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Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zdkladé prizkumu a poznani turistické oblasti zanalyzo-
vat silné a slabé stranky destinace a nasledné navrhnout moznosti pro dalsi jeji rozvoj.
Poznani oblasti bude probihat skrz pfipadovou studii, kterda bude zahrnovat analyzu
nabidky a poptdvky. Pro hlubsi pochopeni silnych a slabych strdnek zahrnuje pfipa-
dové studie odpovédi na otdzky, které byly kladené aktérdm cestovniho ruchu. Diplo-
mova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢astije uvedena
definice cestovniho ruchu, jsou zde charakterizovany predpoklady cestovniho ruchu,
déle definuje destinaci nebo zmifiuje rajonizaci Gzemi Ceské republiky. V praktické
¢asti, v pfipadové studii, je zahrnuta analyza nabidky a poptavky turistické oblasti Fry-
dlantsko, dale odpovédi aktérd cestovniho ruchu a SWOT analyza oblasti. Posledni ¢ast
diplomové prace zahrnuje ndvrhy pro dalsi rozvoj oblasti.

Klicova slova

Frydlantsko, turistickd oblast, nabidka, poptavka, SWOT analyza, cestovniruch, predpo-
klady cestovniho ruchu.

Abstract

The aim of the diploma thesis is based on a survey and knowledge of the tourist area
to analyze the strengths and weaknesses of the destination and then suggest oppor-
tunities for further development. The knowledge of the area will be carried out through
a case study, which will include an analysis of supply and demand. For a deeper un-
derstanding of the strengths and weaknesses, the case study includes answers to
questions which were asked to tourism actors. The diploma thesis is divided into the-
oretical and practical part. The theoretical part includes a definition of tourism, char-
acterizes the assumptions of tourism, further includes the definition of destination, or
mentions the zoning of the Czech Republic. The practical part, the case study, includes
an analysis of supply and demand in the tourist area of Frydlantsko, as well as answers
of tourism actors and a SWOT analysis of the area. The last part of the diploma thesis
includes suggestions for further development of the area.

Key words

Frydlantsko, region, tourist area, supply, demand, SWOT analysis, tourism, assumptions
of tourism.
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Uvod

| kdyZ soucasna situace tématu této diplomové prace pfilis nepreje, cestovni ruch je
omezen, stejné tak jako pohyb lidi, tak cilem diplomové préce je poznat turistickou
oblast Frydlantsko a na zdkladé poznani zanalyzovat silné a slabé stranky oblasti a na-
sledné navrhnout feSeni pro dalsi jeji rozvoj.

Pfinosem diplomové prace je zanalyzovani nabidky a poptdvky turistické oblasti Fry-
dlantsko a ndsledné navrhy na zlepseni.

Nabizela by se otdzka, pro¢ zrovna Frydlantsko? Turistickd oblast Frydlantsko lezi
na severu Cech ve Frydlantském vybéZku, ze severu ji lemuje ¢esko-polska statni hra-
nice azjihu po celé jeji délce Jizerské hory. Dalo by fict, Ze je tato oblast odFfiznuta svou
polohou od zbytku republiky. A prece se autorka diplomové prace domniva, ze v sobé
turistickd oblast Frydlantsko ukryva mnoho kras a atraktivit, které by mély byt turisty
vyhledavany a obdivovany. S touto hypotézou autorka vstupuje ke psani této diplo-
mové prace, kdy praktickd ¢ast a zejména analyza nabidky, tuto hypotézu potvrdi
anebo vyvrati.

Diplomova c¢ast bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti di-
plomové prace bude definovany samotny cestovni ruchu, kapitola o cestovnim ruchu
bude zahrnovat jeho klasifikaci, a i pfedpoklady cestovniho ruchu, které budou rozdé-
leny do tfech skupin na lokaliza¢ni pfedpoklady, selektivni pfredpoklady a realizacni
predpoklady. Dale tato kapitola bude definovat destinaci a zamé&fi se i na rajonizaci
Uzemi Ceské republiky. Dali kapitola teoretické ¢&sti se bude vénovat marketingo-
vému mixu z pohledu cestovniho ruchu. Tudiz bude zahrnovat mimo tradi¢ni 4P i ma-
teridIni prostfedi, lidé, procesy, packaging, programming a partnership. V zavéru teo-
retické &asti budou stanoveny otazky, které vyplynou z pfedeslé casti. Dil¢im cilem
praktické &asti bude skrz analyzu nabidky na otdazky odpovédét.

Praktickd ¢ast diplomové prace se bude vénovat turistické oblasti Frydlantsko. Cilem
praktické ¢asti bude poznat turistickou oblast prostrednictvim predpokladd cestov-
niho ruchu, které budou definované v teoretické ¢&sti. Ukolem bude zjistit, co oblast
turistm nabizi a zdali je také turisty vyuzivana. Zavér praktické ¢asti bude vénovany
prizkumu, ze kterého by mély vyplynout silné a slabé stranky turistické oblasti nebo
jejich hlubsi poznani.

s vz

Posledni ¢ast diplomové prace bude vénovana navrhim pro dalsi rozvoj turistické ob-
lasti Frydlantsko.



TEORETICKA CAST



1 Cestovni ruch

Jakubikova (2012, s.16) ve své literature charakterizuje volny ¢as jako predpoklad roz-
voje cestovniho ruchu. Volny ¢as a jeho hranice mizeme chépat tak, ze z mimopra-
covni doby odecteme cas, ktery strdvime pfi prepravé do zaméstnani nebo pri pre-
pravé na nakupy. Dale odelteme z mimopracovni doby &as, ktery je nutné vynalozit
na domdaci prace anebo cas, ktery je nezbytny vénovat k uspokojeni potfeby spanku
nebo jidla. Jedinec vyuziva volny ¢as k rozvoji osobnosti, vénuje se rldznym formém
zajmové ¢innosti anebo volny &as slouzi pro oddech. V minulosti, kdy cestovatelé byli
predevsim poutnici, mnoho lidi vyuzivalo volny ¢as k ndbozenskym ¢innostem. Pozdé&ji
bylo cestovanispojovano s nejvyssimivrstvamislechty.V roce 1841 se uskutecnil prvni
organizovany turisticky vylet a pozdéji zacali lidé cestovat do 1azni, a jesté pozdé&ji
za kulturou. V soucasnosti je cestovani dostupnéjsi, mzdy jsou vySsi a pfeprava rych-
lejsi, tudiz i cestovani je levnéjsi, proto si ho mohou dovolit i dalsi spoleCenské vrstvy.
Mimo predpokladu volného casu patfi mezi hlavni pfedpoklady svoboda cestovat,
priznivé politické prostredi ¢i dostatek financi.

Jakubikova (2012, s.18) vymezila cestovni ruch jako ,pohyb lidi mimo jejich viastni pro-
stfedi do mist, kterd jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma
migrace a vykonu normalni denni prace.”

Svétova turisticka organizace definuje cestovni ruch jako kulturni, socidlni a ekono-
micky fenomén, ktery zahrnuje, stejné jak definovala Jakubikovd, pohyb lidi do zemi
nebo mist mimo jejich obvyklé prostfedi pro osobni nebo profesni Gcely. Tyto lidi na-
zyvame navstévniky. Navstévnici mohou byt bud turisté nebo vyletnici, rezidenti nebo
nerezidenti s tim, Ze cestovni ruch souvisi s jejich aktivitami a nékteré z nich zahrnuji
vydaje na cestovni ruch (unwto.org, online).

Berdnek (2013, s.17) ve své literature charakterizuje navstévniky jako osoby cestujici
do jiné zemé nebo mista mimo své trvalé bydlisté, pficemz hlavnim Uc&elem navstévy
neni vydélecné ¢innost. Dalsi charakteristikou ndvstévnika v pfipadé cizince (tzn. v pfi-
padé mezindrodniho cestovniho ruchu) je, Ze se v misté zdrzi kratsi dobu, néz jeden
rok a v pfipadé domaciho cestovniho ruchu se ndvstévnik v navstiveném misté zdrzi
méné jak Sest mésicl. Turista a vyletnik spadaji pod ndvstévnika samotného a od sebe
navzajem je odlisuje doba navstévy. Turista stravi v navstiveném misté dobu zahrnu-
jici minimalné prfenocovani, zatimco vyletnik v misté nepfenocovava, jelikoz cestuje na
dobu nepfesahujici 24 hodin. Rezident neboli staly obyvatel je charakterizovan jako
osoba, kterd v pfipadé domaciho cestovniho ruchu Zije na urlitém misté minimalné
Sest po sobé jdoucich mésicd a v pfipadé mezindrodniho cestovniho ruchu se jednéd

s

o cizince zijici v daném misté delSi dobu presahujici jeden rok.
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1.1 Klasifikace cestovniho ruchu

Clené&ni cestovniho ruchu nenf zcela jednozna&éné, mnoho autord déli cestovni ruch
na formy cestovniho ruchu, kde se zamé&tuji na stanoveni podminek, ve kterych se ces-
tovni ruch realizuje. Dalsi autofi &leni cestovni ruch na druhy cestovniho ruchu, kde se
fidi motivaci Gcastnikd na cestovnim ruchu. Dalsi ¢lenéni se vénuje typologii cestov-
niho ruchu, kterd se vénuje predevsim typologii Ucastnikl. Tim, Ze rozcélenéni neni
zcela jednoznacné tak se v soucasnosti &m dal vice pro roz&lenéni pouziva oznaceni
klasifikace cestovniho ruchu.

Dle svétové turistické organizace a jejiho zakladniho ¢lenéni mizeme cestovni ruch
rozdélit na domaci a zahrani¢nicestovniruch, ktery se dale ¢leni na pfijezdovy cestovni
ruch a vyjezdovy cestovni ruch. Dle téchto ¢lenéni se cestovni ruch rozdéluje na dalsi
tfi skupiny: na ndrodni cestovniruch, ktery je tvoren domacim a vyjezdovym cestovnim
ruchem, dale na vnitfni cestovni ruch, jehoz soucasti je domaci a pfijezdovy cestovni
ruch a posledni skupinou je mezindrodni cestovni ruch, kterou tvofi pfijezdovy ces-
tovniruch spole¢né s vyjezdovym cestovnim ruchem (Kotikovd, 2013, s. 19-22).

Dle Kotlikové se cestovni ruch rozélenuje podle motivu Gcasti z vice hledisek. MiZeme
jej rozdélit na cestovni ruch, ktery se uskutelnuje ve volném c&ase Ucastnika nebo
na cestovni ruch, ktery zahrnuje sluzebni a obchodni cesty. Dale se cestovniruch s oh-
ledem na motiv Gcasti roz¢lenuje nasledujicim zpldsobem na:

e rekreacni cestovni ruch,

e kulturné-pozndvaci cestovni ruch,

e sportovné — turisticky cestovni ruch,

e |azefsko — I1é¢ebny cestovni ruch,

e obchodni cestovni ruch,

e nabozensky cestovni ruch (Kotlikova, 2013, s. 22).

Svétova turistickd organizace ve své publikaci International Recommendations for
Tourism Statistics 2008 uvadi, ze turistické vylety spojené s rlznymi formami cestov-
niho ruchu mohou byt charakterizovany:

e dle hlavniho Ucelu,

e dletypu ,produktu cestovniho ruchu”,

e dle délky vyletu nebo ndvstévy,

e dle pocatku a cile destinace,

e dle zplsobu dopravy,

e dle druhu ubytovani.

Publikace klasifikuje turistické vylety dle hlavniho Ucelu do dvou skupin. Prvni skupi-
nou jsou osobni vylety, které se nasledné rozdéluji na prazdniny, volny ¢as a rekreaci,
navstévy pratel a pfibuznych, vzdélavani, zdravotni a Iékarskou péci, ddle na ndbozen-
stvi, nakupovani, tranzit a jiné moznosti. Druhou skupinou jsou obchodni a pracovni
cesty. ,Produktu cestovniho ruchu” predstavuje kombinaci rdznych aspektd (napfr.
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zplsob dopravy, typ ubytovani, charakteristika mista) kolem konkrétniho centra zdjmu
(napf. vylety do pfirody, navstévy mést a kulturnich a historickych paméatek). Tudiz pro-
duktem cestovniho ruchu mUze byt ekoturistika, agroturistika nebo i kulindrska turis-
tika a dalsi. U délky vyletl si mize kazdd zemé nebo regiondlni organizace urcit kate-
gorie, které jsou relevantni ve svém vlastnim kontextu. Napfiklad mohou rozdélit dlou-
hodobé pobyty, které zahrnuji &tyfi noci a vice od kratkodobych, které jsou méné nez
¢tyfi noci. Minimalni délka napfiklad dlouhodobého pobytu bude jind u mezindrodniho
cestovniho ruchu nebo u domaciho cestovniho ruchu, proto si kazda zemé muize urdit
své hranice. Dalsi klasifikaci, kterou studie obsahuje je kategorizovani cesty dle zpd-
sobl dopravy. Rozdélila je na tfi hlavni skupiny, a to na vzduch, ktery zahrnuje plano-
vany let, neplanovany let, soukromé letadlo a dalsi. Dalsi skupinou je voda, kam patFfi
osobni linka Ci trajekt, vyletni lod nebo jachta a dalsi. A posledni skupinou je zemé,
kterd zahrnuje taxi, autobus, vefejnou silni¢ni dopravu, vozidla taZzena zvifaty nebo
chlzi pésky. Ubytovani m0ze byt rozdéleno na placenou sluzbu nebo na sluzbu, ktera
je poskytovéna rodinou nebo prateli bezplatné. Dale se mize jednat o ubytovani
na vlastni Ucet, kam spadaji napfiklad prazdninové domy obyvané vlastnikem nebo
zahrnuje navstévniky, ktefi nevyuzivaji zadny typ ubytovaci sluzby a radé&ji voli spani
pod Sirym nebem (2010, s. 24-29). Jakubikové do svych klasifika¢nich hledisek mimo
vysSe zminénych, zahrnuje i zplsob organizace, ktery déli na organizovany a neorgani-
zovany. Dale zohledniuje pocet Ucastnikl, mezi které zahrnuje jednu osobu nebo ro-
dinu (individudlIni) a skupinu (skupinovy). Zaméruje se také na vék ucastnikd: mladez,
rodiny s détmi, dospéli a seniofi. Dalsim klasifikacnim hlediskem je i zplsob financo-
vani (komeréni, socialni), intenzita turistickych proudd (stald, sezonni, mimosezdénni)
nebo stravovani do kterého zahrnuje stravovani individualni, spole¢né nebo dle inten-
zity, které se dale rozdéluje na stravovani zahrnujici snidané, polopenzi, plnou penzi
nebo all inclusive (2012, s. 20).

1.2 Predpoklady cestovniho ruchu

Pfedpoklady cestovniho ruchu neboli faktory, které cestovni ruch ovliviuji Ize délit
do tfech skupin a to na:

o faktory lokalizacni,
o faktory selektivni,
e faktory realizacni.

Nasledujici podkapitoly jsou zaméfeny na to, jaké dil&i faktory tyto skupiny zahrnuji.

1.2.1 Lokalizacni faktory

Jakjiz z ndzvu vyplyva, lokalizani predpoklady souvisi s danym Uzemim a byvaji ¢asto
nemeénné. Lokaliza¢ni faktory pfedevsim zahrnuji pfirodni podminky, jejichZz soucasti
je Uzemi, klima, vodni plochy, pfirodni atraktivity a fauna a fléra daného Uzemi. Déle
lokalizagni pfedpoklady zaclefuji i spolecenské atraktivity a odpovidaji na otazku,
co musi turista vidét, kdyz navstivi dané misto (Ryglova et al, 2011, s. 34; Hrala, 1994,
s.12).



Nejlepsi pfedpoklady pro cestovniruch v zavislosti na pfirodnich podminkach maji ob-
lasti s obdivuhodnymi scenériemi, oblasti s pfijemnym klimatem, s atypickou mo-
delaci terénu nebo také oblasti, kde se vyskytuji exotické rostliny nebo zivocichové.
To vse je dlvodem proc cestovatelé nejvice navstévuji pobrezni a horské oblasti, ob-
lasti se zachovalou faunou a flérou nebo navstévuji mista s geologickymi zvlastnostmi
nebo s hydrologickymi pomeéry jako jsou napf. more a jezera. Pozornost upoutajii pra-
meny a gejziry. Mezi dalsi velmi navstévovana mista patfi ta, kterd jsou zahrnuta v ce-
losvétovém dédictvi. Do spolelenskych atraktivit spadaji pfedevsim pamatky. Nejvétsi
pozornost zaujmou pamatky nejproslulejsi a nejcennéjsi. Mezi nejvice navstévované
patfity, které jsou zapsané na Svétovém seznamu kulturniho dédictvi UNESCO. DalSimi
spolecenskymi atraktivitami jsou zvyky, udalosti, slavnosti nebo také umeélé atrakce
mezi které patfi napriklad zabavni parky. Dalsi, ¢im dal vice oblibenou atraktivitou
je gastronomie. (Ryglova et al., 2011, s. 34, 35).

1.2.2 Selektivni faktory

Selektivni faktory, na rozdil od faktord lokalizacnich, souviseji s chovanim spotrebitele
a urcuji, zdali vibec nékdo danou oblast navstivi. Dale odpovidaji na otdzku, kdo pfi-
jede, kolik navstévnik( prijede a také jestli cestovni ruch mQzZe v dané oblasti vibec
existovat. Existuji dva typy selektivnich faktord, a to objektivni stimulacni faktory a sub-
jektivni stimulaéni faktory. Hrala (1994, s. 9) tvrdi, ze prostfednictvim selektivnich fak-
torQ Ize vyuzit podminky cestovniho ruchu.

Mezi objektivni faktory patfi ekonomické faktory, které se zaméruji na otazku kolik vol-
nych penéznich prostfedkl mezilidmi je, jakd je vySe redlné mzdy nebo také fesi smé-
nitelnost mény. DalSim faktorem jsou faktory politické, kde se fesi politické klima, vni-
tropoliticka situace nebo volny pohyb osob a kapitalu. Dalsim sledovanym faktorem je
verejnd podpora cestovniho ruchu na regionalni Grovni. Dalsi skupinou faktor( jsou
demografické faktory, kde se sleduji réizné veli¢iny ze dvou Uhl{ pohledu, a to ze strany
nabidky (poskytovatel sluzeb) a poptavky (zdkaznik). U zminénych pohledl se sleduje
napfiklad poclet obyvatel vdané destinaci, ekonomicka aktivita, délka zivota atd.
Ze strany poptdvky je dllezitd zejména velicina, kterd resi Zivotni Urover cestovateld.
Poslednim faktorem jsou administrativni faktory kam predevsim spadaji zakony, vy-
hlasky, pravni pfedpisy, pasové nebo vizové podminky, ockovani a podobné. Subjek-
tivni stimulacni faktory zahrnuji z velké ¢asti psychologické faktory, které mohou ovliv-
nit rozhodovani spotrebiteld sluzeb cestovniho ruchu. Mezi tyto faktory spada marke-
ting (reklama, propagace), branding, renomé nebo zkusenost destinace. Dal3i soucasti
subjektivnich faktord je spoluprdce (networking) rdznych partnerd, kterd zabezpedi $i-
r$i rozmanitéjsi nabidku sluZzeb pro zdkaznika. Tim mU{ze dojit ke zvySeni atraktivity
mista a k prizpUsobenisluzeb k uspokojeni potfeb cilovych skupin (Ryglovéa etal., 2011,
s.37-39).
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1.2.3 Realizacni faktory

Realizacni faktory zahrnuji nabidku sluzeb, kterd pro dlouhodobou udrzitelnost ces-
tovniho ruchu na daném Uzemi musi zahrnovat sluZzby s dostatecnou kvalitou a kapa-
citou. Jedna se predevsim o sluzby, které umoZiuji oblast dosahnout, tudiZz zahrnuji
dopravnisluzby a také umoznuji danou oblast vyuzit tim, Ze zahrnuji materidlné-tech-
nickou zakladnu (ubytovani, stravovani a dalsi sluzby a zafizenf) (Ryglova et al., 20117,
s. 35).

Pro ekonomickou prosperitu a vyuZiti potencidlu dané oblasti z pohledu cestovniho
ruchu je zapotfebi maximalizovat takové sluzby, které generuji pro danou oblast pfi-
jmy. Jedna se prfedevsim o sluZzby ubytovaci, stravovaci a dopravni. Tyto sluZzby Jakubi-
kova (2012, s. 21,22) ve své literature klasifikuje jako zakladni. Zbytek sluzeb, které jsou
nabizené pro vyuziti daného mista charakterizuje jako doplnikové sluzby. Klasifikuje
sluzby dle charakteru spotfeby na osobni a vécné, z pohledu zpdsobu Uhrady
na sluzby placené a neplacené. Podle mista rozdéluje sluzby na sluzby, které jsou po-
skytované v misté b&zného pobytu, na sluzby nabizené béhem prepravy a na sluzby,
které jsou poskytované v rekreacnim prostoru. Dale klasifikuje sluzby dle zplsobu za-
bezpeceni, a to na sluzby vlastni, sluzby dodavatelské bez zapojeni meziclanku
a sluzby obstardvané jejichz soucasti mezi¢lanek (napr. cestovni kanceldf) jiz je. Po-
sledni klasifikace se zamérfuje na funkcisluZzeb s ohledem na individudlni uspokojovani
potreb a déli je nasledujicim zplsobem na sluzby: dopravni, ubytovaci, stravovaci,
zprostfredkovatelské, sportovné-rekreacni, spoledensko-kulturni, ldzefsko-1écebné,
privodcovské, smeénarenské, obchodni, informacni, zdravotni, pasové, celni a dalsi.

Ubytovaci sluzby a hostinska zatizeni

Historie ubytovacich zafizeni sahd daleko pfed nas letopocet. Prvni ubytovaci pfisténky
se za ta tisicileti proménily v luxusni ubytovaci zafizeni. Do historie vzniku hotelu jako
takového se jako nejdilezitéjsiimpulz zapsal po poloviné 19. stoleti rozvoj zelezni¢ni
dopravy (Kfizek a Neufus, 2014, s.12, 15). Ubytovaci sluzby nelze vnimat pouze jako
hotely. Ryglové a kol. (2011, s. 49) déli ubytovaci zafizeni dle charakteru na pevna
a pohybliva. Do pevnych zafazuje nejen hotely, ale i penziony, motely, chatové osady,
kempy nebo ubytovaniv soukromi. Do pohyblivych nasledné zarazuje lodé, botely, le-
hatkové a lizkové vozy Ci obytné privésy. Dadle mlzeme ubytovaci zafizeni rozdélit dle
¢asového vyuziti na celoroéni, dvou sezénni a jedno sezonni (Iéto ¢ zima). Kfizek
a Neufus (2014, s. 22-25) rozdéluji ubytovaci zafizeni dle umisténi na pfimorské, mést-
ské, horské, rekreacni a ldzenské. Nasledné popisuji vyse zminéné kategorie ubytova-
cich zafizeni, hotel definuji jako ubytovaci zafizeni, jehoz soucasti musi byt minimalné
deset pokojd pro hosty, které musi byt vybaveny tak, aby poskytly prechodné ubyto-
vani i dalsi sluzby. Soucasti motelu musi byt minimainé stejné mnozstvi pokojd jak u
hotelu a dle nazvu vyplyva, Zze se nachazi u pozemnich komunikaci. Restaurace a re-
cepce se nemusi nachazet pfimo v budové s motelovymi pokoji. Penzion se v poltech
pokojl lisi, minimalné musi byt soucasti pét a maximalné dvacet pokojd pro hosty.
Penzion dale nemusi zaclefiovat rozsahlou nabidku doplnkovych sluzeb. Botel nabizi
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Vv

ubytovaci sluzby ve stdle zakotvené lodi. Ubytovaci zafizeni nej¢astéjsi klasifikujeme
dle poctu hvézdi¢ek do péti tfid, kde jedna hvézdicka znamena Tourist, dvé Economy,
tfi hvézdicky odpovidaji za Standard, Ctyfi hvézdi¢ky znadi First Class a pét hvézdicek
Luxury.

