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VYMEZENIi DESTINACE

Obsah kapitol
» Definice a zakladni pojmy

* Piistupy k vymezeni destinace
»  Funkéné-prostorové typy destinaci

* Vize a strategie rozvoje destinace

Cil kapitoly

Zakladnim tkolem této kapitoly je objasnit pojem destinace a jeho vymezeni z pohledu
ruznych pfistupli a v ndvaznosti na tyto skute¢nosti definovat typologizaci destinace, potazmo
vymezit typy destinaci v Ceské republice. Soucasné je nastinén i Zivotni cyklus destinace a
pozadavky na jeho strategicky rozvoj.

Casova zatéz
2 hodiny

1.1 Definice a zakladni pojmy

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Paskova, Zelenka, 2003) definuje destinaci, resp.
destinaci cestovniho ruchu nasledovné:

Y Definice destinace

Destinace je misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu. Pro mezinarodni navstévniky je
destinaci bud’ celd navstivena zemé, nebo jeji néktery region, pfipadné mésto. Pojem
destinace je Casto pouzivan relativné voln€. V néekterych zemich je tizemi rozdéleno do
turisticky, historicky nebo administrativné souvisejicich destinaci (turistickych regiond,
turistickych marketingovych regioni - napi. Ceska republika), s tvorbou a propagaci
spole¢ného turistického produktu regionu a ptipadné i zpracovanim turistickych statistik.

9 Definice destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu se rozumi v uz$im smyslu rozumi jako cilova oblast v daném
regionu, typickd vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a sluzeb cestovniho ruchu.
V sirSim smyslu je za destinaci povazovana zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které
jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho
ruchu a dal$i infrastrukturou, jejichz vysledkem je velkd dlouhodobd koncentrace
navstévniki.

1.2 Pristupy k vymezovani destinace

¥  Komplexni definice destinace cestovniho ruchu

Pti podrobnéjsi charakteristice 1ze destinaci cestovniho ruchu definovat jako uzemni celek,
ktery se vyznaCuje spoleCnym postupem pii vyuzivani potencidlu (resp. sdilenymi
ptedpoklady pro aktivaci tohoto potencidlu) pro rozvoj cestovniho ruchu, sdilenou kapacitou



uzemi pro tento rozvoj (tnosnou mirou aktivace zminéného potencialu), spolenym Zivotnim
cyklem cestovniho ruchu a spole¢nymi procesy cestovniho ruchu (destinacnimi procesy).

¥  Destina¢ni procesy

Muze jit sice o uzemi, kterému je spolecny urCity typ potencidlu (zejména u destinaci
ptirodniho, horského a rekreac¢niho typu), tento znak ovSem neptedstavuje zasadni kritérium
pro vymezovani destinace', nebot’ jde zejména o disledek environmentalni determinace
(ktera v Case klesd) bez pfimé souvislosti s vnitini integritou vymezovaného uzemi a mirou
uzavienosti destinacnich procest. Urcujicim kritériem jsou analogicky s postupem
vymezovani socio-ekonomickych nodalnich regiont spole¢né destinacni (regionalni) procesy
(resp. mira jejich uzavienosti) na makroregionalni, mezoregionalni a mikroregionalni irovni
(v zavislosti na fadu destinace).

Jde tedy o dynamicky dil¢i region, ktery, podobné jako napt. migraéni region, nedosahuje
komplexity socio-ekonomického regionu, integrovaného zejména dojizdkou za praci,
obsluznosti a vzd€lanim). Destinace je tedy tzemnim celkem integrovanym na zakladé
destinacnich procesii, jakym je napt. exkurzionismus (Paskova, 2003).

¥  Homogenni pojeti destinace

V minulosti ptevazovalo (a doposud stile do jist¢ miry jeSté pievazuje) chdpani regionu
cestovniho ruchu spiSe jako homogenniho regionu, ktery se vymezuje zejména z fyzicko-
geografickych hledisek (podobnost morfologie krajiny, fauny a flory atd.), pficemz je kladen
diraz na vizualni odli$nost od okolniho Gzemi.

¥  Heterogenni pojeti destinace

V dnes$ni dobé, kdy dochazi k rozvoji instituce destinacniho managementu, se ukazuje byt
vhodnéjsi pojeti destinace cestovniho ruchu jako heterogenniho tzemniho celku, jako
vztahového (nodalniho, dynamického) regionu, jehoz soudrznost je zajiSténa vnitinimi
vazbami komplementarniho charakteru v rdmci destinacnich procest, probihajicich na daném
tizemi. Uzemi destina¢niho regionu se v tomto pojeti sklada ze dvou funkéné odlignych, avsak
vzajemné komplementarnich casti, které jsou témito vazbami spojeny: destinacni jadro a
destina¢ni zazemi.

Rozhodujicim kritériem vymezovani destinacniho izemi neni vzdalenost od jadra ¢i shodna

specializace land use, ale intenzita kontaktl mezi jddrem a zdzemim (mira uzavienosti
destinacnich procest), kterd je klicovym integrujicim faktorem.

! Jde o kritéria typologizace destinace, viz dale.



¥  Jiné moznosti vymezeni destinace

Pti otevieni Sirsi diskuse nad vymezovanim destina¢niho uzemi je mozné predestiit nékolik
moznych pojeti destinace. Destinaci je Casto mozné ztotoznit s urcitou administrativné
vymezenou uzemni jednotkou (obci, krajem), ucelové zamétfenou tzemni jednotkou (sdruzeni
obci, mikroregion), chranénym uzemim (NP, CHKO) nebo kulturné historicky vymezenou
uzemni jednotkou (etnografické oblasti). V neposledni fadé¢ je mozné destinaci nechat
vymezit jejimi primarnimi uzivateli, pfiCemZ v piipad¢é cestovniho ruchu jde o destinacni
uzemi percepéné vymezené navstévniky, napt. s pouzitim mentalnich ¢i kognitivnich map).

O riznych moznostech vnimani a vymezovani uzemi cCeskych destinaci cestovniho ruchu
hovoti mimo jiné i skute¢nost, zZe zpracovani strategii rozvoje cestovniho ruchu casto nebyva
iniciovano pouze centrdlnimi organy ale také lokalnimi subjekty, a to zejména v téch
lokalitach a regionech, které jsou ,,vSeobecné* vnimany jako ptirozené turistické celky, jako
jsou napf. Sumava, Cesky r4j, Krkonose nebo Jeseniky. Za relativné zavedené &eské destinace
cestovniho ruchu lze povazovat dva typové odli§né regiony — administrativni celky® a
,,pEirozené“ regiony cestovniho ruchu®. Kritéria pro vhodny typ a velikost uzemniho celku
musi vychéazet z ucelu vymezovani destinace cestovniho ruchu ¢ili regionalizace cestovniho
ruchu.

€~ Upozornéni

Jednim ze zakladnich predpokladii managementu ,,udrzitelného* rozvoje cestovniho ruchu je
spravné vymezeni Gzemi destinace. Pfi vymezovani regionu cestovniho ruchu ¢ili destinace
by se mélo vychdzet z urcité irovné spadovosti destinacnich procesti do destina¢niho jadra.
Tento ,,turisticky spad* by mél byt definovan destina¢nimi procesy, jakymi jsou jednodenni ¢i
vikendové vylety do destina¢niho jadra z okolniho regionu. Velikost takto vymezovaného
regionu cestovniho ruchu se méni v pribéhu jeho Zivotniho cyklu.

¥  Management cestovniho ruchu

Strategicky management rozvoje cestovniho ruchu je vhodné provadét na uzemi, jez vykazuji
vnitini integritu specifického typu. Vznik spole¢nych zajml v Gzemi je z tohoto hlediska
podminén zejména piedpoklady pro rozvoj uréitych forem cestovniho ruchu nebo tvorbu
spolecnych komplexnich produkt. Jednd se tedy o Uzemni celky, které na rozdil od
komplexné socio-ekonomicky integrovanych regiont vykazuji tzemni sounalezitost bud’ diky
spolecnym jeviim relevantnim z hlediska cestovniho ruchu odliSujicim je od okolniho izemi
(homogenni regiony cestovniho ruchu, zpravidla biosférické tzemni celky), nebo jde o tzv.
»destinacni regiony®, jejichz pojitkem jsou spole¢né regiondlni procesy cestovniho ruchu
(destinacni procesy), zejména exkursionismus (jednodenni navstévnost z destinacniho jadra i
do n¢j) a subdodavatelské vztahy. Vyznam destinacniho jadra (nebo jader v pfipadé
vicejaderného regionu) a potazmo velikost destinacniho zdzemi jsou tak urCeny zejména
intenzitou a dosahem zminénych destinac¢nich procest. Zakladnim destinaénim procesem se
vSak ukazuje byt destinacni management, tedy mira koordinace aktivit cestovniho ruchu na
daném tzemi. Tyto regiony je samoziejm¢ nutné brat jako dynamické uzemni celky jak z
hlediska jejich absolutni velikosti, tak z hlediska relace mezi velikosti destinacniho jadra a
jeho zazemi.

Idedlni region cestovniho ruchu by vznikl tehdy, pokud by nastala shoda mezi hranicemi
komplexniho socidlné geografického regionu, ,,destinaéniho* regionu a administrativniho
regionu. V realité je ovSem nezbytné hledat nejpfijatelnéjsi kompromis, nejlépe se zietelem na
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V soucasné dobé se tézisté strategického rozvoje cestovniho ruchu pfesouva zejména na Groven kraja.

3 Zpravidla jde o zv1asté chranéna tzemi &i etnografické oblasti.



skladebnost téchto z riznych hledisek vymezenych regiont. VétSina vyznamnych regiont
cestovniho ruchu v Ceské republice je hranicemi vys$§ich uzemné spravnich celki rozdélena a
naopak vétSina kraji netvoii ani jevoveé sourodé, ani vztahové ,pfirozené* celky cestovniho
ruchu. Urcitou vyjimku v tomto ohledu pfedstavuje kraj Vysocina a do urcité miry také
Karlovarsky kraj.

Jednou z hlavnich funkci regiont cestovniho ruchu je vytvofit instituciondlni rdmec pro
rozvoj a systematickou koordinaci aktivit cestovniho ruchu. Takovéto institucionalni prostredi
samoziejmé zarucuje vyssi miru apolitické kontinuity strategického rozvoje cestovniho ruchu,
nez je tomu v piipad¢ administrativnich celkd.

Koordinace aktivit cestovniho ruchu je do jisté miry zajiSténa existenci napi. chrdnénych
uzemi, kterd vytvareji zpravidla homogenni (jevoveé sourodé) regiony cestovniho ruchu. Tato
uzemi vSak prostorové 1 funkéné pokryvaji jen uréity vysek feSené reality. Daleko
vhodnéjs$imi se pro strategické planovani a management rozvoje cestovniho ruchu zdaji byt
vztahové regiony cestovniho ruchu, kde je klicovym momentem d€lba moci a funkci
(kompetenci, vertikdlnich a horizontalnich vazeb) mezi destina¢nim jadrem a jeho zdzemim.

¥  Regionalizace (rajonizace) cestovniho ruchu

Z hlediska vyvoje feSeni otdzek regionalizace Gizemi pro potieby cestovniho ruchu a praktické
potteby lze v zasadé vyclenit tfi zékladni vyvojové pfiistupy (principy) k regionalizaci
(rajonizaci) cestovniho ruchu (potazmo i problematiky vymezeni destinaci cestovniho ruchu):

e Nejstarsi pristup cca od 50. do 70. let minulého stoleti akcentoval predevs§im
geograficky princip, vyclenujici, resp. ¢lenici obvykle uzemi podle vyznamnych
geografickych (geomorfologickych) celki (napt. hory, resp. horské oblasti, mofte,
bylo zalozeno na diferenciaci funkéniho vyuziti izemi a prostorového rozlozeni resp.
vyznamu cestovniho ruchu a jeho aktivit.

e Druhy pfistup ( 60. az 90. 1éta minulého stoleti) vizemné - planovaci princip vychazel
z geografického pojeti, tedy funkcné-prostorova delimitace tizemi, spojeny casto s
pfistupem normativnim, urcujicim jednotlivych regiontim (oblastem) moZznosti, resp.
limity vyuziti a zatizeni, kategorizoval jejich vyznam, apod.

o Treti nejmladsi a v soucasnosti nejrozsifencjsi pistup lze oznacit jako marketingovy
pristup. Vychazi z pragmatické potieby co nejucelnéjsi propagace turistické nabidky
uzemi na ndrodni, resp. regiondlni urovni na jedné strané, a vyznamné také z
pozadavku piipravy konkurenceschopnych turistickych produkti mistnimi a
regiondlnimi aktéry v téchto regionech a oblastech (lokalni a regiondlni turistické
regiony a turisticka sdruzeni). Nasledujici kartogram napf. znazorfiuje marketingové
turistické oblasti CR.



Obr. 1-1 Marketingové turistické oblasti
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V odborné literatuie je také Casto diskutovana otazka velikosti destinace, zejména z divodi
jeji konkurenceschopnosti v narodnim a mezinarodnim méfitku. Napt. z hlediska mezinarodni
konkurenceschopnosti povazuji rakousti a Svycar§ti odbornici takovou fadovou velikost
turistického regionu (destinace), ktera ma k dispozici alesponi 5000 kvalitnich l0Zek,
minimalné 1 mil. pfenocovani turistli a minimalni ro¢ni rozpocet jeji marketingové organizace
2 mil. Euro.



1.3 Funkéné-prostorové typy destinaci (stanoveni spoleénych znak
destinace)

¥  Definice typologizace destinace

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pod pojmem typologizace destinaci (angl. destination
typologization) oznacuje jako proces vymezovani typil destinaci cestovniho ruchu podle
kritérii, vybranych podle ucelu typologizace (zpravidla vSak podle ptevazujiciho a
nejtypictéjsitho typu atraktivity cestovniho ruchu v dané destinaci. Jedna se vSak o
schematické rozdé€leni, v realité¢ Casto jedné destinaci odpovidad vice destinacnich typi.
Tradi¢nim ¢eskym destinaénim typem je napt. lazensky destinaéni typ.

€~ Upozornéni

Typologizaci destinaci lze provést podle dvou zakladnich hledisek: podle charakteru
potencialu pro cestovni ruch a podle gravitace atraktivit. Z praktického hlediska je zifejmé
vhodnéjsi zvolit ptistup vychazejici ze soucasného stavu aktivace potencidlu v destinacich,
ktery odrézi soucasny stav rozvoje cestovniho ruchu v destinacich, avSak s védomim, ze v
budoucnosti miize dochazet v souvislosti s rozvojem cestovniho ruchu k jinému zafazeni dané
destinace.

[  Rajonizace cestovniho ruchu

V CR neexistuje zavedené &lenéni destinaci podle rozhodujici atraktivity cestovniho ruchu,
resp. podle geografického prostfedi destinace. Pokusti o typologizaci bylo pfitom vice. Jeden
z prvnich byl obsazen v aktualizované , Rajonizaci cestovniho ruchu CSR” z roku 1981. Ta
vSak feSila predevSim kategorizaci atraktivity ,turistickych rajoni (za destinaci zde byla
povazovana turistickd oblast, tedy vyssi izemni celek zahrnujici vétsi pocet obci), ne vsak
typologii destinaci. Jedna se tedy o dokument spiSe normativni a ponckud diskriminujici
urcitd uzemi (z hlediska potencidlniho rozvoje cestovniho ruchu) nez pozitivni (zachycujici
skute¢ny potencial).

¥  Hodnoceni potencialu cestovniho ruchu

Dalsi piispévek k typologizaci destinaci 1ze najit ve studii ,,Hodnoceni potencialu cestovniho
ruchu pro tizemi CR“ z roku 2002. Ta je rozhodné aktualngj$im materidlem, provedenym
dokonce na urovni obci, avSak hodnoceni neni vystavéno na konzistentné¢ koncipované
typologii destinaci a navic do znacné miry zaménuje vlastni potencial s mirou jeho aktivace a
ptedpoklady pro tuto aktivaci.

= Statistika

Z poslednich pfistupii 1ze dale uvést napt. ¢lenéni tzemi z hlediska cestovniho ruchu pro
statistické ucely na konci 90. let minulého stoleti (tzv. zoény cestovniho ruchu — horského,
letni rekreace u vody, méstského, lazenského a nevyhranéného), zlistalo vSak ponckud
teoreticky 1 prakticky nedotazeno, takZe se od n¢j v souc¢asné dobé opét upustilo.

