnost v rakouské Vidni a mnoho dalSich. V letoSnim roce patii
k velmi vyznamnym akcim propagace IC Tour 2013 uskutecniovana pod heslem: ,,Padla mi
do oka... Vychodni Morava!*, ktera je zamétena na putovani po cca 50 vybranych méstech
CR, kde jsou v obchodnich centrech nebo na nékterych vyznamnych slavnostech a akcich
nabizeny zdjemclim prostiednictvim stanku Vychodni Moravy propagacni a informacni

materialy ¢i specialni nabidky na dovolenou.

5.1.5 Informacni centra

Napii¢ celou turistickou oblasti Zlinska a Luhacovicka je pomérné Siroké zastoupeni in-
formacnich a turistickych center, ve kterych navstévnici mohou ziskat vSechny potiebné
informace, propagacni materidly, tipy na vylety, zprostfedkovat si ubytovani, vylety
nebo si zakoupit vstupenky na jednotlivé udalosti. Celkové jejich pocet dosahuje Cisla 7
a jsou k dispozici v nasledujicich méstech: Zlin, Luhacovice, Brumov-Bylnice, Napajedla,
Slavi¢in, Valasské Klobouky a Tlumacov. Velkym plusem je, ze personal ve vsech infor-
macnich centrech ovlada i anglicky jazyk. Ve vétSiné pak i dalsi jazyky jako je némcina,

slovens$tina nebo rustina.
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5.1.6 Public Relations

Tato forma marketingové komunikace je uskute¢novana prostiednictvim tradi¢nich tisko-
vych zprav, které jsou Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy pravidelné vydavany.
Tyto zpravy jsou nejcastéji obsahem zaméfené na blizici se zajimavé udalosti, ale nechybi
ani sdéleni o vysledcich riznych anket a soutézi, ¢i informace tykajice se vyvoje navstév-
nosti, atd. Krom¢ tradi¢niho rozesilani elektronickou postou, naptiklad denikiim, agentu-
rdm a jinym organizacim zamétenych na cestovni ruch, je mozné si vS§echny vydané tiskové

zpravy precist také na webu Vychodni Moravy.

5.1.7 Podpora vyznamnych kulturnich a sportovnich akei

Kazdoro¢né je na tuto ¢innost CCRVM vynakladano fadové nékolik miliont korun. Jedna
se o jakousi formu sponzoringu, jejiz hlavni ucelem je zviditelnéni vybranych akci pro-

sttednictvim marketingového komunika¢niho mixu (kampané, podpora).

5.1.8 DalSi vyuzivané formy marketingové komunikace

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy kromé jiz vySe uvedenych zpiisobu propagace
vyuziva Casteéné také reklamni billboardy (v roce 2009 vice nez 100 billboard rozmisté-
nych po Moravé, Casti Slovenska nebo v okoli dalnice D1), reklamu v propagacnich mate-
ridlech kulturnich a spolecenskych akci konanych na Vychodni Moravé (napt. program
Barum Czech Rally Zlin), reklamu ve vybranych tisténych denicich nebo vybranych radi-
ich. Z online marketingu se pak napfiklad jedna o bannerovou reklamu umistovanou
na webovych strankach. U téchto zbylych forem marketingové komunikace je ale nutné
podotknout, Ze jejich rozsah a samotna G¢innost je piimo zavisld na finan¢nich moznos-

tech, nebot’ se jedna o jednu z vibec nejdrazsich forem propagace.

5.2 Strategické dokumenty

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy o.p.s. rovnéz disponuje zpracovanou doku-
mentaci, kterd by méla pfispét k rozvoji a ucinnéjsi propagaci cestovniho ruchu nejen TO
Zlinsko a Luhacovicko, ale i celé Vychodni Moravy. Konkrétné se jedna o marketingovou
strategii a marketingovou znacku Vychodni Moravy pro obdobi 2009 — 2015 véetné logo
manualt. Zakladnim pilifem této strategické dokumentace je napiiklad stanoveni cilovych

skupin komunikace (aktivni rodina — mladsi pary s détmi do 11 let, prazdné hnizdo — starsi
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pary bez déti) a marketingovych sloganii, vytvofeni nové a jednotné identity celé Vychodni
Moravy, urceni hlavnich marketingovych néstroji, otevirani zajimavych témat,
Z nichz budou ve spolupraci s jednotlivymi subjekty vznikat turistické produkty ¢i celé
nabidkové programy. Nechybi ani stanoveni cili, které chce CCRVM do konce tohoto pro-
gramového obdobi naplnit. Dilezité je zminit, Ze byl jiz vytvoien i upgrade puvodni mar-
ketingové strategie noveé pro obdobi 2012 — 2015, ve kterém se od nékterych pivodnich
strategii upousti, ¢i jsou provedeny jejich ¢astecné zmény nebo jsou naopak stanoveny zce-

la nové. (Vychodni Morava, ©2013a)
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6 PESTLE ANALYZA

Ukolem nasledujici PESTLE analyzy je odhalit jednotlivé vn&j§i neptimo ovlivnitelné fak-

tory, které na turistickou oblast Zlinsko a Luhac¢ovicko puisobi.

6.1 Politické faktory

Koordinaci rozvoje, propagaci a prezentaci cestovniho ruchu jednotlivych turistickych ob-
lasti ma plné v kompetenci Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy 0.p.s., jako ne-
statni neziskovéd organizace, kterd byla ziizena zastupitelstvem Zlinského kraje v roce
2007. Zlinsky kraj jako zakladatel spolecnosti ma v kompetenci nejen jmenovani, ale i od-
volavani ¢lend spravni a dozor¢i rady, prostiednictvim nichZ vykonava své pravomoci.
Zastupitelstvo Zlinského kraje ma tak do jisté miry moznost ovlivitovat rozvoj cestovniho
ruchu, ale predev$im ma vliv na dalsi oblasti, které na cestovni ruch pfimo navazuji,
a to na zaklad¢ zakond, vyhlasek a ptredpisi. Dopad na rozvoj cestovniho ruchu v dané
oblasti ma i politika Vlady CR napiiklad formou rozpoétovych opatieni, vydavanim uréi-
tych nafizeni nebo upravou podminek pro poskytovani dotac¢nich programi. Zakonodarnou
ulohu zastava Poslaneckd snémovna a Senat. Koordina¢ni a metodicky organ pro vSechny
subjekty cestovniho ruchu zastava Ministerstvo pro mistni rozvoj, které vyuziva legislativ-
nich nastrojii pro vytvafeni optimalnich podminek pro rozvoj cestovniho ruchu v CR,
ale také pro jeho zapojeni do mezinarodniho cestovniho ruchu. Rovnéz se stara o realizaci

mnoha projekti financovanych ze strukturalnich fondi EU.

Posledni volby do zastupitelstva Zlinského kraje na obdobi 2012 - 2016 se konaly na pod-
zim lonského roku. Voleno bylo 45 zastupitelti z celkového poctu 22 politickych stran,
politickych hnuti nebo koalic. Vitézem voleb se stala vreakci na politickou situaci
na vladni trovni Ceské strana socialné demokraticka, pied daldimi politickymi stranami
KDU-CSL a KSCM (viz tab. 1). Vitézna strana CSSD nésledné uzaviela levicovou koalici
s Komunistickou stranou Cech a Moravy a Stranou prav ob&anii — Zemanovci, a ma tak
k dispozici celkem 25 mandat. Je dalezité ale také zminit opakované protesty nékterych
sdruZeni, podpoiené obdany Kraje, proti zastoupeni &lentt KSCM ve vedeni Zlinského kra-
je. Politicka situace na vladni Grovni je zcela opacna. Vladni stfedopravicovou koalici,
i pres tésné vitézstvi CSSD v parlamentnich volbach uskuteénénych v roce 2010, sestavila

Obcanska demokraticka strana spolecné s TOP 09 a se stranou Véci Verejné, ktera po roz-
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Sté€peni strany piesla do opozice a byla v kvétnu 2012 nahrazena stranou LIDEM slozenou
z Casti pavodnich zastupct strany Véci Verejné. Celkové Ize o politické situaci na vladni
urovni fici, Ze je po celou dobu volebniho obdobi zna¢né nestabilni, o cemz sveéd¢i jiz zmi-
nény rozstép strany Véci Veiejné, Casté stiidani ministrii jednotlivych ministerstev, ¢i opa-

kované hlasovani o neduvére vlade.