Hostinska zafizeni lze rozdélit do dvou skupin, a to na restaurace a bary. Pro restaurace
je hlavni ¢innosti prodej pokrm{ a ndpojl a existuji zde rizné formy spolecenské z&-
bavy. Mozné druhy restauraénich provozoven jsou: restaurace, motoresty, samoob-
sluZzné restaurace, jidelni restauracni vozy, bufety, bistra, oberstveni a kiosky. Hostin-
ské zarizeni typu bary jejichZz hlavni ¢innosti je prodej ndpojl, spolecenskd zédbava
a dale mozny prodej cukrarskych vyrobkd, minutek nebo studenych pokrmd, Ize ¢lenit
na dalsi druhy provozoven, a to na denni bary (grill bar, snack bar, pizzerie, lobby bar
a dalsi), no¢ni bary, kluby a varieté, vinarny, kavarny, pivnice hostince a dalsi druhy (Be-
rének, 2013, s. 182-184).

1.3 Destinace

Destinaci Ize definovat jako geograficky prostor, ktery je zvolen Uc¢astnikem a znadi cil,
smeéfovani cesty na misto, které chce Ucastnik cestovniho ruchu navstivit. Destinace
nabizi komplexni sluzby pro splnéni pfani a potfeb zdkaznika. Termin destinace ne-
musi byt pouZivan pouze ve spojitosti s cestovnim ruchem (Heskova a kol.,, 2017,
s.152). Dalsi autorka obecné definuje destinaci cestovniho ruchu jako pfirozeny celek,
jehoZ soucasti, z pohledu rozvoje cestovniho ruchu, jsou jedine¢né vlastnosti desti-
nace, které danou destinaci odlisuji od ostatnich destinaci. Odlisujicimi vlastnostmi
jsou nabizené sluzby, atraktivity v dané destinaci anebo infrastruktura cestovniho ru-
chu (Holeginska, 2007, s.20).

1.3.1 Rajonizace Gizemi

Jak jiz bylo psano vyse, destinace je charakterizovana urcitym geografickym prosto-
rem, ktery mize byt z $ir§iho pohledu predstavovan statem (pfevadzné pro cizince
miZe napt. Ceskd republika pFedstavovat destinaci), regiony, mésty anebo dalsimi
celky, ve kterych se nachdzi jiz zminéné atraktivity a sluZby cestovniho ruchu. Geogra-
ficky prostor destinace Ize hned vymezit z nékolika mozZnych pojeti. Jednou z moznosti
je vymezeni na zakladé administrativniho vymezeni Gzemni jednotky coz mohou byt
obce nebo kraje. Dalsi mozné rozdéleni je zamé&fené na Ucelové Gzemni jednotky, jeZz
reprezentuji sdruzeni obci nebo mikroregiony. Dalsi moZnosti mohou byt narodnf
parky nebo kulturné& historické Gzemni jednotky. VV Ceské republice jsou n&kterd Gzemf
véeobecné pfirozené& chapdna jako turistické celky, pfikladem je Cesky raj, Sumava
nebo KrkonosSe. Regionalizace cestovniho ruchu a jeji pfistupy se v pribéhu let liSily.
Prvnim pfistupem byl geograficky princip rozdélujici dzemi dle vyznamnych geogra-
fickych celkd (hory, more mésta atd.) nebo na zakladé funkéniho vyuziti (napf. turis-
tické oblasti). Druhy pfistup se odrézel na principu Uzemné-planovacim a posledni, ak-
tualni pfistup, je pfistup marketingovy, ktery vychazi z potfeby propagovat turistickou

|12



nabidku a vytvaret konkurenceschopny turisticky produkt realizovany mistnimi aktéry
(online, mmr.cz, s.5-8).

Ryglova a kol (2011, s. 40) ve své knize zmifuje, Zze Uzemi Ize rozdélit na dzemnf jed-
notky dle systému NUTS. Zkratka vychazi z francouzskych slov Nomenclature des Uni-
tes Territoriales Statistique, které v prekladu znamenaji klasifikace Gzemnich statistic-
kych jednotek. CZ — NUTS neboli klasifikace Uzemnich statistickych jednotek Ceské re-
publiky déli tzemi nédsledujicim zpdsobem (online, dotaceeu.cz):

Tabulka 1 Pfehled CZ — NUTS, zpracovani: vliastni; zdroj: Ryglova a kol., 2011, s.40.

NUTS UZEMI POCET
NUTS O stat Ceska republika 1
NUTS 1 Gzemfi Ceské republika 1

sdruzené kraje/regiony

NUTS 2 soudrznosti 8
NUTS 3 kraje 14
NUTS 4 okresy 77
NUTS 5 obce 6254

Dalsim moznym &lenénim je rozdéleni Uzemi na mikroregiony, jez jsou tvofeny sprav-
nimi obvody vicera obci, které se spojily, aby doséhly spole¢ného cile. Mikroregion(
se oficidlni administrativni ¢lenéni netykd, jedna se pouze o jejich iniciativu, a ne o pfi-
kaz statnich organfl. Ceskym podobnym terminem je spddové uzemi, které mize byt
vymezené historickymi oblastmi nebo pfirodnimi a pfirozenymi reliéfy. Formalné
se mUze jednat o dobrovolny svazek obci, ktery je spjat se zdkonem O obcich 128/2000
Sb. Pod timto zformalizovanym nazvem mohou mikroregiony zaZzadat o finan¢ni pod-
poru z fond0. Dalsi mozZné rozdéleni Gzemf je na turistické regiony a turistické oblasti,
které slouzi pro koordinaci turistické nabidky a pro propagacni Gcely. Poprvé tak bylo
Gzemi Ceské republiky rozdé&leno v roce 1999 statni pfisp&vkovou organizaci agentu-
rou CzechTourism (online, czechtourism.cz). V roce 2010 bylo rozdéleni Gzemf aktuali-
zovano a Ceskd republika byla rozdé&lena na 17 turistickych regiond a 40 turistickych
oblasti. Turistické regiony neodpovidaji administrativnimu usporfddani na samo-
spravné kraje, a tudiz maji omezenou finanéni podporu, z které vychazii omezena mar-
ketingova propagace regionl. N&které regiony (napt. Cesky raj) jsou podporovany kraji
do kterych zasahuji. Nepodporované regiony kraji jsou odkdzané na marketingovou
propagaci skrz CzechTourism (Ryglova a kol., 2011, s. 40-42).
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Rozdé&leni Ceské republiky na turistické regiony Ize vid&t na obrdzku 1 a rozdéleni
Uzemi na turistické oblasti na obrazku 2.
Turistické regiony Ceské republiky

Obrédzek 1 Turistické regiony Ceské republiky, zdroj: czso.cz

Turistické oblasti Ceské republiky

Obrdzek 2 Turistické oblasti Ceské republiky, zdroj: czso.cz
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2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojd, které firma pouZiva
k Upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mdize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler et al., 2007, s. 70)

Zaklad marketingového mixu tvori Ctyfi Siroké kategorie ndstrojl, které se oznacuji
jako 4P. Tato zkratka zahrnuje samotny produkt (product), cenu (price), distribuci
(place) a propagaci (promotion). Od doby, kdy oznaceni 4P bylo poprvé pouzito profe-
sorem E. J. McCartym v 60. letech, rGznf autofi k zakladnim ¢tyfem néastrojdm marketin-
gového mixu postupné pridavaji dalsi ndstroje a marketingovy mix se tak pfizpUso-
buje rdznym odvétvim (Kotler et al, 2007, s.70; Palatkova, 2011, s.47). Vastikova (2014,
s. 21 a 22), Jakubikova (2012, s. 187) a Palatkova (2011, s. 47 a 48) marketingovy mix
sluzeb déle rozs$ifuji o tfi ndstroje. O materidini prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a procesy (processes). Jakubikova (2012, s. 187) pridavéa do konkrétné marke-
tingového mixu sluzeb cestovniho ruchu bali¢ky sluzeb (packaging), tvorbu programu
(programming), spolupraci/partnerstvi (partnership) a verejné minéni (public opinion).
Palatkova (2011, s. 47) pfidava k marketingovému mixu sluzeb cestovniho ruchu (tu-
rismu) jesté politiku (politics). Marketingovy mix nelze vnimat pouze z pohledu produ-
centa produktl a sluzeb, ale také z pohledu zdkaznika. V zavislosti na to byl vytvoren
marketingovy mix 4C, ktery zahrnuje hodnotu pro zékaznika (customer value), naklady
pro zédkaznika (cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikaci (communi-
cation). Existuji daldi podoby marketingového mixu, které jsou rozsifené o dalsi na-
stroje, avSak u vsech podob marketingovych mix0 plati, Ze je nejdUleZitéjsi je neustale
pfizplsobovat a optimalizovat v ménicimu se okoli (Jakubikova, 2012, 5.187 a 188).

2.1 Produkt

Dalo by se fict, Ze o produktu, o tom, co bude podnik vyradbét, bude rozhodovat pravé
podnik je opak pravdou. Zdkladem pochopeni podnikatelské marketingové strategie
je fakt, Ze o tom, co bude podnik vyrabét rozhoduje trh tudiz spotrebitel (Bouckova,
s. 137). Produkt je v8e, co Ize na trhu nabidnout ke koupi a spotfebé&, uspokojuje po-
tfeby, touhy a prani. Produktem nejsou zdaleka pouze hmotné véci. Jsou jim i osoby,
mista, sluzby, ale také myslenky ¢i organizace. Produkt a celkova nabidka je zakladem
kazdého podniku. Cilem podniku je odliSeni nebo zlepseni produktl a sluZzeb od kon-
kurence takovym zpUsobem, aby cilovi spotfebitelé (trh) jejich produkty nebo sluzby
preferovali a byli ochotni za né zaplatit i vy$si cenu (Kotler et al, 2007, s. 615). Pfi vytva-
feni trzni nabidky je zapotfebi brat v Gvahu hierarchii hodnoty produktu pro zdkaznika.
Hierarchie zahrnuje pét Urovni a kazda Uroven s sebou pfindsi dalsi hodnotu pro za-
kaznika. Zédkladem vyrobku je jeho jadro, které je dlvodem proc si zdkaznik vyrobek
kupuje. Druhou Uroven tvofi zdkladni vyrobek a tfeti Uroven zahrnuje ocekdvany vyro-
bek, ktery predstavuje vlastnosti a podminky, které kupujici ocekavaji, kdyz si vyrobek
kupuji. Ctvrtou Urovni vyrobku je rozditeny vyrobek, ktery predevdim zahrnuje
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doplnikové sluzby, které jsou pro zdkaznika podstatnou slozkou celkového produktu
a také na této Urovni pfekondva ocekavani zakaznika. Posledni, patou Urovni, je poten-

cidlni vyrobek, ktery predstavuje veskeré transformace, rozsiteni a zmény, jak by se
mohl odliSovat od vyrobkd ostatnich spole¢nosti (Kotler a Keller, 2013, s. 364).

2.1.1 Sluzby

Slozitéjsivyrobky, vice volného ¢asu i vice penéznich prostfedkd. VSechny tyto aspekty
jsou ddvodem, pro¢ doslo v poslednich letech kvyznamnému rdstu sluzeb. Podstat-
nou roli ve fenomenalnim rdstu hraje i to, ze se firmy chtéji skrz nabizené sluzby
(k jejich fyzickému vyrobku) odlisit od konkurence a tim zaujmout, ziskat a udrzet za-
kazniky (Kotler et al, 2007, s. 709). Sluzby jako takové Jakubikova (2012, s. 70) definuje
jako ¢innosti, které jedna strana nabizi druhé strané. Nelze je vlastnit a jsou nehmata-
telné. Oproti tomu Vastikova (2014, s. 78) vnima sluzbu jako slozity produkt jez charak-
terizuje jako ,soubor hmotnych a nehmotnych prvkli obsahujicich funkcni, socialni
a psychologické uzitky nebo vyhody”.

Sluzby se od fyzickych vyrobk{ odlisuji svymi viastnostmi. Mezi nejbéznéjsi specifické
vlastnosti patfi nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. Z nehmot-
nosti se odviji dalsi vlastnost, kterou je nemoznost si sluzbu pred samotnou koupi pro-
hlédnout nebo vyzkousSet. Kvalita sluzby lze tak ovéfit az pfijeji spotfebé. Nehmotnost
sluzeb také stéZuje hodnoceni a porovnavani sluzeb konkurence. Proto jsou pro sluzby
a jejich hodnoceni kvality nejlepsi veskerd doporuceni od rodiny a pratel (Ustni re-
klama). Neoddélitelnost sluzby znamena, Ze nez zdkaznik ziska vyhodu plynouci z re-
alizace sluzby tak se nejdfive musi zakaznik s poskytovatelem sluzby sejit na konkrét-
nim misté v urcity ¢as. U nékterych sluzeb nemusi byt zakaznik po celou dobu realizace
sluzby pritomen (napf. jidlo vrestauraci — zdkaznik nemusi byt u jeho pfipravy).
Na rozdil od fyzického vyrobku jsou nékteré sluzby dfive zakoupeny a az poté produ-
kovany a spotfebovany (napf. hromadné doprava, festivaly, koncerty). U sluzeb je
mozné, Ze se zdkaznik ¢i dalsi zakaznici podili, stavaji se spoluproducenty, na sluzbé
samotné (napf. vzdélavani). Proménlivost neboli heterogenita sluzeb vychazi prede-
vsim ze standardu kvality sluzeb. Tim, Ze jsou pfi realizaci sluzeb pfitomni zdkaznici
a producenti sluzeb tak jejich chovani, stav nebo nalada nelze predvidat. Na to nava-
zuje skutecnost, Ze kvalita sluzby i zplsob poskytovani sluzby se mize v kazdém pod-
niku lisit. Dokonce i vjedné a té samé firmé i u konkrétni osoby poskytujici danou
sluzbu, nemusi byt kvalita sluzby totozna s kvalitou z minulych zkuSenosti. Svoji ne-
hmotnostni se sluzby stavaji pomijivymi, a to pfedevsim tim, Ze je nelze uchovavat,
skladovat nebo dodatecné prodéavat. Z pohledu zadkaznika nelze sluzby vracet. Ovsem
Ize je reklamovat, a to nabidnutim jiné kvalitnéjsi sluzby nebo poskytnutim dodatecné
slevy. Posledni vyznamnou vlastnosti je absence vlastnictvi sluzby, kdy zakaznik pfi
koupi vliastni pouze pravo na poskytnuti dané sluzby (Vastikova, 2014, s. 16-19).

SluZzby mohou byt dle odvétvového trfidéniroz¢lenéné do tfi skupin na sluzby terciarni,
kvartérni a kvintérni. Sluzby terciarni zahrnuji veskeré dfive vykonavané sluzby doma
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(napf. stravovani, ubytovani, Gdrzba, kadernictvi). Kvartérni sluzby jsou ty, které slouzi
pro zefektivnéni a usnadnéni rozdéleni prace (napf. doprava, komunikacni sluzby).
Kvintérni sluzby méni nebo zlepsuji spotrebitele (napr. vzdélavani, rekreace, zdravot-
nictvi). Sluzby se zdaleka nemusi délit pouze z pohledu odvétvového tiidéni. Existuje
hned nékolik dalsich kategorii, skrz které mohou byt sluZzby rozdéleny dle jejich typic-
kych vlastnosti. Mohou byt rozdéleny z pohledu trhu na sluzby trzni a netrzni, dale dle
miry zhmotnéni sluzby nebo dle toho, kdo sluzbu prodavé ¢i nakupuje a dalsi rozdé-
leni. Dle jiZz zminéné miry zhmotnéni mohou byt sluzby rozdéleny do tfi nasledujicich
skupin, a to na sluzby, které jsou Uplné nehmotné (napf. muzea, vzdélavani), na sluzby,
jez pfidavaji pfidanou hodnotu k fyzickému vyrobku (napf. pojisténi, postovni sluzby)
a nasluzby, které fyzicky produkt zpfistupnuji (napr. stavebni spofeni) (Vastikova, 2014,
s. 23-25; Jakubikova, 2013, s. 202).

2.1.2 Produkt turismu

Za produkt destinace (turismu) je povazovano ,to, co je subjekty destinace na trhu na-
bizeno a co navstévnici destinace poptavaji, nakupuji, spotfebovavaji a co uspokojuje
jejich prani a potreby” (Palatkovd, 2011, s. 50).

Aby mohlo dojit k zakoupenia spotfebé zminéného produktu tak nejdrive musi na trhu
existovat nabidka a poptavka po produktu. Nabidka zahrnuje veskeré nabizené pro-
dukty a sluzby jeZ jsou na trhu poskytovany v urcitém ¢ase a misté. Veskeré nabizené
produkty a sluzby slouzi k uspokojeni potfeb a prani navstévnikl destinace. Nabidku
v destinaci lze procesné fidit nasledujicimi kroky — koordinaci nabidky, vypracovanim,
pfipravou a naslednou realizaci nabidky a zajisténim kvality nabizenych produktd
a sluzeb. Poptavka v turismu je charakterizovana projevem potfeb Gcastnika. Poptavka
po turistické destinaci znamena, Ze Ucastnik chce penézni prostfedky, které prevazné
ziskal v misté jeho bydlisté, vynaloZzit za produkty a sluZzby dané destinace, a to i pfed
navstévou destinace, v prlibéhu navstévnikova pobytu v destinaci, a i po odjezdu na-
vstévnika zpét doma.

Na pojem produkt destinace je mozné se divat z vice Uhld. V ekonomickém pojeti je
produkt na trhu nabizen za stanovenou cenu. TudiZ se z pohledu produktu destinace
nejedna o volné dostupné brozury, informace na internetu nebo jiné prostredky, které
nabizeji popis primarni nabidky. Spravné ekonomické pojeti produktu predstavuje
produkt napt. v cestovni kancelafi, ktery predstavuje produkt, jez zahrnuje primarni na-
bidku. Primarni nabidka pfedstavuje pfirodni, spolecenské, kulturné-historické atrakti-
vity a volné statky (mofe, klima, slunce, krajina). Ddle zahrnuje sekundarni nabidku,
kterd zastresuje veskeré sluzby v turismu, cenu, distribuci i propagaci. Produkt mdze
bytvniman bud jako sluzba nabizena soukromym nebo vefejnym sektorem v destinaci
anebo kombinaci sluzeb obou sektord. Z pohledu marketingového pojeti je produkt
vSe, co uspokojuje prani a potreby navstévnikl dané destinace. Z marketingového po-
jeti se da kazdy produkt rozdélit na jadro produktu, které uspokojuje pfimo potrebu,
vlastni produkt, jez z pohledu turismu predstavuje konkrétni nabidku s konkrétni
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cenou (napf. pétidenni pobyt v hotelu s polopenzi v Karlovych Varech za 15 000 K¢ bez
dopravy) a rozsifeny produkt zahrnujici dalsi sluzby zdarma nebo se slevou. Toto roz-
vrstveni mé velky vyznam pfevazné pro propagaci a komunikacni kampané, ovsem mé
vyznam i pro dalsi slozky marketingového mixu (Palatkovd, 2011, s. 50-54).

Produkty (nabidka) destinace by mély byt tvofeny tak, aby vzbuzovali pocit pohodli,
byly autentické a komplexni, spravné ocenéné, poskytovaly zazitek a kvalitu. Tvorba
nabidky, produktu, by méla vychézet z vysledkl marketingového vyzkumu a analytic-
kych néastrojt jako je SWOT analyza produktu (analyza silnych, slabych stranek, pfilezi-
tosti a hrozeb), analyza Zivotniho cyklu daného produktu a analyza vyraznych charak-
teristik produktu. Pro tvorbu produktu destinace je prihodné presné urcit cilovy trh
a poznatjeho potreby, dale je dllezité kldst dlraz na zazitek a klicové kvalitni produkty
jez je nutné diferencovat, umoznit rezervaci produktl a vyuZivat moznosti partnerstvi
a programovani (Palatkova, 2011, s. 55).

2.2 Cena

Kotler et al. (2007, s. 748) ve své literatufe zmifiuje myslenku, Zze by firmy mély ,proda-
vat hodnotu, ne cenu”. Cena by méla zdkaznikovi promitat, Ze znacka, za kterou zdkaz-
je opodstatnéné vyssi kvalitou. Podniky daleko radé&ji snizuji cenu, nez aby presvédcily
zakazniky o tom, Ze nabizené produkty a sluzby za vySsi ceny stoji. ZjednodusSené cena
pfedstavuje Castku, jeZ je Ultovana za produkt Ci sluzbu. Zaroven je jedinym prvkem
v marketingovym mixu, ktery generuje vynos. | kdyZ by se mohlo zdat, Ze stanoveni
cen pro jednotlivé produkty musi byt pro podniky jednoduché tak opak je pravdou
(Karli¢ek, 2018, s. 175).

Nez dojde ke stanoveni urlité ceny produktu i sluzby tak je nutné brat v potaz vnitfni
a vnéjsi faktory firmy. Mezi vnéjsi (externf) faktory hrajici dilezitou Glohu pfi tvorbé cen
patfi charakter trhu, kde existuje dllezity vztah mezi cenou a konkurenci. V Cisté kon-
kurenci nemohou prodéavajici a kupujici zfetelné ovlivnit béZnou cenu (trzni cenu) pro-
duktu na trhu. U monopolistické konkurence obchoduji prodavajici i kupujici s celou
fadou cen (nejen trznich) jelikoz prodavajici své produkty ¢i sluzby diferencuje pro
rlizné segmenty kupujicich bud svou kvalitou, stylem, vlastnostmi nebo dalsimi dopln-
kovymi sluzbami. V oligopolu, ktery se vyznaluje existenci malym mnozstvim proda-
vajicich na trhu, je pro potencidlni nové konkurenty velmi obtizné vstoupit na dany trh.
Kazdy podnik a kazdy prodavajici dlkladné sleduje kroky a postupy konkurence, jeli-
koZ v oligopolu, kdy existuje jen nékolik proddavajicich, nékolik konkurentd, je velmi
podstatné citlivé reagovat na zménu konkurencnich cen a na zménu jejich marketin-
govych strategii. U &istého monopolu, kdy existuje na trhu pouze jeden prodavajici,
existuje vice jeho forem. Z pohledu vliadniho monopolu mize vidda na zakladé po-
klesu nebo rlstu ceny sniZzovat ¢i zvySovat spotfebu daného produktu nebo sluzby.
V soukromém regulovaném monopolu viada nastavuje sazby tak, aby prodavajicim
poskytly solidni vynos z prodanych produktd. Posledni, soukromé neregulované
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monopoly, nastavuji cenu produktl volné dle jejich uvazeni. Mezi dalsi vné&jsi (externi)
faktory, které jsou dilezité pro tvorbu cen patfi charakter poptévky. O tom, jak bude
produkt nebo suzba poptdvand rozhoduje uzite¢nost nabizenych produktl a ekono-
mické a neekonomické faktory. Proddvajici by mél znat své zdkazniky a jejich potreby,
meél by védeét, co je pro né dllezité. Jestli je pro né ddlezitd cena, kvalita, jejich kombi-
nace nebo Uplné jiné faktory. Prodavajici by si mél byt védom toho, ze rlizné vysoka
cena znamenéa rlzné vysokou poptavku. Dalsim vnéjsim faktorem je konkurence, a to
pfima konkurence, kterd nabizi stejné produkty, nepfima konkurence, kterd nabizi
mozné substitu¢ni produkty a totdlni konkurence pfizplsobujici se prostredi, jelikoz
nabidka ani poptdvka se nedd predvidat. Poslednim externim faktorem jsou zakaznici,
kdy prodavajici zjistuji, jak moc jsou zakaznici citlivi na cenu, jak jsou pro zdkazniky
vyznamné necenové faktory anebo se zde odhaduje mnozstvi prodejd produktd ¢i slu-
zeb skrz rGizné cenové hladiny a dalsi (Kotler et al.,, 2007, s. 757-761; Jakubikova, 2013,
s.274-277).

