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ABSTRAKT  

PŚedmŊtem bakal§Śsk® pr§ce je analĨza marketingov® strategice cestovn²ho ruchu v oblasti 

Jesen²kŢ. C²lem pr§ce je zjistit povŊdom² a n§zor ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ruchu na oblast 

Jesen²kŢ a doporuļit moģnĨ rozvoj cestovn²ho ruchu v této oblasti. 

Práce je rozdŊlena na teoretickou a praktickou ļ§st. V teoretick® ļ§sti je pops§na 

problematika cestovního ruchu, marketingu cestovního ruchu a sním spojená marketingová 

strategie. Praktick§ ļ§st se zabĨv§ oblast² Jesen²kŢ a vyhodnocov§n² marketingov®ho 

výzkumu. Z§vŊrem jsou navrhnuta doporuļen², odr§ģej²c² se i z výsledku dotazníkového 

ġetŚen², kter§ by vedla ke zvĨġen² cestovn²ho ruchu v oblasti Jesen²kŢ. 

 

Kl²ļov§ slova: marketingová strategie, cestovní ruch, oblast Jesen²kŢ, marketingovĨ     

výzkum, marketingové nástroje   

 

 

ABSTRACT 

The subject of this bachelor's thesis is analysis of the marketing strategy of tourism in area 

Jeseníky. The aim is to identify awareness and opinion of tourists to the area Jeseníky and 

recommend possible development of tourism in this area. 

Thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part describes the issue 

of tourism, tourism marketing and marketing strategy. The practical part deals with the 

area of Jeseníky and evaluating marketing research. In the end of this thesis are designed 

recommendations to reflect the result from the questionnaire survey, which would lead to 

an increase in tourism in area Jeseníky. 

 

Keywords: Tourism, Marketing Strategy, Area Jeseníky, Marketing Research, Marketing 

Tools 
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ÚVOD  

T®matem bakal§Śsk® pr§ce je analĨza marketingov® strategie pro oblast Jesen²kŢ. 

Zkoumaná oblast byla vybrána z dŢvodu, ģe v ní autorka bydlí a má zájem o rozvoj 

cestovního ruchu v této oblasti. V práci jde pŚedevġ²m o to, pouk§zat jakĨm smŊrem by se 

mŊla oblast Jesen²kŢ ub²rat, aby mohla prosperovat z cestovního ruchu a dále se rozvíjet. 

Tato pr§ce je rozdŊlena na teoretickou a praktickou ļ§st. Teoretick§ ļ§st bakal§Śsk® pr§ce 

se zabĨv§ z§kladn²mi poznatky cestovn²ho ruchu. Co to je cestovn² ruch, ļ²m se vyznaļuje 

a jak se dŊl². D§le se práce zabývá tím, co obsahuje marketing cestovního ruchu. 

Marketing cestovn²ho ruchu je specifick® odvŊtv² marketingu. Je sloģitŊjġ² neģ marketing 

samotný, v nŊm staļ² br§t ohled pouze na potŚeby trhu, ale v marketingu cestovn²ho ruchu 

musí být brány v potaz i zdroje destinace a vġe spr§vnŊ skloubit. V posledním úseku 

teoretick® ļ§sti je pops§na marketingov§ strategie a sn² spojen® marketingov® plánování. 

V praktick® ļ§sti bude pŚedstavena oblast Jesen²kŢ a jej² historie. Zm²nŊna zde bude také 

CHKO Jeseníky. V dalġ²m kroku probŊhne vyhodnocov§n² dotazn²kov®ho ġetŚen², které 

probíhalo v rámci marketingového výzkumu. Údaje z dotazn²kov®ho ġetŚen² pak budou 

nápomocny k vypracov§n² spr§vn®ho doporuļen² pro rozvoj oblasti Jesen²kŢ, a to 

pŚedevġ²m z hlediska cestovního ruchu. 

Pr§ce mŢģe slouģit jako podklad drobnĨm podnikatelŢ ļi firm§m, kter® podnikaj² v 

cestovním ruchu v oblasti Jesen²kŢ a maj² z§jem o zlepġen² ¼rovnŊ zdejġ²ho cestovn²ho 

ruchu nebo je jejich z§jem ļistŊ obchodn² a budou se cht²t zlepġit pŚedevġ²m ony samy. 
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CÍLE A METODY ZPRACO VÁNÍ PRÁCE  

C²lem t®to bakal§Śsk® pr§ce je zanalyzovat cestovn² ruch a jeho marketingovou strategii 

v oblasti Jesen²kŢ, z pohledu jak ho vid² n§vġtŊvn²ci. Na z§kladŊ tŊchto informac² se 

vytvoŚ² n§vrhy ke zlepġen² propagace t®to oblasti, aby se oblast Jesen²kŢ dostala do 

podvŊdom² ġirġ² veŚejnosti. 

V teoretick® ļ§sti budou pops§ny z§kladn² informace o cestovn²m ruchu, marketingu a 

marketingov® strategii. Poznatky budou ļerp§ny z odbornĨch publikac² a ļl§nkŢ. 