Co se tyka zajmu obcanu Zzijicich v okrese Zlin (TO Zlinsko a Luhacovicko) o politickou
scénu, tak volebni ucast jak v ptipadé voleb do Poslanecké snémovny, tak i do zastupitel-
stva kraje odpovida spiSe celorepublikovému trendu, kdy lidé ztraci o politiku zéjem,
a to hlavné na krajské tirovni. Voleb do zastupitelstva Zlinského kraje se v okrese Zlin zu-
Castnila mén¢ nez polovina opravnénych voli¢a, konkrétné 43,18%, coz je nepatrné vice,
nez byla volebni uc¢ast v celém Zlinském kraji, ktera dosahla 40,34%. O volby do posla-
necké snémovny v roce 2010 projevila zajem naopak vice nez polovina opravnénych voli-
¢u. V okrese Zlin doséhla volebni ucast ¢isla 66,26% a opét tak piekonala celorepublikovy

pramér, ktery byl 62,60%.

Tab. 1: Vysledky voleb do zastupitelstva ZLK a voleb do Poslanecké snémovny CR (viastni
zpracovani dle vidajii CSU)

Volby do zastupitelstva Zlinského kraje Volby do Poslanecké snémovny
2012 2010
Nazev strany % pocet hlasi Nazev strany % pocet hlasu
CSSD 21,73 CSSD 22,08
KDU-CSL 18,31 ODS 20,22
KSCM 16,08 TOP 09 16,70
STAN aTOP 09 10,09 KSCM 11,27
ODS 9,49 Véci vetejné 10,88
SPOZz 7,21 -
Volebni ucast
Okres Zlin 43,18% Okres Zlin 66,26%
Zlinsky kraj 40,34% CR 62,60%

6.2 Ekonomické faktory

Pro zékladni zhodnoceni makroekonomické situace v TO Zlinsko a Luhacovicko poslouzi

data ziskana za Zlinsky kraj a Okres Zlin z Ceského statistického ufadu. Vykonnost
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ekonomiky nami vybraného tizemi udava regionalni HDP. To v roce 2011 nabylo ve Zlin-
ském kraji hodnoty 182,4 mld. K¢ a ve srovnani s celkovym HDP Ceské republiky, které
bylo v tu dobu 3807,2 mld. K¢, na ném piedstavuje méné nez péti procentni podil, kon-
krétn¢ 4,7%. Oproti stejnému obdobi piedeslého roku regiondlni HDP redln¢€ vzrostlo
0 2,7%, coz je vice nez rast HDP celé Ceské republiky, ktery dosahl ve stejném roce pouze
1,7%. Lze tak fici, Ze se ekonomice Zlinského kraje dafilo a zaznamenala tak jisté zlepSeni.
Dal§im ekonomickym faktorem je mira inflace, ktera dosahla v Ceské republice za rok
2012 ¢isla 3,3%. Oproti roku 2011, kdy jeji hodnota Cinila 1,9%, tak vzrostla. Danova saz-
ba z piijmu 1 nadéle ¢ini u fyzickych osob 15% a u pravnickych osob 19%, 5% a pro zéklad
dan¢ 15%. Zakladni sazba dané z piidané hodnoty je pro rok 2013 21% a snizena sazba
¢ini 15%. Béhem pfistiho roku se sice nepocita s ptimou Gpravou téchto sazeb, ale méla by
prijit tzv. danova reforma, kterd pfinese ur¢ité zmény v danovém systému. Do budoucna
se da ale predpokladat, Ze ke zméndm jednotlivych sazeb dani dojde v ramci zmény vlady

&i provadéni reforem. (Cesky statisticky uad, ©2013a)

Nasledujici tabulka (tab. 2) znazoriiuje rozpocet Centraly cestovniho ruchu Vychodni Mo-
ravy 0.p.s. za obdobi 2009 az 2011, ktery se sklada z oblasti provozni a projektové. Hlavni
ptijmy tvoii dotace z fondu Evropské unie, a to z Regionalniho opera¢niho programu
(ROP) a Integrovaného opera¢niho programu (IOP). Tyto pfijmy naplnily rozpocet ve zmi-
novaném obdobi kazdorocné ze 60 — 70%. Dalsi vyznamnou ¢ast piijmu tvoii také dotace
od Zlinského kraje a od partnert CCRVM. Celkové ale pfijmy béhem poslednich let ra-
zantné poklesly. Vydajova sloZka je tvofena ve stejném obdobi ze 70 — 80% vydaji na pro-
jektovou oblast, do které spadaji marketingové aktivity na podporu cestovniho ruchu, mar-
ketingové strategie, marketingova znacka, podpora vyznamnych kulturnich a sportovnich
akei a dal$i vyznamné projekty. Provozni oblast pokryva jak tsek persondlni, tak 1 hospo-
datsky, nebo napftiklad jinou dopliikovou ¢innost. O vyborném hospodateni svéd¢i fakt, ze

béhem let 2009 — 2011 spolecnost kazdoroéné vygenerovala zisk.

Tab. 2: Rozpocet CCRVM, 0.p.S. V tis. K¢ (vlastni zpracovani dle udajiit CCRVM)

Rok Piijmy celkem Vydaje celkem Schodek/Piebytek
2009 31426 31295 131
2010 25 339 25175 164

2011 16 100 16 020 80
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Jak jiz vyplynulo z vyse uvedeného rozpoctu CCRVM, vétsina projektii na rozvoj a podpo-
ru cestovniho ruchu je realizovano hlavné z fondi Evropské unie. Béhem tohoto progra-

mového obdobi jsou realizovany nasledujici projekty (viz tab. 3 a 4).

Tab. 3: Projekty realizované z ROP Stredni Morava v obdobi od 11/2010 do 12/2014
(vlastni zpracovani dle udajit CCRVM)

Nazev projektu Celkové vydaje Z toho dotace EU
Marketingové podpora domaciho ces- . y
tovniho ruchu na Vychodni Moravé 36785 500 K¢ 31267 525 Ke
Marketingova podpora ptijezdového 12 135 500 K& 10 230 025 K&

cestovniho ruchu na Vychodni Moravé

Tab. 4: Projekty realizované z 10OP v obdobi od 7/2011 do 3/2013 (vlastni zpracovani dle
udajit CCRVM)

Nazev projektu Celkové vydaje Z toho dotace

Vyznamné kulturni akce a cile vychodni

v s 0,
Casti Ceské republiky 9998 090 K¢ 95%

Jednim z faktorti ovliviiujici ekonomickou situaci v kraji je i pocet hostd v hromadnych
ubytovacich zatizenich (tab. 5), nebot’ jsou zdrojem pfiijmi jak pro soukromé subjekty,
tak i pro samotny Zlinsky kraj a Ceskou republiku (DPH). Jako pozitivni fakt lze povazo-
vat, ze pocet hostli v ubytovacich zatizenich od roku 2009 neustale roste. Na druhé stran¢

ale klesa pocet prenocovani hlavné u rezidenttl, kteti voli spisSe kratsi pobyty.