Podnétnym materidlem k diskuzi vymezovani typt destinaci je také disertacni prace M.
Péaskové. Ta vyclenila na naSem uzemi celkem 10 destina¢nich typu (viz Tab. 1-1).
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Tab. 1-1 Typy destinaci v Ceské republice

typ destinace

dominantni atraktivita

formy cestovniho ruchu

lazeniského typu

pfirodni 1écebné zdroje a zdravotné pfiznivé klima
s navazujici rozvinutou infrastrukturou,
ptirodné hodnotné krajiné

nejéastéji v

zdravotni cestovni
cestovni ruch

ruch, kulturné poznavaci

typu turistiky A4
prirodné hodnotnych
oblastech

Zajimavé nebo vzacné piirodni vytvory a oblasti, napf.
nastupni destinace do chranénych oblasti

ptirodné orientovany cestovni ruch, ekoturismus,
cykloturistika, pé&si turistika, jezdecky cestovni
ruch, vodni turistika, speleoturistika, rybaisky
cestovni ruch

typu u vodnich ploch | vodni plochy ¢i toky s pfiznivymi podminkami pro | destinace u vodnich ploch vyuzivané vodaky,
rekreaci, provozovani vodnich sportl a rybateni rekreanty, sportovnimi rybafi, sportovci — vo-
dacky cestovni ruch, rekreacni cestovni ruch,
ptiméstsky cestovni ruch
typu poznavaciho | dochovana lidova architektura, mistni tradice a pro- | agroturismus, venkovsky cestovni ruch, cyklotu-

cestovniho ruchu ve
vesnickych oblastech

dukty, kulturni krajina

ristika, etnograficky cestovni ruch,
cestovni ruch

vinai'sky

méstského typu

méstské pamatkové rezervace a méstské pamatkové
zOny, panoramatické pohledy — malebnd méstska
krajina, popf. podminky pro kongresovy a veletrzni
cestovni ruch

kongresovy cestovni ruch, nakupni cestovni ruch,
kulturné poznévaci cestovni ruch, incentivni
cestovni ruch, vzdélavaci cestovni ruch, profesni
cestovni ruch

historického typu

historické objekty (zamky, hrady, zficeniny) v zajima-
vém krajinném ramci

kulturné poznédvaci cestovni ruch, romantizujici
cestovni ruch

horského typu

horska krajina, terény a klima vhodné pro zimni sporty
a letni turistiku

lyzatsky cestovni ruch, horska turistika, cyklotu-
ristika

poutniho typu

sakralni stavby a s nimi spojené poutni akce presahu-
jici mistni vyznam: chramy, klastery, poustevny,
kiizové cesty, kaple harmonizujici s okolni krajinou,
zidovské hibitovy

cestovni ruch spojeny snavstévou sakralnich
objektl a prostor (vyznamné pouté, kiizové cesty)
a lokalit slécivymi uclinky, s WCasti na
nabozenskych obfadech a souvisejicich svétskych
slavnostech

typu stiedisek indivi-
dualni rekreace

piiméstskd poloha s pfiznivymi podminkami pro
vikendovy cestovni ruch s vyskytem chatovych a
trampskych osad, rekreacnich domki, chat a chalup

chatafeni, chalupateni, ptiméstsky cestovni ruch

typu komplexi uméle
vytvorenych atraktivit
a sluZzeb cestovniho
ruchu (atrakéni typ)

tematické parky, sportovni arealy, turistické komplexy,
nakupni a zdbavni komplexy

zazitkovy cestovni ruch, ndkupni cestovni ruch

Pramen: Paskova, 2003 (upraveno)

Konecné posledni a asi nejkvalitn€j§i pfistup reprezentuje vyzkumny grant ,Navrh nové
rajonizace cestovniho ruchu CR*“ z roku 2006. Ten v prvnim kroku vymezuje zakladni typy
funkéné-prostorového vyuziti izemi CR pro cestovni ruch (turisticka rajonizace) a nasledné
provadi vymezeni zékladni funkcni typologie nejvyznamnéjSich stfedisek cestovniho ruchu
(viz Obr. 1-2 a Obr. 1-3).
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Obr. 1-2 Rajonizace cestovniho ruchu

RAJONIZACE CESTOVNIHO RUCHU
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Obr. 1-3 Funk¢ni typologie stiredisek cestovniho ruchu
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1.4 Vize a strategie rozvoje destinace

1.4.1 Koncepce Zivotniho cyklu destinace jako zakladni vychodisko strategie jejiho
rozvoje

Model Zivotniho cyklu destinace se snazi dat odpovédi na objasnéni konkrétniho destina¢niho
vyvoje a jeho pfi¢in, pfi zohlednéni plsobeni béznych civilizacnich procest (globalizace,
urbanizace atd.). Model pfedstavuje jednu z mnoha aplikaci klasické kiivky zivotniho cyklu
,Vyrobku*.

¥  Koncept Zivotniho cyklu

Koncept zivotniho cyklu nabizi nejen pro vyzkum, ale i pro management cestovniho ruchu v
destinaci Ctyfi zékladni funkce: deskriptivni, explanacni, prediktivni a preskriptivni. Nejprve
musi byt popsan a nésledné objasnén dosavadni vyvoj cestovniho ruchu v destinaci.
Realistickou piedpovéd” pro budouci obdobi je nutné konfrontovat se zdméry a cili
strategického planu a pro pfipravu konkrétnich ptedpist je nezbytné zohlednit rizné varianty
budouciho vyvoje.

=¥ Prabeh Zivotniho cyklu destinace

Prabéh zivotniho cyklu destinace lze vykreslit jako kiivku, kterd podchycuje vyvoj hodnot
zéakladnich ukazateld vyvoje potencialu, stavu a dopadu efekti cestovniho ruchu v destinaci.
Jedna se predevSim o vyvoj hodnoty tinosné kapacity izemi pro rozvoj cestovniho ruchu,
objemu navstévnosti, segmentacni struktury zejména z hlediska vzorce ¢asoprostorového a
spotfebniho chovani typického navstévnika.

Obr. 1-4 Zivotni cyklus destinace
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¢as

Plagova
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Pramen: Paskova, 2003
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Zivotni cyklus destinace, tedy jeji vyvojovy pribéh z hlediska podpory rozvoje cestovniho
ruchu v ni*, 1ze popsat v nasledujicich fazich:

1.4.1.1.1 Faze objeveni

V pocateni fazi destinacniho vyvoje vedou ur¢it¢é zmény v lokalnim (ekonomickém,
socialnim, kulturnim, politickém, institucionadlnim a technologickém) prostfedi k zarodku
destina¢niho produktu. Jedna se o fazi objevitelskou, kdy do nové destinace zpravidla zcela
neorganizované¢ proudi pomérné maly pocet individudlnich navstévnikd, prevazné
inovativniho typu.

1.4.1.1.2 Faze vtaZeni

S nardstem objemu a pravidelnosti navstévnosti destinace se nékteti mistni obyvatelé zacinaji
realizovat v podnikéni cestovniho ruchu. Poskytuji sluzby a vybavenost pievazné ¢i dokonce
vyluéné pro navstévniky. Mistni iniciativa v destinaci v této fazi tedy vzrusta piimo imérné
zvySujicim se narokim navstévnikil. Kontakt mezi navstévniky a mistnimi obyvateli ziistava
stale relativn¢ intenzivni a dochazi k jeho komercializaci. V této fazi se postupné formuje
propagace cestovniho ruchu a zacinaji téz zieteln¢ krystalizovat zdrojové oblasti destinace.
Destinace se zacind vyznaCovat svym podstatnym atributem — sezonnosti — a zacinaji se
projevovat zmény v mistni socialni struktufe, zejména vzrlstajici rozdil mezi obyvateli
vtazenymi do procesu rozvoje cestovniho ruchu a zbytkem populace. Rozvoj cestovniho
ruchu zac¢ind nabyvat jisté Grovné organizovanosti, za¢inaji se projevovat prvni tlaky na
samospravu a vefejné instituce ve smyslu zabezpeceni infrastruktury cestovniho ruchu.

1.4.1.1.3 Faze rozvoje

Ve fazi rozvoje disponuje uz destinace dobie vymezenym okruhem zdrojovych oblasti,
formovanym c¢aste¢n¢ daraznou propagaci cestovniho ruchu v téchto oblastech. S postupem
této faze aktivita mistnich obyvatel a jejich kontrola nad rozvojem cestovniho ruchu vyrazné
klesa. Nektera mistn€ provozovana zafizeni cestovniho ruchu jsou dokonce vytlacena vétSimi
a modern¢jSimi zafizenimi, provozovanymi vnéjS$imi subjekty, zejména v ptipad€ ubytovacich
kapacit. Atraktivity cestovniho ruchu jsou rozvijeny ¢i dokonce uméle generovany a vyrazné
propagovany, pficemz puvodni atraktivity jsou zpravidla komercializovany a dopliiovany
umeéle vytvorenymi atraktivitami. Zmény ve fyzickém vzhledu uzemi jsou znatelné a
zpravidla ne v§echny jsou pfijimany vSemi mistnimi obyvateli.

Regionalni a narodni planovani a zabezpeceni rozvoje infrastruktury se v této fazi jevi témér
jako nezbytné, zpravidla je neni mozné zajistit zcela na lokalni urovni a na zakladé pouze
mistnich preferenci. Mira rlstu intenzity cestovniho ruchu méfend poctem ndvstévnika
dosahuje v této fazi nejvyssich hodnot. V hlavni sezéné pocty navstévnikli prevysSuji pocet
mistnich obyvatel, typickd je masovost cestovniho ruchu a diverzifikace nabidky. Kontrola
rozvoje prechdzi do rukou zahrani¢nich podnikatelti, stale se zvySujici naroky na standard
sluzeb a vybaveni vedou k importu surovin, materialt, ale 1 pracovni (zejména sezonni) sily.
Vyrazné se zafind projevovat proces komercializace vztahu mezi ndvstévniky a mistnimi
obyvateli (pokles spontannosti i frekvence kontaktl, nariist zprostfedkovanosti kontaktii a
jejich obchodni motivace).

* Tedy nalezeni spravné strategie a zejména ucinnych podpirnych nastrojii finanénich a organizacnich
(institucionalnich).
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1.4.1.1.4 Faze konsolidace

V této fazi dochazi ke zietelnému zpomalovani tempa rastu navstévnosti, i kdyz absolutni
pocet navstévniki jesté stale roste a celkovy denni pocet navstévnikl prevysuje pocet stalych
obyvatel. Pfevazna ¢ast mistni ekonomiky je vazana na cestovni ruch, ktery se tak stava tzv.
bazickym odvétvim. Aktivity cestovniho ruchu se stavaji pro destinaci zZivotn¢ dulezité z
hlediska piijmt 1 zaméstnanosti. Nartstd infrastruktura cestovniho ruchu a misto ziskava
turisticky monokulturni charakter. V destinaci se zacinaji objevovat pobocky vyznamnych
hotelovych 1 pohostinskych fetézcl, ale vznika malo mistnich osobitych provozoven.
Marketing a propagace nabyvaji znacné intenzity a vyznacuji se snahou rozsifit navstévnickou
sezonu 1 zdrojové oblasti destinace. Typické je organizovani masového cestovniho ruchu,
pfevazuje typ navstévnika bez zdjmu o redlny Zivot rezidentd, ktery sméfuje do destinace
popisované a prodavané cestovni kancelafi jako ,,turisticky ra;*.

1.4.1.1.5 Faze stagnace

Predposledni faze je nejkriti¢téjsi etapou destina¢niho cyklu, nebot” jeji prubéh do znacné
miry rozhoduje o tom, kterd z variant posledni faze se stane skute¢nosti. Pocet navstévnik
dosahuje svého vrcholu, primérna délka pobytu a primérnd utrata navstévnika zpravidla
vykazuji klesajici tendenci. Diky zna¢né Casové a prostorové koncentraci navstévnosti a
nedostate¢né kvalité destinacniho managementu, zejména managementu zdroji cestovniho
ruchu, dochazi k nasyceni vétSiny rozmérti tinosné kapacity destinace. Od tohoto okamziku se
zmény v destinaénim prostfedi stavaji vyrazné nezddoucimi a zpravidla nevratnymi.
Destinace mé velice pevné zakotvenou image, ale jiz neni moderni. Management destinace a
dalsi subjekty zainteresované v cestovnim ruchu se spoléhaji predevSim na jiz zavedenou
klientelu a zamétuji se zejména na konferencni formy cestovniho ruchu. Ubytovaci kapacita
jiz nebyva ani v sezéné pln€ vyuzita a musi byt vynakladdno znacné usili k udrzeni i tohoto
stupné navstévnosti. Pfirodni a autentické kulturni atraktivity jsou postupné vytlaceny uméle
vytvofenymi atrakcemi. Atraktivnost destinace spojend s jeji puvodnosti proto klesa a
destinace je vyhleddvana navstévniky, kteti vykazuji charakteristiky segmentu ozna¢ovaného
jako ,,organizovani masovi turisté“. Postoj mistnich obyvatel k tomuto typu navstévniki
zaCind nabyvat negativniho charakteru. V této fazi se zhorSeni postoje tykd i obyvatel
angazovanych v cestovnim ruchu, nebot pifinosy z cestovniho ruchu se snizuji, zatimco
nezadouci vlivy vysoké navstévnosti na prostiedi destinace nartistaji.

1.4.1.1.6 Faze poststagnace

Féaze poststagnace mlize v zavislosti na pfedchozim vyvoji probéhnout v nasledujicich
zékladnich variantach (faze upadku - faze stabilizace - faze adaptace - faze omlazeni).
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1.4.2 DestinacCni strategie

V souvislosti s zivotnim cyklem destinace, tedy v souladu stim, ve které fazi cyklu se
destinace nachazi a jakym disponuje potencidlem, je tieba zaujmout a realizovat urcity typ
destinac¢ni strategie, tak aby se cestovni ruch v destinaci rozvijel smérem ke
konkurenceschopnosti.

¥  Koncepéni rozvojova strategic

Jednim z ptikladli miZe byt koncepcni rozvojova strategie, ktera vyuziva prednosti destinace,
propojeného sytému a vzajemné vztahové puasobnosti. Tuto strategii aplikuji destinace
s vybornym potencidlem k zajiSténi mezindrodni konkurenceschopnosti a vyznacuji se
nasledujicimi charakteristikami:

e Jsou mezinarodné konkurenceschopné rozvojové jednotky

e Jsou fizeny rozvojovymi a trzné orientovanymi spolec¢nostmi (destina¢ni spolecnost)

e Maji zavedenou vlastni znacku (logo)

e Maji jasné rozvinutou rozvojovou vizi

o Koncentruji se na strategii hlavnich obchodnich a trznich jednotek

e Vytvareji vysoce hodnotny centralné fizeny trzni proces

e Maji zavedeny rozvojovy systém kvality

e Pouzivaji regionalné koordinovany systém nabidky

e Maji organizovany a systémovy rozvojovy koncept

o Staraji se o profesionalni obsazeni managementu

e Vyuzivaji vlastni sité, kooperace a konkurenceschopnosti vlastni znacky a produkt

e Vytvafeji destinacni rozvojovy diskurs

e Jsou to rozvojové jednotky s vlastni dynamikou
¥  Regionalni specializa¢ni strategie
Ne kazda destinace je vSak vybavena vynikajicimi podminkami pro cestovni ruch.
V takovych ptipadech je vhodné pouzit regionalni specializacni strategii, kterd se vyznacuje

koncentraci na klicové elementy v destinaci, aby byla destinace pfinejmensim schopna si
zajistit konkurenceschopnost pro zvlastni segment trhu, tj. specializovat se.

Vyhodné pro tyto destinace je uzavfit partnerstvi s profesiondlné¢ vedenou spolecnosti
(destinacni spolecnosti), ktera by pomohla nastartovat vyvoj a trzni rozvoj v destinaci.
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Shrnuti kapitoly

Prestoze je pojem destinace vyuzivan relativné volné, byva destinace cestovniho ruchu
nejcastéji spojovana s mistem, ve kterém je velkd koncentrace atraktivit, sluzeb a
infrastruktury cestovniho ruchu, ¢imz se stdva lakadlem pro navstévniky. K samotnému
vymezeni destinace je mozné pristupovat z nckolika hledisek. V kontextu s regionalizaci
(rajonizaci) cestovniho ruchu je mozné se setkat s geografickym piistupem, uzemné-
planovacim ¢i marketingovym piistupem. S vymezenim destinace uzce souvisi typologizace
destinace, ktera definuje ,,rozhodujici* atraktivitu v destinaci a urCuje ji tak jisty vyznam,
ktery je mozné vyuzit v marketingu i v planovaném rozvoji destinace, tak aby byla stale
lakadlem pro navstévniky. Rozvoj destinace se tak odviji od zZivotniho cyklu destinace, a to
konkrétné od patti¢né faze, ve které se dand destinace pravé nachazi. Ukolem organt fidicich
destinace je vypracovat a realizovat takovou destinacni strategii, kterd by posunula vyvoj
destinace kuptedu, tj. ke konkurenceschopnosti.
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2 ROZVOJ PARTNERSTVIV DESTINACI

Obsah kapitol
= Partnefi v destinaci

* Vyznam partnerstvi v destinaci

= Prekazky partnerstvi v destinaci

Cil kapitoly

Tato kapitola se soustfedi na identifikaci partnerti v destinaci a jejich zapojeni do aktivit
sméfujicich k rozvoji cestovniho ruchu v destinaci. V této souvislosti je nastinén vyznam
partnerstvi pro rozvoj destinace a dale i mozné ptekazky partnerstvi.

Casova zatéz
2 hodiny

2.1 Partneri v destinaci

Cestovni ruch neprobihd v z&dném vakuu, ale je soucasti urcitého systému, ktery se sklada
z charakteristickych prvk, jez jsou navzajem propojeny jistymi vazbami. Na zéklad¢ teorie
systému, tak mizeme konstruovat model cestovniho ruchu (Haedrich, Kaspar, Klemm,
Kreilkamp, 1998), ktery popisuje vnitini prostiedi, tj. systém cestovniho ruchu a jeho vazby
mezi jednotlivymi podsystémy a jejich prvky, a vnéjsi prostiedi, resp. nadfazeny systém,
ktery se sklada z riznych tématickych systémi (viz. Obr. 2-1).

¥  Systém cestovniho ruchu

Ze schématu cestovniho ruchu vyplyva, ze podstatnou ¢asti systému je vnitini systém, jez
predstavuje samotny systém cestovniho ruchu. Soucésti tohoto systému jsou pak dva
podsystémy, a to podsystém subjekt cestovniho ruchu (navstévnici, turisté) a podsystém
objekt cestovniho ruchu, tzv. instituciondlni podsystém.