Hlavn²m c²lem praktick® ļ§sti bude proveden² vĨzkumu. Z§kladn² pouģitou metodou pro 

výzkum bude kvantitativn² metoda. SbŊr dat bude proveden prostŚednictv²m anonymních 

dotazn²kŢ, kde budou vyuģity jak uzavŚen®, tak i otevŚen® ot§zky. Dotazn²k bude ġ²Śen 

osobnŊ v pap²rov® formŊ, a to pŚ²mo v oblasti Jesen²kŢ. K vyplnŊn² dotazn²ku budou 

pŚizv§ni pouze turist® nikoli m²stn² obyvatel®. Dotazn²kov® ġetŚen² bude prob²hat v mŊs²ci 

ļervenci. VĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen² budou zn§zornŊny v tabulkách a grafech 

vytvoŚenĨch v programu Microsoft Excel. Na konci budou provedena doporuļen² pro 

zlepġen² marketingov® strategie cestovn²ho ruchu v oblasti Jesen²kŢ. 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 11 

 

I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 CESTOVNÍ RUCH A JEHO  DEFINICE  

AutomobilovĨ prŢmysl a obchod s ropou se Śad² k nejvŊtġ²m exportn²m odvŊtv²m a       

cestovní ruch k nim jednoznaļnŊ patŚ² tak®. Cestovn² ruch by se dal popsat jako             

spoleļensko-ekonomický fenom®n, aŠ uģ z pohledu jednotlivce ļi spoleļnosti, jak uv§d² 

Heskov§ (2011, s. 7). Jedn§ se o migraci lidsk® populace a to pŚedevġ²m za rekreac²,     

pozn§v§n²m odliġnĨch kultur a n§rodŢ, ale tak® za studiem, prac² ļi vŊdeckĨm b§d§n²m. 

(Hesková, 2011, s. 7). 

Definic² cestovn²ho ruchu existuje nepŚebern® mnoģstv², je to pŚedevġ²m z dŢvodu, ģe  

cestovn² ruch je s§m o sobŊ velmi ġirokĨ pojem, kterĨ se neust§le rozġiŚuje.  Pro tuto    

bakal§Śskou pr§ci je vybr§na definice UNWTO, kterou má na svých webových stránkách i 

ļesk§ centr§la cestovn²ho ruchu CzechTourism. Tato definice zn²: ĂCestovn² ruch je     

ļinnost osob cestuj²c²ch do m²st a pobĨvaj²c²ch v m²stech mimo sv® obvykl® prostŚed² po 

dobu kratġ² neģ jeden ucelenĨ rok, za ¼ļelem tr§ven² voln®ho ļasu a sluģebn²ch cest (osoba 

nesm² bĨt odmŊŔov§na ze zdrojŢ navġt²ven®ho m²sta).ñ (CzechTourism, ©2005-2015) 

1.1 Subjekt a objekt cestovního ruchu 

Cestovní ruch (dále jen CR) bývá zkoumán jako systém, to znamená, ģe obsahuje rŢzn® 

prvky, které mezi sebou vytv§Śej² urļité vztahy. CR jako systém obsahuje dva podsystémy, 

a to subjekt a objekt cestovn²ho ruchu. Mezi tŊmito dvŊma subjekty existuj² vz§jemn® 

vazby (Hesková, 2011, s. 10).  

1.1.1  Subjekt cestovního ruchu 

Subjektem CR je ¼ļastn²k CR. Z pohledu ekonomick®ho je ¼ļastn²kem CR ten, který 

uspokojuje sv® potŚeby cestov§n²m a pobytem mimo sv® trval® bydliġtŊ a t²m spotŚebov§v§ 

statky CR. Subjekt je na stranŊ popt§vky (Heskov§, 2011, s. 11). 

Mezi subjekty CR tedy patŚ²:  

¶ stálý obyvatel 

¶ n§vġtŊvn²k 

¶ turista 

o turista na dovolené 

o kr§tkodobŊ pobĨvaj²c² turista 

¶ výletník 
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Tyto typy subjektŢ se Śad² mezi ¼ļastn²ky CR, kteŚ² se zapoļ²t§vaj² do statistik CR.       

Cestuj²c², kteŚ² se mezi statistiky nezahrnuj², jsou napŚ²klad imigranti, uteļenci, pracovn²ci 

v pohraniļ², studenti, cestuj²c² za prací atd. (Hesková, 2011, s. 12).  

1.1.2 Objekt cestovního ruchu 

Kultura, pŚ²roda, pam§tky apod. to je objektem CR. Je to vġe co mŢģe bĨt dŢvodem ke 

zmŊnŊ m²sta pobytu ¼ļastn²ka CR. Objekt je tedy na stranŊ nab²dky (Heskov§, 2011, s. 7).  