Tab. 5: Pocet hostit v hromadnych ubytovacich zarizenich ZLK (vlastni zpracovani dle

vidajii CSU)

Rok 2009 2010 2011
Hosté 448 222 462 676 469 335
- z toho nerezidenti 59 236 57 939 64 723
Pienocovani 1 555 059 1 568 053 1531 553
- Z toho nerezidenti 166 081 160 870 166 728
Primérny pocet prenocovani 3,5 3,4 3,3
Primérna doba pobytu (dny) 4,5 4,4 4,3




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

Z dalSich vybranych udajii o cestovnim ruchu ve Zlinském kraji (tab. 6) je mozné zjistit,
ze dle udaju ziskanych z vybérového Setieni klesd pocet delSich cest rezidenti a naopak
roste pocet kratSich cest, ktery naptiklad v roce 2011 narostl o vice nez 300 000. Celkovée
ale pozvolna dochazi k poklesu poctu pfenocovani, jak jiz bylo zminéno v tabulce vyse.
Nemalé zastoupeni ve Zlinském kraji méa rovnéz 1 kongresova turistika. Pocet ucastnikti
konferenci (akce od 50 ucastnikil) dosahuje fadové nékolika desitek tisic. Opét je zde
ale mozné pozorovat klesajici tendenci poctu ucastnikt zptisobenou predevsim Setienim

Mrwe

lych letech.

Tab. 6: Delsi a kratsi cesty rezidentit do ZLK, konference v hromadnych ubytovacich zari-

zenich ZLK (lastni zpracovani dle vidajii CSU)

Rok 2009 2010 2011
Delsi cesty rezidentu 317 000 385 300 346 800
- prumérny pocet prenocovani 7,6 7,2 6,1
Kratsi cesty rezidenti 593 200 487 600 813 500
- prumérny pocet prenocovani 2,0 2,1 1,8
Utastnici konferenci 43 880 35745 27 235

Nejvétsi podil na poctu zahrani¢nich hosti méli vroce 2011 ve Zlinském kraji hosté
ze sousednich stati CR, a to ze Slovenska Vv celkovém poétu 17 510, Némecka (10 003),
Polska (8 442), Rakouska (4 195), Ruska (2 963) ¢i Italie (2 458). Nechybi napiiklad ani
navstévy hostl z Afriky, Australie, Ciny, Japonska, Jizni Koreje a mnoha dalSich zemi,

které dosahovaly fadové nékolika stovek. (Cesky statisticky ufad, ©2013b)

6.3 Socialni faktory

Podle posledniho s¢itani lidu, domt a bytu z roku 2011 byla velikost populace v okrese
Zlin 192 849 obyvatel. Pro porovnani o 10 let dfive, v roce 2001, evidoval okres Zlin
195 376 obyvatel (tab. 7), z ¢ehoz vyplyva, ze béhem minulé dekady doslo k 1,3 % ubytku
obyvatelstva, na ¢emz ma v poslednich letech svtj podil zaporny ptirtstek zpisobeny mi-
graci, kdy vystehovali pievazuji nad piist¢hovalymi, a zéporny piirozeny piirtstek,

kdy pocet zemielych pfevazuje nad poctem zivé narozenych. Soucasné je zde rovnéz
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mozné pozorovat i trend starnuti obyvatelstva, jako je tomu po celé CR. Index staii (podet
obyvatel 65 letych a starSich, pfipadajici na 100 obyvatel 14 letych a mladsich) okresu Zlin
béhem deseti let od roku 2001, kdy dosahoval ¢isla 87,7, razantné stoupl na hodnotu 119,3.
Zaroven se ale vyrazné nelisi od indexu staii ZLK, ktery mél v roce 2011 hodnotu 117,8.

Z celkového poctu obyvatel tvoti nepatrnou vétSinu zeny.

Tab. 7: Srovnani vyvoje obyvatelstva v Okrese Zlin ze SLDB 2001(k 1.3.2001) a stav
k 31.12.2011 (viastni zpracovani dle vidajii CSU)

Rok 2001 2011
Celkem 195 376 192 849
Pocet obyvatel Mui 94 996 48,62% 94 046 48,77%
Zeny 100 380 51,38% 98 803 51,23%
Primérny vék 39,0 41,6
Index staii 87,7 119,3

Pii pohledu na vékovou strukturu obyvatelstva okresu Zlin ze SLDB z let 2001 a 2011
(tab. 8) je mozné pozorovat, Zze béhem 10 let doslo k postupnému pielivu obyvatelstva
z predproduktivniho véku do poproduktivniho véku, coz svéd¢i o jiz zmifiovaném trendu
starnuti obyvatelstva. V piedproduktivnim véku (0 — 14 let) nastal propad o 14,7 %. Stejné
tak zaznamenal mensi pokles i produktivni vék o 2,7 %. Naopak v poproduktivnim véku,

tedy 65 let a vice, doslo ke zvySeni poctu obyvatel o 18,7 %.

Tab. 8: Vekova struktura obyvatelstva Okresu Zlin ze SLDB 2001 (k 1.3.2001) a stav
k 31.12.2011 (viastni zpracovéni dle vidajii CSU)

Vékova kategorie 2001 2011

0-14 31501 27 475
15-19 13 349 9 855
20-29 33131 25 479
30-39 26 216 31754
40-49 28 552 25740
50-59 25 750 26 623
60-64 9 205 13128
65+ 27 628 32795
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Mira registrované nezaméstnanosti nabyla v okrese Zlin k 31.12. 2012 ¢isla 8,76%. Oproti
celorepublikovému priméru, ktery €inil ke stejnému dni 9,36%, byla nizsi o 0,6 %. Ze zis-
kanych udaja je navic mozné konstatovat, ze ve srovnani s rokem 2011 ubylo nabizenych
volnych mist a naopak stoupl pocet uchazect o praci. Na jedno pracovni misto tak ptipada-
lo na konci roku 2011 pramérné 12,59 uchazece, coz je ale napiiklad oproti roku 2009 tii-
krat mén¢. Primérnd hruba mési¢ni mzda zaméstnance za rok 2012 byla ve Zlinském kraji
22 173 K¢ a zaradila se tak ve srovnani s ostatnimi kraji téméf na konec zebiicku. Rozdil
proti pramémé hrubé mésiéni mzdé v CR, ktera byla v témZe obdobi 25 100 K&, ¢&ini
2 927 K& (priblizné 11,7%). V ptipad€ porovnani s pfedeslym rokem zaznamenala primér-
na hruba mési¢ni mzda v ZLK rist 2,6%, tedy o 0,1% méné& neZ pramérny rist v celé CR.
Dilezité je ale zminit, ze na vysi prim&mé hrubé mési¢ni mzdy dosahuje pfiblizné pouze
jedna tfetina zaméstnanct. VySe minimalni mzdy i nadale ¢ini 8 000 K¢.

Podle vysledkt S¢itani lidu, domt a byt v roce 2011 je nejvice obyvatel, ktefi jsou eko-
nomicky aktivni, zaméstnano Vv prumyslu, a to 30,1% z celkového poctu 85 673 zaméstna-
nych v okrese Zlin (tab. 9). Naopak nejmensi podil pracovnich preferenci obyvatel zaujima

zemedélstvi.