Pro ucely této kapitoly nas bude zajimat ptredevSim instituciondlni podsystém cestovniho
ruchu, ktery zahrnuje vedle destinace 1 vyznamné aktéry na poli cestovniho ruchu, které je
tieba zapojit do spoluprace na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.

= Vyznam destinace

Pted samotnym hleddnim partneri pro rozvoj cestovniho ruchu je nutné si nejprve vymezit
tzv. zajmové uzemi, tj. destinaci, v jejimz ramci se jednotlivi partnetfi nachazeji, resp.
pusobi/vykonavaji svoji ¢innost v oblasti cestovniho ruchu. Dand destinace a jeji hranice byly
vymezeny v pfedchozi pasazi [str. 5 dole, str. 6 nahofe], a proto se touto problematikou
nebudeme v této kapitole zabyvat.

Je vSak dilezité mit na paméti, ze vymezeni destinace neni samoucelné. Destinace sehrava
svoji ulohu 1 pfi hledani partnert pro spolupraci. Partnery je totiz tfteba hledat vné destinace a
to hned z n¢kolika divodu. Prvnim diivodem je geografické hledisko, kdy jednotlivi partnefi
maji v ramci dané destinace stejné izemni podminky. Z ekonomického hlediska je navazani
partnerstvi v destinaci umocnéno skutecnosti, ze indukované piijmy z cestovniho ruchu
vytvoiené jednotlivymi subjekty v destinaci tak zlistavaji v destinaci a pouze jejich omezena
¢ast unika za hranice destinace.
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Obr. 2-1 Schéma cestovniho ruchu

Ekonotnické Socialni
prostied] Nadivzend systémy prostied]

Systém
cestovni 1uch

Podsystém Objekt CR:
Subjet institucionalnd
cestovniho ruchy podsystém

(turista)

Podniky

Technologickeé Politicke Ekologicke
prostredi prostiedi prostiedi

Zdroje: Némcansky, 1999

Obecné lze na zakladé instituciondlniho podsystému mezi potencidlni partnery zaradit
organizace cestovniho ruchu, jehoz prvky jsou vefejny sektor (napf. obce, kraje, vlada apod.)
a zajmova sdruZeni a asociace (napf. Asociace turistickych informaénich center CR apod.), a
podniky cestovniho ruchu, jehoz prvky pfedstavuji jednotlivé soukromé subjekty podnikajici
v oblasti cestovniho ruchu (hotely, restaurace, cestovni kancelare apod.).

2.1.1 Aktéfi cestovniho ruchu

2.1.1.1 Verejny sektor

Vetejného sektoru nejcastéjSim iniciatorem spoluprace v oblasti cestovniho ruchu. Nemé¢l by
vSak zUstat jedinym.

Mezi hlavni ¢innosti instituci vefejného sektoru v oblasti cestovniho ruchu je poskytovani
sluzeb mistnim obyvateliim a napliiovani vefejného zdjmu/uzitku. V ramci fizeni Gzemi se
jedna o procesy planovani, rozhodovani a kontroly (monitoringu). V hlubsim kontextu
s cestovnim ruchem je nezastupitelnd role vefejného sektoru v budovéni a udrzbé nezbytné
infrastruktury cestovniho ruchu.

Ptikladem subjekti vetfejného sektoru jsou kompetentni ministerstva, krajské
(méstské/obecni) Ufady, spravy ndrodnich parkd/ chranénych krajinnych oblasti, Narodni
pamatkovy ustav apod.
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2.1.1.2 Soukromy sektor

Soukromy sektor v cestovnim ruchu je tvofen veskrze malymi a stfednimi podnikatelskymi
subjekty, ktefi napliuji kategorii prtimysl cestovniho ruchu. Jedna se o subjekty, ktefi
zajistuji sluzby zékladni turistické infrastruktury, jinak také nazyvané materialné-technické
zakladny.

Konkrétné se jedné o
O hoteliéry a pohostinska zatizeni
0 cestovni kancelafe (agentury), tour operatory
0 dopravce
(0]

drobné poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu apod.

2.1.1.3 Dobrovolny sektor

Toto oznaceni pouzivaji nékteré zahrani¢ni zdroje pro organizace typu zdjmovych sdruzeni ¢i
asociace, které mohou svoji pravni formou patfit jak mezi vetejnopravni, tak soukromopravni
instituce.

Nejéastéjsim piikladem jsou organizace jako Asociace turistickych informaénich center CR
(A.T.I.C. CR), Sdruzeni podnikatelti v pohostinstvi a cestovnim ruchu (HO.RE.KA CR),
Asociace cestovnich kancelati Ceské republiky (ACK CR), Svaz obchodu a cestovniho ruchu
CR apod., které zastivaji lobbyistickou funkci v hajeni zajmt svych &lend v oblasti
cestovniho ruchu.

2.1.1.4 Mistni obyvatelstvo

Neméné podstatnou skupinou pro partnerstvi v destinaci je mistni obyvatelstvo, které se
dostavd do bezprostiedniho styku s néavsStévniky destinace a vtadé ptipadd je jimi
ovliviiovano, at’ uz pozitivné ¢i negativng.

(podil - vliv na rozhodovani)

2.1.2 Partnerstvi

Ziskani partnera v jakékoli oblasti lidské cinnosti je dlouhodoby proces. Klicové pouto
takového partnerstvi vychazi ze vzdjemné davéry, kterd se buduje nckolik let. Neméné
podstatnd je i oboustranna komunikace mezi partnery.

¥ Faze partnerstvi

V prvni fazi, hledani partnera — navazani partnerstvi, je tfeba oslovit vSechny vyznamné
aktéry cestovniho ruchu v destinaci, tak aby byla zastoupena jak soukroma tak vetejna sféra.
Klicovym krokem je vzdjemna diskuze z4jma v oblasti cestovniho ruchu. V této fazi je
dalezita osvéta tykajici se pozitivnich 1 negativnich vlivli cestovniho ruchu. Rozhodné se
nesmi jednat o pfesvédcovaci ¢i natlakovou akci.
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Ve fazi budovani partnerstvi je tfeba si uvédomit, ze partnerstvi je zalozeno na
dobrovolnosti, tj. nenuceném vstupu do partnerstvi’, a na vzajemné toleranci. Jednotlivy
subjekty by mély byt schopny vziajemné konfrontace svych zajmi a spolecné dojit ke
konsensu. Také by méla byt jasna redlnd dosazitelnost cil, na ktery se jednotlivy partnefi
shodly a role kazdého z nich, a to vcetné jeho odpovédnosti.

Féze realizace, resp. napliiovani, partnerstvi je naplnéna pfedevsim intenzivni komunikaci a
koordinaci aktivit cestovniho ruchu mezi jednotlivymi spolupracujicimi aktéry v destinaci.

2.2 Vyznam partnerstvi v destinaci

Bylo by kratkozraké se domnivat, Ze existence potencialu rozvoje cestovniho ruchu, tj.
prirodnich a kulturné-historickych predpokladi, je dostacujici zarukou pro rozvoj cestovniho
ruchu v destinaci. Je pravdou, ze se jedna o primarni pfedpoklady, ovSem i o ty je tieba se
starat a dale je rozvijet, coz si vyzaduje pfitomnost n¢jaké instituce — spolecnosti.

¥~ Upozornéni

Poslani (udrzitelného) rozvoje cestovniho ruchu je prioritou kazdé destinace a klicem k jeho
efektivnimu a vyvaZzenému naplnéni je zapojeni vSech dulezitych subjektli z oblasti
cestovniho ruchu v destinaci. Kazdému zaktéri cestovniho ruchu je tak dana
moznost/ptilezitost se na rozvoji podilet a zdroven za néj prevzit i zodpovédnost.

2.2.1 PFinos partnerstvi

Na bazi partnerstvi je mnohem jednodussi dané poslani, tj. ,,rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci® naplnit, jelikoz pomoci spojeni spole¢nych sil (Gsili/prostfedkll) je mozné
dosahnout:

— Posileni konkurenceschopnosti
— Synergické efekty (vynosy z rozsahu, snadnéjsi eliminace negativnich externalit)

— Finan¢ni prostfedky (vzijemna spoluprdce obou sektorti se sebou prindsi SirSi
moznosti z hlediska financovani, viz programy EU)

— Piistup k technologiim (z pohledu malych a stfednich podnikatell je finanéné€ narocné
opatfit si nové technologie. Tento fakt je mozné eliminovat diky spolupraci
s vefejnym sektorem a potazmo spole¢nym nakupem a vyuzivanim technologii)

2.2.2 Hlavni oblasti spoluprace

Mezi kliCové oblasti spoluprace mezi soukromym a vetfejnym sektorem v oblasti cestovniho
ruchu patii:

0 Posileni atraktivity destinace - budovani image destinace, ochrana pfirodnich a
kulturnich zdroja,

Posileni efektivniho marketingu - vyuzivani novych technologii v propagaci

0 Posileni produktivity — standardy kvality, technologické inovace

> Pokud néktery z aktéri nema bezprostfedni zdjem o partnerstvi je ztratou asu (i finanénich prostiedkii)
usilovat o jeho zapojeni do partnerstvi. Takovito partner by vyrazné sniZzoval efektivitu spoluprace ostatnich a
urcité by nevedl ke komplexnimu rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.
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0 Posileni celkového managementu destinace - vzdélavaci a Skolici programy,
usnadnéni ziskani investic a finan¢nich prostiedkl

Pomoci vzdélavacich a Skolicich programu je mozné spojit ¢i si vymenit zkuSenosti z oblasti
cestovniho ruchu ve vefejném a soukromém sektoru a 1épe tak reagovat na rizné situace.
Obdobn¢ je vyhodné spojit poznatky soukromého a vefejného sektoru pii zvySovani
povédomi o cestovnim ruchu.

Vyznamna je taktéz spolutcast na veletrzich a pii vytvaieni marketingovych programti.

2.2.3 Vyvoj spoluprace v cestovnim ruchu

Na zéklad¢ zahrani¢nich zkuSenosti je mozné vysledovat postupny rozvoj spoluprace mezi
jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu v destinaci.

7 Budovaci faze

V tzv. budovaci fazi, kterd prob¢hla v 60. letech minulého stoleti byla spoluprace zamétena
zejména na spole¢né prospekty mist a regionll, propagacni a marketingové akce a ucast na
veletrzich cestovniho ruchu.

Y Ristova faze

V 70. a 80. létech minulého stoleti, kdy probihala tzv. ristova faze v oblasti spoluprace bylo
kromé spolecné propagace a podpory prodeje také rozvoj regionalni nabidky pro cestovni
ruch. Do popiedi se dostdvaji 1 vnéjSi efekty jako je zivotni prostiedi nebo mistni
obyvatelstvo.

¥  Koncentraéni fize

Dalsim krokem spoluprace byla tzv. koncentra¢ni faze, kterd v zahrani¢ni probéhla v 90.
letech 20. stoleti a jeZ se projevovala silnymi vazbami mezi kooperujicimi subjekty, které
byly zalozeny na zpravidla dlouhodobé budovanych vztazich a silném pocitu vzajemné
divéry. Cilem kooperace byl rozvoj a organizace klicovych obchodt, orientace na kvalitu a
znacku, budovani regiondlnich rezervacnich systémi, regiondln¢ koordinovana vystavba
infrastruktury a zejména fizeni na Grovni regionti.

Jednotlivé faze spoluprace priblizuje nasledujici tabulka:

Tab. 2-1 Vyvoj spoluprace v oblasti cestovniho ruchu ve vyspélych destinacich

Faze spolupriace

Budovaci faze Rustova faze Koncentra¢ni faze

60. 1éta 20. st.

70. — 80. léta 20. st.

90. 1éta 20. st.

Formy spoluprace

Spoleéné prospekty mist a
regiontl

Propagacni a marketingové
akce

Strategie orientovana na mista
Princip neutrality vici cleniim
Spoleéna propagace a podpora
prodeje

Koncentrace na rozvoj a
organizaci kli¢ovych obchodt
Orientace na kvalitu a znacky
Regionalni rezervacni systémy

Ucast na veletrzich Rozvoj regionalni nabidky pro Regionalné koordinovana
cestovni ruch vystavba infrastruktury
Dominance mistnich Rizeni a koordinace na trovni
organizaci regionti
Siroké zaGlenéni rozliénych
zajmu

Pramen: Srb, 2003
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2.2.4 Vymezeni roli a zodpovédnosti partnert

Rozsah role a zodpovédnosti jednotlivych aktéri cestovniho ruchu, ktefi se rozhodli navzajem
spolupracovat, zavisi na fad¢ okolnosti. Napiiklad u destinaci s rozvinutym cestovnim ruchem
budou do poptedi vstupovat jiné ulohy, nez tomu bude u destinace, kterd bude stat teprve na
pocatku rozvoje cestovniho ruchu.

Obecné je mozné definovat nésledujici role (tikoly ¢i funkce) a z nich plynouci zodpovédnost
pro jednotlivé aktéry cestovniho ruchu z fad vetfejného a soukromého sektoru.

2.2.4.1 Role verejného sektoru

Vytvorit vizi cestovniho ruchu v destinaci

Poskytovat vhodné podminky pro cestovni ruch, tj. ekonomicky stabilni prostiedi,
volny pohyb kapitalu, usnadnéni ptistupu k investicim

Zabezpecit adekvatni infrastrukturu a jeji udrzbu
Vytvofit podminky trzni ekonomiky stimulujici udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu

Poskytovat podporu a podplrné sluzby pro soukromy sektor; realizovat vhodnou
uzemni politikou

Zajistit v zdkonech vhodné podminky z hlediska zaméstnavani v oblasti cestovniho
ruchu ve vztahu k velké fluktuaci pracovni sily a sezénnosti

Garantovat stabilitu regulativ a ,,spravedlivé* zdanéni

Zajistit regulacni ramec schvaleny vSemi aktéry cestovniho ruchu, ktery by chranil a
zlepSoval ptirodni, socidlni a kulturni prostiedi.

Zajistoval vyhovujici zivotni podminky mistnim obyvatelim a zaroven i
navstévnikiim
Prevzit oblast vyzkumu (ve spolupraci se soukromym sektorem) a zajiStovat

informace nejen o zménach v poptavce, ale také informace pro samotny primysl
cestovniho ruchu (pf. investory apod.)

2.2.4.2 Role soukromého sektoru

Porozumét ekologickym a socidlnim zajmim vlady (krajskych ¢i méstskych/obecnich
ufadiim) a mistniho obyvatelstva

Byt schopny a ochotny poskytnout odborné znalosti a pfistup k finanénim zdrojim,
které by vedly k rozvoji zatfizeni a sluzeb cestovniho ruchu

pfevzit spolecnou zodpovédnost za standardy v daném odvétvi primyslu, za etiku a
jednani v duchu fair-play

Pfispivat na zachovani kulturniho dédictvi a ochranu Zivotniho prostiedi, ptevzit
castecnou zodpovédnost za vzdélavani ndvstévnikll v duchu udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu

zainteresovat mistni obyvatelstvo do rozvoje cestovniho ruchu a zajistit, aby z n¢j méli
uzitek (pozitek)
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— prevzit Skoleni a rozvoj lidskych zdroji v daném odvétvi priimyslu, aby bylo dosazeno
kvality ve sluzbach

— spolupracovat s vladami v oblasti zajiSténi bezpecnosti a bezpeci
— pfispét k vylepSeni vyzkumu a rozvoji statistickych databazi

— umét ovladat technologie, které zajisti efektivitu provadénych Cinnosti v cestovnim
uchu, marketingu a kvalité sluzeb

2.3 Prekazky partnerstvi v destinaci

2.3.1.1 Slabé zapojeni soukromého sektoru

¥  Nizkd mira kooperace a neexistence zajmovych skupin

V CR jsou do fizeni destinaci z velké ¢asti zapojeny pouze vefejnopravni subjekty a pouze
omezené podnikatelsky sektor. Slabé zapojeni komer¢niho sektoru do fizeni cestovniho ruchu
na urovni turistickych destinaci je ovlivnéno nizkou mirou kooperace podnikatelskych
subjekti cestovniho ruchu a prakticky neexistenci jejich silnych zajmovych a lobbyistickych
podnikatelskych skupin.

2.3.1.2 Slabé zapojeni verejného sektoru

¥ Neefektivni kooperace obci

Vetejnopravni subjekty, které jsou zapojeny do fizeni a koordinace cestovniho ruchu, at’ uz na
regiondlni nebo narodni trovni, zpravidla nemaji pfirozené partnery na strané
podnikatelského sektoru, jez by héjili a prosazovali zdjmy svych ¢lenti. Fragmentace a
nevyvinutost zdjmovych skupin a problém nizké miry kooperace v cestovnim ruchu, a to
nejen v ramci podnikatelského sektoru, ale také mezi vefejnou a soukromou sférou, mohou
byt v obecné roviné povazovany za klicové rozvojové problémy celého odvétvi cestovniho
ruchu v CR. Dal§im vyznamnym problémem z hlediska fizeni cestovniho ruchu na regionélni,
pripadné lokalni tirovni piedstavuje neefektivni kooperace obci v ramci dobrovolnych svazki
obci. Tyto svazky vétSinou vznikaly Zivelné a to jako reakce na vytvareni dotacnich tituld a
moznost ziskani externich zdroja. I kdyz svazky deklaruji, ze pfedmétem jejich cinnosti je
podpora a rozvoj turismu na Uzemi obci, ve skutecnosti Casto vyviji jen ¢innost minimalni
nebo zadnou.