Objekt CR se sklád§ ze tŚ² subsyst®mŢ: 

¶ destinace 

¶ organizace cestovního ruchu ï sem patŚ² veŚejn® odvŊtv², z§jmov§ sdruģen² ļi    

asociace 

¶ podniky cestovního ruchu ï tady se zaŚazuj² jednotliv® soukrom® subjekty, kter® 

podnikají v odvŊtv² CR (Holeġinsk§, 2012, s. 19-20) 

Syst®m cestovn²ho ruchu nefunguje doslova jako samostatn§ jednotka. Je ovlivŔov§n,    

tzv. nadŚazenĨm syst®mem, do kter®ho se Śad² ekonomick® prostŚed², politick® prostŚed², 

soci§ln² prostŚed², technicko-technologick® prostŚed² a mimo jin® tak® ekologick®         

prostŚed². Na obr§zku n²ģe jsou patrn® jejich vz§jemn® interakce. Tyto interakce mohou 

nabĨvat jak kladnĨch tak i z§pornĨch vlivŢ (Holeġinsk§, 2012, s. 20). 

 

 

 

Obrázek 1 Cestovní ruch jako systém (Hesková, 2011, s. 11) 
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1.2 Vl ivy cestovního ruchu 

Na CR pŢsob² mnoho vlivŢ, tyto vlivy jsou pŚev§ģnŊ extern²ho charakteru. Jsou to faktory, 

kter® nemus² nutnŊ souviset s CR, a pŚesto ho mohou znaļnŊ ovlivnit. Mezi tyto vlivy   

nejļastŊji patŚ²:  

¶ politické vlivy 

¶ demografické a sociální vlivy 

¶ technický rozvoj 

¶ ekonomick® vlivy (Van²ļek, 2007) 

1.2.1 Politické vlivy 

Politick® vlivy pŢsob² na CR pŚedevġ²m udrģov§n²m m²ru mezi st§ty, d²ky tomu se mŢģe 

CR spr§vnŊ rozv²jet. Politika tak® napom§h§ ke zjednoduġen² cestov§n², kdy je do 

nŊkterĨch zem² zruġena v²zov§ povinnost, nebo je tu snaha o rychlejġ² odbaven² cestuj²c²ch 

na hraniļn²ch pŚechodech. Politick® vlivy mohou m²t i negativn² dopady na CR, kdy jsou 

v danĨch zem²ch nepokoje, ļi obļansk® v§lky. V zemích kde je politická nestabilita se CR 

rozv²jet ned§, protoģe zde pro cestuj²c² z jinĨch zem² nen² bezpeļno a mohla by bĨt 

ohroģena jejich bezpeļnost (Heskov§, 2011, s. 15). 

1.2.2 Demografické a sociální vlivy 

Trendem nejen v Ļesk® republice ale i ve svŊtŊ je st§rnut² obyvatelstva a posouv§n² 

zakládání rodiny do st§le vyġġ²ho vŊku. To vede pŚedevġ²m k tomu, ģe tendenci k cestování 

m§ pŚedevġ²m starġ² obyvatelstvo (Van²ļek, 2007). 

Soci§ln² vlivy pŢsob²c² v CR se projevuj² pŚedevġ²m utv§Śen²m takovĨch nab²dek, d²ky 

kterĨm budou schopni produkty CR vyuģ²vat i soci§lnŊ slabġ² skupiny ve spoleļnosti, ļi 

hendikepovaní lidé (Hesková, 2011, s. 16). 

1.2.3 Technický rozvoj 

D²ky technick®mu rozvoji se mŢģe CR neust§le zrychlovat, bĨt pro z§kazn²ky levnŊjġ², 

pohodlnŊjġ² a bezpeļnŊjġ². TechnickĨ rozvoj se projevuje jak v pozemn² dopravŊ, tak i 

v leteck® dopravŊ a tam kde jsou k tomu dobré podmínky i v lodn² dopravŊ. Je tak® kladen 

dŢraz na rozvoj v osobn² dopravŊ v horských oblastech a na bezpeļnost pŚi cestov§n² 

(Hesková, 2011, s. 16-17).  
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1.2.4 Ekonomické vlivy 

Ekonomické vlivy jsou jedním z nejdŢleģitŊjġ²ch faktorŢ, kter® CR ovlivŔuj². CR se d§ 

povaģovat za odvŊtv² hospod§Śsk® a tud²ģ je i n§strojem ekonomick®ho rŢstu. CR se pod²l² 

na tvorbŊ HDP, vyrovn§v§ platebn² bilanci, pŚisp²v§ k rozvoji regionŢ a v neposledn² ŚadŊ 

se díky CR vytv§Ś² nov§ pracovn² m²sta (Holeġinsk§, 2012, s. 22). 

Bohuģel tak jako maj² ekonomick® vlivy kladn® aspekty, tak se zde objevuj² i ty z§porn®. 

CR je ve velk®m mnoģstv² pŚ²padŢ pŚedevġ²m sez·nn² formou. Nejv²ce se tato sez·nnost 

vyskytuje v zamŊstnanosti. V dobŊ hlavn²ch sez·n se mnohdy naj²maj² zamŊstnanci, na 

kter® nejsou kladeny vysok® kvalifikaļn² n§roky, protoģe zamŊstnavatel s nimi nepoļ²t§ 

pro delġ² spolupr§ci. Jedn§ se pŚedevġ²m o brig§dn²ky a pomocn® pracovn² s²ly. Dalġ²    

rizika plynou i pro investory a podnikatele, kteŚ² mus² bĨt schopni za sez·nu vyprodukovat 

takovĨ zisk, aby pak mohli pŚekonat Ăvolnouñ dobu neģ nadejde n§sleduj²c² sez·na.      