Tab. 9: Zaméstnani podle odvétvi ekonomické cinnosti Okresu Zlin ze SLDB 2011 (viastni

zpracovani dle tidajii CSU)

Odvétvi ekonomické ¢innosti Pocet zaméstnanych
Pramys] 25751 | 30,1%
Velkoobchod a maloobchod, opravy a Gdrzba motorovych vozidel 9915 11,57%
Stavebnictvi 6 549 7,64%
Vzdélavani 5036 5,88%
Doprava a skladovani 3 660 4.27%
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 2 880 3,36%
Zeméd¢lstvi, lesnictvi, rybarstvi 1539 1,79%

V okrese Zlin nechybi ani kvalitni a pocetna zdravotnicka zatizeni, véetné€ rychlé zdchranné
sluzby. Pfimo v krajském mésté Zlin¢ se nachazi Krajskd nemocnice T. Bati a soukroma
nemocnice Atlas. Dale jsou v okrese k dispozici nemocnice ve Slavi¢iné nebo ve Valas-
skych Kloboukach. Kromé toho se nachazi v celém okrese fada dalSich zdravotnickych

zatizeni nebo privatnich lékait. Podle tdaji zroku 2011 pfipada na 1000 obyvatel
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4,5 1¢ékaia. V okrese Zlin se také puisobi né€kolik organizaci poskytujici socilni sluzby

pro seniory a lidi se zdravotnim postizenim.

V celém okrese se nachazi také fada vzdélavacich instituci schopnych poskytnout potiebné
vzdélani (tab. 10). Nejvétsi zastoupeni maji instituce poskytujici predskolni vzdélavani
a zakladni vzd¢lavani. Nechybi ani mnoho kvalitnich stfednich $kol a gymnazii. V okrese
je mozné rovnéz ziskat vysokoskolské vzdélani na Univerzité T. Bati ve Zliné, pod kterou
spada nékolik fakult. Ke SLDM 2011 tvofi z po¢tu 163 669 obyvatel v okrese Zlin (ve vé-
ku 15 let a vice) nejvetsi podil v ramci nejvyssiho ukonéeného vzdélani, stfedni vzdélani
bez maturity véetné vyuceni (34,17%), nasledované dale stfednim vzdélanim s maturitou
(30,98%), zakladnim vzdélanim (18,42%) a vysokoskolskym vzdélanim (12,7%). Bez zad-

ného dosazeného vzdélani je pak v okrese 0,31% obyvatel.

Tab. 10: Pocet vzdélavacich instituci v Okrese Zlin (viastni zpracovani dle iidajii CSU)

Stupen vzdélavani Pocet vzdélavacich instituci
Ptedskolni vzdélavani 90
Zakladni vzdélavani 74
Gymnazia 5
Vzdélavani ve Odborného vzdélani 18

stiednich skolach | (bez nastavbového studia)

Nastavbového studia 8
Vyssi odborné vzdélavani 4
Vysokoskolské vzdélani 1

Velkym problémem zdejsi oblasti, stejné jako celé Ceské republiky, je chybgjici nebo ne-
dostatecna jazykova vybavenost obyvatel (angli¢tina, némc¢ina). Tento problém je mozné
pfedevSim pozorovat u starSi populace obyvatelstva a u obyvatel s niz§im stupném vzdéela-

ni.

6.4 Technologické faktory

Zlinsky kraj ma, jako jednu z hlavnich programovych priorit pro nasledujici roky, stanove-
ny rozvoj dopravni infrastruktury, a to pfedevsim silnicni sité, ktera byla kvili chybé&jicimu

napojeni na dalnicni sit’ povazovana donedavna za velmi Spatnou. Cilem tohoto rozvoje je
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zvysit atraktivitu kraje jak pro investory, tak i pro navstévniky, coz by mélo zdejsi oblasti
pfinést ekonomicky prospéch. Ke konci roku 2010 doslo po mnoha letech k napojeni Zlin-
ského kraje na dalni¢ni sit’, na kterou od Hulina po Otrokovice navazuje rychlostni silnice
R55, ¢imz se zrychlila a zjednodusila cesta do samotného krajského mésta Zlina. Do bu-
doucna je planovano i propojeni tizemi Zlinského kraje se Slovenskem prostfednictvim
rychlostni silnice R49, na kterou na slovenskych hranicich bude navazovat rychlostni silni-
ce R6 a nasledn¢ slovenskd dalnice D1. Na tizemi kraje je pomérné husta sit’ silnic 1., 1L
a lll. tiidy (tab. 11), ktera se béhem poslednich let zna¢né rozsifila, pficemz fada vybranych
krajskych silnic je postupné podrobovana modernizaci. Na zéklad€ rozvojového dokumen-
tu Zlinského kraje v oblasti dopravy s nazvem Generel dopravy Zlinského kraje, schvale-
ného zastupitelstvem Zlinského kraje v roce 2004 a aktualizovaného v roce 2011, je hlavni
prioritou, kromé jiz zminéné silni¢ni dopravy, také rozvoj dopravy Zelezni¢ni, letecké,

vodni a cyklistické. (Zlinsky kraj, 2013b)

Tab. 11: Délka silnic a dalnic (km) na vuzemi Zlinského kraje (viastni zpracovani dle udajii

CSU)

Rok 2009 2010 2011
Délka silnic a dalnic celkem 2122 2 140 2 145
Dalnice 8 13 17

o Celkem 342 358 359
Silnice I. Ttidy

Rychlostni 3 16 16

Silnice Il. Tridy 574 573 573
Silnice III. tfidy 1199 1197 1197

Zlinsky kraj kromé rozvoje a modernizace dopravni infrastruktury pfispiva i k rozvoji jed-
notlivych uzemi kraje. V soucasné dob¢ je naptiklad realizovan projekt Integrovaného pla-
nu rozvoje Uzemi Luhacovicka, ktery slouZzi jako zékladni néstroj pro financovani rozvoje
cestovniho ruchu v oblastech s vysokou koncentraci infrastruktury a sluZzeb cestovniho ru-
chu. Pravé Luhacovicko ma znacny ekonomicky ptinos pro ekonomiku regionu praveé
Z cestovniho ruchu, a to jak z pohledu lazenstvi, poznavaci turistiky, tak i z velkého poctu
ubytovacich zafizeni. (Zlinsky kraj, 2013a) K dal§im projektim Zlinského kraje patii na-
piiklad vybudovani jednotného systému znaceni turistickych cilt, véetné¢ vybudovani kva-

litni turistické infrastruktury a zvySeni informovanosti obyvatel, navstévnikd a turisti.
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K technologickému rozvoji vybrané turistické oblasti pfispivaji kromé ZLK i jednotliva
mésta a obce, a to naptiklad modernizaci vetejnych zafizeni a Gpravou vetejnych prostran-
stvi. Nelze opomenout také podil soukromych podnikatelit na modernizaci hromadnych
ubytovacich zafizeni, kterych je v okrese Zlin k 31.12. 2011 evidovano 103 s celkovou
kapacitou 8 323 luzek, coz z celkové mozné kapacity ve Zlinském kraji tvoti 44,96 %.