2.3.1.3 Neduvéra a neexistence zastresujici organizace

€~ Upozornéni

Podle odbornikli z praxe je nejveétsi pri¢inou vaznuti spoluprace neduvéra v néco spolecného.
V regionu na sebe subjekty pohlizi jako na konkurenci a to brzdi rozvoj destinace. Dalsi
pri¢ina tkvi v neexistenci subjektu, ktery by dokazal cely region zasteSit a koordinoval
pripravu nabidky a jeji prode;.
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2.3.1.4 Pravni forma

¥  Piekazky spoluprice na strané legislativy

V podminkach Ceské republiky je asi nejvétsi prekazkou partnerstvi vefejného a soukromého
sektoru v cestovnim ruchu legislativa, resp. volba pravni formy pro registraci partnerstvi.
Zajimavé vysledky v této oblasti piines] Srba (2003) ve své studii ,,Rizeni turistické destinace
a trvale udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu®, kde provedl hodnoceni pravnich forem na
zaklad¢€ multikriteridlni analyzy.

Hodnoceny byly nasledujici pravni formy:
e SdruZeni pravnickych osob (SPO)
e Prispévkova organizace (PO)
e Dobrovolny svazek obci (DSO)
e Obecn¢ prospesna spolecnost (0.p.s.)
e Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.)

Kazda z variant byla podrobena analyze naptf. co do moznosti financovani ze strany obci,
financovani z vetejnych zdrojl, autonomie fizeni, zapojeni podnikatelského sektoru, realizace
neziskovych aktivit, realizace komerénich aktivit, zpisobu zalozeni atd. Vahami lze ptisoudit
vyznamnost jednotlivym kriteriim. Hodnoceni jednotlivych forem bylo provedeno na zdkladé
oznamkovani od 1 do 5, pficemz 1 = velmi silna stranka; 2 = silna stranka; 3 = neutralni
hodnoceni; 4 = slab4 stranka; 5 = velmi slaba stranka. Vysledky zachycuje nésledujici tabulka
(Tab. 2-2).

Tab. 2-2 Hodnoceni pravnich forem subjektu

Kritéria/pravni formy Vahy | SPO | PO | DSO | o.p.s. | s.r.o.
Financovani ze strany obci 25 3 1 3 4 5
Financovani z vefejnych zdrojii CR a EU 20 4 3 1 2 5
Autonomie fizeni 15 3 5 4 2 3
Zapojeni podnikatelského sektoru 15 1 5 5 2 1
Realizace neziskovych aktivit 10 2 2 2 1 5
Realizace komercnich aktivit 10 2 4 4 3 1
Zpusob zalozeni 5 2 2 1 4 4
Celkové hodnoceni (1-nejlepsi, 5S-nejhorsi) 100 2,65 | 3,05 | 295 | 2,60 | 3,65

Pramen: Srb, 2003

¢~ Upozornéni

Budovéni partnerstvi v destinacich CR neni mozné zaloZit na prosté aplikaci zahraniénich
modelt, které vznikaly v dlouhodobém procesu, a navic ¢asto v rozdilnych institucionalnich
podminkach (viz kapitola Vyvoj spoluprace v cestovnim ruchu). Zahrani¢ni zkuSenosti se
mohou nicméné stat inspiraci pii koncipovani podpory destina¢niho fizeni v Ceské republice.
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Shrnuti kapitoly

Schématické pojeti cestovniho ruchu zachycuje vyznamné aktéry cestovniho ruchu
v destinaci, mezi které patii jak instituce vetejného, tak i soukromého sektoru. Nejednd se
vSak jen o podnikatelské subjekty a organy vefejné spravy, ale také o mistni obyvatele a o
z4jmovée organizace Ci asociace. Samotné partnerstvi v cestovnim ruchu je mozné rozlozit to
tii etap, a to etapa hleddni partnera (osloveni vSech aktéru v destinaci), etapa budovani
partnerstvi (konfrontace, konsensus) a etapa realizace partnerstvi (komunikace, koordinace).
Hlavnim pfinosem partnerstvi v destinace je mozné spatfovat v synergii ¢innosti, které by za
jinych podminek nenastaly. Vzajemna spoluprace rozsifuje moznosti jednotlivych partnera,
ktefi nejen, ze zastavaji svoji roli, ale také jsou zodpovédni za urcité aktivity. Uzavieni
partnerstvi a jeho naplnovani doprovazi i1 fada problémii, které mohou plynout z nizké miry
kooperace mezi aktéry, nedostatecnou diivérou, neakceptovanim své role ¢i zodpoveédnosti
nebo z ,,nedokonalé* legislativy.
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3 PRODUKTY CESTOVNIHO RUCHU

Obsah kapitol
» Definice produktu cestovniho ruchu

= Marketing produktt cestovniho ruchu

Cil kapitoly

Kapitola ptinasi definici produktu cestovniho ruchu a poukazuje na jeho specifika, ktera je
tteba vzit v potaz pii samotné realizaci marketingu produktu cestovniho ruchu. Tento se
skladé z fady krokt a aktivit (cilovani, umisténi a aktivace marketingového mixu), jez je tfeba
naplnit v souladu se specifiky produktu cestovniho ruchu.

Casova zatéz
2 hodiny

3.1 Definice produktu cestovniho ruchu
Y Zazitek

dovolenou? Diivodii je samoziejmé celd fada. Mlze to byt touha po poznani, relaxaci,
sportovni aktivité¢ nebo se néco nového naucit. VSechny tyto diivody navstévy destinace vSak
spojuje jedena obecnéjsi touha, kterou je zazitek. Turisté jezdi do destinace za zazitky, které
mohou nabyvat riznych forem. Jakym zptisobem v destinaci vzniké zazitek? Co ho definuje?
Zazitek vznikd spotfebou sluzeb cestovniho ruchu v destinaci, navstévou turistickych
atraktivit, vzajemnou interakci navstévniki a mistnich obyvatel, ale také charakterem celkové
atmosféry mista navstévy (genia loci).

¥ Produkt = komplex dil&ich sluzeb

Vyse zminéné jevy jsou zakladnimi stavebnimi kameny produktu cestovniho ruchu. Je tomu
proto, Ze spotiebou produktu musi vzniknout zazitek z pobytu ¢i navstévy destinace. Produkt
tak Ize definovat jako komplex dil¢ich sluzeb prodavanych jako komplexni produkt pod
spoleénym ndzvem. Nabidka je charakterizovand nejen pfirodnimi danostmi (geograficka
poloha, klima, topografie, vzhled krajin), ale zafazujeme sem také socialné kulturni poméry
(kultura, tradice, fe¢, mentalita, pratelskost, zvyky a obyceje) a vSeobecnou infrastrukturu
(doprava, zasobovani energiemi a vodou, odstraniovanim odpadu, ¢isténi odpadnich vod
apod.). Charakteristickym rysem produktu cestovniho ruchu je tak prolinani jeho
hmatatelnych (hotelova zatizeni) a nehmatatelnych (atmosféra destinace) slozek.

¥  Komponenty produktu cestovniho ruchu

Zatimco na obecné definici produktu cestovniho ruchu se shodnou vSichni odbornici
destinacniho marketingu, pak pfistupy k hlubsi definici produktu se lisi. Kazda z definic totiz
akcentuje jinou slozku produktu®. Napf. podle Wahaba a Schmolla se souborny produkt
cestovniho ruchu sestava z nasledujicich komponent:

% Dalsi ptistupy k definici produktu naleznete v publikacich A. Kiral ové: Marketing destinace cestovniho ruchu
(str. 86) a M. Palatkové: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu (str. 136 — 138).
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= primarni nabidka destinace, kterd ovliviiuje motivaci a determinuje vybér
destinace navstévnik,

= sekundarni nabidka destinace, kterd vytvafi podminky pro pobyt a umoznuje
vyuzit primarni nabidku destinace,

= pristupnost destinace, kterou rozumime naklady, rychlost a pohodli navstévnika pti
dosazZeni destinace,

= image destinace, ktery siln¢ ovliviiuje vybér destinace, jakoz i1 image zafizeni
v ramci destinace,

= priméfena cena, ktera je pro navstévnika sumou nakladl vynaloZzenych na cestu
ubytovani, stravovani a ostatni sluzby v destinaci, a je ovlivnéna sezénou, vybérem
aktivit, kurzem mény, vzdalenosti destinace, zptisobem dopravy, atd.

Z uvedenych definic je mozno odvodit zdkladni vlastnosti, kterymi musi souborny produkt
cestovniho ruchu disponovat, a to:

= yzitelnost,
= dosazitelnost,
* pouzitelnost.
€~ Upozornéni
Zvlastnosti produktu cestovniho ruchu:
= Klient, ucastnik cestovniho ruchu musi byt k produktu doveden.

= Produkt je nehmatatelny, a tedy jedineény. Ukolem marketingu je zhmotnéni
produktu.

* Produkt je neskladovatelny, pomijivy, proto je nutno vyuzit marketingu k jeho
synchronizaci.

= (Casto je produkt neoddélitelny od osoby poskytovatele. Diky této skute¢nosti nartista
vyznam lidskych zdroji pfi nabidce produktu (vybér vhodnych pracovnikd,
odménovani a uznani atd.).

* Produkt je heterogenni, méni se podle toho, kdo produkt vytvaii i poskytuje. Zde je
dilezita standardizace.

» Produkt je relativné snadno napodobitelny, praveé proto, ze je nehmotny.

» Produkt se velmi Casto nachézi daleko od trvalého bydlisté klienta, vyznam distribuce
produktu.

* Produkt ma Casto sezonni charakter.
* Na kone¢ném produktu se podili sadm klient.
= Nabidka produktu je oproti proménlivosti poptavky relativné stala.

Charakter, Sitka a hloubka produktu (produktového mixu) jsou pfimo zavislé na vymezeni
destinace (vzdalenost a velikost zdrojového trhu). Cim vét$i vzdalenost zdrojového trhu, tim
jednodusi produktovy mix co do hloubky a §ite. Cim vétsi velikost zdrojového trhu, tim delsi
a hlubsi produktovy mix. Velmi Castym typem produktu je produkt ptipravovany pro
vzdalené trhy, kdy se destinace (narodni uroven) stdva soucésti vétSiho celku, nejcastéji
subregionalniho, napf. stfedni Evropa nebo kontinentalniho, naptf. Evropa, kdy je
prezentovana na mimoevropskych trzich.
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¥  Velikost destinace

Obdobny vztah existuje i v pfipadé vymezovani destinace. Destinace totiZ existuji na riznych
geografickych trovnich, které jsou spolu ve vzdjemnych vztazich. Pro urcovani velikosti
destinace plati, ze:

v

= ¢im vzdalengjsi je cil cesty, tim Sifeji je destinace definovana. Napf. japonsky turista
vnima Evropu (kontinent) jako destinaci pro svoji dovolenou, zatimco Lednicko-
valticky aredl mize byt planovanym cilem Zapadocecha.

= ¢im uzeji je definovan divod cesty, tim mensi je destinace. Pro specialisty v oboru
(v€decké pracovniky), jejichz jedinou pohnutkou pro uskute¢néni cesty je Ui¢ast na
odborné konferenci, mize byt destinaci kongresovy hotel. Pro ucastniky kongresu,
ktetfi se béhem pobytu zajimaji také o kulturu nebo nakupy je potom destinaci celé
mésto.

¥  Vnimani produktu

Z tohoto hlediska mtizeme prohlésit destinaci za produkt, ktery je na trhu cestovniho ruchu
nabizen rliznym segmentim s akcentem na jednotlivé atraktivity ¢i aktivity. Jak uvadi
Kirdl'ova (2003:17) uvedené vnimani produktu vychazi zpoznatku, ze navstévnik se
rozhoduje pro uréitou destinaci (Sumava) v neprospéch druhé (Krkonose) podobné, jako se
rozhoduje pro urcité jidlo v neprospéch jiného. Destinace cestovniho ruchu je v tomto smyslu
predmétem koupé, prodeje i spotieby, tj. produktem.

Pfi rozhodovani o koupi klade potencidlni navstévnik obvykle v poradi dilezitosti vybér
destinace na prvni misto a aktivity, atraktivity, ubytovaci a stravovaci zafizeni na dal$i mista
v razném potadi. Jde v této souvislosti, pii rozdilné hierarchické struktufe potieb, o rtizny
produkt? Odpovéd’ je jednoznacna — ne. Destinaci je mozné ,,prodat™ vicekrat, a to souc¢asné
riznym segmentiim trhu. Naptiklad ,,produkt Praha* 1ze prodat jako historické mésto, zaroven
jako mésto dobrych ndkupii, mésto kultury apod., a to tim samym nebo riznym segmentim
trhu. Kiral ova (2003:18).

Co je tedy prodavano? Je pfedmétem prodeje destinace v prostorovém pojeti (misto, region,
zemg¢), nebo typ dovolené (méstsky turismus, lazensky turismus, aktivni dovolena)? V praxi
se setkame s kombinaci obojiho. Destinace jako celek totiz plni funkci zastfesujici a jednotici
jednotky, vramci které nabizi urcity soubor tématickych produkti (definovanych typem
dovolené, resp. ucelem cesty).

Produkty cestovniho ruchu mizeme ¢lenit na:

» produkty destinacni (regionalni)

= produkty tématické
Déle si je tfeba uvédomit, Ze produkty jsou zpracovavany v rtizném rozsahu — od velmi hrubé
naértnutych produktdl (typu paméatky UNESCO v Ceské republice), které davaji volnost
klientim k individualni tvorbé konkrétniho programu, po hotové pakety a programy,
pripravené véetné termind, cen a podminek prodeje majici podobu jiz konkrétniho zajezdu.
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3.2 Marketing produktld cestovniho ruchu

¥  Zakladni charakteristiky marketingu produktu cestovniho ruchu

V souvislosti s pojednanim o marketingu produktd cestovniho ruchu by méla byt ptfipomenuta
definice marketingu podle Kotlera (1991:4), ktery formuluje marketing jako ,,spoleensky a
fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskdvaji to, co potfebuji a pozaduji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobkl s ostatnimi“. Marketing se
tedy zabyva vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi a ¢innostmi, které maji tyto vztahy
dovést k uspokojivému zévéru, tedy vychazi z myslenky, ze Ustfednim z4jmem vSech lidi
pracujicich v organizaci je zakaznik a uspokojeni jeho potteb. Soucasné pojeti marketingu Ize
podle Morrisona (1995:16) popsat nasledujicimi zadkladnimi charakteristikami:

1. Uspokojeni zdkaznikovych potreb a prani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani potieb a prani zdkaznika.

2. Nepretrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli
jednorazové provedenym rozhodnutim.

3. Sled dilcich krokit v marketingu — spravny marketing je procesem mnozstvi po sobé
nasledujicich krok.

4. Klicova uloha marketingového vyzkumu — predvidani marketingového vyzkumu
k predvidani a identifikaci zdkaznikovych potieb a skrytych pfani je podstatné pro
ucinny marketing.

5. Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti
jednoho oddéleni. Jeho nejvétsi tcinnost zajisti jeding usili vSech oddéleni ¢i divizi.

.°\

Vzajemnd vnitrni  zavislost organizaci (subjektu cestovniho ruchu) — mezi
organizacemi, zejména v odvétvi cestovniho ruchu, existuje mnoho piilezitosti ke
spolupréci v rdmci marketingu.

Predmétem marketingu nemtize byt pouze produkt ve svém usim vymezeni (témata), ale cela
destinace. Dlivodem je proces rozhodovéani ucastnika cestovniho ruchu popsany vyse.
V navaznosti na dvé obecné definice marketingu mizeme definovat marketing destinace
cestovniho ruchu jako filozofii fizeni destinace, stanovujici na zaklad¢é spotiebitelské
poptavky umisténi produktu destinace na trh s cilem realizace maximalniho zisku (prodeje).

& Upozornéni
Kli¢ovymi prvky marketingu jsou tedy:

= Nabidka produktu pfesné¢ vymezenym cilovym skupindm (trhim) — definovani
cilovych trhii pro dany produkt (cilovani — targeting).

» Umisténi produktu na trh (positioning) — obsazeni specifického mista v mysli a
vnimani Gcastnikli cestovniho ruchu na zékladé specifik produktu, zvolené¢ho zpiisobu
komunikace a vytvareni celkového image destinace.

= Aktivaci marketingového mixu — vlastni marketingové aktivity, které vedou
k uspokojovani potieb a pozadavki vybranych segmentd navstévnik.

Ty kli¢ové aktivity marketingu musi byt v souladu s vytyCenymi cili destinace a podminkami
na strané nabidky.
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3.2.1 Cilovani

Podstata cilovani vychazi ze segmentace trhu a nasledném vybéru cilovych segmenti trhu.
Segmentace trhu predstavuje rozdé€leni trhu na homogenni skupiny lidi, které maji relativné
stejné potfeby a ocekavani. Vlastni vybér cilovych segmenti musi vznikd porovnanim
nabidky destinace s potfebami a pozadavky jednotlivych segmenti trhu. Vybrané segmenty je
poté nutné otestovat z hlediska jejich méfitelnosti, pfistupnosti, pocetnosti, jedinecnosti,
stability a konkurenceschopnosti.

¥ Kritéria segmentace trhu
Segmentaci provadime na zéklad¢ urc€itych kritérii. Témi mohou byt:

=

geografické

demografické

ucel cesty (trh turistt a obchodnich cestujicich)

socialné-ekonomické (podle spolecenské tridy, irovné piijmi)

chovani se segmentu (frekvence navstév, vérnosti ke znacce, zptisobu uziti sluzby)
zivotniho stylu (hodnoty, postoje, chovani ve spole¢nosti)

Urovné segmentace

V praxi se nesetkdvame pouze s vyuzitim jednoho kritéria. Podle mnozstvi pouzitych kritérii
rozliSujeme Grovné segmentace:

Jednourovilova segmentace - je provedend podle jednoho hlediska, napt. geograficka
— destinace se orientuje na vybrané skupiny zahrani¢nich navstévniki (Némce a
Rakusany).