Cestovn² ruch je velmi citlivĨ co se tĨļe fluktuace cen v produkci a v neposledn² ŚadŊ je to 

také disponibiln² pŚ²jem n§vġtŊvn²kŢ (Holeġinsk§, 2012, s. 23). 

ZamŊstnanost m§ vcelku pozitivn² vliv na ekonomick® vlivy. SvŊtov§ rada cestov§n² a 

cestovního ruchu pŚedpov²d§ neust§lĨ n§rŢst pracovn²ch m²st v CR. Odhaduje, ģe v roce 

2018 bude v CR pracovat pŚes 296 milionŢ lid², to znamen§, ģe na kaģd® jeden§ct®       

pracovn² m²sto pŚipad§ pr§vŊ pozice v cestovním ruchu (Goeldner, 2009, s. 384). 

PŚ²liv turistŢ a to pŚedevġ²m tŊch zahraniļn²ch je z ekonomického hlediska pozitivní, a to 

pŚedevġ²m d²ky zvĨġen² pŚ²jmu do st§tn²ho rozpoļtu prostŚednictv²m dan². V placení daní 

pro nŊ plat² stejn§ pravidla jako pro rezidenty. Plat² ale tak® dalġ² poplatky, pr§vŊ kvŢli 

tomu, ģe jsou v destinaci jako turist®. Sem se Śad² napŚ²klad letiġtn² taxy, rekreaļn²        

poplatky, ubytovac² poplatky, poplatky za udŊlen² v²za apod. (Goeldner, 2009, s. 394). 

D²ky zahraniļn²m turistŢm, kteŚ² utr§c² sv® pen²ze v dan®m m²stŊ sv®ho rekreaļn²ho     

pobytu, se zvyġuj² pŚ²jmy tohoto m²sta, coģ je urļitŊ kladnĨ jev, ale tak® to mŢģe v®st 

k inflaļn²mu tlaku. Turist® totiģ za dobu, kterou str§v² na sv® dovolen®, utrat² v²ce penŊz, 

neģ by utratili za stejnou dobu doma. Maj² naġetŚen vŊtġ² obnos penŊz, kterĨm si chtŊj² 

zpestŚit dovolenou. Proto se v c²lov® destinaci ļasto st§v§, ģe obchodn²ci schv§lnŊ zdraģuj² 

sv® produkty, protoģe v², ģe pro turistu nen² probl®m si draģġ² produkt koupit.                

Bohuģel to m§ neblahĨ dopad pro m²stn² obyvatelstvo, pro kter® se tyto produkty st§vaj² 

m®nŊ dostupnĨmi (Goeldner, 2009, s. 394-395). 
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1.3 Druhy cestovního ruchu 

a) Rekreaļn² ï tento druh CR je vyuģ²v§n buŅ v individu§ln², nebo rodinn® podobŊ, 

mŢģe bĨt jak pasivn² tak aktivn². VŊtġinou je provozov§n v pŚ²rodn²m prostŚed², aŠ 

uģ v zaŚ²zen²ch, kter§ patŚ² pŚ²mĨm ¼ļastn²kŢm nebo ve veŚejnŊ pŚ²stupnĨch        

zaŚ²zen². 

b) Sportovní ï bĨv§ spojov§n pŚedevġ²m s pŚ²rodou, ve kter® je provozov§na sportovn² 

ļinnost. Đļastn²k tohoto druhu CR vykazuje urļitĨ sportovn² vĨkon a tak je zde  

zapotŚeb² dobr§ fyzick§ kondice. ZaŚazuje se sem napŚ. turistika, m²ļov® hry,    

koup§n² ve voln® pŚ²rodŊ, zimn² sporty, golf. 

c) DobrodruģnĨ ï souļ§st² sportovn²ho CR. Jde zde pŚedevġ²m o pozn§n² nŊļeho    

nov®ho, co frekventant CR nezaģije kaģdĨ den, vyhled§v§n² dobrodruģstv², m²t   

z§ģitky na celĨ ģivot. PatŚ² sem napŚ. bungee jumping, let balonem, cestování       

do dalekých zemí atd. 

d) Myslivecký ï motivace tohoto CR je zŚejm§, pŚedstavuje pŚedevġ²m lov zvŊŚe         

a pt§kŢ. PatŚ² sem tak® ryb§ŚskĨ CR, kterĨ ¼ļastn²ky stimuluje pŚedevġ²m k lovu 

ryb v Śek§ch, rybn²c²ch ļi pŚehrad§ch.  

e) Kulturní ï pozn§v§n² rŢznĨch n§rodnost², jejich kulturn² dŊdictv², obyļeje, zpŢsob 

ģivota rezidentŢ v zem²ch kam frekventanti jezd² za pozn§n²m, jejich zpŢsob       

z§bavy, to vġechno patŚ² ke kulturn²mu CR. N§vġtŊvn²ci tyto poznatky nejļastŊji 

naļerp§vaj² v muze²ch, galeri²ch, ale tak® na filmovĨch ļi hudebn²ch festivalech      

i n§boģenskĨch akc². 