(Cesky statisticky ufad, ©2013b)

6.5 Legislativni faktory

Vykonem statni spravy v oblasti cestovniho ruchu je na zaklad¢ zékona ¢. 2/1969 Sb. poveé-
feno Ministerstvo pro mistni rozvoj, pficemz zadkonodarnou ulohu obstardva Poslanecka
snémovna a Senat. Rizeni statni propagace cestovniho ruchu maé na starost statni piispév-
kové organizace Ceska centrala cestovni ruchu — CzechTourism, ktera byla zizena Minis-
terstvem pro mistni rozvoj CR v roce 1993. Podporuje celkové domaci a piijezdovy ces-
tovni ruch, ale i jeho jednotlivé oblasti. (CzechTourism, ©2005-2013) O piimou propagaci
a rozvoj Vv jednotlivych turistickych regionech a krajich se staraji organizace ceStovniho
ruchu, kterych ptisobi v Ceské republice k prosinci roku 2012 celkem 34. Turisticka oblast
Zlinsko a Luhacovicko spada pod organizaci cestovniho ruchu Centraly cestovniho ruchu
Vychodni Moravy, o.p.s., kterd je nestatni neziskovou organizaci, s pravni formou obecné
prospé$né organizace, jez byla ziizena 25. zafi 2007 na zéklad€ usneseni zastupitelstva
Zlinského kraje. Jejimi hlavnimi ukoly zejména jsou: prezentace a propagace CR na uzemi
ZLK, propagace a prezentace Zlinského kraje a zvySovani jeho ekonomického potencialu,
ptiprava, koordinace a realizace projektii na podporu cestovniho ruchu, podpora rozvoje
uzemi Zlinského kraje, zvySovani navstévnosti kraje v ramci jednotlivych turistickych ob-

lasti nebo vytvareni sit¢ partnerstvi a sluzeb. (Zakladaci listina, 2007, s. 1-2)

Zlinsky kraj jako zfizovatel CCRVM vznikl na zéklad€ ustavniho zakona ¢. 347/1997 Sb.,
o vytvofeni vysSich Uzemnich samospravnych celki a o zméné ustavniho zékona
&. 1/1993 Sb., na zakladé Ustavy CR. Jeho pravomoci se tidi Ustavou Ceské republiky
(1/1993 Sb.), zakonem o krajich (129/2000 Sb.), zakonem 0 rozpoctovém urceni dani
(250/2000 Sb.), zékonem o rozpoctovych pravidlech izemnich rozpocti (250/2000 Sb.)

a dal$imi nafizenimi vlady a vyhlaskami ministerstev.
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6.6 Ekologické faktory

Zivotni prostfedi v celé turistické oblasti je vyrazné zhorseno pouze ve vétdich méstech
(Zlin, Otrokovice, Napajedla) a jejich blizkém okoli, a to pfedev§im diky zna¢né primys-
lové vyrob¢ a vysoké frekventovanosti dopravy, coz ma za nasledek vysokou hodnotu emi-
si, ktera je za okres Zlin nad pramérem celého Zlinského kraje. Casteéné zlepSeni zazna-
menaly pouze Otrokovice po vybudovani obchvatu mésta. Bohuzel méstu Zlinu obchvat
silné chybi a vyhledové do dalSich let je realizace, i diky zdejsimu piirodnimu reliéfu,
v nedohlednu. Celkové se da ale situace zivotniho prostiedi zhodnotit jako pozitivni,
nebot’ je zde velkému mnozZstvi pfirodnich parkd vcetné jedné chranéné krajinné oblasti.

Lesy navic tvoii 42,3% z celkové rozlohy okresu Zlin.
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7 SWOTANALYZA

Hlavnim ukolem nasledujici SWOT analyzy je identifikovat pomoci jednotlivych faktori
aktualni stav marketingové komunikace turistické¢ oblasti Zlinsko a Luhacovicko s cilem
ziskat nové informace a poznatky, které povedou ke stanoveni doporuceni a opatfeni

pro budouci smér rozvoje a propagace.

7.1 Vnitini analyza

Vnitini faktory silnych a slabych stranek TO Zlinska a Luhacovicka jsou stanoveny na za-
klad¢ porovnani s nejblizs$i konkurenci, ktera ji bere potencionélni navstévniky (zékazni-
Ky). Za tu Ize pro TO Zlinsko a Luhacovicko, kromé zbylych turistickych oblasti Vychodni
Moravy (Kroméiizsko, Valassko a Slovacko — pozn. jejich propagaci a rozvoj rovnéz ob-
starava a fidi CCRVM), povazovat blizké turistické oblasti spadaji do sousednich turistic-
kych regionti rozkladajicich se na uzemi Moravy. Patii mezi né zajisté turisticky region
Jizni Morava, ktery je svym charakterem celé¢ Vychodni Moravé asi nejblize. Jedna se pak
zejména o jeho turistické oblasti Moravsky kras a okoli, Brno a okoli, Palava a Lednicko-
Valticky aredl, zbyvajici ¢ast Slovacka). Dalsi konkurenci miizeme nalézt v TR Stiedni
Morava a Jeseniky (TO Stredni Morava) a v TR Stfedni Morava a Slezsko (TO Beskydy-
Valassko).

7.1.1 Silné stranky (Strenghts)

e S1 — jedineCny a nezaménitelny charakter celé turistické oblasti (rozmanité ptfirodni

podminky doplnéné o rizné turistické atraktivity)

e S2 — velmi pestra a atraktivni nabidka mozZnosti pro traveni dovolené (pfiroda, turistické

atraktivity, kulturni a sportovni akce, relaxace, aktivni sport)
¢ S3 — mimotadné navstévované turistické cile (Zlin — Bat'a, Lazn¢ Luhacovice, ZOO Zlin)

e S4 — vyznamné mezinarodni akce konané na tizemi TO (Barum Czech Rally Zlin — tele-

vizni pokryti satelitni stanici Eurosport, Zlin film festival, Masters of rock)
e S5 — Zlin jako moderni univerzitni mésto (kongresova turistika)

e S6 — silné zastoupeni informacnich center napfic celou TO (ve v§ech mozna komunikace

v angli¢ting, ptipadné i v dalSich jazycich)
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e S7 — pravidelna ucast na veletrzich a uskuteciiované propagaéni akce (veletrhy v CR a

zahranici, IC Tour)
e S8 — podpora vyznamnych a kulturnich akci

e S9 — turistické znaceni (stezky, panely u silnic upozoriiujici na pamatky a atraktivity

Vv okoli)

¢ S10 — zpracovana marketingova strategie Vychodni Morava 2009 — 2015 (nova identita

Vychodni Moravy, plan rozvoje)

7.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

e W1 —poloha turistické oblasti viiéi zbytku CR (nizka motivace pro navitévniky z Cech

nebo napt. z Némecka vzhledem ke vzdalenosti)

e W2 — soucasnd nejednotna forma zpracovani propagacnich materialii (odlisné vizualni

podoba a struktura)

e W3 — neptehlednost aktualni webové prezentace Vychodni Moravy (Spatnd struktura,

mnoho textu a informaci, nemoderni vzhled)

e W4 — chybéjici tradi¢ni reklama ve vétsi mife (TV, radio, billboardy, noviny — vysoka

nakladnost)

e W5 — nedostatecné nebo chybéjici vyuziti novych trendit v marketingové komunikaci

(mobilni marketing, viralni marketing, digitalni marketing, guerillovy marketing)

e W6 — nizka propagace vyuzivané socialni sit¢ Facebook (malé povédomi, nizky pocet

fanouski)
e W7 — chybgjici vyuziti propagacnich video spotli umisténych na kanale YouTube

e W8 — slabé povédomi o existenci jednotlivych turistickych regiont a oblasti mezi béz-

nymi obyvateli (celorepublikovy trend)
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7.2 Vnéjsi analyza