Dvoutroviova segmentace — predstavuje kombinaci dvou hledisek, napt. geografické
a demografické hledisko — destinace se zaméfuje na seniory z Némecka a teenagery
z Velké Britanie.

Mnohotroviiova segmentace — rozdéleni trhu pomoci tii a vice kritérii. Zde je tieba
upozornit, Ze se zvysujicim se po¢tem kritérii sice dochazi k presnéjSimu vymezovani
cilovych zékaznikii, ale zdroveil snizujeme jejich objem. Pfili§ uzké vymezeni
cilovych trhtt mize vést na jedné strané k neefektivnosti marketingovych aktivit, na
stran¢ druhé k rtistu rizika nestfetnuti se nabidky s poptavkou.

3.2.2 Umistovani

Umistovani definuje Morrison (1995:202) jako ,,to, co dokazete udé€lat s mysli zakaznika“.
Cilem umistovani produktu (destinace) je obsazeni specifického mista v mysli a vnimani
klientd na zakladé¢ specifik nabizeného produktu, zvoleného zplisobu komunikace a vytvareni
celkového image produktu vzhledem ke konkuren¢nim produktim (destinacim). Umistovani
je o tvorbé ptedstavy, zdiraznéni vyhod, které klient o¢ekava, a odliSeni vlastni znacky
destinace od znacek konkurenc¢nich destinaci.

Morrison (1995:206) shrnuje proces umistovani do péti ,,D:

»Documenting™ (dolozeni): urceni vyhod, které jsou pro potencidlni navstévniky

NS 24

,Deciding® (rozhodnuti): rozhodnuti o predstaveé, kterou by méli navstévnici a dané
destinaci ziskat.

,Differentiating (diferenciace): ptesna identifikace konkurencnich destinaci a zjisténi
odlisnych momentii, na nichZ je umistovani destinace zaloZeno.
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,Designing (design): diferenciace destinace vramci kampani (v tvorbé
marketingového mixu).

,Delivering® (pfedani, splnéni), tedy plnéni vlastnich slibti destinace.

Umist'ovani je pfedev§im zalozeno na strategickych konkurenénich vyhodach destinace, které
jsou dany jedine¢nosti a neopakovatelnosti nabidky (produktt)’. V tomto ptipadé mluvime o
tzv. unique selling proposition — USP). Konkuren¢ni vyhody nemusime hledat pouze
v produktu samotném, ale 1 ve schopnosti jej realizovat na trhu. Zde jde o tzv.
nenapodobitelné predpoklady marketingu destinace (unique marketing proposition — UMP).

¥  Image destinace

Zakladnim nastrojem umistovani je tvorba image destinace. Jde o Casto o stereotypni,
selektivni pfedstavu mista, charakterizovanou ocekdvanim néceho nového a dosud
nepoznaného, coz byva prvotni motivaci v cestovnim ruchu. Image destinace je ovlivnéna
fadou faktorl, jako je vySe vydajli na pobyt, relaxace, socialni kontakty, klima, krajina a
kultura, aktivita a uroven zafizeni cestovniho ruchu. Image destinace Ize ovliviiovat
komunikac¢nimi néstroji (hlavné reklamou a PR), pomoci stanovené corporate designu a
corporate identity, ale také brandingem.

¥  Budovéni znacky

Branding destinace znamend vytvofeni znacky, kterd spojuje hmatatelné a nehmantelné
hodnoty destinace, zazitky a pfisliby pro klienta. Strategie znacky ma podle Kotlera (2000:71)
dva standardni kroky: zpracovani hodnotové proklamace znacky a za druhé budovani znacky.
Prvni krok musi vychazet zklicovych trznich pfilezitosti destinace, resp. konkurenc¢nich
vyhod. Klicem ke Spickovému postaveni a k udrzeni konkurencnich vyhod destinace je
schopnost nabidnout takové produkty, které jedinecnym zplsobem uspokoji potieby a
ocekavani klienti a nabidnou hodnoty, které klienti pfijimaji jako vyraz vlastnich hodnot.
Konkrétné jde o:

= vybér klicovych produkta destinace (trznich ptilezitosti),

= sestaveni konkrétni prezentace klicovych produktli — definovanim jejich atributl a
piinost pro klienta, popf. jejich kategorizacni prezentaci,

= vytvofeni hodnotové prezentace destinace.

Druhym krokem je vlastni budovani znacky zahrnujici jméno znacky, rozpracovani asociaci a
piislibil a fizeni vSech kontaktli znacky s klienty. Samotné technické budovéni znacky (loga,
hesla) podle Palatkové (2005:117) spociva v pouzivani inherentnich slov, slogani, barev. Je
mozné angazovat 1 znamé osobnosti propagujici destinaci nebo uméle vytvofenou postavu,
jejimz prostfednictvim se image znaCky vryje do podvédomi klientd. Pro komunikaéni
strategii destinace jsou velmi dobie aplikovatelné i soubory historek, které prohlubuji vdznost
znacky v o€ich spotiebitelil, nebo typické hudebni motivy.

7 Opravdova strategicka konkurenéni vyhoda destinace musi vychézet z jedine¢nosti tzv. primarni nabidky, ktera
je velmi obtizn¢ napodobitelna.
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3.2.3 Aktivace marketingového mixu

Pokud ma byt marketing uspésny, musi byt vzdy orientovan na konkrétni, pfesné vymezené,
cilové trhy a pro né ptipravovat specifické marketingové mixy. Marketingovy mix je mozno
povazovat za kontrolovatelné proménné, které management destinace vyuziva k dosazeni
vytyCenych cili. Marketingovy mix pfedstavuje 6 hlavnich prvki, které musi byt brany v
uvahu:

= produkt (sluzby) — Product,
= cena - Price,

= distribuce - Place,

= propagace - Promotion,

= lidé - People,

= kooperace - Partnership.

3.2.3.1 Produkt

Kazda destinace se snazi prodat svoji jedinecnost a postavit své produkty tak, aby byly
diferencovany at’ uz kvalitou, vyuzitim jedine¢nych, napt. pfirodnich ptredpokladi ¢i svou
pestrosti od ostatnich a uspély na trhu. Kazd4 destinace ma své klicové produkty a vedlejsi
produkty (uréené tzv. niche markets). Produkt cestovniho ruchu se vyznacuje prufezovosti
(spojuje ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby, sluzby turistickych atrakei, touroperatort,
organizaci destinacniho marketingu a dalsi). Produkt destinace se odviji od pfirozenych
kulturné-historickych a ptirodnich piedpokladi nebo muize byt vysledkem dodatecnych,
umélych aktivit, vytvaiejicich materidlné-technickou zékladnu, resp. nabidku.

¥  Tvorba produktu

Tvorba produktu velice uzce souvisi s programovanim a tvorbou paketl (package). Palatkova
(2005:134) definuje tvorbu paketli jako sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do
komplexni nabidky (obvykle za jednotkovou cenu) a programovani (programova specifikace
paketd) jako urcité rozsifeni produktu ve smyslu propojeni a kombinace tady sluzeb
s orientaci na potfeby klientli. VéEtSina paketi obsahuje programy, ale ne vzdy samy se
programovani vaze vyhradné na tvorbu paketd. Specialni akce se mohou konat samy o sob¢,
nezavisle, bez zatazeni do paketu.

Produkt destinace cestovniho ruchu ma dvé roviny:

= rovinu fyzickou — souhrn pivodnich a odvozenych piedpokladii,

* rovinu symbolickou — souhrn iluzi, fantazie, pfedstav a sni.
Celkova marketingova strategie destinace musi byt zalozena na vybéru klicovych produktt
(konkurenc¢nich vyhod) a jejich umisténi na klicovych trzich. Destinace na jejichz marketing
jsou omezené zdroje nemuze byt Uuspésna ani ve vSech produktech, ani na vSech trzich. Podle
pravidla ,,80:20% plati, ze 20 % klientl (trhi) pfinasi 80 % obchodi, a obdobné, Ze téchto 20
% se vyplati investovat 80 % rozpoctu.

Vybér trhli nezavisi pouze na jeho velikosti, ale i na jeho dynamice (vice v segmentaci
poptavky). Identifikace klicovych produkti musi vychdzet zprovedené SWOT analyzy
destinace a ze situacni analyzy.
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Piiklad

Ponévadz kli¢ovymi konkurenénimi vyhodami ( USP - unique selling proposition) CR jako
destinace jsou Praha, unikatni kulturni dédictvi mezinarodniho vyznamu a jedinecné ptirodni

bohatstvi —

lazenstvi, mélo by byt 80 % rozpoctu a usili vénovano skupindm produkth

uvedenym v nésledujici tabulce.

Kli¢ové produkty destinace CR

Kulturné-poznavaci a méstsky turismus
(tézistém destinace Praha a pamatky UNESCO vcetné zabavy, ndkupd...)

Produkt ,aktivni turismus v prirodé”

80 % (letnii zimni sezona, udrzitelny turismus)
Produkt ,lazné - fitness — wellness”
(s orientaci na pfirodu, ale i zabavu a relaxaci)
Produkt ,meetingy, incentivy, konference, udalosti, vystavy” (MICE)
Co se tyka zbylych 20 %, mohou byt vynaloZeny na produkty uvedené v niZe uvedené

tabulce, pro jejichZ rozvijeni ma sice destinace CR dobré piedpoklady, ne viak ty nejlepsi, a
na ty produkty pfipravené pro specidlni ptilezitosti nebo casovy horizont a trh nezavisle na
prilezitosti. Dale jde o velmi specializované produkty, resp. produkty zpracované do hloubky
s ohledem na tizce vymezeny okruh klientl, kterym jsou urCeny. Doplikové produkty se
stavaji soucasti pro destinaci stézejnich produktt, kdy napt. ,zidovské pamatky®,
»architektura®, ,.folklor* atd. vstupuji do produktu ,kulturné-poznavaciho a méstského
turismu®, avSak pouze jako jedna ze soucasti pro bézného (masového) klienta. Naproti tomu
napft. ,,Zidovské pamatky* nebo ,,Cesky folklor predstavuji skutecné specializované produkty
uréené cilovym skupindm s hlub§im zajmen.

Vedlejsi produkty destinace CR

20%

Gastronomie

Nakupni turismus

Zidovské pamatky

Ceska architektura

Ceské sklafstvi

Ceska hudba

Cesky folklor

Bydleni na zamku

Cesta po kasinech

Agroturismus

Poutni mista a sakralni pamatky

Pamatky lidové architektury

Jizda na koni

Golf

Myslivost

Po stopach predku

Produkty pfipravované pro urlitou prilezitost (event marketing)
Produkty pfipravované operativné nezavisle na pfilezitosti
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Tvorba nového produktu a produktovych bali¢ki (package)

Inovace a vyvoj novych produkti by mél byt dilezitou soucasti ¢innosti a aktivit destinacni
spolecnosti. Napady na nové produkty mohou vznikat ze zdrojli uvnitt i vné organizace. Aby
novy produkt byl na trhu uspé€sSny musi vychazet z potieb trhu, pii tvorbé produktu bychom
méli:
» vyyuzit stiznosti souCasnych navstévnikii — vénovat pozornost jejich ndzorim na
soucasny produkt
O vétSina touroperatort zareagovala na nespokojenost zdkazniki, ktefi
preferovali individudlni pfistup, vétsi flexibilitu (malé skupiny zéjezdi)
tvorbou produktti pro segment trhu FIT
= zkoumat jakym zplsobem zachazeji se soucasnym produktem
0 provozovatelé lyzaiskych stiedisek reagovali na potfeby a zajmy snowbordistli
vystavbou specialnich snowparki. Pfi tvorbé se inspirovali pozorovanim jejich
aktivit na bézné sjezdovce.
= zalozit tvorbu produktli na navstévnikovych touhach a pténich, nikoliv na jeho
potiebach
0 produkty typu ,,adventure program® jsou zaméteny na splnéni tuzeb, nikoliv
potieb klienta
= zaméfit se na prehlizené a opomijené segmenty trhu
0 mesta jako San Francisco, Montreal, Toronto si vytvorili specialni produkty
pro homosexualni skupiny obyvatelstva
0 dal$im ptehlizenym segmentem mohou byt télesné postizeni lidé
* vyuzit nejnovéjSich poznatki a ptistupd z jinych obord (uméni, véda)
O vytvareni soch z ledu byla inspiraci pro stavbu hoteld celého z ledu
O atraktivity typu Biodome v Montrealu jsou zaméfeny na popularni prezentaci
nejnovejsich védeckych poznatkt
= vyuzit vyklenkil v produktovych fadach konkurence
0 n¢kterd ubytovaci zafizeni se zaméfila na ubytovani specidlnich segmentt
zakazniku (cykloturisty, klienty s domacimi zvitaty, atd.)

3.2.3.2 Propagace
Propagace je jednou z nejvyznamnéjSich sloZzek marketingového mixu. Zamérem propagace je
modifikovat prostfednictvim marketingové komunikace spotiebni chovani zakaznika. Casto
se oni hovoii jako o propagacnim mixu, jehoz cilem je informovat, presvédcovat nebo
pripominat. Kazdy z téchto cili plsobi na jiné stddium nakupniho procesu zakaznika. Ve
stadiu, kdy si klient uvédomuje své potieby a hledd informace o moZznostech uspokojeni
svych potieb vystupuje propagace v roli informatora. PfesvédCovaci funkci plni propagace ve
stddiu  vyhodnocovani moznosti uspokojeni potieb a ve stadiu rozhodovéni o koupi.
V poslednim stadiu ndkupniho procesu (postnakupni hodnoceni, osvojeni) je tieba, aby
propagace klientovi pfipominala koupi produktu a stimulovala ho k dal§imu nédkupu.
Kazda propagace je soucasti marketingového mixu a je kombinaci nasledujicich prvk:

= reklama

= osobni prodej

= podpora prodeje

* interni reklama

= PR (public relations)
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3.2.3.2.1 Reklama

Reklama je doporucovana zejména pro vytvareni image organizace, regionu nebo nového
produktu a pro oblasti, kde neni mozné pouzit osobni prodej. Je optimalni ji vyuZivat
v obdobi poskytovani informaci.

Ukolem reklamy je popsat destinaci zptisobem, ktery bude abstrahovat cilovy segment,
pri¢emz komunikac¢ni sdéleni musi byt formulovano fe¢i navstévnika. Vzhledem k naro¢nosti
vedeni reklamni kampané je mozno doporucit, aby management cestovniho ruchu reklamni
kampani piipravilo ve spolupraci sreklamni agenturou, dohlizelo na jeji realizaci,
kontrolovalo jeji pribéh a spolu s agenturou ji vyhodnotilo.

¥  Cil reklamy

Stejn¢ jako vSechny slozky marketingového mixu destinace, museji byt i reklamni aktivity
naplanovéany s ohledem na cile destinace. Cile reklamy v turismu vychazeji komunikaéniho
mixu a Ize je rozd¢lit do ¢ty skupin:

* Informacni cile reklamy — vytvofeni povédomi o destinaci, specialnich sluzbach
nebo o cenach, prekonani negativnich postoji klient k destinaci a omezeni jejich
obav z cesty do destinace, zajisténi novych cilovych skupin, vytvafeni corporate
image nebo ovlivnéni image destinace, uvedeni novych nebo inovovanych
produktl na trh.

= PresvédCovaci cile reklamy, kterd se snazi o posileni klientova vnimani destinace, o
zvySeni loajality klienta a o pfetazeni klienta od konkurencnich destinaci, o
presvédcéeni klienta o vyhodnosti rezervace sluzeb nebo o zménu klientova nazoru
na kvalitu sluzeb destinace.

* Pfipominaci cile reklamy zamenaji pfipomenuti existence destinace a produktl
v destinaci stejn¢ jako moznosti jejich rezervace.

= Tzv. cile obchodni, napt. zlepSeni a posileni distribu¢ni sité.

Vzhledem k finan¢ni naroc¢nosti reklamy je nutné kazdou pfipravovanou reklamni kampan
predbézné testovat. Testovani se doporucuje provadet jesteé v dobé tvorby kreativniho feseni
reklamy. Smyslem testovani je ovéfeni nasi koncepce reklamy s cilem kampané (zda naSe
pojeti reklamy vyvola oekavané reakce na stran¢ potencionalni poptavky).

Mezi nejcastéji pouzivané techniky reklamy patfi informacni tiskoviny, noviny, casopisy
(odborné turistické, odborné pro jednotlivé zajmové skupiny, pro Sirokou vetejnost), rozhlas,
TV, venkovni reklama, direct mailing, internet.

3.2.3.2.1.1 Tisténé reklamni prostfedky
Tisténé reklamni prostfedky patfi v destinaci k nejcastéji  vyuzivanym reklamnim
prostiedkiim. Radime sem letak, prospekt, katalog, inzerat v novinach a ¢asopisech.

Letak obvykle vyuZzivany na podporu specidlnich akci. Maji za tkol vzbudit pozornost,
vyvolat zdjem, pfipomenout nebo upozornit na akci. Text i graficka Gprava je co nejednodusi,
titulek vyrazny, dulezitou soucasti letakl jsou kontaktni udaje.
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Prospekt podava vycerpavajici informace o destinaci a vede k rozhodnuti. Text prospektu je
vécny, informativni, pravdivy a aktualni. Na kvalitu zpracovani a design prospektu je tieba
klast diraz. Nesmime zapomenout na zpracovani prospektu v riiznych jazykovych mutacich.
Prospekt obvykle obsahuje:

¢ logo destinace,
o fotografie charakteristické pro destinaci,
e mapu destinace s popisem,
e zakladni charakteristiku a fakta o destinaci,
e popis poskytovanych sluzeb,
e seznam atrakci a zajimavosti,
¢ informace o dopravni dostupnosti destinace,
e informace o dopravé v destinaci,
e dulezita telefonni ¢isla, e-mailové adresy,
e odkaz na webovou stranku,
o dalsi udaje.
Katalog — podava stru¢né informace o nabidce destinace tak, aby se potencidlni navstévnik

mohl lehce orientovat a mél usnadnény vybér. Katalog by mél byt opét k dispozici v riznych
jazykovych mutacich.