Mezi vnitini (internf) faktory, které je doporu¢ené respektovat pri tvorbé cen jsou mar-
ketingové cile. Stanoveni ceny vychazi pravé z marketingovych cild, ale také ze strate-
gil podniku. Podnik, ktery vi, kam chce smé&fovat a ma jasné stanovené cile ma velky
predpoklad k snadnéjsimu stanoveni cen. Mezi nejcastéjsi zakladni cile podnik( patfi
cil preziti podniku na trhu, cil maximalizace zisku nebo maximalizace podilu na trhu,
cil byt nejlepsi v poskytované kvalité a dalsi. DalSim vnitfnim faktorem, ktery ovliviiuje
cenotvorbu je marketingovy mix. Cena je pouze jednim ze 4P, které jsou dllezZité
pro dosazeni firemnich cild a je dleZité ostatni P v cené zohlednovat, jelikoZ mohou
cenu rfadné ovlivnit. Nékteré podniky postupuji obrdcenym zplsobem, nejdfive stanovi
cenu a az poté rozhoduji o dalsich slozkach marketingového mixu. Cena se tak stava
hlavnim faktorem produktového positioningu. Pfi tomto zplisobu stanoveni ceny po-
stupuji podniky nejdfive stanovenim findlnich ndklad( a az poté pokracuji smérem
k ndvrhu nového produktu. Dalsim velmi dlleZitym internim faktorem jsou naklady je-
jichz vysi je cena obvykle ovlivnéna. Cena by méla pokryvat veskeré naklady od na-
klad® na vyvoj produktu az po naklady na propagaci produktu ¢i sluzby. Naklady by
pfitom mély predstavovat spodni hranici ceny (Kotler et al., 2007, s. 750-756; Jakubi-
kova, 2013, s. 277, 278).

U sluzeb se mohou nékteré jejich vlastnosti pozitivné nebo negativné promitnout
do jejich cen. Pozitivni stranka nehmotnosti sluzeb spodiva v nemoznosti skladovani,
a tudiz nevznikaji zddné ndklady na jejich skladovani. Dalsim benefitem mdze byt sku-
tecnost, Ze si zdkaznici nemohou sluzby vyzkouset, a tak se mdlze stat, Ze zvédavost
zakaznika vyusti az v koupi sluzby. Nevyhodou sluzeb je nemoznost sluzby reklamo-
vat. V nékterych pfipadech jsou sluzby i neopravitelné. Tyto negativni vlastnosti jsou
ddvodem, proc vldda poskytovani nékterych sluzeb kontroluje — toto tvrzenf se tyka
predevsim sluzeb vefejnych. Proto je dllezité ziskat pro nékterd provozovani sluzeb
rliznd povoleni nebo akreditace. Neoddélitelnost sluzeb mdze byt pric¢innou rlstu cen
za sluzbu, jelikoz je nutné do ceny zapocditat ndklady vzniklé k pfesunu sluzby ke spo-
trebiteli. Tim, ze soudasti sluzby byva osobni kontakt tak mUze dojit z geografického
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rozsahu sluzeb k jejich omezeni, tim mohou na daném Uzemi vznikat monopoly a tim
i monopolni ceny. Narocnost, potfebna kvalifikace anebo neopakovatelnost sluzeb je
pricinou rlstu ndkladd a tim i cen. Ddle se v mnoha odvétvich sluzeb na trhu vyskytuje
vysoka konkurence, kterd mize prodéavajiciho prfimét ke snizeni cen za sluzby a dale
mohou vznikat na trhu i cenové valky, které mohou byt pro malé podniky likvidacni
(Vastikova, 2014, s. 97,98).

V cestovnim ruchu museji subjekty cestovniho ruchu v destinaci rlznymi cenovymi
nastroji reagovat na zménu vyse poptavky. Technologické inovace a online prostredf
prispély k poklesu vydajl na pevné prodejny a sniZily ndklady na komunikaci. Online
forma prodeje méla i pozitivni dopad na zrychleni ndkupu zadkaznikem. Diky informac-
nim technologiim se potencidlni zdkaznik dostane kvice informacim a datdm, tim
mUze veskeré nabidky porovnat. Tato skutecnost mizZe prodévajici vést k nejistoté. Za-
kaznici Casto pozaduji co nejvyssi kvalitu za nizké ceny. ZvySovani kvality je tak nepfi-
mym nastrojem, skrz ktery mohou subjekty cestovniho ruchu na cenu plsobit. Cena
ma v cestovnim ruchu mnoho funkci, funkci informacni, obchodni, zastane funkci pro-
pagacniho nastroje a dokdze mérit ndklady nebo objem produkce. (Palatkova, 2011,
s.57,58).

2.3 Distribuce

Distribuce je proces, jehoZ podstata je zaloZzena na pfesunuti produktu od vyrobce ke
spotrebiteli, pomaha prekonat plosnou vzdalenost, a i pfevadi vlastnickd prdva pro-
duktd. Cilem distribu¢niho procesu je, aby se produkt dostal ke svému spotrebiteli ve
spravny cas, na spravné misto, a to za co nejmensi naklady a zplsobem odpovidajici
strategii podniku. Distribucni cesty délaji jednoduse produkt pro spotfebitele dosazi-
telny (Zapletalova, 2006, s. 48; Karli¢ek, 2018, s. 216). Kotler et al. (2007, s. 957, 958)
zminuje fakt, Ze Uspéch podniku nelze stavét pouze na dobfe odvedené praci, velmi
zavisi na spravné nastavenych marketingovych cestach a dodavatelském retézci, ktery
musi konkurovat dalsim podnikdm. Zminuje se i o siti poskytovéani hodnoty, kterd ne-
zahrnuje pouze vyrobni a prodejni ¢innosti, ale zahrnuje spojeni (partnerstvi) samot-
ného podniku, dodavatell, distributord a také zdkaznik{, které pomahéa k dosazeni lep-
Sich vysledkl. Nez vibec podniky mohou spotrebitelim pfindset hodnotu skrz své
produkty tak i podniky musi mit své partnery jenz pfindsi hodnotu jim.
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Distribu¢ni cesty Ize rozdélit do dvou skupin na primé distribu¢ni cesty a nepfimé dis-
tribucni cesty. Jejich rozdil je zobrazen na obrazku 3.

Distribuéni cesty

Prima distribu¢ni cesta

v

Neptimé distribucni cesty

Vyrobce maloobchod Zikaznik

A4

A4

— 1 velkoobchod maloobchod

A4

— agent velkoobchod maloobchod

Obrazek 3 Distribucni cesty, zdroj: malamarketingova.cz

Zobrazku 3 je patrnd znacné diferenciace distribu¢nich cest v poctech meziclankad.
Primé cesty, které jsou nejvice vidény na prdmyslovych trzich a u sluzeb, neobsahuji
zaddné meziclanky. Podniky prodéavaji své produkty pfimo svym zakaznikdm. Vyhodou
této distribu¢ni cesty je pfimy kontakt se zakazniky, na které navazuje budovani
vztahd, informovanost a patfi¢cna reakce, dalsi vyhodou mze byt kontrola nad pro-
dukty. Oproti tomu nevyhoda mdZe byt spatfena v asové narocnosti a v ziskdvani
kontaktd (online, malamarketingova.cz). Pfiima distribu¢ni cesta mdze byt realizovédna
skrz vlastni prodejce, vliastni prodejny, e-shopy (e-commerce, m-commerce), prodejni
automaty a soucasti mdze byt i multi-level marketing jehoz cilem je vytvofit mnoho-
vrstvou strukturu odbératel. Multi-level marketing vyuZziva fada firem na ¢eském trhu,
mezi nejznaméjsi patii Avon nebo Oriflame (Karli¢ek, 2018, s. 223-225). Nepiimy prode;j
znacdi skutecnost, kdy je mezi vyrobce a spotfebitele viozen mezic¢lanek. Mezicldankem
mohou byt zprostfedkovatelé (agenti, obchodni zastupci), prostifednici (maloobchody,
velkoobchody) a facilitdtofi (prfepravci, sklady, banky, marketingové agentury) (online,
malamarketingova.cz). Vyuzivani nepfimych distribucnich cest s sebou nese fadu vy-
hod, mezi nejvyznamnéjsi patfi absence ndkladl vynalozenych na budovani viasti dis-
tribu¢ni cesty. Naopak mezi nevyhodu patfi ztrata kontroly nad produktem i cenovou
politikou, jelikoZz kone¢nou cenu stanovuje distributor. | podnik je tak zavisly na mar-
ketingové strategii svého distributora. Jistou alternativou v budovani vlastni distri-
bucni sité je fran$iza. Fran$izing pfedstavuje spolupraci mezi fransizorem (poskytova-
tel) a fransizantem (nabyvatel), kdy fransizant smi pouzivat znacku fransizora a ma po-
vinnost vyuZivat know-how, strategie a ochranné zndmky fransizora. Za tuto moznost
odvadi franSizant fransizorovi podil ze zisku a licen¢ni poplatky. Fransizant ziska fran-
Sizou ihned konkuren&ni vyhodu a fransizorovi se tim snizi nadklady na budovani své
distribuéni sité (Karli¢ek, 2018, s. 225-227).
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Podnik si mze dle poctu prostfednikd v distribuénim systému vybrat jednu z nésle-
dujicich strategil: z intenzivni distribuce, exkluzivni distribuce a selektivni distribuce.
Intenzivni distribuce je nejvyuzivanéjsi forma strategie pro produkty dennf spotreby.
Cilem distribuce je dostat produkty do velkého mnozZstvi prodejen (napf. bonbdny,
Sampdny). Opacnou strategii k strategii intenzivnf je strategie exkluzivni, kde pouze
malo prostfednikd mUze distribuovat tyto luxusni produkty (napr. produkty Coco Cha-
nel, Prada). Selektivni distribuce je kompromisem k vyse zminénym distribucim. Selek-
tivni distribuce vyuzivd nékolika prostrednikd a nejvice ji vyuzivaji firmy nabizejici na-
bytek, doméci spotrebice a elektroniku (napf. SONY) (Kotler et al., 2007, s. 983, 984).

Sluzby jsou prevazné distribuovany kvili jejich charakteristickym viastnostem pfimou
distribu¢ni cestou. Stejné jako u hmotnych produktd mGZou byt ¢astecné sluzby pro-
davany skrz e-commerce, m-commerce a prodejni automaty (napfr. zakoupeni jiz-
denky na autobus). Z hlediska vlastnosti sluzeb jako je nemoznost vlastnictvi, nehmot-
nost a znicitelnost je Uloha zprostfedkovatell spojena s problémy. Tim, Ze sluZzby nelze
vlastnit tak je i nemozné pfi distribuci pfenaset viastnictvi sluzeb na zprostfedkovatele
v distribuc¢nich cestach, dalsim problémem je neexistence zasob sluzeb. U zprostred-
kovatell je tfeba rozliSovat spoluproducenty s pouze prodejce sluzeb jejichZz dobrym
prikladem je trafika, ktera prodava postovni znamky, ale dale se nepodili na postovnich
sluzbach. Spoluproducenti zpfistupnuji sluzbu zdkaznikovi v ¢ase a misté, které je vy-
hovujici pro obé strany a také sdili riziko z realizace sluzby. Zprostfedkovatelé sluzeb
obecné zpfistupnuji sluzbu, podporuji jeji prodej, radi pfi vybéru, nabizeji mnohdy
i sluzby konkurence a jsou pfimym kontakt se zakaznikem. Z hlediska produkce sluzeb
mohou byt sluzby rozlisovany na sluzby s nulovou flexibilitou produkce sluzeb (napf.
vyznamna muzea, galerie), na misté neflexibilni sluzby (napt. zdravotnicka zafizeni vy-
uzivajici specidlni technologie), na sluzby s centralizaci klicovych funkci a lokdlné do-
stupnymi pobockami (napt. banka), na sluzby, které je potieba co nejvice pfiblizit spo-
trebiteldm (napf. oprava obuvi, odévl, spotiebic¢d) a na sluzby misté rozptylené pro
nejvétsi mnozstvi zakaznikd (napt. kavarny, kadefnictvi). Pro stanoveni umisténi po-
skytovani sluzby se pouzivd analyza makroprostredi, mikroprostfedi, analyza konku-
rence, hodnoti se atraktivnost trhu a dalsi faktory (Vastikova, 2014, s. 113-119). V tu-
rismu ¢im dal vice dochazi ke zméné distribucnich cest z nepfimych distribucnich cest
na ty primé. Tuto zménu zapficinilo zmensovani prostoru pro malé zprostfedkovatele
sluZzeb a dalsi faktory. To vSe vede destinace k zavadéni vlastnich propojenych rezer-
vacénich a informacdnich systémd, kde si mUze pfimo spotiebitel zarezervovat sluzby
¢i produkty (Palatkova, 2011, s. 59, 60).

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje veSkerou formu fizené komunikace, ktera je fir-
mou pouzivana k presvédcovani, informovani a ovlivihovani zédkaznikd nebo urcitych
skupin Ci prostfednik(. Marketingova komunikace predstavuje cilené a zameérné vytva-
feni informaci uréené pro dany trh. Zaroven musi byt informace komunikovana tako-
vym zpusobem, aby byla pro cilovou skupinu akceptovatelnd a pfijatelnd (Bouckova,
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2003, s. 222). Marketingovd komunikace, stejné jako dalsi P v marketingovém mixu,
musi zapadnout do marketingové strategie podniku a musi nasledovat jeji cile. Cilem
komunikacni strategie nemusi byt pouze informovani zdkaznikd o nabidce produktl.
Cilem mUZe byt i pouze zvyraznit nékteré vlastnosti produktd, upevrovat vztahy
se spotfebiteli a tim zvysit jejich loajalitu ke znacce ¢&i podniku. Dalsim samozifejmym
cilem mUze byt zvySovani prodeje. Firma musi také stanovit to, jak chce, aby byla kam-
pan a informace z ni plynouci pochopena a co ma u zdkaznikd vyvolat. Dle téchto in-
formaci musi identifikovat okamzik komunikace, ¢as, musi také zvolit jednotliva slova
pro komunikaci, grafiku, zvuky a dalsi mozné formy, kterymi m{ze komunikovat své
marketingové sdéleni (Karli¢ek, 2018, s. 193). V minulosti firmy vyuzivaly komunikaénfi
nastroje takovym zplsobem, Ze kazdy komunikacni néastroj nesl rozdilnd sdéleni.
V soucasnosti se spise vyuziva integrované marketingové komunikace, kdy je zakaznik
ovliviiovan rlznymi komunikacénimi ndastroji nesouci stejné sdéleni. Tim se zvysSuje
pravdépodobnost, Ze se sdéleni k zdkaznikovi dostane (online, malamarketingova.cz).

Nez podnik pfejde k samotnym komunikac¢nim kampanim tak tomu pfedchazi stano-
veni komunikacniho planu, ktery vychazi z marketingového planu. Oba plany musi byt
velmi ddkladné sladény. Marketingovy pladn zahrnuje situaéni analyzu, po které nasle-
duje definovani marketingovych cil(l, ze kterych vychazi marketingova strategie. Po
téchto krocich se stanovi ¢asovy plan a rozpocet. Podobné kroky zahrnuje i komuni-
kac¢ni pldn jehoz kroky jsou zobrazeny na obrazku 4.

Situaéni Komunikaénl Komunikaéni Casovy plan
analyza clle strategie F 4 a rozpocet

7/ /

’ 4

Obrazek 4 Jednotlivé kroky komunikacniho planu, zdroj: Karlicek, 2016, s. 11

Dobre provedena situaénianalyza pomaha v definovani prilezitosti, trendd a problémd
na trhu. Zatimco Spatnd situacni analyza vede kchybnym komunikacénim cilim
a ke Spatné nastavené komunikacni strategii. V situacni analyze je potfeba dale zana-
lyzovat, jak znacku vnimaji samotni spotfebitelé, jaké komunikalni nastroje pouziva
konkurence a jaké sdéleni komunikuje. Komunikacni cile urcuji, co ma byt dosazeno
a kdy toho ma byt dosazeno. Sjednocuji Usili a pfedstavy vsech podilejicich se osob
a slouzi i pro nasledné vyhodnoceni celé kampané. Komunikacni strategie vychazi
z komunikacnich cill a popisuje ¢im a jakym zplsobem cilé dosdahnout. Aby byly cile
skutecné naplnény musi byt strategie dostatecné presna a Uderna. Komunikacni stra-
tegie zahrnuje: marketingové sdéleni, které by mélo vychazet z positioningu znacky,
dale kreativni ztvarnéni, jez sdéleni posiluje, a i formy, jak bude sdéleni komunikovano,
tedy volbu komunikacniho mixu a dalsi prostfedky. Komunikacni mix zahrnuje: re-
klamu, direct marketing, podporu prodeje, osobni prodej, public relations a event mar-
keting a sponzoring (Karli¢ek, 2016, s. 11-17).

Dobrym pfikladem jednotlivych fazi efektivni marketingové komunikace je model
AIDA, ktery vznikl spojenim anglickych slov attention, interest, desire a action.
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V prekladu pozornost, zdjem, touha a akce. Podnik by se mél postarat o to, aby dfive
neznamy produkt pro cilovou skupinu, upoutal jeji pozornost. Ddle by mél podnik
vzbudit zdjem o produkt tak, aby si potencidlni zdkaznici zjistili o produktu vice infor-
maci. Dalsi krokem, touhou, je zdkaznika presvédcit, pro¢ po produktu touzi a chce jej
vlastnit. Posledni krok, akce, dovede zdkaznika k samotné koupi nebo objedndni pro-
duktu. Tento krok je potfeba zdkaznikovi co nejvice ulehdit. Nékteri marketéfi doplniuji
model AIDA o S na konci, tedy AIDAS. S, v angli¢tiné satisfaction a v prekladu spokoje-
nost, je zadouci stav zakaznika po koupi produktu, kdy je spokojen, opakuje své nakupy
a doporucuje produkty ostatnim (online, optimal-marketing.cz; online, krejta.cz).

2.4.1 Reklama

Pocatky reklamy sahaji daleko do historie, sahaji dokonce az pfed vznik smé&nného pro-
deje. Nejstarsi formou reklamy byla reklama Usti, dalsim krokem byly vyvésné tabule
a napfiklad v Egypté o nabidce hldsaly rytiny v kameni a symboly. Pozdé&ji s vynalezem
knihtisku doslo k vytvoreni dalSiho reklamniho nastroje — reklamnich plakatd. Ve 20.
stoleti reklamu ovlivriovaly jiZ objevené cilové segmenty. Reklamu Ize dle cile sdéleni
rozdélit do nékolika skupin na: informacni reklamu, pfesvédcovaci reklamu, pfipomin-
kovou reklamu, obhajovanou a obrannou reklamu a srovnavaci reklamu. Déale |ze re-
klamu rozdélit na elektronickd média, kterd zahrnuji televizi, rozhlas, internet a kino
a klasicka média jejichz soucasti jsou Casopisy, noviny nebo indoorova a outdoorova
média. Reklama je neosobni formou komunikace (Pfikrylova, 2019, s. 74-80). Vyhody
a nevyhody vySe zminénych médii jsou zobrazeny na obrazku 5. Karli¢ek (2016, s. 49)
definuje reklamu jako komunikacni disciplinu, ktera ,dokaze cilovou skupinu informo-
vat, prfesvédcovat a marketingové sdéleni ji t¢inné pfipominat”.
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v v

Prostiedky | Vyhody ' Nevyhody
ELEKTRONICKE
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Televize Vysoka prestiz (rizna podle zemi) | Nemoznost operativni zmény
Presvédiivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt | Nesoustiedénd pozornost divakd
a vytvaret image znacky, zvysovat
povédomi o znaéce
Vhodna pro product placement
Velka $ife zasahu Pouze zvuk
Rychlost pripravy Docasnost sdéleni
Rozhlas Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchaci Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Dopliikové médium
Interaktivita
Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepfetrzité pusobeni Kvalita pfipojeni
Vysoké zacileni Rlzna penetrace podle zemi a cilo-
Flexibilita a rychlost vych skupin
Siteinat Nizké naklady Kontrola obsahu sdéleni v nékte-
Vysoka divéryhodnost rych zemich
Interaktivita
Noviny na webu
Moznost pfesného zacileni uzitim
socilnich siti
Selektivnost, dobré zacileni Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Kino Presvédéivé médium Deléi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvaret a zvylovat povédomi
o znacéce
Vhodné pro product placement
TISTENE
Flexibilita Kratka Zivotnost
Jista spolecenska prestiz Masivni pfechod na internetové
Novi Intenzivni pokryti noviny
~ Ctenaf ovlivni délku pozornosti Nepozornost pii éteni
Moznost koordinace v narodni Nekvalitni reprodukce inzerat(
kampani
Selektivnost, dobré zacileni Nedostateéna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kon-
Casopisy Dlouhé Zivotnost takt
Prestiz nékterych ¢asopist
Zvladtni sluzby nékterych ¢asopish
OUT/INDOOR
Rychla komunikace jednoduchych | Zakonna regulace
Blllboardy mega- | " déleni Struénost
3 : Diouhodobé, pravidelné a nepietr- | Vefejnost posuzuje estetickou
:“’"'mm”“" I"’u, Zité pasobeni stranku provedeni | umisténi
o d‘l " Vysoka cetnost zasahu Povétrnostni viivy
Moznost lokalni podpory Obtizné hodnoceni efektivity

Obrazek 5 Vyhody a nevyhody jednotlivych komunikacnich médii, zdroj: Pfikrylova, 2019, s. 81, 82.
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2.4.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing predstavoval dfive levnéjsi variantu osobniho
prodeje zatim co dnes je vyznamnou soucasti komunikacniho mixu. Jedna se o formu
komunikace, kterd je pfesné zacilend, sdéleni je pfi direct marketingu pfizplsobovano
cilové skupiné a vyvolava pohotové reakce. Nastroje pfimého marketingu Ize rozdélit
do tfi nasledujicich skupin na: sdéleni zasilana prostfednictvim posty (katalogy, letaky,
direct maily), sdéleni komunikovana prostfednictvim telefonu (mobilni marketing, te-
lemarketing) a na sdéleni komunikovana prostfednictvim internetu a socidlnich médif
(e-maily, newslettery). Oproti reklamé direct marketing cili na mikrosegmenty nebo na
jednotlivce, ktefi jsou pro podnik nejperspektivnéjsi. Témito charakteristikami snizuje
finan¢ni ndklady potfebné pro komunikaci. Pro vyuzivani direct marketingu v praxi je
zapotfebi kvalitni databdze s aktudlnimi informacemi o stavajicich i moznych budou-
cich zékaznicich (Karlicek, 2016, s.73).