7.2.1.1 PrileZitosti (Opportunities)

O1 - rostouci vykonnost ekonomiky Zlinského kraje (rozvoj uzemi, danové ptijmy,
zvysujici se Zivotni Groven, pracovni piilezitosti, atd.)
O2 — financovani projektl na rozvoj a propagaci CR ze strukturdlnich fondii EU

a Z dotaci poskytnutych Zlinskym krajem

O3 — zlepsena dopravni dostupnost v ramci Ceské republiky po napojeni ZLK na dél-
niéni sit’ (rozvoj dopravni infrastruktury jako jedna z hlavnich programovych priorit
Zlinského kraje pro nasledujici roky - zvyseni atraktivity kraje pro investory a navstév-

niky, modernizace dalnice D1 — zvySeni komfortu dopravy)
O4 — neustale se zvySujici pocet hostti v hromadnych ubytovacich zatazenich
O5 — vyrazny nartst poctu kratsich cest rezidentt (lidé preferuji spise levngjsi vylety)

06 — projekt Integrovaného planu rozvoje tizemi Luhacovicka (ekonomicky ptinos

pro ekonomiku regionu z cestovniho ruchu)

O7 - projekt na vybudovani jednotného systému znaceni turistickych cili (vybudovani

kvalitni turistické infrastruktury, zvySeni informovanosti obyvatel a navstévnikii)

7.2.2 Hrozby (Threats)

T1 — razantné klesajici pfijmy na propagaci a rozvoj cestovniho ruchu (od roku 2009

do roku 2011 pokles téméi o polovinu)

T2 - moznost zmény podminek pro poskytovani dotaci a jejich vyse v dusledku politic-

kych zmén a hospodafiské situace v nasledujicich letech

T3 - nedostatecnd jazykova vybavenost obyvatel a personalu zejména v soukromych

sluZzbach souvisejicich s cestovnim ruchem (angli¢tina, némcina)

T4 - vyrazné zestarnuti obyvatelstva od SLDB uskute¢néného v roce 2001 v celém

Zlinském kraji (dlouhodobé¢ zaporny prirtstek obyvatelstva a migrace mladé populace)
T5 — pokles celkového poctu delsich cest rezidentl

T6 — neustale klesajici poCet pfenocovani hlavné u rezidentt
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e T7 —vyrazné se snizujici pocet ucastnikli konferenci (kongresova turistika)

e T8 - v soucasné dob¢ chybi kvalitni dopravni spojeni se sousednim Slovenskem (vyso-

vvvvv

7.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Jednotlivé klicové faktory, urcené na zaklad¢ piedeSlé vnitini a vnéjsi analyzy, nyni vy-
hodnotim pouzitim IE matice (viz teoreticka ¢ast) a nasledné vytvofenim SPACE matice,

¢imz bych m¢l ziskat informace pro stanoveni zavéreénych doporuceni.

7.3.1 IE matice

Tab. 12: EFE matice (vlastni zpracovani)

- &

2=

Vnéjsi faktor s (2|2

J y > |2 | 8

=B
O1 - rostouci vykonnost ekonomiky Zlinského kraje 0,06 | 3 | 0,18
;g 02 - financovani projekta ze strukturalnich fondi EU a z ZLK 0,08 | 4 | 0,32
é O3 - zlepSena dopravni dostupnost po napojeni ZLK na dalni¢ni sit’ 009 | 4 | 0,36
é O4 - zvysujici se pocet hostl v hromadnych ubytovacich zatazenich 0,08 | 4 | 0,32
9 O5 - vyrazny nartst poctu kratsich cest rezidentt 0,08 | 4 | 0,32
:% 06 - projekt Integrovaného planu rozvoje izemi Luhacovicka 0,05 | 3 | 0,15
;5:: O7 - projekt na vybudovani jednotného systému znaceni turistickych cila | 0,04 | 3 | 0,12
= Celkem 052 | - | 1,77
T1 - razantné klesajici pfijmy na propagaci a rozvoj cestovniho ruchu 0,09 | 1009
T2 - moznost zmény podminek pro poskytovani dotaci 0,05 2010
— | T3 - nedostatecna jazykova vybavenost obyvatel a personalu 0,06 | 2| 012
g T4 - vyrazné zestarnuti obyvatelstva od SLDB 2001 0,04 | 20,08
E T5 - pokles celkového poctu delsich cest rezidentt 0,06 | 1 | 0,06
_E; T6 - neustale klesajici pocet pfenocovani hlavné u rezidentu 0,07 | 1 |0,07
L |717- vyrazn¢ se snizujici pocet ucastniki konferenci 0,08 | 10,08
T8 - chybi kvalitni dopravni spojeni se sousednim Slovenskem 0,07 | 2014
Celkem 048 | - | 0,74
Celkem vazené skore 1,00 | - | 251
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Vazeny skore, které jsem ziskal na zakladé provedeni EFE matice (tab. 12), ¢ini 2,51.

To ukazuje primérnou (stiedni) pozici organizace v zavislosti na vnéjsich faktorech.

Tab. 13:1FE matice (vlastni zpracovani)

= | 2

= 2|32

Vnitini faktory 3 % E
S1 - jedine¢ny a nezaménitelny charakter celé TO 0,09 | 4 | 0,36
S2 - pestra a atraktivni nabidka moznosti pro traveni dovolené 0,07 | 4 | 0,28
— S3 - mimofadné navstévované turistické cile 005 | 4| 0,20
% S4 - vyznamné mezinarodni akce konané na tizemi TO 0,08 | 4 | 0,32
% S5 - Zlin jako moderni univerzitni mésto 0,03 | 3 | 0,09
z S6 - silné zastoupeni informacnich center naptic celou TO 0,03 | 3 | 0,09
‘E S7 - pravidelna Gc¢ast na veletrzich a uskute¢iiované propagacéni akce 0,05 | 4 | 0,20
| S8 - podpora vyznamnjch a kulturnich akei 005 | 3|05
% S9 - turistické znaceni 0,03 | 3 | 0,09
S10 - marketingova strategie Vychodni Morava 2009 — 2015 0,07 | 4 | 0,28
Celkem 055 | - | 2,06
W1 - poloha turistické oblasti vici zbytku CR 006 | 1| 006
g W?2 - soucasna nejednotnd forma zpracovani propagacnich materiali 0,04 | 2| 0,08
g W3 - neprehlednost aktualni webové prezentace Vychodni Moravy 0,05 | 2010
g W4 - chybgjici tradiéni reklama ve v&tsi mife 0,09 | 1009
;; WS5 - nedostatecné vyuziti novych trend v marketingové komunikaci 0,09 | 1009
% W6 - nizka propagace vyuzivané socialni sit¢ Facebook 0,05 | 11005
; W7 - chybgjici vyuziti propagacnich video spotti na kanale YouTube 0,04 | 2| 0,08
;73 WS8 - slabé povédomi o existenci jednotlivych TR A TO mezi obyvateli 0,03 | 2| 0,06
Celkem 045 | - | 0,61
Celkem vaZené skore 1,00 | - | 267

Stejné tak i1 vazené skore IFE matice (tab. 13) znaci primérnou pozici organice v zavislosti

na vnitinich faktorech i pfes nepatrné vyssi hodnotu 2,67.

Po zaneseni vysledki EFE a IFE matice do grafu (viz obr. 2) zjiStujeme, Ze by se organiza-

ce méla ubirat strategii ,,udrzeni a posileni* pozice.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

7.3.2 SPACE matice

Po vyneseni vazenych skore vnitfnich a vnéjSich faktori do grafu mizeme pozorovat,
ze se Centrala cestovniho ruchu nachazi na pomezi mezi konkuren¢ni a agresivni strategii,

ke které ma ale nepatrné blize.