f) L§zeŔskĨ ï prim§rn² ¼ļel je zdravotnŊ-preventivn² a l®ļebnĨ, kterĨ je vykon§v§n 

pod odbornĨm l®kaŚskĨm dohledem. L§zeŔsk§ l®ļba je zaloģena pŚedevġ²m          

na existenci urļit®ho pŚ²rodn²ho l®ļiv®ho zdroje (bahno, klima, voda,é), d²ky l®ļbŊ 

se zlepġuje zdravotn² stav pacientŢ. 

g) Zdravotní ï produkty tohoto druhu CR nenab²z² pouze l§znŊ, ale v dneġn² dobŊ jsou 

rozġ²Śeny i v mnoha hotel²ch. Jde pŚedevġ²m o wellness ļi fitness, tedy o relaxaļn²  

a sportovn² nab²dky sluģeb. 

h) Kongresový ï ¼ļelem bĨv§ organizov§n² rŢznĨch sympozi², konferenc², veletrhŢ 

atd. ZamŊŚen² tŊchto ud§lost² je pŚedevġ²m kladeno na vĨmŊnu vŊdeckĨch               

a odbornĨch poznatkŢ a objevŢ. KongresovĨ CR bĨv§ soustŚeŅov§n do vŊtġ²ch 

mŊst a realizov§n mimo sez·nn² obdob².  
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i) Obchodní ï sluģebn² cesty, to je hlavn²m pŚedmŊtem tohoto druhu. Pro upŚesnŊn²  

se jedn§ nejļastŊji o obchodn² jedn§n², kde jde pŚedevġ²m o navazov§n² novĨch  

obchodních kontaktŢ. Nesm² zde ovġem chybŊt tak® ġkolen² zamŊstnancŢ,            

ale i institucí apod. 

(Hesková, 2011, s. 20-24) 

1.4 Formy cestovního ruchu 

Jestliģe jsme se zabývali druhy CR potom, by bylo dobr® se zamŊŚit i na formy CR.  

Formy CR nám pomáhají pochopit CR z pohledu ¼ļastn²kŢ CR, jak® jsou jejich pohnutky 

k tomu, aby vyuģ²vali produkty CR. Kdyģ tyto vŊci pochop²me, mŢģeme pak z§kazn²kŢm 

nab²dnout produkt, kterĨ bude splŔovat jejich oļek§v§n² (Heskov§, 2011, s. 25) 

1) Geografické hledisko  

a) Domácí CR ï jak uģ z názvu vyplĨv§, tuto formu CR vyuģ²v§ dom§c²    

obyvatelstvo, kter® vyuģ²v§ cestov§n² po sv® zemi, ve kter® ģij². 

b) Zahraniļn² CR ï jde o ¼ļastn²ky CR, kteŚ² cestuj² do zahraniļ², figuruje zde 

aktivn² a pasivn² zahraniļn² CR. Aktivn² zahraniļn² CR ï jedn§ se o pŚ²jezd 

turistŢ z ciz² do c²lov® zemŊ, v platebn² bilanci st§tu se veġker® vĨdaje, kter® 

tito n§vġtŊvn²ci uļin², pot® objev² na stranŊ aktiv. Pasivn² zahraniļn² CR ï 

¼ļastn²ci tohoto CR cestuj² do jin® zemŊ neģ je jejich vlastn² zemŊ a proto 

se útrata, kterou provádí v cílové zemi, poté projeví v platební bilanci jejich 

mateŚsk®ho st§tu na stranŊ pasiv. 

c) Mezinárodní CR ï tento CR utv§Ś² zahraniļn² CR pouze nŊkolika st§tŢ nebo 

regionŢ, dŊl² se tak® na pasivn² a aktivn². Proto, abychom mohli CR    

zkoumat glob§lnŊ, slouģ² cestovn² ruch svŊta. 

2) Poļet ¼ļastn²kŢ 

a) Individuální CR ï jeho podstatou je individu§ln² cestov§n² a pŚedevġ²m 

samostatn§ organizace. MŢģe bĨt uskuteļŔov§n jedincem ļi malou 

skupinou lid². Lid® vyuģ²vaj²c² tuto formu CR si vġe zaŚizuj² podle sv®ho 

uv§ģen², tvoŚ² si vlastn² programy, vĨlety apod.  
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b) Skupinový CR ï jedn§ se o organizovan® skupiny, kter® d²ky tomu, ģe jich 

bĨv§ vŊtġ² poļet, z²sk§vaj² rŢzn® benefity. Jedn§ se vŊtġinou pŚedevġ²m o 

slevy a to na ubytov§n² a pŚepravu. 

c) Masový CR ï Śad² se mezi hromadnĨ CR. Je charakterizov§n t²m, ģe 

¼ļastn²ci maj² na vġe vymezenĨ ļas, pevnŊ stanovenĨ program, dle kter®ho 

se mus² vġichni Ś²dit, nen² zapotŚeb² zn§t ciz² jazyk (pŚ²mĨ kontakt 

s domorodci neprob²h§), jde pŚedevġ²m o n§kupy suvenĨrŢ z cest. řadí se 

mezi pohodlné a pasivní cestování.  