2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako soubor nastroji slouzicich k motivaci a povzbuzeni
zdkaznikd k vétsim nebo rychlejsim nakupdm urlitych produktl. Vétsinou se jednéa
o kratkodobou formu komunikace. Podpora prodeje nemusi byt cilena pouze na spo-
tfebitele, ale i na prodejce Ci firmy. Podpora prodeje cilend na samotného spotrebitele
mUze byt realizovdna v nasledujicich podobach jako jsou: cenové vyhodnd baleni,
vzorky, slevové kupdny, prémie, predvadéni produktd a ochutnavky, darky, loterie a hry
o0 ceny nebo slevové kody a vérnosti karty a dalsi. Podpora prodeje cilend na prodejce
se zaméruje predevsim na proskolovani, dobré poznani a zachazeni s produkty. For-
mou podpory prodeje pro prodejce tedy jsou rlizna Skoleni, odmény nebo prodejni
soutéZe a dalsi. Nastroji na podporu prodeje pro prostfedniky a firmy jsou obchodni
vystavy, kde se mohou firmy a prostfednici setkat s vyrobci produkt(, dalSim néstro-
jem jsou slevy, dary nebo i to, ze poskytnou firmam ¢i prostfednikiim zdarma vystavni
stojany, regaly, lednice a dalsi zafizeni, ale pouze za pfedpokladu, Ze je nebudou vyu-
zivat pro vystaveni konkurencénich produktl (Bouc¢kova, 2003, s. 230-232). Mezi vyhody
podpory prodeje patfi rychld odezva od zdkaznik(, dale i to, Ze se jedna o pruzny na-
stroj, ktery Ize upravovat dle toho jaka situace na trhu nastane a je vhodny pro podniky
s mensim trznim podilem. Zatimco do nevyhod podpory prodeje patfi to, Zze se jedna
predevsim o kratkodoby néstroj, pfi Castém pouzivani mdze dojit k negativnimu efektu
tim zplsobem, ze zdkaznik zacne o produktu smyslet jako o levném zboZzi, coz mlze
vést k poklesu poptavky a dalsi. Cillem podpory prodeje mize byt zvyseni informova-
nosti, presvédceni zdkaznika, aby novy produkt vyzkousel, zvySeni frekvence nakupt
nebo posileni vérnosti a dalsi (Prikrylové, 2019, s. 98, 99).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje pfimou komunikaci a budovani osobniho vztahu mezi pro-
davajicim a kupujicim. Jedna se o jedno z nejstarsich povolani a lidem, vykonavajici
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tuto profesi, se fikd mnoha jmény, napf: obchodni zdstupci, prodejci, agenti, prodavaci,
marketingovi zdstupci a dalsi. Jednoduse se jedna o osobu vyhledavajici nové zakaz-
niky nebo o osobu, kterd se zdkazniky komunikuje, poskytuje jim sluzby anebo shro-
mazduje informace. Cilem osobniho prodeje je prodat produkt nebo sluzbu a budovat
dlouhodobé vztahy. Osobni prodej se vyuZziva zejména tam, kde je zapotfebi podrob-
néjsiho vysvétleni produktu ¢i sluzby. V soudasnosti osobni prodej nemusi probihat
pouze tvariv tvar, mize probihat skrz telefon (telemarketing) nebo internet (Bouc¢kova,
2003, s. 233; Kotler et al., 2007, s. 905, 906) Vyhodou osobniho prodeje je, ze Ize pfizpa-
sobit obsah sdéleni i podobu sdéleni zdkaznikovi a ndsledné prodejce m{ze ihned vi-
dét reakci prijemce. Jednd se tedy o interaktivni ndstroj komunikacniho mixu. Mezi ne-
gativni vlastnosti patfi zejména to, Ze nema velky dosah a v porovnani s reklamou,
kterd ma dosah vétsi, je nakladnéjsi. Dalsi negativni charakteristikou je nemoZnost
kontroly obsahu sdéleni a zplsobu predani. AvSak tomuto problému lze prfedchazet
vycviky ¢i Skolenimi. Moznou formou osobniho prodeje je prodej v terénu nebo pultovy
prodej (Pfikrylova, 2019, s. 136-138).

2.4.5 Public relations

Public relations (PR) v pfekladu vztahy s vefejnosti Ize jednoduse definovat jako ,fizeni
komunikace mezi organizaci a jejimi publiky” (Hejlova, 2015, s. 96). Mezi hlavni cile pu-
blic relations patfi vybudovat si dlvéru mezi podnikem (organizaci) a publiky (stake-
holders). V podniku slouzi ke zlepSovani jeho image a k ziskavani pfiznivé publicity.
Podle toho, komu je sdéleni komunikovano, Ize rozdélit cilové skupiny PR na interni
a externi. Interni PR predstavuje komunikaci sdéleni zaméstnanclim, managementu
nebo spolupracovnik@im. Do externiho PR Ize zafadit investory, média, spotrebitele, Si-
rokou i odbornou vefejnost, viddu a politiky nebo také mistni obyvatele. Mezi ndstroje
PR patfi:

e vztahy s médii (tiskové zpravy, rozhovory),

e eventy,

e sponzoring,

e digitalni komunikace,

e krizova komunikace,

e doporuceninazorovych vidcd a dalsi.
Na rozdil od reklamy je PR dlouhodobé, mize probihat kdekoliv, vytvari dialog a také
na rozdil od reklamy je ¢asto skryté a zabyvé se souvislostmi (Hejlova, 2015, s. 96-104).

2.4.6 Event marketing a sponzoring

Marketingové eventy maji za Ukol vzbudit nebo prohloubit pozitivni pocity a smysleni
o znacce a tim, zvysit jeji oblibenost a loajalitu u cilové skupiny. Tohoto cile Ize dosah-
nout skrz rlzné eventy a aktivity, které po sobé zanechaji emocionalni zazitek u cilo-
vych zakaznik( spojeny pravé s danou znackou. Podstatou event marketingu je tedy
vyvolani pozitivhiho smysleni o znacce u klicovych skupin skrz jejich zapojeni do
urcitych aktivit. Marketingovy event déale predstavuje prostor pro prezentaci novych
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¢istdvajicich produktd, slouzi k predavaniinformaci nebo k ziskavani kontaktl. Nejcas-
téji maji podobu street show, akci v prodejnim misté, road show a dalsi. Soucasti
téchto akci je spolecensky a zdbavni program (sportovni, gastronomicky, ..) (Karli¢ek,
2016, s. 143,144). Sponzor pfedstavuje vztah mezi dvéma stranami, kdy jedna strana
(sponzor) poskytuje druhé strané finance, produkty nebo sluzby a druha strana (spon-
zorovany — osoba, organizace, akce) nabizi strané prvni préva a asociace, které maze
vyuzit. Sponzor poskytnutim financi ¢i produktl pomahé sponzorovanému k realizaci
jeho projektu a sponzorovany prispivd sponzorovi knaplnéni komunika¢nich cild.
Sponzoring by mél zvySovat povédomi o znadce a pfi dobfe provedeném sponzoringu
budovat dobrou povést. Dale by mél oslovit cilové zdkazniky nebo vyvolat zdjem
o produkt. Skrz sponzoring lze komunikovat i s cilovymi skupinami, které nelze jinym
komunikacnim nastrojem zasahnout (napf. mladi lidé na festivalech). Dle sponzorské
aktivity lze rozliSovat: sportovni sponzoring, kulturni, spolecensky, socidlni, ekologicky,
profesni, védecky a dalsi. Sponzor v predchozich aktivitdch mdze zaujimat nasledujici
postaveni: vyhradni sponzor (jediny), generdini sponzor (nemusi byt jediny), titularn{
sponzor (soucasti jména akce, napf. 02 Extraliga), exkluzivni sponzor (mé vyhradni
prévo ve své kategorii), fddovy sponzor (nejnizsi postaveni s nejmensimi benefity) (Pfi-
krylova, 2019, s. 141-144).

Komunikacni mix destinace zahrnuje veskeré vySe zminéné nastroje komunika&niho
mixu. Komunikacni strategie by méla odrazet kulturu, identitu a symboliku destinace.
Cilem marketingové komunikace v destinaci je dosdahnou pozadované mnozstvi po-
ptavky po dané destinacia zvyseni konkurenceschopnosti. Komunikaéni mix destinace
by mél byt integrovany a skrz veskeré své nastroje synergicky (Palatkovd, 2011, s. 60-
62).

2.5 Materialni prostredi

MateridIni prostfedi ovliviiuje chovani kupujiciho a znaci vée, co mizou zdkaznici re-
alné vidét nebo citit a podporuje to skutecny produktu nebo sluzbu. Dalsi autor uvadi,
Ze sluzba, na rozdil od fyzického produktu, samo definujici neni, a proto je jednim
z Ukoll marketingu sluZzeb definovat to, co sluzba sama definovat nemQze. Tim, ze za-
kaznik sluZzbu nevidi tak alespon vidi rlznd hmatatelna voditka na jejichz zakladé se
rozhodne o ndkupu. Proto je materiadlni prostfedi soucasti marketingového mixu a pro
prodejce sluzeb byvéd ¢asto na prvnim misté. Fyzické prostfedi, zafizeni a atmosféra
poskytuji dostatek informaci, které pomahaji utvaret vnimani a smysleni zakaznika
o0 podniku. Néktefi stale tuto ¢ast marketingového mixu zanedbavaji, avsak ostatni
prodéavajici kladou dliraz na aspekty jako je exteriér budov, kanceldrsky nadbytek a jeho
usporadani, barva interiéru. Néktefi prodejci se zamé&ruji i na vzhled tasek, do kterych
produkty vkladaji, na vzhled listk(, vstupenek nebo Gc¢tenek a na dalsi zlepseni. Néktefi
autoriv tomto smyslu hovofi o korporatniidentité (corporate identity) a tvrdi, ze takové
nastroje tvori vizualni identitu, kterou mdze nasledné verejnost a zdkaznici rozpoznat.
Dobre nastavend, vyraznd, atraktivni a nezapomenutelnd corporate identity mUze
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vyznamné pfispivat k dosazeni marketingovych cil(. Autor v knize déli fyzické pro-

stfedi na:
e Faktory prostredi: kvalita vzduchu (teplota, vihkost), kvalita viiné, stupen cirku-
lace.

e Faktory designu: estetika, architektura, Skala barev, pouzity material, styl a tvar
doplnkd, rozmeéry, uporadani, pohodli.

e Socialni faktory: vzhled, chovani a pocet obsluhujiciho persondlu, kvantita
a kvalita zédkaznika (Shanker, 2008, s. 77-79).

Vastikovd (2014, s. 170) na rozdil od predesiého autora déli materidini prostredi
na vnitini a vnéjsi prostredi. Do vnéjsiho prostfedi rfadi: architekturu budov, velikost
parkovisté, umisténi vchodu, osvétleni, zelen a dalsi. A do vnitfniho prostfedi zahrnuje:
vybaveni, ndbytek, vytapéni, hluk, barvy, klimatizaci a dalsi pfedméty. Oba autofise ale
shoduji v rozdéleni materialniho prostfedi v marketingu sluzeb na periferni a zakladni.
Obé skupiny prostredi jsou velmi dlleZité pro sluzbu, jelikoz ji uchopuji. Perifernim
prostfedni je soucasti nakupu sluzby, ma mensi vyznam, ale vyznamné doplnuji za-
kladnisluzbu. Jedna se o materialni prvky, které si zdkaznik po realizaci sluzby odnese
s sebou. Napriklad v hotelu se mlze jednat o poskytnuti pozndmkovych blok( a pro-
pisek, dale mize byt perifernim predmeétem hezky zpracovana vstupenka, vizitka nebo
sacky slogem podniku. | kdyZ tyto prvky nejsou vyrazné hodnotné tak predstavuji
mozny zpdsob, jak se odliSit od konkurence. Zakladni materidlni prostfedi nelze vlast-
nit. Jedna se o vnéjsi projev prostredi, ktery je vétSinou spojen s funkci sluzby. U vnéj-
$iho projevu zéalezi na vkusu mddé a tvorivosti designérd (Shanker, 2008, s. 77). Vasti-
kovéa (2014, s. 173-177) déle ve své literatufe uvadi prvky, které jsou soucasti material-
niho prostfedi a Ize je Fidit. Je jimi napfiklad rozvrZzeni prostoru, osvétleni, barvy, u kte-
rych mUze prodejce sledovat jejich symboliku, znaceni a dalsi prvky. Pri vytvareni pro-
stfedi je vhodné se zaméfit i na dal3i smysly, na Cich (napft. nékteré hotelové retézce si
nechdvaji vytvaret své specifické viné pro své hotely), sluch (hudba) a hmat (napr.
rizné textilie).

2.6 Lidé

Lidé jsou bezpochyby zdkladnim faktorem pfi dodavce, ale také vyrobé sluzeb. | kdyz
v soucasnosti existuje mnoho technologii, které jsou schopné fidit vztahy se zakazniky
tak prfesto zaméstnance nelze nijak nahradit. Zaméstnanci reprezentuji firmu, mohou
podnik svym pfistupem diferencovat od konkurence a zvy$ovat (i snizovat) hodnotu
firmy. Ve sluzbach Ize rozezndavat Ctyfi nasledujici typy zaméstnancl dle toho, jak se
na sluzbé podili, Ize rozezndvat: kontaktni zaméstnance, ktefi jsou zapojeni do marke-
tingovych ¢innosti a dochazi u nich k ¢astému styku se spotrebiteli (napf. obchodni
zastupci), obsluhujici zaméstnance, ktefi jsou také v ¢astém kontaktu se zdkazniky, ale
nezapojuji se pfilis do marketingu i kdyz je vhodné je proskolit (pf. recepéni), daldim
typem jsou komeréni zaméstnanci, ktefi vétsSinou se zakazniky vibec nejednaji, ale
pracuji v marketingu (napf. zaméstnanec vytvarejici marketingovou koncepci, pracu-
jici na prdzkumu trhu), poslednim typem jsou podpUlrni zaméstnanci, ktefi se
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nepodileji na marketingu a ani nejsou ve styku se zdkazniky (napf¥. personaini oddé-
lenf) (Stanikova a kol., 2010,s.110a 111).

Nékteré spole¢nosti praktikuji do svého fizeni interni marketing, jehoz Ukolem je mo-
tivovat, zplnomocnit a ztotoZnit vSechny zameéstnance podniku takovym zplsobem,
aby pozitivné a jednotné ovlivnili kaZzdého zakaznika. Cilem je, aby zaméstnanec po-
chopil cile organizace, jeji misi, vizi a kulturu, dale i marketingové postupy a personalini
politiku. To vSe by mélo byt zaméstnanci komunikovadno tak, aby se jejich pochopeni
pfeneslo do skvélého servisu k zdkaznikovi a pridaval mu hodnotu (Starikova a kol.,
2010, s. 113). Ravi Shanker (2008, s. 74) ve své literature uvadi, ze vychozi bod interniho
marketingu je, Ze jsou zaméstnanci pro organizaci prvnim vnitfnim trhem. A také, ze
zékladnim cilem je rozvijet motivované zaméstnance, jelikoz spole¢nost mdze byt
pouze tak dobrd jako jsou jeji zaméstnanci. Dale zminuje, Ze investovani do kvalitnich
zaméstnancd v oblasti sluzeb znamena investovani do kvality produkt{.

Vastikova (2014, s 152-154) v tomto néstroji nezminuje pouze lidi jako zaméstnance,
zameéruje se i na zdkazniky a vefejnost. Zakaznici jsou soucasti tohoto nastroje prede-
vSim kvili zdkladnim viastnostem a podstaté sluzeb. Tim, Ze jsou sluzby realizovany
a spotrfebovany vten samy ¢as tak velmi ¢asto zahrnuji zapojeni zakaznika a tim se
zakaznik stava spoluproducentem dané sluzby.

2.7 Procesy

Jon Groucutt et al (2004, s. 412) hovoii o procesech jako o prvku, ktery Ize popsat jako
pater zplsobu, jakym je sluZzba nabizena nebo skuteéné poskytovéna. Tim maji pro-
cesy piimy vliv na kvalitu nabizenych sluzeb zdkaznikovi a je d(lezité vzit u proces(
v Uvahu vliv technologii. Vastikova (2014, s. 180) definuje procesy ve sluzbach jako sou-
hrn ¢innosti, mechanismG a postup(, které musi zaméstnanci dodrZzovat a respektovat
a také se museji s nimi ztotoznit. Kvili charakteristickym vlastnostem sluzeb mohou
procesy pro zadkaznika pfedstavovat neoddélitelnou soucast produktu. Procesy zabez-
pecuji a vedou zameéstnanci a zaroven jsou u sluZzeb vinterakci se zakaznikem.
Spravné stanoveni procest mlzZe predstavovat konkurenénf vyhodu.

Procesy Ize klasifikovat z vice UhlG pohledu. Dle toho, jak je u sluZzeb zdkaznik zapojen
do jejich procesu Ize rozliSovat dva typy procesud. Prvnim procesem je intenzivni zapo-
jeni zakaznika, jehoz pfikladem jsou napfiklad samoobsluzné bufety. Druhy proces
predstavuje nizké zapojeni zékaznika (napft. tlumocnik, pravodce ve mésté) (Starikova
a kol, 2010, s. 115). Vastikova (2014, s.182,183) klasifikuje procesy u sluzeb dle miry po-
tfebného kontaktu zaméstnance se zakaznikem. Rozdéluje je do Ctyf skupin na:

1. Procesy ,s vysokou mirou kontaktu zakaznika se sluzbou”, kdy fyzickd pfitom-
nost zdkaznika je nezbytna pro realizaci suzby (napf. zdravotnické sluzby, kos-
metické sluzby, dopravni sluzby).
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2. Procesy, u kterych je zdkaznik pfimym spotfebitelem, ale nemusi dojit k fyzic-
kému stfetu s producentem sluzby (napt. vzdélavaci kurzy pofddané prostred-
nictvim internetu, televize).

3. Proces poskytovani sluzby, ktery z velké &asti probihd bez participace zadkaz-
nikd. Zdkaznik si pouze sluzbu objednd a ¢ekd na jeji konelny vysledek (napft.
stavebni prace, Gklid).

4. Proces, u kterého jsou ,sluzby provadéné v souvislosti s nehmotnymi aktivy za-
kaznika (financni sluzby)".

Z nejzadkladnéjsiho mozného pohledu klasifikace procesd Ize procesy klasifikovat
na masové sluzby, kdy dochazi k nizké interakci zaméstnance se zdkaznikem. Tyto
sluzby jsou velmi standardizované a dochazi zde casto k nahrazeni pracovnik{ auto-
matizaci a mechanizaci. Dalsim systémem procesu jsou sluzby zakazkové, které Ize
z vysoké miry pfizplsobit potfebdm a pranim zékaznik(. Vyznacuji se stfedni interakci
zameéstnance se zakaznikem. Nékteré sluzby jsou neopakovatelné, ale naopak i né-
které operace lze opakovat. Témito sluzbamijsou napfiklad sluzby montdzni nebo né-
které sluzby osobni. Poslednim systémem jsou profesiondlni sluzby, které vyzaduji vy-
soké zapojeni a vysokou interakci mezi poskytovatelem sluzby a pfijemcem sluzby.
Profesionalni sluzby jsou neopakovatelné a k jejich realizaci je zapotfebi vysoké kvali-
fikace poskytovatele sluzby, jelikoZ se zpravidla musi jednat o specialisty. Tento typ
sluzeb dobfre reprezentuji sluzby zdravotnické nebo pravnické.

2.8 Packaging, programming a partnership

Packaging predstavuje sestaveni balickd zahrnujici dvé nebo vice sluzeb za jednu
cenu. Bali¢cek mUzZe sestavit majitel nebo provozovatel zafizeni (napt. provozovatel ho-
telu, restaurace) anebo bali¢cky mize sestavit jind osoba (napf. cestovni kancelar, tou-
roperator) nabizejici produkty nebo sluzby daldich dodavateld a tento bali¢ek dale na-
bizet moznym zdkaznikim cestovnich zprostfedkovateld (cestovni kancelafe, cestovni
agentury). Dobrym prikladem packagingu je zdjezd obsahujici dvé a vice sluzeb. Na-
priklad zdjezd, ktery zahrnuje ubytovéani, stravovani a dopravu. Je dllezité, aby jednot-
livé produkty a sluZzby v bali¢ku odpovidaly podobné nebo stejné kvalité a cely obsah
balicku byl ve vzdjemném souladu s cenou (Jakubikova, 2012, s. 283, 284). Pomérné
nove se lze setkat s ndzvem dynamicky packaging jehoz cilem je nakombinovat pro-
dukty a sluzby do idedlniho bali¢ku pro zdkaznika. VétSinou tyto bali¢ky zahrnuji ne-
tradi¢ni mista pobytd a mnoho doplnkovych sluzeb (Rasovska a Ryglova, 2017, s. 31).

Programming neboli tvorba program spojuje sluzby a tim vznikd souhrnna nabidka,
kterd navazuje na vyse zminéné bali¢ky (packaging). Jednotlivé programy jsou uréené
jednotlivym typldm segment(. Vyhoda program spocivé ve spojeni vice na sebe ne-
zavislych subjektl cestovniho ruchu. Partnership predstavuje spojeni (krétkodobé
i dlouhodobé) rGznych organizaci a subjektd, které maji spolecny cil a zajmy a svym
spojenim chtéji dosahnout vyhody, které by, kdyby jednaly samostatné, nedosahly. Vy-
hodou v turismu mze byt lepsi uspokojeni prani a potreb zdkaznikl anebo pokles
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nakladd na propagaci. Ddlezitou formou partnerstvi je partnerstvi PPP (public-privat-
partnership), které predstavuje partnerstvi vefejného a soukromého sektoru. Prikla-
dem PPP mohou byt smluvni partnerstvi, spole¢né podniky, licence, fransizing a dalsi
moznosti spoluprace. Zatimco priklady partnerstvi mezi jednotlivymi podniky m{zou
byt strategické aliance, klastry, sitové organizace anebo Uclelové dohody a dalsi. Pro
cestovniruch je velmidilezitd spoluprace mezi subjekty, jelikoz zédkaznici, lidé, nehod-
noti destinaci pouze dle mista, kde byli ubytovéani, ale do svého hodnoceni zahrnuji
vse, co béhem dovolené zazili a s ¢im se setkali. Proto by méla spoluprace subjektl
v tomto odvétvi vyhrat nad potfebou mezi sebou konkurovat (Jakubikovd, 2012, s. 284-
287; Rasovska a Ryglova, 2017, s.30,31).
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Zaver

Jako na v8ech trzich tak i na trhu cestovniho ruchu musi existovat dvé roviny. Rovina
nabidky a rovina poptavky. Nabidku v cestovnim ruchu tvori produkty turismu. Nez Ize
ale vytvorit produkt turismu, ktery bude prodédvan na trhu za urcitou cenu je zapotrebi
si zodpovédét hlavniotazku, a to, zdali vibec méa misto, stanovena oblast predpoklady
cestovniho ruchu. Tuto otdzku zodpovi odpovédi na nasledujici podotazky:

1. Co navstévnik uvidi, kdyz stanovenou oblast navstivi?

2. Kdo a jaké mnoZstvi navstévnikd ma zajem oblast navstivit? Tzn. jakd je po-
ptdvka po oblasti?

3. Maji navstévnici dostatek penéznich prostredk( pro Utratu?

4. Jakym zplsobem mohou navstévnici oblast dosdhnout?

5. Mohou navstévnici oblast vyuzit? Maji moznost se kde ubytovat, pfespat?

VSechny odpovédi na vyse polozené otdzky tvofi pfedpoklady cestovniho ruchu. Z po-
hledu poptavky musi mit potencialni navstévnici dostatek volného ¢asu k navstiveni
oblasti i financni prostfedky. Samozrejmym dllezitym zdkladnim predpokladem
je svoboda cestovat a priznivé politické klima. Po zodpovézeni a identifikaci veskerych
predpokladl Ize fict, Ze ma oblast, co a komu nabidnout. V tomto momentu je dllezZité
predpoklady dobre uchopit, vytvofit z nich produkt, ktery bude na trhu nabizen za
spravnou cenu, ve spravny ¢as a bude nabizen spravnym lidem.