A
4
I Il
KONZERVATIVNI AGRESIVNI
3 STRATEGIE STRATEGIE
2.5 O >
2
1 \Y;
DEFENZIVNI KONKURENCNI
STRATEGIE STRATEGIE
1 2 25 3 4

Obr. 4: SPACE matice

(vlastni zpracovani)
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8 DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Na zakladé zjisténi uvedenych v praktické Casti této bakalaiské prace a zejména provede-
nim PESTLE a SWOT analyzy a jejim nasledném vyhodnoceni bych Centrale cestovniho
ruchu Vychodni Moravy o.p.s. doporucil pro zlepSeni marketingové komunikace

Vv turistické oblasti Zlinsko a Luhacovicko nasledujici:
e Vyuziti novych trendii v marketingové komunikaci

Jedna se o jeden ze zpusobd, jak si ziskat v dne$ni dobé nové zdkazniky, respektive na-
v§tévniky nebo piiznivce. Stalé méné lidi dnes totiz zajima bézna reklama, a to hlavné kvu-
li jejimu naprostému piehlceni a spise obtézujicimu charakteru. Zakaznici se vzdy zajimaji
zpravidla o néco, co pro né neni doposud znamé a okoukané, nebo to odpovida aktualnimu
trendu doby. Proto si myslim, Ze by bylo vhodné se zadit zabyvat naptiklad otazkou mobil-
niho marketingu (napft. vytvoifeni jednoduché mobilni aplikace pro ,,chytré* mobilni telefo-
ny s tipy na vylety a informacemi, zapojeni QR kodu, apod.), zvlasté v dobe, kdy naprosta
vétSina populace disponuje témito ,,chytrymi* mobilnimi telefony, jak jsou Casto prezdiva-
ny. Dal$i moznosti je pak posileni digitalni marketingu o nové trendy (rozsifeni poctu soci-
alnich siti napt. o Twitter; marketing v internetovych vyhledavacich — vytvoteni kampané
na propagaci webové stranky napif. pomoci sluzby Sklik provozovanou spolecnosti Se-
znam.cz, kterd davd mozZnost zobrazeni reklamy v internetovém vyhledavaci Seznam.cz
a rovnéz na nejnavstévovangjSich ¢eskych webech, apod.). V neposledni fadé pak miize
na fadu pfijit viradlni marketing, ktery by spocival ve vytvoreni n&jaké zajimavé a naprosto
netradi¢ni zpravy (sd€leni ¢i videa), ktera by vedla k tomu, ze by ji lidé zacali sami

mezi sebou dale §ifit.

Zde je ale dulezité poznamenat, Ze zapojeni zminovanych novych trendl je pfimo zéavislé
na finan¢nich moznostech CCRVM, které ma pro tyto ucely k dispozici. Navic neni mozné
nyni zacit soustfedit veSkerou pozornost pouze na zminované nové trendy marketingové
komunikace, nebot’ tato forma je orientovana zejména na mladsi ¢ast populace a pro zbylou
¢ast by nebyla natolik efektivni. Proto je potfeba si pfedem vytycit cilové skupiny navstév-
nik, které chceme oslovit, a na tomto zakladé pak v urcitém poméru zvolit vhodné jednot-
livé zpasoby marketingové komunikace, které budou odpovidat finanénim moZnostem

a pfinesou ocekavany efekt.
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e Modernizace a zpiehlednéni soucasného webu Vychodni Moravy

Celou webovou prezentaci by bylo potieba postavit spiSe na modernim designu a jeji jed-
noduchosti, ktera usnadni orientaci a pohyb na ni. Prvnim krokem by mohlo byt odstranéni
mnoha zbyte¢nych kategorii a podkategorii, do kterych se web ¢leni, a nechat nejvice vidi-
kladni informace, tipy na vylety a akce, informacni centra, rodinné pasy, moznosti ubyto-
vani, propagacni materidly, atd.). DalSim krokem by méla byt redukce informaci umisto-
vanych na webové strance, nebot’ souCasny stav zna¢né¢ komplikuje jeji ptehlednost.
Neméné¢ dulezitym krokem je nasledné€ oznameni této zmény zédkaznikim, ke které bychom
mohli vyuzit jiz zminény marketing v internetovych vyhledavacich, Facebook stranku Vy-

chodni Moravy ¢i viralni sdéleni.
e VEtsi zapojeni a zpropagovani jiz vyuzivané socialni sité Facebook

Pravé Facebook miuze byt relativné ucinnou a levnou formou marketingové komunikace
(informace o novych udalostech, aktudlni informace o déni, tipy na vylety, apod.),
a to hlavné diky jejimu obrovskému rozsifeni mezi uZivateli. Hlavnim souc¢asnym problé-
mem je, ze stranka Vychodni Moravy ma na Facebooku piili§ malo fanousk a neni
tak dostatecné ti¢inna. Resenim by mohla byt placena reklama ke zviditelnéni této stranky,
kterou Facebook nabizi. Ta vybranému okruhu uzivateld na zéklad¢ jeho vyplnénych udaji
(z4ma, bydlisté, ostatni fanouSkovskych stranek, pratel, atd.) nabizi stranku k pfidani
vV bo¢nim panelu nebo na jeho zdi zobrazuje vybrané prispévky, které by je mohli nalakat.
Dal8imi vychodisky muze byt vétsi propagace Facebook stranky na oficialnim webu Vy-
chodni Moravy, vydani tiskové zpravy o jeji existenci ¢i umistovani informaci o ni do pro-
pagacnich materialt.. Posléze pak mize dojit k fetézovému efektu, kdy si lidé za¢nou stran-

ku pridavat jako ,,To se mi libi* poté, co si ji ptida n€kdo z ptatel.

e VEtSi vyuziti existujicich video spotii o Zlinsku a Luhacovicku a celé Vychodni

Moravé umisténych na kanale YouTube

O turistické oblasti Zlinsko a Luhacovicko a celé Vychodni Moravé existuje nékolik video
spottl, které nejsou ale bohuzel moc vidét (umisténé na kanale YouTube — vlastni vyhleda-
vani), coz je zajisté Skoda, nebot’ by mohly pro navstévniky pfedstavovat rychlou a zajima-
vou pozvanku, co zajimavého mohou ve zdejsi oblasti spatiit a navstivit. Re§enim by moh-

lo byt umisténi zminovanych video spotti na hlavni strance Vychodni Moravy, respektive
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do sekce Zlinsko a Luhacovicko, nebo jejich ¢astéjsi sdileni prostfednictvim socidlni sité

Facebook.
e Zaméreni se na problematiku klesajiciho po¢tu delSich cest rezidenta

Zde by mohlo byt fesenim vytvoreni napf. zajimavych bali¢ku ve spolupraci se soukromy-
mi subjekty podnikajicimi v cestovnim ruchu, které by zménily u navstévnikl preference
z kratSich pobytt na del$i (napf. spojeni poznavacich vyleti s relaxaci ve zdej$im prostie-

di).
e Zvoleni vhodné strategie na zakladé vysledki IE a SPACE

Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledkii IE matice se jevi jako vhodna strategie ,,udrzeni a posi-
leni®, ktera by méla byt vést, jak jiz z jejiho ndzvu vyplyvd, minimalné k udrzeni soucasné-
ho stavu, ktery CCRVM doposud nastavila, a jesté lepé k jejimu posileni, a to pronikanim
na trh a vytvafenim novych produktii ve spolupraci s podnikatelskymi subjekty (nové na-
bidky, balicky, atd.), které by mohli pravé ptiklonit preference navstévnik opét k delsim
pobytim nebo naopak piildkat zcela nové. Z vysledki SPACE matice vyplynula jako
vhodna agresivni strategie, ktera je ale spiSe na pomezi s konkuren¢ni strategii. Na zaklade
téchto vysledkli bych doporucil stavét budouci marketingovou strategii piedev§im na ne-
zaménitelném charakteru zdej$i oblasti, typickém rozmanitymi pfirodnimi podminkami
doplnénymi zajimavymi turistickymi atraktivitami, zdej$i kulturou a obyvatelstvem. Rov-
néz doporucuji vyuziti jiz vyse uvedenych novych trendii marketingové komunikace a mo-

dernizaci téch stavajicich pro vétsi moznost oslovit nové potencialni navstévniky.
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ZAVER

Ekonomicky ptinos, ktery v dnesni dobé plyne z cestovniho ruchu, se pro jednotliva Gzemi
Jeho velikost se totiz pfimo neodviji pouze od samotné navstévnosti, ale také od délky po-
bytu, kterou navstévnici na daném tzemi stravi, nebot’ vétsi pocet navstévnika s delsi do-
bou pobytu utrati mnohem vice penéznich prostredkd, ze kterych budou mit prospéch nejen
soukromé subjekty dotéenych tizemi, ale rovnéz i rozpoéty jednotlivych obci a kraja, které

tyto pfijmy mohou smétovat do dal§iho svého rozvoje.