Inzeraty v Casopisech a novinach - obvykle maji Ctyfi Casti: titulek, text, zavér a vizudl.
Titulek inzeratu vyjadiuje prislib (naptiklad slunce), v titulku je obvykle uveden nazev
znacky (destinace), mél by vzbudit zvédavost, byt jasny a lehce zapamatovatelny. Text
inzeratu obsahuje vlastni reklamni sd€leni, psané feci cilové skupiny. Zavér je posledni
informaci, kterou pfijemce piecte, ¢asto mu zlstane nejdéle v paméti, a proto zpravidla
obsahuje urcitou vyzvu, apel. Nékdy je vhodné do zavéru uvadét slogan destinace. Vizual je
obrazek vyjadtujici stejny pfislib jako titulek.

V cestovnim ruchu se Casto setkame s inzeratem, jehoz soucasti je kupon. Kupon umozni
pifimi kontakt s ndvStévnikem destinace. Mlze obsahovat anketni otdzku, objednavkovy
formulaf, poukazku na darek, poukazku na slevu, atd. Inzerat rozdéleny na nékolik na sebe
navazujicich ¢asti tvofi inzertni serial.

Uspé&snost inzeratu ovliviiuje také vybér média, zpiisob propojeni sjinymi reklamnimi
prostfedky destinace, frekvence opakovéni, celkovy design a srozumitelnost komunikacniho

sd¢leni. Naptiklad wurcité segmenty trhu muize destinace oslovit prostfednictvim
specializovanych ¢asopist.

3.2.3.2.1.2 Audiovizuélni reklama

Mezi audiovizudlni reklamni prostfedky patii hlavné televize a radio. Patii mezi nejucinngjsi
formy komunikace. V pfipadé¢ marketingu destinace se jich vSak vyuziva malo. Je to diky
finanéni narocnosti audiovizudlni reklamy a jeji menSi flexibilit¢ (kratka zivotnost
komunikac¢niho sdé€lenti).

Televizni reklamu vyuzivaji predev§im destinace na urovni statnich jednotek. Cilem
televiznich reklamnich spotii je spiSe podpora image destinace, nez informovat o konkrétni

nabidce destinace. Televizni reklama tak toci na citové vnimani potencidlniho navstévnika a
zduraziiuje prvek zazitku. Abstrahujeme-li od nutnosti zamétit reklamu na nami sledovany
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cilovy trh, pak nesmime pfi tvorbé reklamy zapomenout na definovani strategického motivu
reklamni kampané, jez vyjadfuje cil, obsah a pozadi pfipravovaného televizniho spotu.
Reklamni sdéleni by mélo dale dosahnout harmonie stylu, tonu, slova a formy reklamy. A
kone¢né spot musi byt jasny a srozumitelny.

Oproti televizni reklamé, reklamu v radiu castéji vyuzivaji mensi destinace (regiony,
stiediska). V tomto pifipad¢ umistuji reklamni spoty spiSe do regiondlnich radii. Vzhledem
k absenci vizualni slozky komunika¢niho sdéleni se diraz posouva k vétsi informovanosti a
raciondlnosti reklamniho sdéleni.

3.2.3.2.1.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje billboardy a bigboardy, znacky na cestach, malované tabule,
elektrické svételné znacky, reklamu na vozech vefejné dopravy a poulicnich panelech,
reklamni balony a vzducholod¢ atd.

Ucelem venkovni reklamy je obvykle vzbudit pozornost a ptipomenout zna¢ku, v dasledku
¢ehoz je pro ni charakteristickd vyraznd prevaha grafiky a fotografii nad textem. Hlavnimi
prednostmi venkovni reklamy je velky dosah a velka frekvence, a také geograficka selektivita.

Webové stranky — tvorba webovych stranek se musi stat integralni soucasti marketingového
planu. Nejde tedy pouze o prostiedek reklamy. Obsahové mohou byt webové stranky
zaméfeny jednak na potencidlniho navstévnika destinace, jednak na profesiondly plisobici
v cestovnim ruchu (obchodni partnery, aktéry cestovniho ruchu v destinaci, vefejnou spravu,
atd.). Obsah webovych stranek se tak bude lisit podle jejich zaméteni na jednu z cilovych
skupin.

Direct mail je jednou z forem pifimého marketingu. To znamen4, ze destinace svoji nabidku
predstavuje piimo, bez vyuziti zprostiedkovatel. Cilem direct mailu je oslovit pfesné
vymezeny okruh ¢leni cilové skupiny. Tento typ reklamy také umoziuje aplikovat zp&tnou
vazbu, v podob¢é ruznych forem navratek. Timto zplsobem pak lze méfit efektivitu
komunikace. Direct mail se vyuziva k zasilani aktudlnich nabidek destinace, prospekti,
katalogti, ptihlasek, pozvanek, tiskovych zprav a celé tady dalSich materidld. Zaslané
materidly mohou byt mnohdy povazovany za nevyzadany mail. Dilezitym aspektem této
formy reklamy je tak neustala aktualizace seznamu mailovych adres. Direct mail je také tfeba
dobfe nacasovat, a to tak, aby pifijemce byl schopen ¢i spiSe ochoten nami zaslany mail
precist.

3.2.3.2.2 Osobni prodej

Realizuje se prostiednictvim telefonu nebo osobniho setkdni. Nevyhodou jsou zejména
vysoké néklady. Je zde moZnost pfimo uzavirat obchody. Je optimalni v pozdéjSich fazich.

Tyka se zejména proviznich prodejcii, ktefi v podstaté uzaviraji obchod s potencialnim
navs§tévnikem. M¢El by se také realizovat ve vztahu k nejvyznamnéjSim partnerim
(zprostfedkovatelim sluzeb - napf. nejvyznamngj$im touroperatorim regionu). S nimi je
nejvhodnéjsi jednat vZdy osobn€. Osobni prodej totiZz umoziiuje poskytovat nejvice
konkrétnich a detailnich informaci. Zprostiedkovatel¢ sluzeb musi mit vyborné informace,
aby mohli komunikovat s konecnymi zdkazniky. Ve vztahu ke kli¢ovym klientim je osobni
kontakt stejn¢ dulezity. Osobni prodej umozituje na druhé strané také ziskavat velmi kvalitni
informace o konkurenénim prosttedi a o potfebach kone¢nych zakazniki.
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3.2.3.2.3 Podpora prodeje (prodejni propagace)

Kombinuje vyhody reklamy a osobniho prodeje. Zakaznikovi je dan motiv k okamzitému
nakupu. Rychle zde funguje zpétnd vazba. Problémem vSak byvéa kratkodobost efektu
a nestalost takto ziskanych klientd. Tato technika musi byt z dlouhodobého hlediska
podporovéna ostatnimi propagacnimi technikami. Podpora prodeje dokaze zajistit vyrazné
zvySeni prodeje beéhem kratké doby. Podpora prodeje dokaze piimét zdkaznika, aby si
vyzkousSel naSe sluzby, a dokaZe zvySit mimosezonni prodej. Pouziti podpory prodeje v
tomto utlumovém obdobi je asi nejvyznamnéjSim vyuzitim této formy propagace. Podpora
prodeje je velmi Gizce spojena s interni reklamou.

Nejcastéji pouzivané techniky podpory prodeje:

Seznamovaci zdjezdy (fam trips) — organizuje management pro zprostiedkovatele
prodeje v ptipad¢, kdy je chce obeznamit s novym produktem. Cilem je stimulovat
jejich zajem na prodeji nabidky destinace. Akce tohoto typu maji bohaty program tak,
aby si ucastnici mohli vyzkouset co nejvice z aktudlni nabidky.

Programy uznani jako ocenéni pro nejlepsi zprostiedkovatele CR (na zavér néjaké
soutéze nebo hodnoceni podle kritérii, uzavieni turistické sezony atd.). Uzndni nemusi
byt penézité, ale velky vyznam ma prezentace odménénych v ¢asopisech, novinach
atd. Jedna se Casto o velmi prestizni zalezitost.

Programy ocenéni vérnosti (pouziva se napiiklad forma clenstvi v klubu, vyhody
formou karet atd.). Navstévnik se pii opakovaném nékupu stava clenem klubu ptatel
destinace s opravnénim k vyuziti vyhod vyplyvajici z ¢lenstvi.

Darkové certifikaty (poukéazky, Seky) pro zprostiedkovatele i konecné klienty —
mohou fungovat jako package. Umoziluji, aby navstévnik koupil produkt pro nékoho
jiného (prodlouzené vikendy pro dva na sv. Valentyna apod.)

Kupoény, ptipadné prémie (nejpopuldrnéjsi nastroj podpory prodeje), pouzivaji se
nejcastéji jako slevy za vice sluzeb, slevy za urcitou vysi ttraty, studentské a seniorské
slevy, déti zdarma, pfi ndkupu jednoho produktu dalsi zdarma, kupony na vymezenou
dobu (plati naptiklad mimosezonni sleva) atd. Cilem distribuce kuponii je motivovat
navstévnika k vyzkouSeni nového produktu, stimulovat prodej, pfipadé¢ na zaklade
navratnosti kupont zjistit efektivnost reklamy

Soutéze, loterie — mulze management destinace organizovat piimo v destinaci,
piipadné miize management poskytnout vyhry do rtznych televiznich, rozhlasovych,
novinovych ¢i jinych soutézi.

SniZeni ceny (neobsahuje pouziti kuponti) se miize realizovat pro urcité sluzby, cilové
trhy, zdrojové oblasti nebo obdobi (ptikladem je nabidka Ctyt pfenocovani za cenu tii,
¢trnactidenniho pobytu za cenu deseti dnti apod.).

Specializovana reklama ”pozornost regionu”.
Prodejni vystavy a veletrhy.

Vzdélavaci semindie, odborna setkani, recepce pro zprostiedkovatele sluzeb CR
(zejména pro touroperatory).

Vizualni pomtcky (videokazety, katalogy ...).
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3.2.3.2.4 Interni reklama

Jedna se o prostiedky vnitiné stimulujici prodej. Jde pifedevSim o propagaci mistni (plakaty,
napisy, vyvésni tabule, billboardy atd.). Soucasti interni propagace jsou rovnéz propagacéni
brozury, katalogy, plakaty, reklamni predméty atd. poskytované zprostfedkovateliim sluzeb
jako podpora nabidky produktu kone¢nym zajemctim.

3.2.3.2.5 Vztahy s verejnosti (public relations)

Hlavnim cilem public relation (PR) je budovéni trvalych vztaht s vefejnosti. Neni mozné
poskytovat informace jen v pfipadé pozitivnich nebo negativnich udélosti. Je tfeba vytvofit
pribézny dlouhodoby plan prace v ramci PR. Public relations zahrnuji v§echny aktivity, které
jsou pouzivany k udrzovani a zlepSovani vztahti s ostatnimi organizacemi a jednotlivci.

3.2.3.2.5.1 Trvalé vztahy a aktivity
Nejcastéji pouzivané techniky PR se zamétuji na budovani trvalych vztahti. Aktivity PR tak
maji trvaly charakter.

Mezi takové techniky patfi:
= zafazeni se do mistni spole¢nosti (plati zejména ve vztahu k organizaci),

= spoluprace s ostatnimi odvétvimi v regionu (sem patii zejména Clenstvi a aktivni UcCast
v dulezitych sdruzenich a asociacich, pofadani ro¢nich setkdni rGznych skupin
podnikatelii, podpora riiznych vzdélavacich a odbornych programi atd.),

* vlastni vydavani bulletinli, Casopisi a novin (jednd se o vyborny prvek udrzovani
permanentni komunikace s potfebnymi subjekty uvnitf i vné€ systému — regionu),

= vztahy se zaméstnanci a sdélovacimi prostiedky,
= fotografie a kolekce pro sd€lovaci prostiedky,

= vztahy se vzdélavacimi institucemi v oblasti CR (podpora potfadani odbornych setkani,
udrzovani pozitivniho image o aktivitach regionu ve skolach atd.),

= vztahy s dodavateli sluzeb, dopravci a zprostfedkovateli sluzeb CR (pro kone¢ny uspéch
prodeje regionu je nutna co nejlepsi spoluprace vSech slozek, minimalné je tieba udrzovat
pravidelnou korespondenci s témito subjekty, vydavat bulletiny a informovat o krocich,
které¢ maji byt v regionu ucinény),

= vztahy s tfady,

= vztahy se zakazniky,

= ostatni.

3.2.3.2.5.2 Pfedem planované kratkodobé aktivity

Dale PR oddéleni pfipravuje a realizuje aktivity sméfované ke kratkodobym akcim. Jde
predevsim o tyto ¢innosti:

= tiskové zpravy a konference,
= slavnosti, spoleCenské akce,
= tiskové a odborné seminare,

»  marketingovy vyzkum (vysledky marketingového vyzkumu mohou slouzit pro potieby
PR, pokud jsou pozitivni).

Pracovnici PR musi také reagovat na nepredvidatelné udalosti. V tomto kontextu patii mezi

vvvvvv
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Zpusob komunikace snavstévniky je v destinaci determinovan charakterem, poctem, a
koncentraci navstévniki, informacemi, které vyzaduji, charakterem a stadiem zivotniho cyklu
destinace (produktu), pozici destinace na trhu, konkurenci, distribucni a cenovou strategii
destinace, charakterem jednotlivych slozek propagacniho mixu a finanénimi moznostmi
destinace.

Vzhledem k uvedenému je mozno doporulit, aby pfi realizaci propagace se vychazelo
z definované komunikacni strategie destinace. Komunikacni strategie je posloupnosti
nékolika po sobé jdoucich krok.

3.2.3.3 Distribuce

Poznéni stavajicich cest distribuce sluzeb v regionu ¢ili zplsobu prodeje je velmi dulezité,
protoze pravé zde mize byt slabé misto celého systému. V kazdé destinaci musi byt
ustanoven standardni systém prodeje, ktery je kombinaci pfimého prodeje a prodeje
prostiednictvim zprostiedkovatelti sluzeb. Bez funkéniho systému prodeje neni mozné zajistit
komplexnost a koordinaci sluzeb a produktti.

€~ Upozornéni
Pro kazdy produkt je potifeba zvolit optimalni systém prodeje vyhovujici zdkaznikovi
a odpovidajici produktu. Distribu¢ni kandly plni n€kolik funkei:

» Informacni — sbér a distribuce informaci z marketingového vyzkumu a zpravodajstvi.

* Propaga¢ni — Sifeni informaci o nabidce destinace, jejimz ukolem je pfilakat
navstévniky.

» Kontaktni — zajis$téni cest pro objednavky navstévniki.

= Srovnavaci — distribuéni kanadly umoziuji zpétnou vazbu s navstévniky
(ptizpisobovani nabidky destinace potfebam navstévniki).

* Finan¢ni — zabezpecu;ji tok plateb od navstévniki smérem k poskytovatelim sluzeb.

Nékteré funkce predstavuji tok aktivit od organizace k navstévnikovi (propagace), jiné naopak
zachycuji tok aktivit od navitévnika k organizaci (objednavky, platby). Ukolem managementu
destinace je definovat vSechny distribu¢ni kandly a pro tyto kandly urcit fidici subjekty.
Nemusi jit vzdy pouze o samotny management destinace, ale n¢které funkce distribucnich
kanéalu mohou plnit externi subjekty.

V zésad¢ existuji dva zakladni zpisoby prodeje (distribuce) — piimy a nepfimy. Déleni ndm
umoziiuje vymezit skupinu zprostiedkovatell. Spolecné s kone¢nymi spotiebiteli je tfeba na
n¢ nahlizet jako na specifické cilové skupiny.

¥~ Upozornéni

Piimy prodej je realizovan pfimo navstévnikovi od dodavatelti sluzeb, dopravci nebo
marketingovych organizaci v regionu. Neni vyuzivano sluzeb zprostiedkovatell sluzeb.
Jednotlivé komponenty produktu jsou prodavany napt. v recepci hotelu ¢i restauraci.

Mezi nastroje ptimého prodeje fadime osobni prodej, telemarketing, ptimé zasilky, rezervacni
systémy a internet. Nékteré ndastroje slouzi k distribuci produktu, nékteré zajistuji sbér
objednévek a néktera zase informuji potencialniho navstévnika o aktuélni nabidce destinace.
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¢~ Upozornéni

Neprimy prodej je realizovan prostfednictvim zprostfedkovatelli sluzeb, kterymi jsou
nejcastéji: turistickd informacni centra, touroperatofi, provizni prodejci, organizatofi
konferenci a veletrhtl, organizatofi incentivniho cestovniho ruchu.

Zakon ¢. 159/99 Sb. definuje dvé zékladni kategorie nepiimych distributorii v cestovnim
ruchu, a to cestovni kancelafe a cestovni agentury.

Cestovni kancelare (tour operatoti) nakupuji sluzby ve velkém, vytvareji pobyty a zajezdy,
které¢ publikuji v katalozich a prodavaji cestovnim agenturam nebo piimo jednotlivym
zékaznikiim. Protoze nakupuji velké mnozstvi sluzeb, dokazou nakupovat za vyhodné ceny.

Cestovni agentury prodavaji zdjezdy a pobyty vytvofené tour operatorem/cestovni kancelari.