Nejen produkt turismu musi byt dobfe komunikovan (propagovan) a distribuovan. Ko-
munikacni kampan by méla byt nastavena tak, aby dosahla svych pfedem stanove-
nych cil(, dllezité je i rozhodnutijak, ¢im a komu potfebné sdéleni komunikovat. V ces-
tovnim ruchu jsou nabizeny predevsim sluzby, a tudiz jsou kv(li svému charakteru pre-
vazné distribuovany pfimou distribucni cestou, kde je dllezitd hlavné poskytovanéd
kvalita, kterd je docilena pfedevsim prostfednictvim kvalitnich proskolenych zamést-
nancl. V cestovnim ruchu se ve velké mife vyskytuji produkty zahrnujici pfi své jedné
cené dvé a vice sluzeb. Déle je pro turismus typické vytvareni program(, které pred-
stavuji strukturu vyletu jejiz soucasti jsou sluzby, které zajistuje vice subjektl cestov-
niho ruchu. Pravé spoluprdace subjektl je vyznamnou cinnosti cestovniho ruchu, kdy
jejich zapojeni a vzajemna podpora by méla vyhrat nad potfebou mezi sebou soutézit
a konkurovat.

Jak jiz bylo psano vySe nabidka potfebuje poptavku. Proto je poptavka, mnozstvi na-
vstévnikd, ktefi chtéji oblast navstivit, zahrnutd do predpokladl cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je fenoménem dnesni doby, Zivotnim stylem a Ceska republika, jeji regi-
ony, mikroregiony nebo turistické oblasti maji dostatek predpokladl pro Sirokou na-
bidku na trhu cestovniho ruchu.
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3 Pripadova studie

Tato kapitola diplomové prace povede k poznani turistické oblasti Frydlantsko, bude
zahrnovat analyzu nabidky, kterd bude prezentovéna lokalizacnimi a realiza¢nimi fak-
tory oblasti. Poptdvka bude prezentovdna prostfednictvim selektivnich faktord. Sou-
¢asné bude analyza odpovidat na otdzky stanovené v zavéru teoretické casti. Cilem
pripadové studie je stanovit silné a slabé stranky oblasti, nez vsak dojde k jejich sta-
noveni, budou pro jejich pozndni a hlubsi pochopeni realizovdny rozhovory s aktéry
cestovniho ruchu, a to jak ze strany nabidky (se subjekty cestovniho ruchu) tak ze
strany poptavky (ze strany turist(). Ve ¢tvrté ¢asti diplomové prace pak budou autor-
kou navrhnuty konkrétni navrhy pro dalSi mozny rozvoj turistické oblasti.

3.1 Turisticka oblast Frydlantsko

Webové stranky tourism.cz na otazku, kde se Frydlantsko nachéazi odpovidaji vétou ,az
na konci svéta”. A maji pravdu, jelikoz se turistickd oblast Frydlantsko (TO Frydlantsko)
nachdzi na samém okraji Ceské republiky. Konkrétné se nachézi ve Frydlantském vy-
b&Zku, ktery Ize nalézt na severu Cech. Z pohledu mapy se jedné o nejseverné&ji polo-
7enou oblast v Libereckém kraji nebo téZ v turistickém regionu Cesky sever. Z vrchu
je Frydlantsko lemovano ¢esko-polskou hranicia z jihu Jizerskymi horami. Dominantou
Frydlantska a zadroven jeho spravnim strediskem je mésto Frydlant. Na obrazku 7 Ize
vidét, kde se turistickd oblast Frydlantsko nachazi v kontextu celé Ceské republiky. Ob-
razek 6 zobrazuje detailnéjsi pohled na turistickou oblast a zaroven informuje o dil¢ich
oblastech a méstech, které tvori Frydlantsko.

Zobrazku 6 je patrné, ze se turistickd oblast Frydlantsko sklddd z osmnacti oblasti
a to z: Habartic, Pertoltic, Bulovky, z Horni Rasnice, Dolni Rasnice, z Jindfichovic pod
Smrkem, Nového Mésta pod Smrkem, z Lazni Libverda, Bilého Potoka, Hejnic, Raspe-
navy, Krasného Lesa, Frydlantu, z Détfichova, Hefmanic, Kunratic a z oblasti Visfiova
a Cernousy.

Nejstarsi nalezené dikazy o lidské existenci jsou na tomto Uzemi z pozdni doby ka-
menné. Tim, ze Frydlantsky vybézek patfi k nejchladné&jsim a také méné pristupnym
oblastem ceského Uzemi, byly prvni pocatky osidleni datovdny az k 6. stoleti naseho
letopoctu. Uzemi bylo b&hem své historie ponéméeno saskymi a luzickymi kolonisty.
Hranice Frydlantska se ustdlily do soucasné podoby az v poloviné 13. stoleti, kdy se
tato oblast stala soucasti ¢eského kréalovstvi (online, Frydlantsko.eu). V prdbéhu nésle-
dujicich stoleti mélo Frydlantsko fadu zndmych majitel. Spravovali jej Ronovci, Bib-
rstejnové, Radernové, Albrecht z ValdStejna, Gallasové a posléze Clam-Gallasové.
Za valky byl Frydlantsky vybézek okupovan Némci a po roce 1945 bylo némecké oby-
vatelstvo odsunuto. Nékolik let po valce byla tato oblast povazovdna za zapomenutou
a opusténou, lidé o ni nejevili zdjem a o zdejsi pfirodé a historii témeér nic nevédéli.
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Avdak tento pfedsudek se jiz nékolik desetileti pomalu a jisté odbourava (Vonicka,
2010, s. 7-11; online, enjoyfrydlant.cz).

Turistické oblasti Ceské republiky

3 orP Frydlant
[ obce v ORP Frydlant

Obrdzek 6 Obce v turistické oblasti Frydlantsko, zdroj: edpp.cz
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3.2 Analyza nabidky a poptavky

Analyza nabidky bude prezentovana lokalizacnimi a realizacnimi faktory. Lokalizani
faktory predstavuji to, co musi turista vidét, kdyz oblast navstivi — pfirodu, kulturné-
historické pamatky a dalsi atraktivity. Realizadni faktory zahrnuji nabidku sluzeb, jez je
potfebnd k vyuZiti oblasti. Analyza poptavky bude prezentovdna prostfednictvim se-
lektivnich faktorl oblasti, které budou soucasné zahrnovat ekonomické a demogra-
fické faktory, ze kterych Ize prostrfednictvim jejich vyvoje odvodit mozny predpoklad
cestovniho ruchu.

3.2.1 Lokalizacni faktory

Jakjiz bylo zminéno v teoretické Casti, lokaliza&ni faktory souvisi s konkrétnim Gzemim
a odpovidaji na otadzku: Co musi turista vidét, kdyz dané misto navstivi? Dané misto
bude vtomto pripadé turisticka oblast Frydlantsko a cela tato kapitola bude vénovana
odpovédina kladenou otazku. Jednoznacné mezi atraktivity turistické oblasti Frydlant-
sko, a i dlvodem k navstiveni oblasti, dozajista patfi priroda a kulturné-historické pa-
matky. Zaroven tato kapitola zodpovi prvni otdzku ze zavéru teoretické Casti: Co na-
vstévnik uvidi, kdyZ stanovenou oblast navstivi?

PRIRODNIi PREDPOKLADY

Dobrym prikladem pfirodnich atraktivit je CHKO Jizerské hory, které z jihu pomysiné
znaci hranici Frydlantského vybézku. Vétsina rozlohy Frydlantského vybézku je sou-
Casti takzvané Frydlantské pahorkatiny, kterd pfesahuje aZz do Polska. Naopak ze za-
padu z Polska na ¢eské Gzemi pronikd Zitavska panev. Sou¢asti tzemfije i nékolik vrchd.
Napriklad v pohraniéi je nejvyssim mistem Andélsky vrch (572 m. n. m.). Dalsim nédpad-
nym vrchem, dokonce i vulkanického pdvodu je Chlum (495 m. n. m.) nebo KfiZovy vrch
(381 m. n. m.) a dalsi vrchy. Jizerské hory se Frydlantsku prezentuji prikrymi svahy. Za-
roven se zde nachazi nejvyssibod Jizerskych hor na ¢eském Uzemi Smrk s vySkou 1 124
m. n. m., ktery je zaroven i nejvyss§im bodem celého Frydlantska. Dalsim bodem, ktery
nelze opominout je Smédavska hora (1084 m. n. m.), pod kterou se ty¢i horskéd chata
Smédava, o niz webova stranka kudyznudy.cz hovofijako o kralovné mezi jizerskohor-
skymi chatami. Tato chata a oblast kolem ni je vyznamnym turistickym bodem skrze
ktery vede Smédavska silnice spojujici Desnou a Bily Potok. Tim, Ze je u chaty velké
parkovisté, a i autobusovd =zastdvka tak se stdva dobrym vychozim bodem
na atraktivni mista v okoli. Turisté odtud mohou dojit na vrchol Jizera (1122 m.n.m.),
do osady Jizerka, kterd je nejvyse poloZenou obci v Ceské republice anebo na jiz zmi-
nény bod Smrk. (online, kudyznudy.cz; online, jizerka.ceskehory.cz). Ke zdolani jsou
v Jizerskych horach, ve Frydlantsku i dal$i tisicovky. (Karpas a Andél, 2002, s. 9,10). Dal-
Simi zajimavostmi jsou skalni Utvary, rozhledny a vyhlidky, které jsou k vidéni nejen
na jihu oblasti, v Jizerskych horach, ale i po zbytku Frydlantska. Mezi ty nejzndméjsi
patri:
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e Kocici kameny,

e vyhlidka Krdsna Mar
e Pohanské kameny,
e Poledni Kameny,

e Pytlacké kameny,

e skalni vyhlidka Holubnik, OfesSnik nebo Pali¢nik,
e vrch Jizera.

"
|

1

DalSimi rozhlednami, avsak uméle vytvofenymi je rozhledna Hefmanice, rozhledna
Smrk anebo Frydlantské rozhledna na Resselové vrchu (online, enjoyfrandlant.cz).

Nejvétsi vodni plochou, kterou Ize ve Frydlantském vybé&zku vidét je Dubovy rybnik
(Dubdk) jeZ je v severnich Cechach vyznamnou ornitologickou lokalitou. Soucasti je
pfirodni rezervace Meandry Smé&dé, kterd se nachédzi u obce Vidhova a Cernousy.
Sméda prameni pod nazvem Bild Smé&dad mezi Jizerou a Smédavskou horou. Cestou
zhor do sebe pfijiméd Cernou Smédou a Hné&dou Smé&dou, které se stékajf
u horské chaty Smédava. Nasledné postupuje Frydlantskou pahorkatinou az do Fry-
dlantu, od kterého pokrac¢uje do obce Vidfiovd a Cernousy mezi kterymi ptirozené& me-
andruje. Odtud putuje na statni hranici, kterou svym tokem pfirozené kopiruje a na-
sledné& pokracuje dal do Polska. Ukolem pfirodni rezervace Meandry Smédé je nejen
chranit fi¢ni koryto, Ukolem je také chranit rostliny a vzacné Zivoclichy z nichz mini-
malné Ctyficet je chranéno zakonem. Oblast Frydlantsko je diky své blizkosti s Jizer-
skymi horami bohatd na srazky. Diky této skute&nosti a vysokym spadem Smédé se
kolem Feky pfi vydatnych destich tvoFi velka voda. Od vesnice Viska v obci Vistiova, dal
na sever, lze hovofit o povodnovém Uzemi, které je pravé povodnémi casto postiho-
vano. Daldimi vyznamnymi toky jsou Jind¥ichovicky potok, Ole$ka, Bulovsky potok, Cer-
veny potok anebo Rasnice (Karpad a Andé&l, 2002, s. 10; Voni¢ka, 2010, s. 63-66; online,
frydlantsko.eu). Daldf atraktivitou, kterou v sobé Frydlantsko ukryva jsou Stolpisské vo-
dopady nesouci jméno podle potok(, a to Velkého Stolpichu a Malého Stolpichu. Vo-
dopddy lze nalézt nedaleko Hejnic. Vodopdd Velky Stolpich dosahuje tficeti metr(
a vodopad Maly Stolpich je tvofen kaskddami a mensimi vodopédky (online, mé&sto-
frydlant.cz).

Ve Frydlantsku nelze opomenout minerdlni prameny, které vyvéraji predevsim v Laz-
nich Libverda a v jejich okoli. Prameny, které vyvéraji pfimo v Laznich Libverda byly po-
jmenovany podle ¢lenl rodiny Clam-Gallasd a jedné se o Zeleznatou kyselku s Zelezi-
tou prichuti, bez zdpachu, kterd je hydrogenuhli¢inato-horec¢nato-vdpenatého typu.
Dalsim vyznamnym pramenem je Novomeéstska kyselka, kterd je ukryta v podhdri Ji-
zerskych hor nebo radonové prameny vyvérajici u Nového Mésta pod Smrkem (online,
putujici.cz).

Kromé pfirodni rezervace Meandry Smédé se mUze Frydlantsko pysnit dalsi pfirodni

vy

rezervaci Kfizovy vrch, ktera je pfedstavovana dubolipovym a dubojavorovym hajem,
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bylinnym patrem, vyskytem vzacnych a zdkonem chranénych rostlin a vysokého za-
stoupeni ptaku (online, zivotni-prostredi.kraj-Ibc.cz). Dalsi obdivované misto je na-
rodni pfirodni rezervace Jizerskohorské buciny, které jsou soucasti CHKO Jizerské hory.
Jednd se o nejvétsi komplex smiseného lesa, ktery je Gtocistém pro vzacné Zivocichy
i rostlinné druhy (online, mestohejnice.cz).

KULTURNE-HISTORICKE PREDPOKLADY

Bezpochyby nejvétsi kulturné-historickou dominantou celého Frydlantska je rene-
sanc¢nizdmek a stfedovéky hrad vjednom — Frydlant. Hrad a zdmek Frydlant je jednim
z nejvyznamnéjsich a z nejrozséhlejdich komplexd na severu Cech. Frydlant se mize
dale pysnit prvenstvim jako nejstarsi hradni muzeum ve stfedni Evropé. Stejné jako
Frydlantsko samotné si rody Bibrstejn(, Radern(, Albrecht z Valdstejna a rod Clam-
Gallast predavali i Frydlant. Clam-Gallasové pobyvali na Frydlantu az do roku 1945.
V tomto roce presel Frydlant statu (online, zamek-frydlant.cz). Podobu hradu a zamku
Frydlant Ize vidét na obrazku 8.

Obrazek 8 Hrad a zamek Frydlant. Zdroj: Foto autor.

Dalsi, ve Frydlantu vyznamnou pamatkou je kostel Nalezeni svatého KfiZe, jehoz nej-
cennéjsi soucasti je pohrebni kaple s hrobkou rodiny Radernd. Ve mésté Frydlant je
dale k vidéni novorenesancni radnice mésta Frydlant s vézi, kterd je pfistupna pro ve-
fejnost. Dale také Maridnsky sloup, socha sv. Jana Nepomuckého, sousosi piety anebo
bronzova socha Albrechta z Valdstejna, jenz zdobi kasnu na frydlantském ndmésti (en-
joyfrydlant.cz).

Mezi dalsi kulturné-historickou atraktivitu oblasti jednoznac¢né patfi Chram Navstiveni
Panny Marie a klaster v Hejnicich. Z Hejnic a chrédmu se diky legendé& o chudém feme-
sinikovi a jeho nemocné Zené a ditéti, kdy se zena a dité po splnéni Ukolu jehoz zadani
rekli remeslinikovi andélé ve spanku, uzdravi, stalo poutni misto. Poutnik{ pfibyvalo,
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a proto se koncem 17. stoleti pfistavél k chrdmu kldster (online, mestohejnice.cz).
Po celém Frydlantsku Ize vidét mnoho dalsich kosteld, kterymi napfiklad jsou: Kostel
Nanebevzeti Panny Marie v Raspenavé, Kostel Nejsvétéjsi Trojice v Bilém Potoce, Kostel
sv. Vavfince ve Vsi u Cernous a dal&i kostely. Dal&i misto, které by neméli turisté opo-
menout je kolonada s lazenskymi budovami a parkem v Laznich Libverda. V Laznich
Libverda prevazné pecuji o klienty po operacich péatere, s potizemi pohybového Ustroji
a sonemocnénim srdce, cév a krevniho obéhu. K 1é¢bé& vyrazné prispiva zdejsi pfirodni
Zeleznatd kyselka, kterd byla zminéna na predchozich strdnkdch (online, lazne-lib-
verda.cz)

Frydlantsko k navstiveni nabizi i fadu muzei a skanzend, kterymi jsou:

e Jizerskohorské technické muzeum v Bilém Potoce,

e Méstské muzeum Frydlant,

e Mé&stské muzeum Spitélek ve Frydlantg,

e Muzeum horolezectvi v Hejnicich,

e DvirHlava&ve Vsiu Cernous, jehoZ soucasti je i muzeum mapujici historii mist-
niho Zivota,

e Muzeum v podstdvkovém domeé v Raspenavé,

e Regiondlni muzeum Visnova,

e Zelezni¢ni muzeum Frydlantskych okresnich drah,

e Skanzen Pertoltice,

e Zijici skanzen mapujici venkovsky Zivot pfed primyslovou revoluci.

Ve Frydlantsku jsou k navstiveni i dvé kina, a to v Hejnicich nebo ve Frydlanté (online,
laznelibverda.cz).

Dalsim lokalizac¢nim pfedpokladem cestovniho ruchu jsou spolecenské udalosti, slav-
nosti a atrakce. BohuZel diky koronavirové situaci v Ceské republice jsou vegkeré kul-
turni akce z dGvodu nafizeni viady prozatim zruSeny. V minulych letech se v oblasti ko-
nala fada akci, kterymi byly: koncerty, taneéni vecery, karnevaly, plesy, vystavy i spor-
tovniakce anebo mensigastronomické akce (online, frydlantsko.eu). Nejvétsi kulturné-
historickou spolecenskou akci na Frydlantsku nepochybné jsou ValdsStejnské slavnosti
ve mésté Frydlant, které pokazdé navstivi mnoho lidi. Navstévovany jsou kvili boha-
tému programu, koncertdm, jarmarku, pochodriovému prlvodu anebo ohfiostroji (on-
line, valdstejnske-slavnosti.cz).
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3.2.2 Selektivni faktory

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, selektivni predpoklady ces-
tovniho ruchu Ize rozdélit na objektivni faktory, které predstavuji ekonomické, demo-
grafické, politické a administrativni faktory. Dalsi skupinou jsou faktory subjektivni,
které zahrnuji marketingové aktivity a spoluprace. Selektivni faktory pomohou zodpo-
védét otazky z teoretické Casti, které se tykaly toho, zdali ndvstévnici disponuji penéz-
nimi prostfedky na Utratu a také zdali ma nékdo zdjem turistickou oblast navstivit (tzn.
jaka je poptavka).

OBJEKTIVNI FAKTORY

Ekonomicky faktor, jemuZ bude vénovana pozornost je prdmeérna hrubd mzda, na kte-
rou lze nahlizet z pohledu mezd zaméstnancl nebo z pohledu mezd pfijizdéjicich tu-
ristd. | kdyZ je dle Ceského statistického Uradu hrubd primérnad mzda v Libereckém
kraji za rok 2020 32 837 K¢, tak daléi dokument s ndzvem Vyvoj ekonomiky Ceské re-
publiky poukazuje na to, Ze diky koronavirové situaci doslo u mezd zaméstnancd po-
skytujici ubytovani, stravovani a pohostinstvi k poklesu. Od minulého roku 2019
se primeér mzdy v tomto odvétvi snizil 0 2,1 % a primérna vyse mzdy tak klesla na
20000 K¢ v Ceské republice. Diky absenci statistickych dat, kterd by pFedstavovala de-
tailnéjsi strukturu nadvstévnikl a turistl, nelze blize urlit prdmeérny plat spotrebiteld.
Proto se bude ndsledujici ukazatel, hruby primér mezd, tykat celé Ceské republiky,
a ne pouze konkrétni oblasti. Vyvoj primérné hrubé mzdy v minulych letech a stav
prdmérné hrubé mzdy za posledni Ctvrtleti roku 2020 Ize vidét na obrazku 9.

Vyvoj prumérné hrubé mésicni mzdy na prepoctené pocty
zameéstnancu - ctvrtletni udaje
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Priméma hruba nominalni mzda (leva osa)

= Index nominalni mzdy (prava osa)

Obrazek 9 Vyvoj primérné hrubé mésic¢ni mzdy za posledni roky, zdroj: czso.cz
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Na obrazku 9 Ize vidét kromé primeérné hrubé mzdy také index nominaini mzdy, ktery
podle metodického listu od CNB pfedstavuje ,podil primérné mésicni mzdy ve sledo-
vaném obdobi a primérné mésicni mzdy ve stejném obdobi minulého roku krat sto”
(cnb.cz). Z grafu lze vydist, ze za posledni rok vyvoj mezd zazil zna¢né vykyvy. VSe bylo
zapfi¢inéno koronavirovou situaci a vladnimi restriktivnimi opatfenimi. Tyto opatfeni
a také dlouhodobéjsi pokles poptévky v fadé odvétvi prispély k uzavieni nebo omezeni
nékterych provozoven. Tato skutecnost se predevsim negativné odrazila v odpraco-
vané dobé&. Objemy mezd byly dale ovlivnény statnimi prispévky anebo navysenim mi-
nimalni mzdy. V grafu Ize vidét, Ze prdmérnd mzda ve druhém kvartélu vzrostla mezi-
ro¢né pouze 0 0,7 %. AvSak koncem roku, ve ¢tvrtém kvartalu, se zrychlilo tempo a pri-
mérnd mzda meziro¢né vzrostla 0 6,5 %, median mezd byl 32 870 K&, hrubd primérna
mzda cinila 35611 K& Avsak tim, Ze se zvysily ceny o0 2,6 % se redlné mzda zvysila
0 3,8 %. Vyvoj mezd v jednotlivych odvétvich byl znacné diferencovany. Jak jiz bylo
pPsano vyse, nejvétsi negativni dopad méla celd situace na odvétvi ubytovani, pohos-
tinstvi a stravovani (online, czso.cz).

V teoretické ¢asti bylo zminéno, ze do administrativnich faktord spadaji predevsim za-
kony, vyhlasky, pravni pfedpisy a dalsi. V soucasnosti by se mohla do administrativnich
faktord promitnout i mimoraddné a ochranna protipandemicka opatreni, kterd byla via-
dou schvalena. Cestovniho ruchu se nejvice dotklo omezeni tykajici se poskytovani
kratkodobych a rekreacnich ubytovacich sluzeb, stravovacich sluZzeb anebo ldzenské
a léCebné rehabilitacni péce a dalsi.

Nasledujici text se vénuje demografickym Gdajdm turistické oblasti Frydlantsko. Sta-
tistické Udaje byly pfevzaty z dat Ceského statistického Uradu, ktery je eviduje bud dle
obci samostatné anebo, ¢ehoZ bylo pro potfeby diplomové prace vyuzito, pode admi-
nistrativniho ¢lenéni spravniho obvodu Obec s rozsifenou plsobnosti. \ pripadé Fry-
dlantska Obec s rozsifenou plsobnosti Frydlant zastupuje stejné obce jako zahrnuje
turistickd oblast Frydlantsko. V tabulce 2 lze vidét demografickd data sledované ob-
lasti.