Cela turisticka oblast Zlinsko a Luhacovicko, jako srdce Vychodni Moravy, ma velmi dob-
ré predpoklady stat se do budoucna vice vyhledavanou a navstévovanou destinaci nez je
tomu doposud. Kromé stale neokoukaného a jedineéného charakteru, ktery tato oblast sky-
ta, doplnéného o zajimavé turistické atrakce a kulturni a sportovni akce, by k tomu mélo
napomoci i zlepseni dopravni dostupnosti (napojeni na dalnic¢ni sit’, modernizace dalnice
D1, do budoucna kvalitni dopravni napojeni na Slovensko), které mohlo byt doposud nej-
vice odrazujicim prvkem pro nékteré potenciondlni navstévniky ze vzdalenéjSich lokalit
(Cechy, zahraniéi). Stale se tu ale nachazi znaény prostor pro zlepseni a rozvoj do budou-
cich let (napft. kvalita ubytovacich a stravovacich zafizeni, kvalifikace subjekt plisobicich
Vv cestovnim ruchu), pro ktery je ale potieba spoluprace vSech zainteresovanych stran (ve-
fejna sprava, podnikatelé a vefejnost). Svou pozornost si pak zajisté zaslouzi i piijezdovy
cestovni ruch, a to s ohledem na pocet zahrani¢nich hostd, zejména ze sousednich stati

Ceské republiky, kterych by v budoucnu mohlo byt jests vice.

Pravé na rozmanitosti a jedineCnosti zdej$i oblasti, kde si takika kazdy najde to své
pro traveni volného ¢asu, by mély byt stavény zaklady celé marketingové komunikace.
Jeji soucasny stav neni mozné charakterizovat jako zcela Spatny, ale diky nejednotnosti
a nepiehlednosti jednotlivych zptisobti marketingové komunikace bez zapojeni novych
trendd, jej 1ze na dnesni dobu oznacit jako malo efektivni. Hlavnim cilem by mélo byt tedy
sjednoceni a zjednoduSeni stavajicich forem marketingové komunikace (napf. jednotny
vizualni styl propaga¢nich materialti, webovych stranek, propagaénich piedmétu a dalSich
dokumentt, ktery bude zalozeny na celkové jednoduchosti provedeni) a zapojeni novych
trendd s ohledem na cilové skupiny, které je potieba si piedem vytycit, aby se celkové ko-
munikace stala efektivni pro v§echny. Pravé nové trendy by mohly pfildkat zejména mladsi

populaci obyvatelstva (rodiny s détmi). Soucasné nesmime zapomenout ani na starSi ¢ast
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populace, ke které je potieba pfistupovat trochu jinou cestou. Zde vidim jako skv¢ly napad
akce ve stylu IC Tour zaloZené na osobni prezentaci v supermarketech napfic¢ celou Ceskou
republikou. Bohuzel zcela chybi tradi¢ni televizni reklama ¢i inzerce v nejprodavanéjSim
tisku, kterd by zajisté pfispéla ke zvySeni povédomi o celé oblasti. Jeji realizace se da
ale povazovat vzhledem k celkové finan¢ni naro¢nosti za neuskute¢nitelnou, zvlasté
v dobé, kdy béhem poslednich let CCRVM razantné klesly ptijmy z dotaci na propagaci
a rozvoj cestovnimu ruchu. Proto je potieba vyuzit takové nastroje komunikace, jejichz

naklady budu odpovidat efektu, ktery prinesou.

Jako velké pozitivum pro zlepSeni soucasné situace do budoucna vidim, Ze se CCRVM
jiz podafilo fadu problém, kterymi trpi soucasna marketingova komunikace, identifikovat
a na zékladé¢ strategického dokumentu Vychodni Morava 2009 — 2015 se snazi ucinit kro-
ky, které by do roku 2015 m¢ly naplnit stanovené cile, mezi néz patii pravé i zvyseni obli-
benosti a navitévnosti celé oblasti. Uspésnost celé akce se bude siln& odvijet i od mnozstvi
poskytnutych finan¢nich prostfedkii, které CCRVM v budoucich letech ziskd for-
mou dotaci ze strukturalnich fondi Evropské unie a od Zlinského kraje, a rovnéz z pfi-

spevk, které ji poskytnou partnéfi.
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PRILOHA PI: VYMEZENI KRAJU, TURISTICKYCH REGIONU A
TURISTICKYCH OBLASTI V RAMCI CR

Obr. 5: Vymezeni krajii v ramci CR (NUTS 3)

(Zdroj: czechtourism.cz)

Obr. 6: Vymezeni turisticky regionii vV ramci CR

(Zdroj: czechtourism.cz)



1. Praha

2. Stfedni Cechy — zapad
3. Stfedni Cechy - jih

4. Stfedni Cechy — severovychod — Polabi
5. Jizni

6. Sumava

7. Cesky les

8. Plzefisko

9. Zapadoceske lazné
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11. Krudné hory a Podkrusnohofi
12. Ceské Svycarsko
13 .Ceskolipsko

14 Jizerské hory

15 Cesky réj
16.Krkonose a Podkrkonosi
17 Kladské pomezi
18.Hradecko

19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko
21. Chrudimsko — Hlinecko
22. Krélicky Snéznik

23. Ceskomoravské pomezi
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31. Zlinsko a Luhadovicko

32. Valassko
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34. Tésinské Slezsko

35. Ostravsko

36. Poodfi — Moravské Kravafsko
37. Opavské Slezsko
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40. Jeseniky — vychod

Obr. 7: Vymezeni turisticky oblasti vV ramci CR

(Zdroj: czechtourism.cz)
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Obr. 8: Logo CzechTourism

(Zdroj: czechtourism.cz)
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Obr. 9: Logo Czech Republic

(Zdroj: czechtourism.cz)
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Obr. 10: Logo Vychodni Morava

(Zdroj: vychodni-morava.cz)
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Obr. 11: Logo Zlinsko a Luhacovicko

(Zdroj: vychodni-morava.cz)



PRILOHA P 111: PROPAGACNI MATERIALY
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Obr. 12: Dostupné propagacni materidly pro TO Zlinsko a Luhacovicko

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 13: Webova prezentace Vychodni Moravy
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Obr. 14: Facebook stranka Vychodni Moravy

(Zdroj: Facebook.cz; vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: VELETRHY AAKCE

Obr. 15: Stanek Vychodni Moravy na veletrzich
(Zdroj: kr-zlinsky.cz)

Obr. 16: IC TOUR 2013
(Zdroj: impuls.cz)
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Obr. 17: Nova identita Zlinska a Luhacovicka

(Zdroj: vychodni-morava.cz; vlastni zpracovani)