3.2.3.4 Cena

Cena je tradicn¢ hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani navstévnik pii vybéru
destinace. Citlivost navstévnika na cenu je tim vyS$$i, ¢im niz$i je jeho zivotni uroven.
S ristem zivotni Urovné navstévnikii stoupa vyznam ostatnich faktorti ovliviiyjicich
rozhodovani navstévnika. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem
piijmt. Ostatni prvky produkuji pouze ndklady. Z tohoto pohledu je tento prvek kriticky
dilezity.

¢~ Upozornéni

Prestoze existuje celd tada cenovych technik, které umoziiuji napliiovat stanovené
marketingové cile, jejich uplatnéni v destinaénim marketingu ma vyraznd omezeni.
V klasickém marketingu je totiz cena jednou z kontrolovatelnych proménnych. Jeji vyse,
resp. cela cenova strategie, zavisi na rozhodnuti producenta produktu. Avsak v pfipadé
destinace je stanovovani ceny velice obtiznym procesem. Destinacni spole¢nost ma totiz
velmi malé moznosti jak jeji utvafeni ovliviiovat. Divody mohou byt dva., jeden
mikroekonomicky a druhy makroekonomicky.

Mikroekonomickymi divody rozumime fakt, Ze cena v destinace je primarné vytvaiena
jednotlivymi poskytovali sluzeb, popt. zprosttedkovateli sluzeb v zemi ptivodu navstévnika.
Mistni subjekty maji vlastni cenovou politiku, kterd miizeme byt velmi rozdilna od predstav
managementu destinace. Koordinace cenové politiky a vytvofeni jednotné cenové strategie je
proto velmi obtizny, ne-li nedosazitelny ukol. Jedinou moznosti destina¢ni spolecnosti je
vytvafet partnerstvi a spolupracovat se soukromym sektorem (napf. vramci zavadéni
certifikacnich systému kvality). V nékterych piipadech dokonce muze pfistoupit k regulaci
cen (urceni cenového stropu pro taxi sluzbu).

¥ Zprostiedkovatelé sluzeb

Zprostiedkovatelé sluzeb maji také vyrazny vliv na konecnou cenu sluzeb poskytovanych
v destinace. Mame na mysli pfedevSim velké tour operatory (TUI, Thomson, Neckerman),
ktefi diky ndkupu ve velkém dosahuji vyraznych slev. Jimi nastavend cenova uroven vsak
nemusi kryt naklady (resp. zabezpecovat dostatecny zisk) malych a stfednich firem
v destinaci. Na druhou stranu jsou vSak u¢innym prosttednikem pro realizaci produktu na
vysoce konkurenénim trhu.

Makroekonomické diivody muizeme ztotoznit s celkovym ekonomickym prostfedim zemé.
V tomto ptipad¢ cenu nejvice ovliviiuje vyvoj inflace v destinaci v relaci k vyvoji mezd
v zemi puvodu navstévnika a vyvoj sménného kurzu. Depreciace domaci mény povede
k zvySeni konkurenceschopnosti destinace na trhu cestovniho ruchu, naopak apreciace domaci
mény zpusobi relativni zvySeni cenové hladiny v destinaci, a nasledné¢ dochazi ke ztraté
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konkurenceschopnosti destinace. Vyvoj téchto makroekonomickych veli¢in tedy vyrazné
ovlivitluje vnimani urovné¢ cenové hladiny potencidlnimi ndvstévniky destinace. Cenu
poskytovanych sluzeb také urcuje vyse jejich zdanéni (dan z pfidané hodnoty), které se mize
stat od statu lisit.

3.2.3.5 Lidé a spoluprace

Posledni dva prvky marketingového mixu jsou uzce propojeny. Riizné skupiny lidi v destinaci
vstupuji do rozliénych interakci, které¢ vétSinou od zucastnénych subjektti vyzaduji urcitou
miru spoluprace. Mlzeme identifikovat nasledujici skupiny lidi, pfi€emz kazdou z nich
spojuji odlisné z4jmy. Prvni skupinou jsou navstévnici destinace, dale pak poskytovatelé
sluzeb, ptedstavitelé vefejné spravy a kone¢né mistni obyvatelstvo.

¥  Vyznam spoluprace

Uspésnost destinace na trhu zavisi na mife kooperace mezi poskytovateli sluZeb navzajem a
pfedstaviteli vefejného sektoru. Na tvorbé produktu se totiz podili mnoho soukromych
provozovatelii, ani vetfejny sektor nelze vynechat. Kazdy vSak primarné sleduje své vlastni
zajmy. Potom pravé stiet vefejného a soukromého sektoru vytvaii zivnou pidu pro vznik
konflikti a nekoordinovanost postupti zainteresovanych subjektii. Spotiebitele vsSak
nepochybné zajima konecny efekt, produkt, ktery uspokojuje jeho potieby a prani.
Predpokladem uspokojeni potieb a ptani klienta je potom spoluprace vSech aktéri, tedy statni
spravy, izemni samospravy, podnikatelskych subjektli, ob&anskych sdruzeni a dalSich. Velmi
dilezitym aspektem spoluprace je i jeji institucionalni zajisténi a definovani ¢innosti takové
organizace.

¥  Lidsky faktor soudasti produktu cestovniho ruchu

Dalsi vyznamnou interakci je vztah navstévnik destinace a poskytovateld sluzeb. Odvétvi
cestovniho ruchu je specifické velkym zastoupenim lidské prace. Lidé jsou vlastné soucasti
produktu destinace. Tento fakt klade diiraz na velice citlivy vybér lidi, zvlasté téch, ktefi
pracuji pifimo s navstévnikem. Proto je tfeba veénovat zvlastni pozornost pozadavkiim na
zameéstnance, vybéru, skoleni a kontrole motivace pracovnikii. Kvalita nabidky jednotlivych
subjekti cestovniho ruchu, a zaroven i kvalita lidské slozky nabidky je zajiStovana pomoci
zavadéni riznych systému kvality (napf. certifikacni systémy).

Diky cestovnimu ruchu nedochazi pouze ke kontaktu mezi navstévniky a poskytovateli
sluzeb, ale také mezi navstévniky a mistnimi obyvateli. Navstévnici totiz sdileji s mistnimi
obyvateli infrastrukturu destinace. Z hlediska navstévnikl je pro pobyt v destinaci, kromé
kvality nabidky sluzeb, dulezity i pozitivni pfistup mistnich obyvatel, jejich chovani,
pohostinnost, srde¢nost, jazykova pripravenost. Mistni obyvatelé mohou navstévniky vnimat
jak pozitivné, tak negativné. Aby predstavitel¢ destinace pifedesli negativnim postojim
mistnich obyvatel, musi znat ndzory, pozadavky a potfeby mistnich obyvatel. Mistni
obyvatelé¢ musi byt informovani o zamérech destinace. Soucasné¢ by management destinace
nem¢l podcenit vychovu k vytvareni pozitivniho vztahu k navstévniktm.
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Shrnuti kapitoly

Definovat produkt cestovniho ruchu neni zcela jednoduché, jelikoz se skladd ztady
komponent a vyznacuje se Cetnymi specifiky. Tato specifika posléze ovliviiuji 1 samotny
ptistup (koncepci) marketingu cestovniho ruchu, tj. cilovani, umistovani a marketingovy mix.
V cestovnim ruchu je umisténi produktu na trhu klicové zejména z hlediska image destinace a
budovani znacky, coZz se neda srovnat s béznymi typy produktl. V piipadé¢ marketingového
mixu nejde pouze o standardni 4P (produkt, cena, distribuce, propagace), ale o 6P (lid¢ a
kooperace), coz si fada aktéri cestovniho ruchu v destinaci neuvédomuje. Skutecny
marketing cestovniho ruchu neni totizZ pouze o propagaci, jak tomu casto byva, ale o celém
marketingovém mixu, ktery by méla spravné fungujici destinacni spole¢nost realizovat.
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4 ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU V DESTINACI

Obsah kapitol
= Organiza¢ni struktura

= Organizace cestovniho ruchu v zahrani¢ni

» Organizace cestovniho ruchu v CR

Cil kapitoly

Nasledujici pasaz naznacuje zakladni (obecnou) organizacni strukturu cestovniho ruchu, ktera
je doplnéna o poznatky (ptedpoklady) ,,fungujici* organizac¢ni struktury, a dale je rozvinuta
konkrétni podoba organizace cestovniho ruchu v zahrani¢ni na jednotlivych prostorovych
urovnich a stejné tak i organizacni struktura cestovniho ruchu v Ceské republice.

Casova zatéz
2 hodiny

4.1 Organizacni struktura

4.1.1 Vychodiska pro organiza¢ni strukturu

¥}  Tiistupiiovy model organizace

Z pohledu managementu cestovniho ruchu se vSeobecné ftesi zakladni problém, a to je
ustanoveni zplUsobu organizace cestovniho ruchu v jednotlivych turistickych regionech.
Reseni tohoto problému je prozatim ve fazi predkladani navrhi nejvhodnéjsiho - funkéniho
modelu organizace. VétSina navrhll vychazi ze zkuSenosti v zahrani¢i, odkud ptebird rizné
modely fizeni destinaci cestovniho ruchu . Mé se za to, Ze struktura cestovniho ruchu by m¢la
byt zalozena na tfistupiovém modelu organizace, tj. obec — turistickd oblast — dany turisticky
region. N&ktefi tuzemsti autofi jsou toho nazoru, Ze v podminkich CR je vhodné fesit
problematiku marketingu a fizeni cestovniho ruchu na trovni krajii. Jedna se vSak pouze o
jednu izemni Groven v ramci destina¢niho managementu.

Jednou z vyraznych slabych stranek v rozvoji cestovniho ruchu na celostatni, regiondlni i
lokalni tirovni je naprosto nedostate¢na existence a fungovani jeho organizac¢nich struktur. To
konstatuji vSechny programové dokumenty vzniklé na narodni i regionalni arovni v CR
v poslednich letech.

Jisté pokusy o sestaveni ,,funk¢ni* organizace cestovniho ruchu se jiz zacinaji realizovat
v fadé turistickych regionech Ceské republiky. V prvni fazi jsou obvykle zakladana sdruZzeni
pravnickych osob (pfedev§im meésta a obce). V dal§i fazi nésleduji snahy o vytvofeni
funkéniho destina¢niho managementu, ktery je podminén zalozenim a fungovanim destina¢ni
firmy ¢i destinani agentury, jejimz hlavni ndplni je realizace marketingovych opatfeni a
projektii navrzenych ve strategii rozvoje daného turistického regionu.
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4.1.2 ,Funkéni® organizacni struktura

¥  Zakladni principy organizaéni struktury cestovniho ruchu

Uskute¢néni téchto krokti vSak jesté nezarucuje funkEnost managementu cestovniho ruchu.
Aby bylo zdarn¢ dosazeno cile, je nezbytné akceptovat urCité zakladni principy, které by
vedly k tvorbé takovéto funkéni organizaéni struktury cestovniho ruchu. Vychozim bodem je
vyjasnéni si pozic v ramci organizacni struktury, coz predstavuje definovani vazeb v dané
struktufe a piesny popis a uréeni cinnosti, kompetenci a zodpovédnosti na vSech Urovnich
struktury. Dal$im bodem je zajistovani informovanosti v ramci dané struktury a od toho se
odvijejici kooperace. V neposedni fadé, je podstatnym bodem financovani, bez kterého
nemuze byt zaru¢ena samotna realizace projektd a marketingovych aktivit. Praxe ukazuje, ze
prave tento bod je z hlediska tvorby funkéni organizacni struktury CR nejslabsi strankou.

4.1.3 Uzemni hledisko organizaéni struktury

Z tzemniho hlediska, resp. z plosného plsobeni jednotlivych organizaci cestovniho uchu,
rozliSujeme mezi mezinarodni, ndrodni, regionalni a mistni urovni organiza¢ni struktury
cestovniho ruchu.

4.1.3.1 Mezinarodni uroven

Nejcastéjsim typem organizaci ptisobicich na mezinarodni Grovni jsou mezivladni organizace,
které se zam¢fuji na problematiku neekonomického charakteru vyvolavajici politické spory.
Jednou z nejznaméjSich organizaci tohoto druhu je Spolecenstvi narodit (OSN), které slouzi
jako jakési forum pro mezinarodni komunitu (¢lenské zem¢). V ramci této organizace funguje
Mezinarodni organizace cestovniho ruchu (WTO) [blize www.unwto.org], jez sehrava
vyznamnou ulohu v podpofe a rozvoji mezindrodniho cestovniho ruchu se snahou pfispét ke
vieobecnému hospodatskému rozvoji lenskych zemi®.

Mezi dal$i vyznamné organizace plisobici na mezindrodni Girovni patii Svétova rad cestovani
a cestovniho ruchu (WTTC) [blize www.wttc.org], ktera je forem pro obchodni leadery
zahrnujici prezidenty a predsedy vice jak stovky svétovych spolecnosti z oblasti cestovniho
ruchu. Jedna se o jednu z mala organizaci, ktera celosvétové reprezentuje soukromy sektor
v oblasti primyslu cestovniho ruchu. Tato organizace se vyznamné podili na tvorbé
(metodice) satelitniho uc¢tu cestovniho ruchu a kazdy rok publikuje zpravy o stavu satelitniho
uctu cestovniho ruchu vybranych zemi svéta.

4.1.3.2 Narodni uroven

Zahrani¢ni publikace uvadéji, Zze na narodni urovni je klicovym c¢lankem organizaéni
struktury cestovniho ruchu, tzv. narodni sprava cestovniho ruchu (National Tourism
Administration — NTA), kterd zajiStuje, aby nedochazelo k fragmentaci politiky a
skutecnych krokii souvisejicich s cestovnim ruchem. Vseobecné se pod oznaCenim NTA
skryvaji ministerstva a/nebo oddéleni, kterd vykonavaji nérodni politiky cestovniho ruchu a
naplnuji stanovené cile na narodni Grovni (viz Obr. 4-1). Jinymi slovy se jednd o exekutivni
organ, jehoz interni struktura a role (funkce) se 1i8i stat od statu.

¥ Ceska republika je ¢lenem WTO od roku 1974, jako nastupnicka organizace CSSR, resp. CSFR.
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i Politika cestovniho ruchu

Kompetentni ministerstva a jejich oddéleni sehravaji dalezitou roli na trovni NTA. Jejich
zakladni funkci je, aby politicka rozhodnuti smétovala k feSeni téch problematik, které jsou
stéZejnimi pro rozvoj a udrzitelnost cestovniho ruchu (napf. programy podpory). V ramci
politiky cestovniho ruchu je tfeba si uvédomit veskeré aspekty (vlivy) cestovniho ruchu a ty
zahrnout do procesu planovani. Dalsi ulohu, kterou organy NTA zastavaji je zabezpeCovani
zakladnich ptedpokladli rozvoje, které si soukromy sektor nemiize dovolit vzhledem
k omezenym finanénim zdrojim (napf. =zajiSténi zakladni infrastruktury). Nesporné
vyznamnou funkci je provadéni regulace a kontroly (monitoring). Mezi dal§i funkce NTA
patii zajistovani vzdeélavani a skoleni v oblasti cestovniho ruchu, ochrana spottebitele a také
narodniho (ptirodniho i kulturniho) dédictvi.

Obr. 4-1 Narodni struktura organizace cestovniho ruchu

Stat Ministerstvo Exekutivni organ Narodn} centrala
cestovniho ruchu
. Ministry of Tourism, . Australian Tourist
Austrilie Communication & the Arts Department of Tourism Commission
Kanada Ministry of Industry & Science Canadlg n.Tourlsm
Commission
Francie Ministere de I'Equip e?“ent’ des Direction du Tourisme Maison de la France
Transports et du Tourisme
. Ministry of Civil Aviation & | Department of Tourism,
Indie . India Tourism Development
Tourism -
Corporation
Jamajka Ministry of Tourism Jamaica Tourist Board
Ketia Ministry of Tourism & Wildlife | Tourism Department
Ceska republika | Ministerstvo pro mistni rozvoj Sekce cestovni ruch CzechTourism

Pramen: vlastni zpracovani

¥ Marketingové aktivity

Vedle ministerstva a dal§ich exekutivnich organti (viz Obr. 4-1) plisobi na narodni Grovni
narodni turistické organizace, tj. narodni centraly cestovniho ruchu, které¢ jsou
samostatnymi organizacemi ¢asto oznacovanymi jako quasi-vefejné spolenosti. Maji vliv na
rozhodovani v oblasti politiky cestovniho ruchu. Mezi hlavni aktivity narodnich central patii
marketing, propagace a monitoring na narodni urovni povétSinou sméfovany za hranice statu.

4.1.3.3 Regionalni uroven

¥  Kooperace a koordinace

V ramci organizaéni struktury cestovniho ruchu je regiondlni Groven spojena predevSim
s destinanimi organizacemi. SpiSe nez politickd rozhodnuti je na této urovni dilezitou
funkei destinaénich spolecnosti proces planovéani rozvoje cestovniho ruchu zalozeny na
kooperaci jednotlivych partnert a koordinaci aktivit napliujicich (udrzitelny) rozvoj
cestovniho ruchu v destinaci, tj. na principech destinaéniho managementu.
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4.2 Organizace cestovniho ruchu v zahranici

Mezi zemé s nejvétSimi zkuSenostmi z oblasti organizace cestovniho ruchu patii tradi¢né
Svycarsko, Rakousko ¢ Némecko. Pii bliz§i analyze organiza¢ni struktury na jednotlivych
urovnich dojdeme k zavéru, Zze vyznamnym iniciatorem jsou vefejnopravni instituce, které
ovSem spolupracuji s dal§imi organizacemi veskrze soukromopravniho charakteru.