Tabulka 2 Demografické Udaje ORP FRYDLANT, zpracovani- viastni, zdroj: online, czso.cz

ORP FRYDLANT

UKAZATEL
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Pocet obcf 18 18 18 18 18 18 18 18 18

Pocet obci se statutem

mésta 4 4 4 4 4 4 4 4 4
vymeéra v ha (k31.12) 34927 | 34928 | 34929 | 34928 | 34931 | 34931 | 34936 | 34936 | 34935
Hustota zalidnéni

71,2 70,9 70,6 70,3 70,3 70,1 70,2 70,1 70,1

(osoby/km?)

Pocet obyvatel (k31.12.) | 24865 | 24763 | 24645 24571 24542 | 24491 24515 | 24496 | 24479
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Zivé narozeni 271 272 244 259 253 258 257 242 221

Zemfeli 235 264 256 270 249 275 257 278 273
Pfistéhovali 327 286 330 382 383 375 438 416 419
Vyst&hovali 360 396 436 445 416 409 414 399 384
Primérny vek 39,8 40,1 40,5 40,7 41,0 413 416 418 420

Podil obyvatel ve véku

65+ v % 14,1 15,0 16,0 16,7 17,5 18,2 19,2 19,7 20,2
Uchazeci o zaméstnani
dle GFadu prace 1915 - 1987 1844 1572 1314 995 855 892
Podil nezaméstnanych

10,65 - 11,29 10,60 8,95 7,32 5,21 4,28 4,57

0sob v %

Ekonomické subjekty
5702 5655 5313 5347 5376 5437 5485 5564 5592

celkem:
- fyzické osoby 4819 | 44750 | 4513 4577 4600 4638 4663 4714 4670
- pravnické osoby 883 905 800 770 776 799 822 850 922

Podil ekonomickych
subjektd dle vybranych
odvétvi ek. ¢innosti v %

Zemédélstvi, lesnictvi,

rybafstyi 86 88 90 9,1 96 9,8 9,8 98 9,8
Primysl celkem 13,1 12,9 12,3 12,5 12,3 12,2 12,3 12,5 12,6
Stavebnictvf 19,5 19,2 18,3 18,3 18,4 18,6 19,0 19,3 19,7
Obchod, ubytovani,

stravovania pohostin- 32,0 31,4 29,2 29,0 29,1 28,9 28,9 28,6 28,2

stvi

vV

Stale snizujici se pocet obyvatel, nizsi polet narozeni nebo vystéhovalych osob mize
mit v budoucnu negativni dopad jak pro cestovni ruch, tak i oblast samotnou. Méné
obyvatel se mlzZe promitnout v nedostatku pracovnich sil nejen v cestovnim ruchu.
Avsak stale témeér 900 obyvatel je zapsano na Ufadu prace. Z toho Ize usoudit, Zze pfi
rozsifeni nabidky sluzeb by se mohla zvysit pravdépodobnost nalezeni vhodnych za-
méstnancl kjejich poskytovani. Dle analytické ¢asti Strategie komunitné vedeného
rozvoje schvdlenou MAS Frydlantsko z roku 2015 je limitem pro rozvoj cestovniho ru-
chu kvalifikace pracovnikd anebo schopnost komunikace v cizim jazyce.

Jednou z poklddanych otazek u selektivnich faktor( je kolik navstévnik( prijede? Od-

povédi budou minuld data o poctech turist{, kterd byla pfevzata z Ceského statistic-
kého Ufadu. Sledované Gdaje Ize vidét v nasledujici tabulce 3.
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Tabulka 3 Pocet turistl a pocet pfenocovani'v TO Frydlantsko, zpracovani: viastni, zdroj: czso.cz

2015 2016 2017 2018 2019

Pocet hostl

23 740 25837 32370 37 266 38653
z toho:
Rezidenti 20 789 23160 28 890 31924 32992
Nerezidenti 2951 2677 3480 5342 5661
Pocet prenocovani

110672 116 187 137 775 140577 160 314
z toho:
Rezidenti 98 450 105 125 124 838 122 845 141 925
Nerezidenti 12222 11062 12 937 17 732 18 389
Prdmeérny pocet
prenocovani 47 45 43 3,8 4,1
z toho:
Rezidenti 47 45 43 3,8 43
Nerezidenti 41 4.1 3,7 3,3 3,2

Pozitivnim zjisténim je, ze turistl v pribéhu let stdle pribyva. Pocet turistl se od roku
2015 do roku 2019 zvysil o vice nez 0 60 %. V roce 2019 bylo vice nez 85 % turistl rezi-
denti. Pocet pfenocovani se kazdym rokem také zvysuje, od roku 2015 do roku 2019
doslo k navySeni o vice nez 40 %. Primérny pocet prfenocovani mél do roku 2018 kle-
sajici charakter, posledni sledovany rok se primeér, oproti roku predesliému, kdy byl
prdmeérny pocet prenocovani 3,8, zvysil na 4,1 a to i za situace, kdy prdmeérny pocet
prenocovani u nerezidentl poklesl.

Dle dat z Ceského statistického GFadu navstivilo Liberecky kraj v roce 2019 1 048 865
hostl (online, czso.cz). TO Frydlantsko se na tomto mnozstvi podilela pouze z 3,7 %.
Pozitivnim zjisténim je, ze prdmeérny pocet prfenocovani byl v porovnani s celym Libe-
reckym krajem v TO Frydlantsko v roce 2019 vyssi. Primérny pocet pfenocovaniv Libe-
reckém kraji byl v roce 2019 tfi noci.

Pro zjisténi intenzity turistické aktivity v oblasti byla vyuZita turistickd (Defertova)
funkce. Funkci Ize vypocitat nasledovné T(f) = (N*100) /P, kde N predstavuje polet sta-
lych IGzek v ubytovacich zafizeni a P znadi pocet obyvatel oblasti. Vysledek funkce vy-
jadfuje procentudini intenzitu turistické aktivity v oblasti (Vystoupil, 2007, s. 125). Pro
porovnani vysledkd byla turistickd funkce vypoditdna i Libereckému kraji, jehoz vysle-
dek je 9,65 %. Turistické oblasti Frydlantsko tato funkce vysla 8,84 %. Dle disertacni
préace Cestovni ruch jako faktor rozvoje regionu (Antouskova, 2008, s. 56) spada Fry-
dlantsko, stejné& jako cely Liberecky kraj, do intervalu T(f)= 4 az 10, ktery znadi nevyraz-
nou turistickou aktivitu.

SUBJEKTIVNI FAKTORY

Dil¢im cilem selektivnich faktor( je si odpovédét na otdzku, zdali viibec nékdo oblast
navstivi. Této otdzce by méla predchazet jesté dalsi otdzka, a to, jestli se o oblasti
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vlbec nékdo dozvi. Oblasti je v tomto pfipadé TO Frydlantsko a nasledujici text je vé-
novan propagaci tohoto regionu.

Po zadani slova Frydlantsko do webového vyhleddvace se zobrazi fada moznosti.
Avsak za nejvérohodnéjsi autorka prace povazuje webové stranky www.frydlant-
sko.eu, které samy o sobé& piSou jako o nejvétsim ,informacnim a zpravodajském por-
talu ve Frydlantském vybézku”. Funguji vice jak deset let a nabizi obsahly zpravodajsky
servis. Po bliz§im zkoumani Ize zjistit, Ze se tento web zaméruje pfedevsim na aktuality
z Frydlantska, zahrnuje kalendar akci, informace o méstech, obcich a mistnich firmach
a institucich. Pfes webové stranky odkazuji i na své socidlni sité. Za rok 2020 méla tato
webova strdnka 178 294 navstév. Vroce 2019 98 836 ndvstév a za rok 2018 vice jak
207 tisic navstév. Webova stranka www.enjoyfrydlant.cz, jeZ je predevsim pro turisty,
je spravovana informacnim centem ve Frydlanté a informuje o mésté Frydlant, o tipech
na vylety po celém Frydlantsku, stejné jako o ubytovani, stravovani, kultufe sportu
a dopravé. Webova stranka odkazuje na facebookovy a instagramovy profil. Po vyna-
lozeni vétsiho Usili se Ize dostat ke strankdm a sdruzenim, které by mély podporovat
cestovni ruch v oblasti. Avsak zadna z nasledujicich webovych stranek se netyka jen

a pouze Frydlantska. Strankami, které propaguji cestovni ruch nejen Frydlantska, ale
celého Libereckého kraje, ktery je ma také na starosti jsou stranky www.liberecky-
kraj.cz. Stranky poukazuji na atraktivity kraje, moznosti vylet(, ubytovani, stravovani
nebo sportovniho vyziti. Dalsi strankou, ktera vybizi k mySlence, Ze zahrnuje podporu
cestovniho ruchu ve Frydlantsku je webova stranka www.jizerske-hory.cz vedena

sdruzenim cestovniho ruchu Jizerské hory. Ovsem opak je pravdou, zminéna stranka
se soustreduje predevsim na podporu a rozvoj okoli lyzarskych aredld v oblasti Bedfi-
chova, Severdku a Spi¢dku. Produktem tohoto sdruZenf je karta Jizerky CARD, kterd
umoznuje turistm ziskat fadu vyhod v letni, aizimnisezéné. Zaroven se jednd o dobry
zplsob podpory vSech zafizeni, jez jsou soucasti tohoto produktu. Frydlantskych zafi-
zeni se tato podpora netyka, jelikoZ v tomto programu Zadnym zplsobem nefiguruji.

Sdruzeni vystupujici pod webovou strankou www.jizerky.cz se zamerfuje konkrétnéji

na nékteré regiony, které podporuje a propaguje. Cely nazev sdruzeni je Jizerské hory
— turisticky region Liberecko, Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko. Na strankdch
agentury CzechTourism je vySe zminéné sdruzeni prezentovano jako certifikovana or-
ganizace destinacniho managementu Sdruzeni o sob& na webovych strankdch uvad;i,
Ze ,spolupracuje se subregiony, mésty a obcemi a zastresuje jednotnou propagaci Ji-
zerskych hor” (online, jizerky.cz). Na webovych strankach sdili tipy na vylety a turistické
cile, kalendar akci ¢i moznosti ubytovani, stravovani a dalsi. Odkazuje zde i na socidlni
sité, které maji pod svym vedenim. SdruZeni je aktivni na Facebooku, Instagramu
a také na YouTube. Na vSech socidlnich sitich je vyhledatelné pod ndzvem Visitlizerky.
Na facebookovém profilu, ktery byl zalozen roku 2013, mé& 4 825 sledujicich a aktivita
je zde vyvijena témér denné. Pozornost sledujicich zajisté upoutaji pékné fotky, které
jsou na profilu prezentovany. Stejné tomu je i na instagramovém profilu, kde krasa fo-
tek, kterych je 193, jesté vice vynikne. Pocet sledujicich je 2 624, rok zalozeni byl 2019
a i kdyz pfispévky nejsou zvefejnovany s takovou pravidelnosti jako na facebookovém
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profilu, i tak oslovi dle poctu To se mi libi, které je v Fddu stovek, vice sledujicich. Kanal
YouTube je ve srovnanis ostatnimi sitémi zanedbavan, je zde jedendct videi pfidanych
pred ¢tyfmi az péti mésici. Vétsina videl prezentuje vyznamné sportovce Jizerskych
hor, kdy pouze jedno video mé vice nez tisic zhlédnuti. Jak jiZ bylo psdno vyse, své
socialni sité ma i Frydlantsko samotné. Zastoupeni ma témér na vSech znamych plat-
forméach: na Facebooku, Instagramu, YouTube nebo Twitteru. Prezentuje se na vSech
socialnich sitich pod ndzvem Freedlantsko.eu. Od roku 2009, kdy byl facebookovy profil
zalozen, se pocet sledujicich vysplhal k vice nez 8 tisicm. Pfispévky jsou na profil pri-
davany denné a informuji o aktualnim déni v regionu. Polet sledujicich na Instagramu
dosahuje 753 sledujicich, pfispévky jsou zverejfiovany nepravidelné a pocet To se mi
libi se pohybuje pouze v fadech desitek. Od roku 2018, kdy byl instagramovy profil za-
loZen, bylo zvefejnéno 209 prispévkl. YouTube kandl obsahuje 36 videi u kterych se
pocet zhlédnuti,aijejich obsah velmilisi. Dalsim facebookovym a instagramovym pro-
filem je profil spravovany informacnim centem Frydlant. Facebookovy profil Ize vyhle-
dat pod Turistickym informacnim centrem Frydlant, byl zaloZen v roce 2011, méa pouze
1443 sledujicich a pfispévky jsou pfidavany nepravidelné. Instagramovy profil nese
nazev enjoyfrydlant, ma pouze 362 sledujicich a 208 piispévkl, byl zalozen roku 2018.
VSechna zminéna data v tomto odstavci byla aktualni k 11.4.2021.

Pro srovnani propagacnich aktivit v oblasti webovych stranek a socidlnich siti zvolila
autorka textu ke komparaci region Krkonose a webovou stranku www.krkonose.eu.
Webova stranka je, stejné jako jizerky.cz, pfehledna. Avsak u krkonosskych webovych

stranek upoutaji pozornost dvé mozna zobrazeni stranek, a to zimni a letni, kdy jed-
notliva zobrazeni nasledné informuji o aktivitach, které mohou turisté vykonavat v jed-
notlivych sezénach. Facebookovy i instagramovy profil je vefejnosti prezentovan pod
stejnym nazvem jako webova stranka. Facebookovy profil byl zaloZzen v roce 2012
a ke dnednimu dni (11.4.2021) ho sleduje 25 378 sledujicich. Pfisp&vky jsou zde pfida-
vany s denni pravidelnosti a profil se prezentuje jako web o cestovania mistnich atrak-
cich. Instagramovy profil by zaloZen roku 2016 a aktualné jej sleduje vice nez 14 tisic
sledujicich a zobrazuje 732 prispévk(. Pfispévky nejsou zverejiovany na denni bazi,
avsak i tak kazdy pridany prispévek ziskda nejen mnoho To se mi libi, které se pohybuji
i v fadech tisicy, ale také na né sledujici reaguji v komentarich. YouTube kanal Krkonos
nese nazev KrkonoSe Svazek, aktualné zahrnuje 26 videi. Nejstarsi video bylo nahrano
pred sedmi lety, mé nejvyssi pocet shlédnuti (az 52 tisic) a pfedstavuje region.

V roce 2017 vyslo propagacni video Frydlantska pod vedenim Svazku obci SMRK s na-
zvem Je nam tu fajn. Video lze zhlédnout na YouTube a ke dni 11.4.20217 ma 2623
shlédnuti. Dalsi marketingova aktivita, kterd vychazela z projektu Svazku obci SMRK
a byla finan¢né podpofena Libereckym krajem v roce 2018, byly radiové spoty, které
propagovaly pifimo Frydlantsko, byly odvysilané v radiich ostatnich regiond Ceské re-
publiky. C4st projektu se vénovala propagaci i v tisténych médiich (sosmrk.nmps.cz).
Dalsi propagacni Cinnosti je vydavani brozur nebo jizerskych novin, které jsou do-
stupné ke stazeni na webovych strankach jizerky.cz.

| 46


http://www.krkonose.eu/

Studie s ndzvem Destinacni management na Frydlantsku — bariéry a potfeby byla vy-
tvofena pro Strategii rozvoje regionu Frydlantsko 2030. Impulzem pro vznik doku-
mentu bylo jednani pracovnich skupin, kde zaznélo, ze je ve Frydlantsku cestovni ru-
chu podporovan a rozvijen nedostatecné. Zpracovatel studie byl k destina¢nimu ma-
nagementu kriticky, z informaci, které ziskal pfi vedenych rozhovorech, vytvofil strom
pricin a dlsledkd, kde kritizoval marketingové aktivity, respektive jejich absenci. Dle
ndzoru zpracovatele nema region marketingovou strategii a destina¢ni marketing Ji-
zerskych hor se zamérfuje pouze na zdkladni propagaci, kdy jsou pouze poskytovany
informace (skrz webové stranky, newslettery, tiSténé materidly) avSak neoslovuji
se potencidlni spotrebitelé jesté pred jejich rozhodnutim kam pojedou. Pokud chce
destinace konkurovat dalSim regiondm tak musi své prostifedky dobre zacilit a vyuzit.
Pro dobré zacilenf je velmi dllezité znat své cilové segmenty a znat efektivni zpUlsob
komunikace s nimi. Zhotovitel studie dale zminuje, ze pro sdruzeni Jizerské hory a dalsi
rozvoj je zapotrebi kumulovat prostfedky na zajisténi rutinnich ¢innosti jako je sbér
dat o turistech a navstévnicich destinace nebo poznanijejich potfeb. Kumulované pro-
stfedky by slouzily i pro dlouhodobé projekty a mohlo by jich byt dosazeno pfenasta-
venim systému clenskych prispévkd a celkoveé ochotou subjektl pfispivat. Dalsi kritika
se tykala spoluprace, kterd také spada do selektivnich pfedpokladd. Dle zpracovatele
neni v destinaci subjekt, ktery by vnimal Frydlantsko jako celek, aktéfi sleduji pouze
své potieby, zajmy a tim upozaduji budovani synergickych vztahG (VERSATILE CONSUL-
TING, 2018).

3.2.3 Realizacni faktory

V teoretické Casti bylo zminéno, Ze realizacni faktory by mély umoZnit turistickou ob-
last dosahnout a vyuZit. Proto tato kapitola bude vénovana analyze ubytovacich, stra-
vovacich a dopravnich sluZzeb a sportovnimu vyZiti v tomto regionu. Zaroven tato pod-
kapitola zodpovi otdzky ze zavéru teoretické ¢asti, které se tykaly dosazeni a vyuziti
oblasti.

UBYTOVANIi A STRAVOVANI

Pro zjisténi mnoZstvi a struktury ubytovacich za¥izenf byla vyuZita data z Ceského sta-
tistického Uradu. Pro jejich prezentaci byla vytvofena tabulka 4, ktera zobrazuje vyvoj
mnozstvi ubytovacich zafizeni a pocet pokojl a IGzek v pribéhu minulych let.

Tabulka 4 Prehled ubytovacich zafizeni za posledni roky, zpracovani: viastni, zdroj: czso.cz

2015 2016 2017 2018 2019

Pocet ubytovacich

v 30 34 35 35 33
zarizeni, z toho:
Hotel 2 3 5 4
Penzion 11 15 14 13 13
Kemp 1 . 1
Chatova osada 3 5 5 4 4
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Turisticka ubytovna 3 4 5 5 5

Ostatni 10 7 7 7 6
Pocet pokojd v ubytovacich

. 648 701 734 785 730
zafizeni

Pocet I0Zek v ubytovacich

T o 1984 2212 2279 2259 2165
zarizeni

Dle webovych strédnek jizerky.cz je v souc¢asnosti nabizeno ubytovani ve zhruba Sesti
hotelech, patnacti penzionech, v sedmi kempech, Sesti apartmdnech a ve tfech cha-
tach a chalupéch. Cisla jsou pouze orientaéni, jelikoZ mnoho ubytovacich zafizenf je
prezentovano pouze jako ubytovani nikoliv jako penzion, hotel nebo ubytovna. Dohro-
mady je na strankach jizerky.cz kolem 44 ubytovacich zafizenich, avsak na mapdach.cz,
pfi vyhledani ubytovani, se zobrazi daleko vice moznosti. Dle webovych stranek i dat
z Ceského statistického Gradu je viditelné, Ze v turistické oblasti pFevliddaji penziony.
Ze nejluxusnéjsi, avsak jediny, ¢tyrhvézdickovy hotel ve Frydlantsku je povazovan ho-
tel Antonie ve Frydlantu, jehoZ soucasti je i wellness. NejvétSim hotelem ve Frydlant-
sku bude pravdépodobné hotel Novy diim v Laznich Libverda, ktery nabizi ubytovani
ve 167 pokojich.

Ve Frydlantsku mohou turisté vyuzit restauracni zafizeni, kterych je dle webovych stra-
nek jizerky.cz kolem dvaceti, s tim Ze nékteré jsou soucdasti ubytovacich zafizeni. Mezi
nejnavstévovanéjsi restaurace bude dozajista patfit restaurace Obfi sud, kterd upouta
turisty nejen svym vyhledem na okolni krajinu nebo mini zoo, jeZ je v jeji blizkosti, ale
predevsim atypickym vzhledem, ktery je ve tvaru sudu. VySka sudu je 11,4 metrd, délka
14,15 metrd a $itka 10,5 metrd, pfimo v sudu se nachazi tanedni sal (online, restaura-
ceobrisud.cz). Dalsi velmi navstévovanou restauraci je samoobsluzna restaurace hor-
skd chata Smédava jejichZ benefitem je strategickd poloha pfimo v Jizerskych horéach.
Diky své poloze je velmi ¢asto vychozim nebo cilovym bodem turist{.

DOPRAVA

Jaklze vidét na obrazku 10, ktery zobrazuje dopravni sit Frydlantského vybézku, Gzemi
je protinano od jihu az na Cesko-polskou hranici silnici I. tfidy. Silnice I/13 zacina v Kar-
lovych Varech, dale postupuje Usteckym krajem aZ do Libereckého, kde kon¢i na hra-
nici u Habartic. Dalsimi silnicemi jsou silnice IlI. tfidy. Silnice 11/290 zacina ve Frydlantu
a vede pres Raspenavu a Hejnice az na Smédavu, kde sestupuje do Desné a konci
v obci Ponikla. V Useku Desna-Smeédava je v zimnich mésicich zakdzan provoz. Druhou
silnici je silnice 1/291, kterd zacind také ve Frydlantu, pokracuje pfes Nové Mésto pod
Smrkem a zanikd na Cesko-polské hranici. Soucasti dopravni infrastruktury jsou i Ze-
lezni¢ni traté. Celostatni trat 037, Liberec-Zawiddw, je vedend z jihu az na sever a ma
11 vlakovych zastavek. Dale jsou zminény regionalni traté, trat 037 spojuje Frydlant,
Nové Mésto pod Smrkem a Jindfichovice pod Smrkem a celkem je na trati 11 vliakovych
zastavek. Posledniregionalni zeleznicni trati je trat 038 zacinajici v Raspenavé a koncici
v Bilém potoce, dohromady méa pét viakovych zastdvek (online, mapy.cz, cd.cz, kraj-
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Ibc.cz). Celé Frydlantsko je propojené autobusovymi linkami spole&nosti CSAD Liberec
a.s. (online, doprava.kraj-Ibc.cz).

V [ét& mohou turisté vyuzit sezénni autobusové linky. Jedna autobusové linka predsta-
vuje spoj z Frydlantu na Smédavu. Druhd autobusova linka z Frydlantu na Nové Mésto
pod Smrkem. U obou autobusovych linek je mozné prepravit jizdni kola (online, ji-
zerky.cz). V zimé, pfi zahajeni lyZarské sezdny, jsou ve Frydlantsku zavedené skibusy,
které jezdi pouze o vikendech. V zim& mohou turisté vyuzit i autobusové spojeni z Li-
berce do Bedfichova, kde mohou vyuzit zdejsi skiaredl (online, iidol.cz; online, frydlant-
sko.eu).

Vrdmci preshrani¢ni spoluprace vznikl vikendovy autobusovy spoj, linka 691, kterd
vede od Hradku nad Nisou, pFes némeckou Zitavu, Frydlant, Raspenavu, az do polského
Swieraddwa Zdrdje (online, iidol.cz).