d)  Ekologický CR ï protip·lem masov®ho CR, mŢģe bĨt individu§ln², rodinn® 

cestov§n² ļi s pŚ§teli. Je pro nŊj charakteristick®, ģe si na nŊj ļlovŊk vymez² 

dostatek voln®ho ļasu, nikam se neģene, chce poznat nŊco nov®ho ze vġech 

¼hlŢ, Ś²d² se spont§nnost², oproti masov®mu CR je nam§havĨ a aktivn², 

turista se r§d pŚiuļ² nŊļemu nov®mu, aŠ uģ se to tĨk§ jazyka ļi napŚ. uvaŚit a 

ochutnat n§rodn² j²dlo dan® zemŊ. 

3) ZpŢsob organizov§n² 

a) Individuální CR ï je pops§n viz vĨġe v bodu 2). 

b) Organizovaný CR ï organizovaným cestovním ruchem se zabývají 

specializovan® spoleļnost (cestovn² kancel§Śe), kter® zajiġŠuj² vġe potŚebn® 

pro sv® z§kazn²ky, co se cesty a ubytov§n² tĨk§. Ļinnost cestovn²ch 

kancel§Ś² spoļ²v§ pŚedevġ²m v organizaci z§jezdŢ, které mívají pro turisty 

pŚipravenĨ pŚesnĨ program a ten je nutno dodrģovat. 

4) VŊk ¼ļastn²kŢ 

a) DŊtskĨ CR ï jedn§ se pŚedevġ²m o dŊti do vŊku 15 let. Organizovan®       

pobyty ļi jednodenn² vĨlety, na kterĨch nebĨvaj² rodiļe, ale jsou s jejich 

souhlasem uskuteļŔov§ny. PatŚ² sem pŚedevġ²m ġkoln² vĨlety, exkurze,   

dŊtsk® t§bory, atd. 

b) Ml§deģnickĨ CR ï 15 aģ 25 let, mlad² turist® vyhled§vaj² pŚedevġ²m        

kolektivismus, zábavu, dobrodruģstv², pozn§v§n² novĨch lid², m²st. Mnohdy 

jsou jim organiz§tory nab²zeny pobyty za zvĨhodnŊn® ceny. PatŚ² sem tak® 

vĨmŊnn® a studijn² pobyt. 
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c) Rodinný CR ï v tomto pŚ²padŊ se hovoŚ² pŚedevġ²m o rodinné rekreaci.   

PatŚ² sem lid® ve vŊku 25 aģ 44 let, tedy mladí lidé s dŊtmi, kteŚ² hledaj² 

pŚedevġ²m klidn§ m²sta, kde jsou ubytovac² zaŚ²zen² vhodn® jak pro dospŊl® 

tak pŚedevġ²m pro dŊti. 

d) Seniorský CR ï tito lid® maj² dostatek voln®ho ļasu, mohou tedy cestovat 

relativnŊ ļastŊji a na delġ² dobu. Vyhled§vaj² pŚedevġ²m klidn® prostŚed², 

láznŊ, pozn§vac² z§jezdy, destinace s pŚ²jemnĨmi klimatickĨmi 

podmínkami. 

5) D®lka ¼ļasti 

a) Výletní CR ï bĨv§ kratġ² neģ jeden den, nepoļ²t§ se s pŚenocov§n²m 

v dan®m m²stŊ. 

b) Krátkodobý CR ï maxim§ln² d®lka pobytu bĨv§ tŚi noci. řad² se sem     

pŚev§ģnŊ takzvanĨ v²kendovĨ pobyt, kdy rezidenti vyuģ²vaj² volna         

pŚedevġ²m k relaxaci, regeneraci, odpoļinku, zmŊnŊ stereotypu. 

c) Dlouhodobý CR ï pobyt zde bĨv§ delġ² neģ tŚi noci. Maxim§ln² d®lka     

pobytu nen² obecnŊ uļena, jelikoģ kaģd§ zemŊ m§ tuto dobu uvedenou      

jinak. 

6) PŚevaģuj²c² m²sto pobytu 

a) MŊstskĨ CR ï tato forma pŚedpokl§d§, ģe hlavn²m ¼ļelem je pozn§n² mŊsta, 

jeho historie, pam§tky atd. řad² se sem tak® ale sluģebn² cesty nebo ġkolen² 

pracovn²kŢ. 

b) PŚ²mŊstskĨ CR ï vyuģ²vaj² ho pŚedevġ²m rezidenti, kteŚ² maj² v blízkosti 

(maxim§ln² vzd§lenost do 50 km) sv®ho bydliġtŊ nŊjakĨ dalġ² obytnĨ 

prostor (nejļastŊji se jedn§ o chaty), kde tr§v² v²kendy, voln® pracovn² dny  

a nŊkdy i dovolen®. 

c) Venkovský CR ï ¼ļastn²ci t®to formy vyhledávají klid a návrat k pŚ²rodŊ 

mimo mŊstskĨ ruch. PatŚ² sem tak® agroturistika a ekoagroturistika.     