SO ORP Frydlant

obecné-geografickd mapa
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Obrazek 10 Mapa silnicni infrastruktury, zdroj: czso.cz

SPORTOVNI VYZITI

Nejen ze TO Frydlantsko laka svymi turistickymi trasami a nau¢nymi stezkami, vyziti
zde najdou i cyklisté, ktefi si mohou vybrat z nékolika cyklostezek. Mezi ty nejproslave-
néjsi patfi dynamické stezky Singltreku pod Smrkem. Tim, zZe nabizi ¢tyfi mozné obtiz-
nosti: zelenou, modrou, ¢ervenou a ¢ernou, kdy zelena pfedstavuje nejméné narocnou
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stezku a ¢erna nejvice naro¢nou stezku, tak je Singltrek vhodny pro narocné cyklisty
i pro rodiny s détmi. Cely Singltrek nabizi dvanact okruh{ a zasahuje i do Polska, kde
se nachazi nejdelsi okruh. Dohromady ma vice nez 60 kilometrd a tfi ndastupni mista.
Dvé z nich se nachdzi v Novém Mésté pod Smrkem a tfeti v Ldznich Libverda. Ve vSech
nastupnich mistech si mohou navstévnici zapljcit kola, oblerstvit se, vyuzit socidlni
zafizeni a dalsi sluzby. Renomé Singltreku pod Smrkem sahd az za hranice stfedni Ev-
ropy (online, podsmrkem.singltrek.cz).

Turisté mohou ve Frydlantsku vyuzit bazén a koupalisté. Jediny kryty bazén se ve Fry-
dlantsku nachazi v Novém Mésté pod Smrkem a soucasti centra je vifiva vana i sauna.
Dalsi vodni plochou je venkovni koupalisté v Hejnicich, jehoZ prostory se v letnich tep-
lych vecerech méni na letni kino. DalSim koupalistém je koupalisté v Raspenave, kde
jsou navstévnikdm k dispozici volejbalové a tenisové kurty, sportovni hala nebo teni-
sové kurty. Milovnici vodnich sportd nepohrdnou ani prirodnim koupalistém v Novém
Mésté pod Smrkem, kde si mohou zapUjcit a vyuzit Slapadla, lodky a dalsi vybaveni
(online, jizerky.cz).

Dalsi atraktivitou, kterd bude bavit déti i dospélé je jizda na konich, kdy tuto sluzbu
nabizi vice ubytovacich zafizeni. Vyjizdky na koni porada Ludvikov Horses&Holiday,
déale také Ekofarma a penzion Dvilr Hlavac, statek a penzion Selsky dvir a Zdmecky
dvir Cernousy (online, jizerky.cz).

V zimnim obdobim mohou milovnici béhu na lyZich vyuzivat Jizerskou magistralu,
kterd je v soucasnosti dlouha 180 km a nastoupit mohou ve 23 ndstupnich mistech.
Ve Frydlantsku jsou ndstupni mista na Smédavé a v Novém Mésté pod Smrkem (online,
jizerskaops.cz). Dalsi zimnim sportem, ktery Ize zde vykonavat je ledni brusleni na zim-
nim stadionu ve Frydlantu (online, enjoyfrydlant.cz).

DALSI SLUZBY

Dle webovych strdnek mapy.cz mohou turisté pfi své navstévé vyuzit hned nékolik in-
formacni center. Témi hlavnimi jsou pro turisty turistickd informaéni centra ve Fry-
dlantu a v Hejnicich. Dalsimi informacnimi centry je centrum v Laznich Libverda, v Ra-
spenaveé, v Novém Mésté pod Smrkem. Turisté mohou také navstivit ekologické infor-
macdni centrum v Jindfichovicich pod Smrkem (online, mapy.cz).

Dalsi sluZzba je nabizena ve SPA Resortu Libverda a predstavuje wellness sluzby. Tyto
sluzby mohou vyuZit nejen hosté resortu, ale i ostatni turisté. V nabidce jsou koupele,
maséaze, zabaly a dalsi procedury (online, lazne-libverda.cz).
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3.3 Rozhovory s turisty a se subjekty cestovniho ruchu

Na zacatku tvorby diplomové prace bylo autorkou zamysleno realizovat terénni pré-
zkum a prostfednictvim check listu zhodnotit turistickou oblast a nabizené sluzby
osobné. Avsak tim, jak se vyvinula koronavirova situace a na ni reagujici vladni nafizeni
nebylo mozné turistickou oblast Frydlantsko navstivit a tim vyzkum realizovat. Po&a-
tecni vyzkum nahradily fizené rozhovory z dvou pohledd. Z pohledd subjektl cestov-
niho ruchu (z pohledu nabidky) v turistické oblasti Frydlantsko a z pohledu navstév-
nikd, turistd, ktefi tuto oblast navstivili a vyuzili (z pohledu poptavky). Dohromady au-
torka oslovila tficet subjektl cestovniho ruchu (subjekty CR), mezi kterymi byly hotely,
penziony, rekrealni aredly, restauracni zafizeni, organizace destinaniho ma-
nagementu a informacni centra. Z tficeti oslovenych subjektl na autordinu Zddost od-
povédélo pét poskytovatell sluzeb. Dale autorka oslovila osoby, o kterych byla pre-
svédcena, ze Frydlantsko v minulosti navstivili. Pocet rozhovord s osobami, kteff oblast
navstivili (turisté) a odpovédéli na otdzky je sedm. Otdzky byly strukturované a ote-
viené. Rizené rozhovory probihaly pomoci elektronickych zafizeni. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, co povaZuji turisté, a i provozovatelé sluZzeb cestovniho ruchu za silné
stranky a slabé stranky turistické oblasti. Od poskytovatelld sluzeb v cestovnim ruchu,
bylo dil¢im cilem zjistit, zdali jsou spokojeni s dosavadni propagaci regionu a co vse
by se mélo do budoucna zménit, zrealizovat, aby pribylo v turistické oblasti vice turistd.
Nékteri respondenti byli sdilni vice a néktefi méné. Ziskané odpovédi budou rozebrany
v nasledujicim textu.

Turisté byli dotazovani na oblast, kterou z Frydlantska nejvice vyuZivali a kde vyuZzivali
i sluzby. VSichni respondenti uvedli, Ze navstivili Ldzné Libverda a Hejnice. Proto nasle-
dujici hodnoceni turisty bude prevazné vychazet ze zkusenosti, které nacerpali
v tomto mésté a obci. Ddle ¢astou odpovédi byl Bily Potok, Frydlant, Raspenava anebo
Nové Mésto pod Smrkem.

Prvni otazka, kterd byla poloZzena v obou rozhovorech byla zaméfena na atraktivitu
a potenciél regionu. Subjektdm cestovniho ruchu byla tato otdzka prezentovéna tak,
zdali je oblast pro turisty dostatecné atraktivni a za ¢im, dle jejich nazoru, turisté nej-
vice jezdi a v ¢em vidi nejvétsi potenciél oblasti. Dle jejich ndzoru je ¢astym dlvodem
a zaroven potencidlem oblasti turistika a cykloturistika. S cykloturistikou byl zminovan
i Singltrek, ktery se tési ¢im dal vétsi popularité. Velmivyhleddvanym mistem je i Smé-
dava a pfiroda celkové. Z pamatek je nejvice vyhledavany pfedevsim Frydlant a chréam
v Hejnicich. Jednou z odpovédi na otdzku, zdali je Frydlantsko pro turisty dostate¢né
atraktivni byla i nasledujici odpovéd ,Bohuzel ne. Chybi celkovd koncepce regionu,
ktera by komunikovala cely region jako turistickou destinaci, jako to délaji napf. Karlovy
Vary.” (Anonymni respondent, 2021) odpovéd pokracovala tim, ze by mé&l tuto ¢innost
prevzit Liberecky kraj a prostfednictvim mikromanagamentu by je mél aplikovat na své
Casti jako je napfiklad Frydlantsko. Dalsim nazorem je, Ze nejvétsi potencial oblasti se
skytd v trojzemi (Cesko-Polsko-Némecko) anebo v nevyuZitém podnikatelském poten-
cidlu, kdy by mensi podniky mohly vytvaret doplfikové aktivity pro vétsi ubytovaci
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zafizeni v oblasti. Turisté spatfovali atraktivitu regionu prfedevsim v pfirodé, turistice
a Singltreku. Z pamatek zminovali pfedevsim zamek Frydlant a hejnicky chram.

Dalsi otdzkou, kterd byla vtomto pripadé kladena pouze subjektdm CR, byla otazka
na to, kdo jsou jejich b&zni hosté. Zde se odpovédi lisily, avsak nejcastéji vyskytujici se
odpovédi byli pfevazné turisté ve véku 50+. Tim, Ze na otazky odpovédéli ve vétsi mite
poskytovatelé ubytovacich zafizeni, se jejich odpovéd lisila v zavislosti na misté nebo
charakteru ubytovani. Odpovédi z hotelu Bike hotel Médénec, ktery se nachazi v No-
vém Mésté pod Smrkem, nedaleko hranic bylo, Ze 70 % hostd tvofi cizinci. Naopak ho-
vorili poskytovatelé ubytovani z Ldzni Libverda a Hejnic, ktefi tvrdili, Ze cizinci tvori
pouze malé procento turistl. Jednou z odpovédi bylo, Ze 25 % klientely tvori Skoly v pfi-
rodé ¢i soustrfedéni. Respondent zastupujici restauraci hovoril o rozmanitosti hostd,
kdy ze zahrani¢nich navstévnikd previddaji Poldci a Némci s tim, Ze kdyZ jsou v Né-
mecku a Polsku svatky, tak se jednd o vice nez 2/3 host0.

Dalsim cilem bylo zjistit odkud se turisté dozvédéli o Frydlantsku. Pfekvapenim bylo,
ze tfi turisté bydleli nebo i v soucasnosti Ziji v Libereckém kraji, tudiz o Frydlantsku pfi-
rozené védéli. Dalsi respondenti o Frydlantsku védéli od zaméstnavatele, ktery zde
pronajimal podnikovou chatu a dalsi o existenci Frydlantska védél od rodinnych pfi-
slusnikd. Soucasti otdzky bylo zjistit, co byl ddvod navstévy. Nej¢astéjsi odpoveédi bylo
kvali Gzemi, jez je idedInf lokalitou na vylety, kv(li sportu, rekreaci a objevovani zdej-
Sich kras. Dalsi turista prijel do Frydlantska cilené vyuZit singltrekové stezky.

Dalsi otazka se tykala nabizenych sluzeb a jejich kvality. Tuto otdazku zodpovidali jak
poskytovatelé sluZzeb, tak i turisté. Poskytovatelé ubytovacich sluzeb se shodli na tom,
ze moznosti, kde se ubytovat je dostatek. Turisté, ktefi otdzky zodpovidali, vyuZili pfi
své navstéveé zejména chatky a penziony, které dle jejich ndzoru odpovidaly jejich ocCe-
kavani. Dopravu zde hodnotili jak turisté, tak i poskytovatelé ubytovani v celku pozi-
tivné aZ na autobusové spojeni na Smédavu, kterych, pfestoZe se jedna o turisticky
vytizené misto, jezdi méné. Celkové v zimé komplikuje dopravu uzavfeni silnice ve-
douci pfes Smédavu. Dalsi sluzbou, kterd byla hodnocena je stravovani. Subjekty ces-
tovniho ruchu hodnotily hlavné jejich pocet, jeZ je maly. Tazany restauratér dodava, Ze
ve Frydlantsku neexistuji mald ob&erstveni, které jsou napfiklad v Ceském raji nebo
v dalsich vice frekventovanych turistickych oblasti, vinu pfikldada stale malému mnoz-
stvi turistl kjejich uziveni. O restaurac¢nich sluzbach se turisté zminfovali spiSe jako
o nekvalitnich. Casto v restauracich ptevaZovala smazena klasicka jidla, kterd ni¢im ne-
ohromila. Kritika zaznéla i na informacni centrum v Laznich Libverda, které je o viken-
dech, kdy pfijizdi do oblasti nejvice turist(, zaviené. Nejvice si turisté pochvalovali tu-
ristické stezky a cyklostezky. Slova chvaly padla i na masaze ve SPA Resortu Libverda
nebo na vyklad turistického priivodce na hradu a zadmku Frydlant.

Prekvapivé nejcastéjsi odpoveédi na otdzku, co by méla oblast zlepsit, kterd byla kla-
dena turistdm, odpovidali respondenti odpovédi, ze Frydlantsku chybi reklama a cel-
kové jeho propagace. Jednim konkrétnim navrhem bylo vytvoreni spole¢nych
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webovych stranek, uceleny soubor toho, co navstivit a pokud by se soubor tykal turis-
tickych tras, coz se nabizi, tak by bylo Zaddouci zminit naro¢nosti turistickych tras a také
to, zdali jsou schldné pro déti, diichodce nebo osoby se sniZzenou pohyblivosti. Dalsim
navrhem bylo zkvalitnéni a navyseni poctu restauracnich zafizeni. V Laznich Libverda
dokonce chybélo zdkladni vybaveni obce, a to obchod s potravinami, ktery by zde tu-
risté také uvitali. DalsSim ndvrhem bylo navysSeni poc¢tu hezkych, novych hoteld, které
jsou k vidéni napfiklad v Krkonosich nebo na druhé strané Jizerskych hor.

Na slabiny Frydlantska byli dotazovani i poskytovatelé ubytovacich sluZzeb, ktefi vni-
mali nejvétsi slabinu Frydlantska pfedevsim v malé propagaci ze strany obci i kraje.
Zaroven touto odpovédi odpoveédéliina dalsi otdzku, kterd se tykala pravé propagace.
A presné jeji znéni bylo: Myslite si, Ze je turisticka oblast Frydlantsko dostatecné
a spravné propagovana? Zde byla odpovéd od vSech subjektd cestovniho ruchu zcela
jednoznacna — neni. Néktefi k této odpovédi pridali komentaf, Ze oblast neni propago-
véna vibec anebo, Ze mnoho lidi ani netusi, Ze je Frydlantsko druhou stranou Jizer-
skych hor. Dalsi slabinou, kterd byla vnimana ze strany subjektl cestovniho ruchu, je
v zimnim obdobi uzavfeni ¢asti smédavské silnice. S kterou je spojena i dalsi slabina
o které hovofil poskytovatel ubytovacich sluzeb ndsledovné ,V zimé jezdi skibusy na
Smédavu, kam lidé chodi na Jizerskou magistralu, pouze o vikendech, ale ve vsedni
dny jsou odkdzani na auto a s tim spojené problémy s kapacitou parkovist. S tim je
spojeny nezajem sportovnich skupin o napf. zimni soustfedéni — nemaji se tam v pod-
staté, jak dostat.” (Stehlik, 2021). Dalsi slabinou bylo velké mnozstvi poni¢enych a ne-
reprezentativnich budov kolem hlavnich cest.

DalSim ukolem bylo pro turisty porovnat Frydlantsko s dalsi jinou horskou turistickou
oblasti a porovnat jejich klady a zapory. Néktefi pro komparaci zvolili Krkonose a jeden
respondent i Sumavu. Nejé¢astéjsim minusem Frydlantska byla mald informovanost tu-
ristd a nizkd propagace. Dalsim minusem byla nizsi kvalita sluzeb a mensi moznost pfi
vybéru rdznych Urovni ubytovani. Jednou z odpovédi bylo, Ze je Frydlantsko zaostalé
a je zde viditelné, Ze neinvestuji do oblasti financni prostfedky. To se projevuje prede-
v$im ve Spatném stavu budov a neudrzovaném vzhledu mést a obci. Z pohledu turistd
je benefitem oblasti jeji klid a také, to Ze je v porovnani s Krkonosemi levnéjsi a ne-
proudi zde davy turistd.

Posledni otazkou, kterd byla kladena subjektdm cestovniho ruchu, byla otdzka na
zmény a novinky, které by vedly k dalsSimu moznému rozvoji a prilakaly by vice turistd.
Nejcastéjsi a jednoznacnou odpovédi bylo zvyseni marketingové aktivity, propagace,
kdy jeden z poskytovatell dodavéa ,BohuZel ani Liberecky kraj ani starostové toto ne-
pochopi a neuskutecni” (Vorel, 2021). Dalsi velky potencidl vidi v moZnostech turistic-
kého vyziti, kde i blizkost Némecka a Polska je benefitem. Tazany restauratér na otazku,
v em vidi nejvétsi potencidl odpovédél: ,Jednoznacné je to provazanost vsech trf
zemi spolecné, tak jenom jsme schopni uspokojit narocného klienta béhem celého
roku, nebot to, co neni u nds, je kousek za hranicemi” (Horak, 2021). Dalsi zménou by
meéla byt vétsi spolupréce jednotlivych obci, kde by bylo prfihodné tvofrit velké projekty
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pro podporu celé oblasti. Vice turistd by mohlo pfildkat vystavéni zaZitkovych atrakci
pro rodiny s détmi, rozvoj singltreku nebo zlepSeni dostupnosti hromadnou dopravou
na Smédavu. Jeden z respondentl dodava, ze pro zlepseni celkové infrastruktury je
zapotrebi pfisunu financi z kraje.

Cilem poslednikladené otazky turistm, bylo zjistit, zdali by ndvstévu Frydlantska v bu-
doucnu jesté nékdy zopakovali. | pfes vyse zminéné nedostatky, byla od vSech respon-
dentd odpovéd jasnd. Vsichni by chtéli vbudoucnu jesté Frydlantsko navstivit.
Na otdzku proc, odpovidali predevsim kvdli krdsné prirodé a vyletlm.
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3.4 Zhodnoceni a SWOT analyza turistické oblasti
Frydlantsko

| kdyz aktudlni situace neumoznuje turistdm vyuziti turistické oblasti tak na prfedcho-
zich strdnkdch bylo dokdzano, ze ma turistickd oblast Frydlantsko bez pochyby, co na-
bidnout. Zanalyzy,aiz odpovédi turistl a subjektl CR jasné vyplynulo, Ze silnou stran-
kou TO Frydlantsko je pfedevsim pfiroda a s ni spojené aktivity jako turistika a cyklotu-
ristika, kdy se oblibenosti tési pfedevsim singltrekové traté v Novém Mésté pod Smr-
kem. DalSim velice vyhleddvanym mistem jsou Ladzné Libverda, a to predevsim kvl
minerdinim pramentm a procedurdm ve SPA Resortu Libverda. Silnou stranku oblasti
autorka spatfuje v autobusovém spoji propojujici Hrddek nad Nisou, Zitavu, Frydlant

a Swieradéw Zdrdj.

Nejvétsim problémem oblasti, jeji slabou strankou, je velmi mala propagace. Vsichni
poskytovatelé sluzeb v CR a i turisté, ktefi odpovidali na otazky, spatfovali propagaci
regionu za nedostatec¢nou. Zaznéla i odpovéd, Zze mnoho lidi ani netusi, ze je Frydlant-
sko druhou stranou Jizerskych hor. Dalsi slabou strankou byla nizsi kvalita nékterych
poskytovanych sluzeb (restaurace, infocentra) a celkové nehezky vzhled obci a mést.
Dle ndzoru autorky mohou i tyto slabé stranky vychazet z nedostatecné propagace,
ponévadz zdali poskytovatelé sluZzeb CR podnikaji v oblasti o které si mysli, Ze ostatni
lidé (potencidlni navstévnici) ani nevi, Ze TO Frydlantsko existuje, tak tato skutec¢nost
nejspise nemotivuje subjekty CR ke kvalitn&jSimu poskytovani sluzeb a nejspis ani ne-
motivuje obce a mésta k udrzovani jejich reprezentativniho vzhledu, jak tomu je na-
priklad v KrkonoSich. AvSak tento zavér je diskutabilni, jelikoZ z analyzy poptavky, ktera
byla v diplomové praci prezentovana prostifednictvim selektivnich faktord, je viditelné,
Ze rok od roku turistl stale pfibyva, tudiZ i poskytovatelé sluZzeb v CR se musi tésit ¢im
dal vétsi navstévnosti. Zanalyzy je patrné, Ze pro oblasti Liberecko, Jablonecko, Fry-
dlantsko a Tanvaldsko je zfizena certifikovand organizace destina¢niho ma-
nagementu, kterd se ma zamé&rovat na jednotnou propagaci regionu. Studie, kterd se
vénovala praveé destinacnimu managementu kritizovala absenci marketingovych akti-
vit, a pfedevsim absenci marketingové strategie. Ve vztahu destina¢ni management
a subjekty cestovniho ruchu existuje zacykleny problém, kdy subjekty CR, tim Ze nevidi
vysledky propagacnich aktivit a snahu destinacniho managementu tak nejsou ochotny
destinacnimu managementu na propagacni a jiné aktivity pfispivat. AvSak zde vznika
problém, tim, Ze nejsou subjekty CR ochotny pfispét tak pro destinacni management
nevznikaji zadné kumulované financni prostfedky, které by nasledné mohly zafinanco-
vat marketingové &innosti vedouci ke zvysené propagaci regionu. Slabou strdnkou
soucasné propagace je, Ze propagacni aktivity nejsou nastaveny tak aby oslovily po-
tencialni zédkazniky jesté pfed jejich rozhodnutim, kde budou travit dovolenou nebo
jednodennivylet.V soucasnosti jsou propagacni aktivity nastaveny tak, Ze musi poten-
cidlni zakaznik informace o oblasti vyhledat, neZz aby mu Sly naproti a podpofily ho
v rozhodnuti. Jedinym marketingovym nastrojem, ktery Sifil informace o existenci
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Frydlantska byla radiova reklama. Ostatni ndstroje jako webova stranka a socialni sité
maji pouze informativni charakter, a pfedevsim o nich musi jiz spotfebitel védét. Soci-
alni sité Visitlizerky sice obsahuji kvalitni pfispévky, avSak stejné nemaji takového do-
sahu jako konkurence — KrkonoSe. Turistickd oblast musi nastavit propagacni aktivity
tak, aby oslovila predevsim nové turisty. Jeden respondent z fad turistl si stéZoval, Ze
oblast nema zadnou webovou stranku, kterd by zobrazovala atraktivity oblasti, které
by mohli turisté navstivit. Takova webova stranka existuje, avSak evidentné o ni turisté
nevédi, coz nelze povazovat za chybu turistd. Tézko budou vyhledéavat néco o ¢em ne-
védi, ze existuje. Pfedchozi tvrzeni by se dalo uplatniti na celou oblast. Turisté nemo-
hou navstivit, vyhledadvat to o Cem nevi. V teoretické ¢asti bylo feCeno, ze marketingova
komunikace pfedstavuje cilené a zadmérné vytvareni informaci urenych pro dany trh.
Zaroven musi byt komunikovana takovym zplsobem, aby byla pro cilovou skupinu ak-
ceptovatelnd a pfijatelna. Od respondent(l, poskytujici ubytovani vime, Ze nejcastéj-
$imi turisty jsou osoby ve véku 50+. Dle pouzitych komunika¢nich nastrojd (socidini
sité) Ize fict, Ze chce destinaéni management naldkat do oblasti mladsi lidi. Avsak dle
studie, ktera zahrnovala kritiku destina¢niho managementu a zminovala absenci ko-
munikacni strategie, Ize jen téZzko predpokladat, Ze oblast sbird data o turistech, vi, na
jaké segmenty chce cilit a popfipadé premysli o pouziti komunikacnich néstrojd tak,
aby byly pro cilovou skupinu akceptovatelné.

Dalsi slabou strankou je absence spoluprace mezi subjekty CR. V souasnosti se kazdy
subjekt soustfeduje pouze sam na sebe. TO Frydlantsko by méla dale vyuZit blizkost
némeckych a polskych hranic, jez by méla byt benefitem pro pfijizdé&jici turisty. Sub-
jekty CR vidi prilezitostii v posileni autobusovych spojd v zimnim obdobi na Smédavu.
V soucasnosti, kdy jezdi skibus, pouze o vikendech, tato skute¢nost odrazuje sportovni
skupiny, které by chtély vyuzit zdejsi Jizerskou magistralu, od pobytu v oblasti. Turisté
spatrovali slabou strénku i v nedostatku rliznych Urovni ubytovani, kdy i z analyzy na-
bidky vyplynulo, Ze oblast nabizi mnoho ubytovani pfevazné v penzionech, chatach
nebo v soukromi, avsak mozna naro&néjsi skupiny by uvitaly ubytovaniv hezkych, mo-
dernich hotelech, ktery je zde v soucasnosti pouze jeden.