Frekventanti pobĨvaj² na farmŊ, kde bĨvaj² zapojov§n² do denn²ho chodu 

farmy. Ekologick® farmy, jak uģ z n§zvu vyplĨv§, se vyhĨbaj² pouģ²v§n²  

jakýchkoli chemik§li² pro pŊstov§n² surovin. 
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d) Horský a vysokohorský CR ï spojen s pobytem v pŚ²rodŊ, turist® se vŊnuj² 

pŚedevġ²m turistice ļi zimn²m sportŢm. 

e) PŚ²moŚskĨ CR ï vyuģ²v§n² tzv. pŚ²moŚskĨch letovisek, kde se turisté        

pŚes den koupou v moŚi nebo jezd² po fakultativn²ch vĨletech a veļer          

si uģ²vaj² m²stn² noļn² ģivot. 

7) Roļn² obdob² 

a) Sezonní CR ï vŊtġinou bĨv§ rozdŊlen na letn² a zimn². V letním období se 

provozuj² sporty a rekreaļn² ļinnosti pro nŊ typick® (napŚ. koup§n² 

v pŚ²rodŊ, turistika,é). V zimn² sezonŊ jsou to pak sporty spojen® pŚev§ģnŊ 

se snŊhem (lyģov§n², bŊģky, bruslen² na ledŊ,é). V tŊchto obdob² bĨv§   

nejvŊtġ² popt§vka z§kazn²kŢ po ubytov§n²ch a po aktivit§ch spojenĨch 

s rekreac². Obchodn²kŢm pŚit®kaj² nejvŊtġ² zisky. 

b) Mimosezonní CR ï z§jem turistŢ o CR kles§, organiz§toŚi CR se snaģ²     

nal§kat na rŢzn® mimosezonn² akce, slevy apod. 

c) Celoroļn² CR ï probíhá po celý rok. 

8) PouģitĨ dopravn² prostŚedek 

a) Motorizovaný CR ï výhodou této formy je nezávislost na ostatních      

¼ļastn²c²ch CR. PŚeprava se uskuteļŔuje osobn²m automobilem, motorkou. 

Tak® se mŢģe jednat o autobus, kterĨ je objedn§v§n pŚ²mo pro danĨ poļet 

¼ļastn²kŢ pro soukrom® ¼ļely. 

b) Karavaning ï bĨv§ pŚedevġ²m vyuģ²v§n rodinami s dŊtmi. Turist® se       

pŚepravuj² a bydl² na vlastn² náklady. 

c) Ģelezniļn² CR ï cestující mají k dispozici mimo klasickĨch sedaļkovĨch 

vozŢ, tak® vozy lŢģkov® a v neposledn² ŚadŊ i vozy restauraļn². 

d) Letecký CR ï leteck§ doprava se vyuģ²v§ pŚedevġ²m k pŚepravŊ cestuj²c²ch 

do dané destinace. Jedná se o nejrychlejġ² pŚepravu na velk® vzd§lenosti. 

V oblibŊ jsou ale tak® vyhl²dkov® lety, kter® se prov§dŊj² v menġ²ch          

letadlech. Tato letadla bývají zpravidla nejvíce dvoumístná. 

e) Lodní CR ï ¼ļastn²ci pobĨvaj² na lodi ļi jachtŊ, kter§ se plav² po Śece       

nebo moŚi. 
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9) Dynamika 

a) Pobytový CR ï jedn§ se o pobyt na urļit®m m²stŊ po urļitou dobu, spojenĨ 

s rŢznĨmi aktivitami. 

b) Putovní CR ï ¼ļastn²ci cestuj² podle trasy, kter§ m§ pŚesnĨ program. 

10) Sociologie 

a) N§vġtŊva pŚ²buznĨch a zn§mĨch ï mŢģe bĨt realizovan§ vnitrost§tnŊ nebo 

za hranicemi daného státu. 

b) Sociální CR ï náklady na pobyt takového CR jsou v nejļastŊji v reģii st§tu, 

ale tak® mohou bĨt hrazeny zamŊstnavatelem nebo nadaļn² organizac². 

Đļastn²ci bĨvaj² z urļitĨch soci§ln²ch skupin ļi jsou nŊjak hendikepovan². 

c) Etnický CR ï frekventanti vyuģ²vaj² tuto formu jako n§vġtŊvu zemŊ,          

ve kter® se narodili ļi zde kr§tce ģili jejich pŚ²buzn². Tak® se sem Śad²       

turist®, kteŚ² jedou pozn§vat pŚ²mo kulturu dan® n§rodnost² (napŚ. Laponci) 

 (Hesková, 2011, s. 25-34). 

1.5 Destinace cestovního ruchu 

Palatkov§ uv§d², ģe destinac² se rozum² Ăsvazek rŢznĨch sluģeb koncentrovanĨch v 

urļit®m m²stŊ nebo oblastiñ (2006, s. 16).  