Celkové turistickd oblast Frydlantsko ma urcité co nabidnout, coZ bylo potvrzeno i tu-
risty v rozhovorech, kdy kazdy tdzany odpovidal, Ze by Frydlantsko chtéli do budoucna
navstivit. Pozitivni pfedpoklad k turismu je i ten, Ze z dat Ceského statistického Uradu
za posledni rok bylo prokdzano Ze i v souc¢asnosti, kdy Ceska republika, a i cely svét
bojuje s nemoci Covid-19 a mnoho podnikl muselo nedobrovolné zavfit, prdmérna
hruba mzda od 1. a 2. kvartalu roku 2020, kdy doslo kjejimu propadu, v poslednich
meésicich roku 2020 vzrostla a v poslednim kvartdlu 2020 se redlna mzda zvysila
0 3,2 %. Avsak z ekonomickych faktorl vyplynula i hrozba, kterd by mohla byt spatro-
vana v nedostatku zaméstnanc(, a to ti pres to, ze z demografickych faktord vyplynulo,
Ze témér 900 obyvatel Frydlantska je zapsano na Ufadu prace. Na vinné je soucasna
koronavirova situace, kdy mnoho podnikl poskytujici ubytovaci a stravovaci sluzby
muselo omezit své podnikani. Z dat Ceského statistického Utadu bylo zjisténo, Ze za-
meéstnancdm pracujicim v tomto odvétvi klesla mzda o vice nez 2 %. Jen tézko si Ize
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predstavit, Ze by potencidlni zaméstnanci chtéli pracovat v soucasnosti v tak nestabil-
nim odvétvi, a jesté s vidinou klesajici mzdy.

Silné, slabé stranky, které byly zminéné vysSe, spolu s pfilezitostmi a hrozbami byly
zpracované do néasledujici SWOT analyzy, kterd je prezentovana tabulkou ¢islo 5.

Tabulka 5 SWOT Analyza TO Frydlantsko, zpracovani: vlastni

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Pfiroda
- CHKO lJizerské hory
- Skalni vyhlidky
e Pamatky
- Hrad a zamek Frydlant
- Poutni chrdm Navstiveni Panny Marie
e |4zné Libverda
- Mineralni prameny
- Kolonada
- Wellness procedury — masaze atp.
e Sportovni vyziti
- Singltrek Nové Mésto pod Smrkem
- Turistika
- Cyklistika
- Bézky — Jizerska magistrala
e Blizkost hranic Polska a Némecka
e Autobusova linka 691 (Hradek n.

Velmi mald propagace oblasti

- absence marketingové strategie
i propagaclnich aktivit

- slaby dosah na socialnich siti
oproti konkurenci

Neudrzovany vzhled mést a obci
Mensi pocetrestauracia nizsi kva-
lita

Mensivybérz rliznych Grovni uby-
tovani

Absence spoluprace subjektd CR
Neznalost cilovych segment(
Nedlvéra kdestinaénimu ma-
nagementu

- neochota subjektl CR pfispivat
DM a tim nemoznost kumulace fi-
nancnich prostredkd pro dalsi ak-

Nisou-Zitava-Frydlant-Swie- tivity.
radow Zdroj)
PRILEZITOSTI HROZBY
e Zlepseni propagace Konkurence

e Spoluprace s Polskem a Némec-
kem

e Vyvinuti snahy ke zlepseni pre-
zentace mést a obci

e ZvySeni dlvéry v destinaéni ma-
nagement

e Zlepseni kvality a struktury sluzeb

e Projekty k podpore turismu a zvy-
Seni spoluprace mezi subjekty CR

Aktualni koronavirova situace
Mélo turistd

Zkracujici se délka pobytu turist(
Povodné

Nedostatek zaméstnancd
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4 Navrhy na zlepsSeni

Tato kapitola se vénuje nadvrhdm na zjisténé nedostatky. Navrhy se tykaji zlepseni mar-
ketingové komunikace a zlepseni spoluprace subjektl cestovniho ruchu.

1. Navrh — ZlepSeni marketingové propagace turistické oblasti Frydlantsko

Jak jiz bylo zminéno vySe, propagace oblasti je v soucasnosti velmi nedostatecna.
Proto je prvni ndvrh zaméren na marketingové ndstroje, které Ize pouzit u rliznych ci-
lovych segmentd. V teoretické ¢asti bylo zjisténo, ze se v soucasnosti spiSe vyuziva in-
tegrované marketingové komunikace, kdy je vyuZzito vice marketingovych néastrojd
k Siteni jednoho sdéleni. Dle autorky by mélai turisticka oblast Frydlantsko komuniko-
vat jedno sdéleni, které by mélo prevazné informovat o existenci Frydlantska. Cilem
vSech marketingovych cinnosti bude zvysit povédomi o Frydlantsku, o jeho krasach
a mozném vyuziti. V pfedchazejicim textu bylo zminéno, Ze sdéleni musi byt komuni-
kovano cilovym segmentdm tak jak to je pro né akceptovatelné. Proto je dllezité ko-
munikovat sdéleni rznymi nastroji. Pro mladsi osoby a potencidlni navstévniky, by
meélo byt sdéleni komunikovano predevsim prostfednictvim socialnich siti. V tabulce 6
Ize vidét vysledky vyzkumu spole¢nosti AMI Digital, kterd se zamé&rovala na vyuziti so-
cidlnich siti, kdy se vyzkumu zUcastnilo 507 osob ve véku od 15 do 59 let (online,
kurzy.cz).

Tabulka 6 VyuZiti socidlnich siti, zpracovani: vliastni, zdroj: index.amidigital.cz

VYUZITI SOCIALNICH SITi
Frekvence vyuziti: Dennf vyuziti Nékolikrat tydné
Osoby ve véku 15-29 let 95 % 3%
Osoby ve véku 30-44 let 77 % 10%
Osoby ve véku 45-59 let 65 % 15 %
Facebook: Navstévuje opakovaneé:
Osoby ve véku 15-29 let 89 %
Osoby ve véku 30-44 let 77 %
Osoby ve véku 45-59 let 75 %
Instagram: Navstévuje opakované:
Osoby ve véku 15-29 let 79 %
Osoby ve véku 30-44 let 25%
Osoby ve véku 45-59 let 16 %

Z tabulky Ize vycist, Ze dnes mnoho osob vyuZiva socialni sité na dennibazi. Ajiz davno
neplati, Ze je vyuZzivaji pouze mladi lidé. Dle autorky by méla komunikace pfes socialni
sité stale pokracovat a pro zefektivnéni by se méla TO Frydlantsko spojit s influencery,
ktefi jsou v soucasnosti pro mladé lidi zdrojem inspirace a komunikuji pradvé pres so-
cidini sité. Pro co nejlepsi zacileni je potfebné, aby pro kazdy segment (do 30
a od 30 let) bylo vyuzito influencera, ktery ma vliv na konkrétni segment. Napfiklad
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pro segment od 30 do 45 let je Zzddouci navazat spoluprdci s influencerem, ktery jiz
vede rodinny zivot, a tudiZ by prezentoval svym sledujicim Frydlantsko z pohledu toho
jaké aktivity jsou v oblasti vhodné pro déti, pro rodiny atp. Vyhodou této spoluprace,
propagace je, Ze mizZe byt realizovdna na zdkladé barterového obchodu. V praxi by to
mohlo probihat tak, Ze by influencer poskytnul své sluzby Frydlantsku vymeénou za né-
kolika denni pobyt, zahrnujici stravu, vylety a rizné dalsi aktivity, které by nésledné
prezentoval svym sledujicim prostfednictvim socidlnich sit.

Dale by mél byt propagovan jeden profil Frydlantska k podpofe turismu na vice soci-
alnich siti. Profil Enjoyfrydantsko, ktery cili na turisty by mohl byt pod sprdvou organi-
zace destina¢niho managementu, kterd by mohla véem oblastem, které spravuje (Li-
berecko, Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko) zfidit profily napf. VisitFrydlantsko, Vi-
sitTanvaldsko, kde by propagovala jen zminénou oblast (mohlo by dojit k pfejmeno-
vani Enjoyfrydlantko na VisitFrydlantsko, aby nedos$lo, ke ztraté sledujicich). Tim by
mohly byt za Frydlantsko prezentovany atraktivni pfispévky, jak je tomu na profilu Vis-
tiJizerky, ktery by tyto profily spojoval a zaroven na né odkazoval. Atraktivni profil na
socidlnich siti by byl dobrym komunika¢nim prostfedkem mezi Frydlantskem a poten-
cialnimi spotfebiteli, jelikoZz by mohly potencialni spotrebitele sdilené pFispévky oslo-
vit k navstéve Frydlantska jesté pred tim, nez by se rozhodli, kde stravi dovolenou. Dalsi
vyhodou reprezentativniho profilu je, Ze by mohli na profil vyse zminéni infuencefi pro
vice informaci odkazovat a tim ho i propagovat.

Dalsi skupinou, které by mél byt prizplsoben marketingovy nastroj, jsou osoby ve véku
45+. Dle webové stranky atlascechu.cz, kterd se zaméruje na statistiky o obyvatelich
Ceské republiky, aZz 62 % dospélych (ze véech dospé&lych v CR, tj. pfiblizn& 7 milion{)
v Ceské republice sleduje denné televizi. Nejvice sleduji televizi osoby ve v&ku od 45
do 64 let. Tato kategorie tvofi az 41% sledujici ze 4,3 milion{ obyvatel, ktefi sleduji te-
levizi na denni bazi (online, atlascechu.cz). Dalsim autordinym ndvrhem je televizni re-
klama, kterd je sice velmi nakladnd, avSak dle teoretické ¢asti diplomové prace, méa
Siroky dosah, pokryti, a navic je opakovatelnd. Diky svému Sirokému pokryti m@ze oslo-
vit potencidini spotiebitele po celé CR. Aby néklady na reklamu nebyly tak vysoké,
mohla by se turisticka oblast Frydlantsko spojiti s dalsimi turistickymi oblastmi v Libe-
reckém kraji, avsak pouze za predpokladu, Ze mezi ostatnimi sdélenimi z jinych oblasti
informace o Frydlantsku nezapadne. Televizni reklama by méla byt zafinancovana
v rdmci individualni Zddosti o dotaci v oblasti cestovniho ruchu 2021, kterou Liberecky
kraj nabizi (online, dotace .kraj-lbc.cz), nebo z Integrovaného regionalniho operaéniho
programu pro programové obdobi 2021-2027 jehoz jeden pilif se zamérfuje na kulturni
dédictvi a cestovni ruch (online, irop.mmr.cz). Kdyby v televizni reklamé byla zminéna
blizkost Polska a popfipadé i nékteré vylety, kterych se mohou i turisté ubytovani
ve Frydlantsku U&astnit. Tak by dle autoréina nazoru bylo mozné zazadat o podporu
z programu pfeshraniéni spoluprace Interreg V-A Ceska republika — Polsko, kdy jednim
cilem tohoto programu je ,zvyseni navstévnosti regionu prostfednictvim vyuZziti po-
tencidlu pfirodnich a kulturnich zdroji” (cz-pl.eu). Kdyby se televizni reklama tykala
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pouze Frydlantska a prihrani¢niho Polska u Frydlantského vybéZzku, mohla by slouZit
k propagaci nejen v Ceské republice, ale také v Polsku.

Dalsim ndvrhem, na ktery by se méla oblast zaméfit je takzvand korpordtni identita,
kterd byla zminéna v teoretické &asti a zahrnuje vesSkeré nastroje, které tvori identitu
oblasti. Korporatni identitu, vtomto pripadé turistickou identitu oblasti mohou tvofit
i vkusné navrzené vstupenky (na hrad, do kina, do muze), propagacni letacky, Gétenky,
vizitky atp. Veskeré zminéné nastroje by mohly mit jednotny a atraktivni design, ktery
by si navstévnici zapamatovali. Propagadlni letdky by mély byt k dispozici nejen v info-
centrech, ale ve vSech zafizenich po celém Frydlantsku. Mély by informovat o krasach
Frydlantska a také o restauracnich, ubytovacich, sportovnich a dalSich zafizeni. A pre-
devsim by mély veskeré zminéné nastroje odkazovat na webové stranky Frydlantska
(enjoyfrydlant.cz), kde si kazdy zdkaznik vyhleda konkrétné to, co ho zajimé a co potre-
buje. Propagaclni letdky by se mohly v rliznych oblastech lehce lisit a pro podporu
vsech mést a obci by mohly odkazovat na navstivenou oblast, ale i na dalsi mésta nebo
obce ve Frydlantsku. Pro vyssi podporu prodeje by mohly tyto letaky, které by turisté
ziskali pfi ubytovani nebo pfi vyuziti dalsich sluzeb, obsahovat slevové akce pro pod-
poru dalsich subjektl. V praxi by to mohlo napfiklad vypadat ndsledovné: turista, ktery
si v nastupnim misté Singltreku v Novém Mésté pod Smrkem zapUjci kolo dostane pfi
zaplaceni propagacdni letdcek s akci 1+1 napoj zdarma v restauraci Obfi sud v Laznich
Libverda, po vyuziti této slevy v restauraci dostane turista pfi placeni dalsi propagacni
letdk s patnactiprocentni slevou na vstup do hradu a zamku Frydlant a podobné. Tento
marketingovy ndastroj na podporu prodeje bude vyzyvat ke spolupraci subjektd ces-
tovniho ruchu.

Avsak vsechny predeslé navrhy nebudou efektivni bez ddvéry subjektl cestovniho ru-
chu v organizaci destinaéniho managementu. Pro zvyseni ddvéryhodnosti by méla or-
ganizace destinacniho managementu predlozit subjektdm cestovniho ruchu komuni-
kac¢ni plan, jehoz jednotlivé kroky lze vidét v teoretické ¢asti na obrazku 4.

2. Navrh — Spoluprdce mezi subjekty cestovniho ruchu, novy produkt

Druhy ndvrh predstavuje bali¢ky sluzeb a zazitk(, které propojuji subjekty cestovniho
ruchu. Balicky sluzeb momentdiné nabizii SPA Resort Libverda, avsak ten nabizi pouze
své sluzby. Aby subjekty CR nepfisly o trzby z prodeje, bylo by Zzadouci, aby byly balicky
proddvany pfimo na strdnkach Frydlantska. V nasledujici tabulce Ize vidét konkrétni
cilové segmenty a k nim pfifazené balicky. Bali¢ky jsou uvadény bez cen, jelikoz jsou
zavislé na ro¢nim obdobi a poptavce potencidlinich turistd, mély by podporovat pod-
niky ze vsech obci a mést v regionu a zaroven by mély prodluzovat délku pobytu tu-
ristQ.
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Tabulka 7 Balicky TO Frydlantska, zpracovani: viastni

SEGMENTY

BALICKY

Studenti ve véku od 16 do 24 let,
ktefi si vydélavaji pouze brigddné
nebo jsou financné podporovani
rodici.

Balicek — LOW COST, délka pobytu: 4 dny;
vcené bali¢ku: ubytovani v chatkdch/penzi-
onu, snidanég, doprava na Smédavu, doprava
v |été kBerzdorfer See v Némecku/doprava
v zimé do skiaredlu Ski&Sun Swieraddw Zdrdj
v Polsku + prohlidka mésta, slevové kupdny do
restauraci, sleva na zapUjcenf kol v ndstupnich
mistech Singltreku, sleva na skipas.

Mladé pary ve véku od 25 do 30 let,
pracujici, bezdétni.

Balicek — ROMANTIKA, délka pobytu: 5 dn{;
vcené bali¢ku: ubytovani ve ctyrhvézdicko-
vém hotelu s wellness, polopenze, doprava na
Smeédavu, doprava v lété kBerzdorfer See
v Némecku/ doprava vzimé do skiareédlu
Ski&Sun Swieraddw Zdrdj v Polsku + prohlidka
meésta, vstup na prohlidku zadmku a hradu Fry-
dlant, zapGjcenf kol, sleva na skipas.

Rodiny s détmi, rodi¢e ve véku od
31-45 let.

Balicek — RODINA, délka pobytu: 7 dn(; v cené
bali¢ku: ubytovani v penzionu, snidané/polo-
penze, doprava na Smédavu, doprava v l[été
k Berzdorfer See v Némecku/ doprava v zimé
do skiaredlu Ski&Sun Swieraddw Zdrdj v Pol-
sku + prohlidka meésta, zapljceni kol,
den pro déti — projizdka na koni, den pro
matku — procedura ve SPA Resortu Libverda,
den pro otce — navstéva pivovaru ve Frydlantu,
slevy do restauraci, sleva do muzei, sleva na
skipas.

Pary, jednotlivci ve véku od 45 let,
vydélavajici, opusténé hnizdo.

Balicek — SVOBODA, délka pobytu: 7 dnQ;
v cené balicku: ubytovani v hotelu, polopenze,
doprava na Smédavu, doprava v l[été k Berz-
dorfer See v Némecku/ doprava v zimé do ski-
arealu Ski&Sun Swieraddw Zdrdj v Polsku +
prohlidka mésta, zapljceni kol/elektrokol,
vstup na prohlidku hradu a zdmku Frydlant,
vstup na prohlidku do pivovaru Frydlant, 2x2
procedury ve SPA Resortu Libverda, komento-
vana prohlidka chrédmu Navstiveni Panny Marie
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v Hejnicich, sleva do restauraci, sleva do mu-
zei, sleva na skipas.

Dalsi ndvrh také slouzi k podpore prodeje, zaclenuje subjekty cestovniho ruchu,
a i dalsi podniky. Navrhem je zaclenit do kolobéhu Frydlantska slevovou kartu hosta —
FRYDLANTSKO CARD, kdy podobnou kartu nabizi ubytovaci zafizen{ svym klientdm na
druhé strané Jizerskych hor. FRYDLANTSKO CARD, je karta, kterd by zahrnovala slevy,
akéni nabidky od subjektl, které by chtély byt soucésti tohoto projektu. Karta by zahr-
novala: snizené vstupné do hradu a zamku Frydlant, slevy do muzei, slevy do restau-
racich po celém Frydlantsku, slevy na zapdjceni kol/kolobéZek, akéni nabidku na za-
koupeni piv z frydlantského pivovaru, slevy na masdaze a ostatni procedury ve SPA Re-
sortu Libverda, sleva na vyjizdku na konich a dalsi. Karta by byla hostlim vénovéna za
predpokladu, Ze stravi v ubytovacim zafizeni ve Frydlantsku vice jak dvé noci a platila
by po celou dobu jejich pobytu. Karta by mohla miti pfeshrani¢ni dosah. Tento projekt
by mél byt predstaven jak polské, tak i némecké strang, kdy by turistdm pobyvajicim
ve Frydlantsku, byly nabizeny slevy nebo akce v podnicich okolnich mést. Karta by
meéla zahrnovatislevu do Zoo v némeckém Gorlitzu a dalsi slevy. A naopak frydlantské
podniky by mohly byt soucasti slevovych karet okolnich turistickych polskych a némec-
kych destinaci. Avsak tento projekt i pfedchozi balicky by bylo mozné realizovat za
predpokladu zfizeni vice autobusovych spojl, které by spojovaly Frydlantsko s pol-
skymi a némeckymi atraktivnimi misty (momentéiné je mozné se z Frydlantu a Raspe-
navy autobusovym spojem dopravit do Zitavy a Swieradéwa Zdréje). Navysen( auto-
busovych spojl by také mohlo byt zafinancovano z programu preshrani¢ni spoluprace
Interreg V-A Ceska republika — Polsko.
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Zaver

V Uvodu diplomové prace byla autorkou stanovena hypotéza, kterd se tykala kras
a atraktivit turistické oblasti Frydlantsko. Analyza nabidky v praktické ¢asti, kterd byla
prezentovana lokaliza¢nimi a realizaénimi faktory, hypotézu potvrdila. Po zodpovézeni
strukturovanych otazek respondenty, byla vySe zminéna hypotéza potvrzena i jimi.
Turistickd oblast Frydlantsko mé turistdm co nabidnout. Nejatraktivnéjsimi a nejvyhle-
davanéjsimi misty ve Frydlantsku jsou Jizerské hory, Ldzné Libverda, Frydlant anebo
také Singltrek v Novém Mésté pod Smrkem.

Cilem diplomové prace bylo na zdkladé prizkumu a poznani turistické oblasti zanaly-
zovat silné a slabé stranky destinace a nasledné navrhnout moZznosti pro dalsi jeji roz-
voj. Poznani oblasti probihalo pfedevsim skrz pfipadovou studii jejiz soucasti byly fi-
zené rozhovory. Prfipadova studie pfinesla diplomové praci mnoho poznatk(. Z analyzy
nabidky vyplynuly atraktivity, ktera turistickd oblast Frydlantsko nabizi a fizené rozho-
vory predevsim odpovédély na otdzku silnych a slabych stranek oblasti. VSichni re-
spondenti spatfovali nejvétsi benefit oblasti v okolni pfirodé a v aktivitach s ni spoje-
nych (turistika, cyklistika). Pfi stanoveni slabin oblasti méli respondenti jasno, za nej-
vetsi slabou strankou byla stanovena jednoznacné propagace. Z analyzy i z rozhovor(
vyplynulo, Ze dalsi slabou strankou je absence spoluprace mezi subjekty cestovniho
ruchu anebo zacykleny problém mezi subjekty cestovniho ruchu a organizaci desti-
nac¢niho managementu a dalsi slabiny.

Posledni ¢ast diplomové prace se vénovala navrhim pro dalsi rozvoj oblasti. Autorka
si pro zpracovani navrhd vybrala dvé slabé stranky, které spatfovala jak ona, tak i re-
spondenti za nejpodstatnéjsi pro dalsi rozvoj. Prvninavrh se tykal zlepSeni propagace,
kdy byla autorkou navrhnuta spoluprace s influencery, televizni reklama, lepSi propa-
gace skrz socialni sité nebo zlepseni turistické identity, kdy soucasti byla i podpora
prodeje produktd a sluzeb mistnich podnik({. Dalsi navrh se tykal v nedostatecné spo-
lupraci subjektd CR, kdy ndvrhem bylo sestaveni bali¢ky, které by si turisté mohly za-
koupit k vyuZziti oblasti. Jednotlivé bali¢ky zahrnovaly sluzby, které by byly poskytovany
od rlznych subjektl po celém Frydlantsku. Soucasti bali¢ku byly i vylety do soused-
niho Polska a Némecka. Dalsi zpUsob, ktery byl navrhnuty ke zlepdeni spoluprace sub-
jektd cestovniho ruchu bylo za¢lenéni slevové FRYDLANTSKO CARD do kolob&hu mezi
turisty.

Pfipadova studie pomohla k zodpovézeni vsech otdazek a potvrzeni hypotézy. Také pfi-
nesla odpovédi, které nasledné byly pouzity pfi zpracovani SWOT analyzy a ndvrhu
na zlepsSeni. Jak jiz bylo vySe zminéno, turistickd oblast Frydlantsko ma bezpochyby
co nabidnout, splfuje veskeré predpoklady pro cestovni ruch, ktery dle analyzy po-
ptavky v oblasti existuje. Turisticka oblast Frydlantsko ma stale co zlepSovat, avsak ne-
jedna se o nefesitelné nedostatky.
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