Proto, aby do destinace zaļali jezdit n§vġtŊvn²ci, mus² bĨt v dan® destinaci nŊjak§ 

zvl§ġtnost, atraktivita, kter§ je pŚinut² pŚijet. Đļastn²ci CR vyhled§vaj² v prvn²m momentŊ 

ĂgeografickĨ prostor (st§t, m²sto, region)ñ a aģ pot® se poohl²ģej² po danĨch sluģb§ch, kter® 

s destinací CR souvisí (ubytování, restaurace, sport, zábava) (Palatková, 2006, s. 16). 
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2 MARKETING CESTOVNÍHO RUCHU 

Pro upŚesnŊn² co je to marketing pouģila Jakub²kov§ (2012, s. 44) n§sleduj²c² definici od 

Kotlera: ĂMarketing je spoleļenskĨ a manaģerskĨ proces, jehoģ prostŚednictv²m uspokojuj² 

jednotlivci a skupiny sv® potŚeby a pŚ§n² v procesu vĨroby a smŊny produktŢ a hodnot.ñ 

V podstatŊ se jedn§ o z§kladn² princip, tedy uspokojen² potŚeb, aŠ uģ ze strany popt§vky 

nebo nab²dky. Ve spoleļensk®m procesu jde pŚedevġ²m o uspokojen² pŚ§n² a potŚeb      

z§kazn²kŢ. V manaģersk®m procesu se tud²ģ klade dŢraz nejen na potŚeby z§kazn²kŢ, ale 

tak® samotn® firmy, u t® se d§ povaģovat za hlavn² c²l zisk, jde tu o to co nejl®pe prodat 

zboģ² ļi sluģbu. 

V marketingu cestovn²ho ruchu je dŢleģit® d§t do souladu zdroje destinac² s potŚebami 

trhu. DŢleģitĨm aspektem je také podpora komunikace mezi stranou nabídky a poptávky. 

D§le by mŊl veŚejnĨ a soukromĨ sektor spolupracovat na rozvoji ¼zem² a spoleļnŊ se 

orientovat na potŚeby n§vġtŊvn²kŢ. Tak® je kladen dŢraz na nest§lost popt§vky v cestovním 

ruchu. Đļastn²ci CR st§le v²ce vŊd², co chtŊj², jsou zkuġenŊjġ², ale tak® dok§ģou ocenit 

profesion§ln² str§nku, vstŚ²cnost a dobr® chov§n². Mlad² klienti vyhled§vaj² pŚedevġ²m 

exotiku a tak® roste poļet seniorskĨch z§kazn²kŢ se speci§ln²mi potŚebami a pŚ§n²mi. 

Turist® tak® vŊtġinou nejezd² do stejn® destinace ļi hotelu v²cekr§t, chtŊj² neust§le 

objevovat nŊco nov®ho, a to vyvol§v§ nestabiln² popt§vku (Lacina, 2010, s. 60). 

Dalġ²mi dŢleģitĨmi charakteristikami marketingu CR, kter® Lacina (2010, s. 61) uv§d², 

jsou otevŚenost, komplexnost a rŢznorodost, odpovŊdnost, konkurence, vnitŚn² 

provázanost, konfliktnost a nesoulad.  
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2.1 Maslowa pyramida potŚeb 

Jak uģ bylo zm²nŊno na zaļ§tku t®to kapitoly, v marketingu CR jde o upokojov§n² potŚeb. 

Z§kladn² potŚeby ļlovŊka nejl®pe vystihl pr§vŊ Maslow. Ten roztŚ²dil pŊt z§kladn²ch    

potŚeb do tzv. pyramidy. PotŚeby jsou rozdŊleny od nejz§kladnŊjġ²ch (nach§zej² se vespod 

pyramidy v tzv. z§kladu), po uspokojen² tŊch nejvyġġ²ch potŚeb (na vrcholku pyramidy). 

PotŚeby jsou hierarchicky uspoŚ§d§ny a zn§zornŊny na Obrázku 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Maslow tuto pyramidu potŚeb nadefinoval jiģ v roce 1943 (Wikipedie, ©2015a). V dneġn² 

dobŊ n§m ale tŊchto pŊt z§kladn²ch potŚeb uģ nestaļ² a mnohdy jsou pŚid§v§ny potŚeby 

relaxace a kompenzace. Hlavn² dŢvodem rozġ²Śen² potŚeb je zvĨġen² produktivity pr§ce, 

d²ky tomu se lidem navĨġil fond voln®ho ļasu a tak® se t²m zvĨġila potŚeba lid² se neust§le 

vzdŊl§vat (Jakub²kov§, 2012, s. 47). 

Cestovn² ruch je t²m nejlepġ²m pŚedmŊtem pro uspokojov§n² potŚeb lid², pŚedevġ²m co se 

tĨļe potŚeb fyzickĨch a duġevn²ch (Jakub²kov§, 2012, s. 47). 

2.2 Marketingov® prostŚed² 

Firma se zabĨv§ pŚedevġ²m analĨzou sebe samotn®, tak® analĨzou okol², svĨmi vztahy se 

z§kazn²ky a konkurenc². Marketingov® prostŚed² je rozdŊleno na analĨzu mikroprostŚed²    

a analĨzu makroprostŚed² (Koz§k, 2008, s. 39). 

 

Obrázek 2 Maslowa pyramida potŚeb (H§lek, ©2015) 