4.2.1 Narodni uroven

Na narodni trovni probihd realizace politiky cestovniho ruchu, ktera ptipada do kompetentce
patficného ministerstva. Vedle politiky cestovniho ruchu je na této urovni realizovana ve
velké mife celostatni marketingova ¢innost, kterou zajist'uji marketingové organizace, tzv.
centraly cestovniho ruchu, povétSinou zalozené ¢i podporované statem.

4.2.1.1 Némecka centrala cestovniho ruchu

Ptikladem mutze byt Némecké centrala cestovniho ruchu (DZT — der Deutschen Zentrale fiir
Tourismus) [blize www.deutschland-tourismus.de], ktera ptipravuje a realizuje marketingové
strategie v oblasti cestovniho ruchu Némecka a spolupracuje s dalSimi vyznamnymi
marketingovymi organizacemi. DZT byla zfizena spolkovou vladou v roce 1949. Mezi hlavni
marketingové ¢innosti organizace patii: prizkum trhu, tvorba produktli a programii, zajisténi
odbytu (reklama, podpora prodeje atd.), komunikace.

Zékladnim rysem marketingu Némecka je kooperace a spoluprace s partnery. Stale vice
dochdzi k propojovani siti instituci smérem k vzajemné spolupréci a poskytovani informaci.
V ramci kooperace je stale vice vyuzivan potencidl nadnarodnich spoleCnosti plsobicich
v dané zemi, tyto se stale vice podileji na kooperativni reklamé.

Centrala se dale zaméiuje na konkrétni segmenty trhu, pro které jsou piipravovany specifické
programy a produkty. Informace o pozadavcich potencidlnich navstévnikli dané zemé ma za
ukol permanentné monitorovat piisluSné zahrani¢ni zastoupeni centraly. Kazdé zahrani¢ni
zastoupeni centraly ma za kol vypracovavat konkrétni marketingové plany pro zemi, ve které
ptisobi, a to podle specifik dané¢ zemg.

4.2.2 Regionalni uroven

Skute¢ny destina¢ni management je realizovan na krajské (regionalni) urovni. Piikladem
muze byt organizace cestovniho ruchu v Dolnim Rakousku.

4.2.2.1 Organizace cestovniho ruchu v Dolnim Rakousku

V oblasti cestovniho ruchu je celé tzemi Dolniho Rakouska pokryto a spravovéano spole¢nosti
s ru¢enim omezenym (Neiderosterreich Werbung GmbH), jejimiz spole¢niky jsou Spolkova
vlada Dolniho Rakouska s podilem 95% a Hospodaiska komora Dolniho Rakouska s podilem
5%.

V Dolnim Rakousku bylo ustanoveno 7 turistickych regiond, které ne vzdy sleduji oficialni
hranice NUTS III regiont. (Pozn. Pro srovnéni, spolkova zemé Horni Rakousko a jeho
turistické regiony disledné respektuji hranice regiontt NUTS III, naopak ve spolkové zemi
Voralrberg se pouze jeden ze dvou NUTS III regiont kryje s turistickym regionem, druhy
NUTS I je rozdélen do péti turistickych regionli a je spravovan péti regionalnimi

48



turistickymi sdruzenimi/kancelafemi.) Regionalni turistické kancelafe v Dolnim Rakousku
jsou konstituovany a financovany sub-regionalnimi turistickymi sdruzenimi, kterd jsou zase
financovana mistnimi turistickymi sdruzenimi. Dotace spolkové vlady umoziuje zejména
kvalitni propagaci a rozvoj téchto kancelari. Regionalni turistické kancelare jsou zodpovédné
za rozvoj turistické infrastruktury a jsou zodpovédné rovnéz za vyhledavani dalSich zdroji
pro dofinancovani investicn€ nadro¢ného rozvoje infrastruktury.

¥ Financovani

Rada téchto regionalnich turistickych kancelafi doznala zmény pravni formy, a to
z neziskovych organizaci na obchodni typ spolecnosti s.r.o. Tim také doslo ke zméné jejich
jména na ,,Regiondlni destina¢ni turistické spolecnosti“. Typicky rocni rozpocet této
spolec¢nosti v Dolnim Rakousku je nésledujici: 33% sub-regiondlni turistickd sdruzeni, 34%
vlada spolkové zemé a 33% primysl cestovniho ruchu (podnikatelské subjekty).

& Upozornéni

Regionalni turistické destinani spolecnosti maji jako pfidruzené cleny Spolkovou vladu,
regiondlni, subregiondlni a mistni turisticka sdruzeni, stavebni a dopravni firmy a nejrazné;si
ekonomické zajmové skupiny a sdruzeni. Hlavnim divodem je potieba koncentrace
finan¢nich zdrojl a potieba zapojit 1 jiné nez Cisté turistické instituce do promocnich aktivit.
Pozn. Rakusané si totiz uvédomili, Ze nejen cestovni kancelafe a hoteliéti, ale 1 mnozstvi
dalsich podnikti soukromého sektoru, profituje z rozvoje cestovniho ruchu.

Vétsina ndkladovych polozek je spojena s personalnimi a provoznimi aspekty chodu
kancelare. Dodatecné zdroje poskytuje spolkova vlada a soukromi sponzofi. Pokud se tyka
projektl turistické infrastruktury jsou schvalovany a monitorovany Spolkovou vladou.
Podporované projekty musi byt v souladu s opatfenimi Generelu rozvoje cestovniho ruchu
spolkové zemé& Dolni Rakousko. Kdekoli je to mozné a vhodné, je hledano dodate¢né
financovani ze zdroji EU. V ramci regionti, mikroregiond a obci jiz neexistuje zadna dalsi
autonomni organizace cestovniho ruchu. Municipality a malé obce spolupracuji
prostiednictvim mistnich a sub-regionalnich turistickych sdruzeni s pfisluSnou regionalni
turistickou organizaci a se spolkovou vladou.

4 2.3 Lokalni uroven

Na lokalni urovni je mozné uvést piiklad destinac¢ni spolecnosti (centraly cestovniho ruchu)
v Drazd’anech Dresden Werbung und Tourismus (DWT) [blize www.drasden.de/tourismus],
ktera byla zaloZena v roce 1992 jako spole€nost s rucenim omezenym. Vice nez 60ti procentni
vlastnikem této spolecnosti je mésto Drazd’any a organizacni strukturu dale tvoii zajmova
sdruZzeni 1 soukromopravni organizace. Jak jiZz ze samotného ndzvu vyplyva hlavni ¢innosti
spole¢nosti je marketing a poskytovani sluzeb a informaci cestovniho ruchu.
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4.3 Organizace cestovniho ruchu v Ceské republice

4.3.1 Hlavni instituce v organizaéni struktufe cestovniho ruchu v CR

Jak uz bylo v textu uvedeno, hranice turistickych destinaci nejsou totozné s administrativnimi
hranicemi. Vzhledem k nizké rozvinutosti fizeni v cestovnim ruchu toto chapani zatim az na

vyjimky pretrvava. Mezi nejvyznamnéjsi instituce pii organizaci a podpoie cestovniho ruchu
v Ceské republice patii nasledujici organy:

Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) — narodni Groven

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism — narodni trovei
Kraje — krajska/regiondlni tiroven

Obce, mésta — lokalni troven

4.3.2 Narodni uroven

4.3.2.1 Ministerstvo pro mistni rozvoj

V poloving 90. let 20. stoleti bylo ziizeno zakonem ¢. 272/1996 Sb. s G¢innosti od 1. listopadu
1996 Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) [blize www.mmr.cz], které podle tohoto zékona
je ustiednim organem statni spravy m.j. také na useku cestovniho ruchu. MMR je centralni
organ statni spravy v oblasti koncepéniho rozvoje a podpory cestovniho ruchu, zabezpecuje
informac¢ni metodickou pomoc krajim, méstliim, obcim a jejich sdruzenim. Souhrnn¢ se jedna
o instituci realizujici politiku cestovniho ruchu.

4.3.2.2 Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism

CzechTourism [blize www.czechtourism.cz] je klasickd marketingova organizace, kterd je
zamétena na podporu piijezdového cestovniho ruchu. CzechTourism v ramci svého poslani
koordinuje statni propagaci cestovniho ruchu s aktivitami provadénymi podnikatelskymi
subjekty a rozviji sttednédobou a aktualni strategii pro marketing produkti cestovniho ruchu
na domacim i zahrani¢nim trhu. Zakladnim cilem CzechTourism je propagace Ceské
republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahrani¢i i v Ceské republice. Podpora
cestovniho ruchu je zaméfena na tvorbu propagacnich materidli a castecné i produktii
cestovniho ruchu.

4.3.3 Regionalni uroven

4.3.3.1 Krajska uroven

Ustanoveni kraji pfedstavuje vyznamny impuls pro fizeni a organizaci cestovniho ruchu na
regionalni urovni. Rada piirozenych turistickych regionii je vSak krajskymi hranicemi
rozdélena. Do kompetenci kraji podle aktudlnich pravnich norem z hlediska cestovniho ruchu
patii schvalovani koncepce rozvoje cestovniho ruchu na izemi kraje, zajistovani realizace a
kontrola jejich plnéni. Kraje vytvofily také néstroje na podporu cestovniho ruchu v regionech
vétsSinou ve forme& grantl a dotacnich titulG financovanych z rozpoctu kraje nebo ucelovych
fondii. Takovéto programy jsou zaméfeny napiiklad na podporu budovani turistické
infrastruktury, kulturnich aktivit, vydavani propagacnich materiali, podpora sité turistickych
informacnich center apod.
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4.3.3.1.1 Jihoceska centrala cestovniho ruchu

Ukazkovou organizaci na krajské urovni je JihoCeska centrala cestovniho ruchu [blize
www.jccr.cz], kterou tvoii JihoCesky kraj, Svaz mést a obci Jihoceského kraje a Jihoceska
hospodaiska komora. Tato spolecnost je zpravniho hlediska zajmovym sdruzenim
pravnickych osob a jako takova plni fadu ¢innosti, napt. koncep¢ni, poradni, marketingovou,
edicni apod. Lze konstatovat, Ze se jedna o velice aktivni organizaci.

4.3.3.2 Regionalni uroven

¢~ Upozornéni

Oznaceni krajska uroveinl v predchozim odstavci je zamérné, protoze je tieba odlisit destinacni
spole¢nosti, které plisobi na uzemi, jez je vymezeno administrativné a izemim, které je brano
z pohledu ptirozeného turistického regionu, tedy regiondlni Groven.

4.3.3.2.1 Region Slovacko — sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu

Ptikladem destinacni spole¢nosti na regionalni urovni je kupiikladu Region Slovacko —
sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu [blize www.slovacko.cz], které¢ je dobrovolnym
sdruzenim obci, mést a dalsich pravnickych osob. Ukolem tohoto sdruZeni je koordinace
v podobé doporuceni a naméth hospodaiského, socidlniho a kulturniho rozvoje daného
regionu ve vztahu k rozvoji cestovniho ruchu. Samotna marketingova Cinnost a tvorba a
realizace projektd je provaddéna noveé budovanym destinaénim managementem. Soucasti
tohoto managementu je Management Sdruzeni, Destinacni firma ¢i agentura, kterou ve
skuteCnosti predstavuje marketingova spole¢nost Avedon, a ostatni partnefi (napt. konzulta¢ni
firma). Z hlediska marketingové strategie si region Slovacko jiz vytvofiil jednotnou identitu,
tzv. corporate identity. Region Slovacko je diky své marketingové ¢innosti, nejaktivnéjSim
turistickym regionem v Jizni Moravé (sestaveni pravodce regionem Slovacko, expozice
regionu Slovécko, realizace propagacnich a informacnich tiskovin a jinych materialt véetné
suvenyrd, postupnd standardizace a budovani sit¢ TIC, vytvofeni systému sit¢ incoming
partnert, atd.).

4.3.4 Lokalni uroven

Obce a mésta (popifipadé sdruzeni obci nebo mikroregiony) jsou zatim hlavnimi subjekty
rozvoje turismu v regionech. Svoji aktivitu na poli cestovniho ruchu realizuji prostiednictvim
rozvoje a budovanim turistické infrastruktury, provozovani turistickych informacnich center,
turistického znaceni atd. Rozhodujici ¢ast vetfejnych investic do rozvoje cestovniho ruchu
v turistickém regionu pochdzi z rozpoctu obci, ddle z riznych dotacnich a grantovych titult.
Bez povSimnuti nesmi zlstat ani prostfedky na podporu cestovniho ruchu z fond EU, které
mohou obce také vyuzivat.

4.3.4.1.1 Destinaéni management mésta Cesky Krumlov

V Ceské republice vznikl destinaéni management na urovni mésta napiiklad v Ceském
Krumlové, kde plni funkci koordinatora a zajiStovatele podpory a rozvoje cestovniho ruchu
v Ceském Krumlové a okoli. Provozovatelem a zakladatelem spole¢nosti je Ceskokrumlovsky
rozvojovy fond, spol. s r.0. (mimo jiné 100%ni dcefinna spoleénost mésta Cesky Krumlov).
[blize www.ckrumlov.cz/destination]
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4.3.5 Dalsi instituce v organizaéni struktufe cestovniho ruchu v CR

Kromé zminénych o instituci vefejné spravy existuji i jiné subjekty, které maji na fizeni
turistickych destinaci vliv. K nim patfi napt. Sprava chranéné krajinné oblasti, Narodni parky,
Nérodni pamatkovy Ustav, Regiondlni rozvojové agentury.

Ocekava se, ze v budoucnu budou mit na fizeni destinaci vétsi vliv podnikatelské subjekty a
profesni sdruzeni nebo svazy, jejichz aktivita je doposud pomérné nizka.

Shrnuti kapitoly

Zakladnim modelem organiza¢ni struktury cestovniho ruchu na drovni statu je tfistupnovy
model, tj. lokalni (obec) — regiondlni (turistickd oblast) — nérodni (turisticky region).
Podstatnou roli vSak sehravaji i mezinarodni organizace na poli cestovniho ruchu jako napf.
Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO). Na néarodni trovni se zpravidla jednd o
ministerstva, ktera v ramci své kompetence uplatituji politiku cestovniho ruchu, a organizace
(centraly cestovniho ruchu) zabyvajici se marketingovou podporou. Skute¢ny management
cestovniho ruchu je realizovan az na krajské/regionélni ¢i lokalni irovni. Na téchto urovnich
se také nejCastéji fesi otazka pravni formy vznikajici spole¢nosti, spoluprace s jednotlivymi
partnery, tvorba strategickych (rozvojovych) dokumentu a dalSi podplirna ¢innost v oblasti
cestovniho ruchu.
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5 PRIKLADY PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU

Obsah kapitol
» Lovecka turistika v jiznich Cechach

» Sest dnti Slovackem na kole — tydenni pobyt pro sportovce — Ve viru barev a chuti

= Ptehled grantovych produktii

Cil kapitoly

Tato kapitola je zaméfena na konkrétni v praxi realizovana produkty cestovniho ruchu.
Vybrany jsou dva ukazkové produkty, u ktery je stru¢né nastinén jejich popis, cilova skupina
klientli, na kterym je produkt urcen, déle je definovéana lokalita ¢i misto realizace produktu a
doprovodny program.

Casova zatéz
5 hodiny

Nize uvedené ptiklady produktl cestovniho ruchu pochazi z databaze produktii agentury
CzechTourism publikovanych v radmci tzv. Obchodniho domu turistickych produktt.

5.1 Lovecka turistika v jiznich Cechach

5.1.1.1 Popis produktu

Myslivost v jiznich Cechdch méa dlouholetou tradici. Odpradavna byly jihodeské honitby
vyhledavanymi loveckymi reviry s hojnosti drobné zvéte, vcetné vodniho ptactva. Bohaté
tradice lovu, myslivosti, lesnictvi a rybafstvi na tzemi jiznich Cech zanechala trvalé stopy
v krajiné¢ v podobé rybnikii, obor a bazantnic pro chov zvéfe. Tyto piirodni zvlaStnosti
dopliuji také lovecké zamky, letohradky, rybarské basty a dalsi ucelové stavby, které davaji
regionu nenapodobitelny charakter.

V 18. stol. byly vybudovany vyznamné obory a bazantnice. Centrem myslivosti se stal zamek
Ohrada v Hluboké nad Vltavou. Barokni lovecky zdmecek je od roku 1842 sidlem loveckého,
mysliveckého a lesnického muzea. Ohradské muzeum tak patif k nejstar§im v Ceské republice
a je nejstar§im specializovanym muzeem v Evropé.

Jizni Cechy jsou pro lovecké hosty z Evropy velmi pfitazlivé. Na pomérné malé ploge nabizi
region honitby s drobnou, ale i se sparkatou zvéti. Potfddaji se individudlni lovy i hony,
k dispozici jsou volné honitby i obory.

Lov probiha podle zvyklosti a tradic ¢eské myslivosti za zvuku uvitacich Dykovych fanfar, po

ukonceni lovu a dohledavce ulovené zvétre je dle tradic pfipraven vytad a ukonceni spolu
s fanfarami a vyhlaSenim kréle honu.

Vregionu se nachdzi mnoho lokalit vhodnych pro komeréni lovy a hody. K tém
nejvyznamnéj$im patii Ceskobudéjovicko, zvlasté pak oblast Hlubo¢ska, Sumava, Ttebonisko,
ale 1 Protivinsko a okoli Vodnan.
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5.1.1.2 Cilové trhy
Z dostupnych narodnich a regionalnich marketingovych Setfeni Ize predpokladat, ze
vhodnymi cilovymi trhy pro nabidku produktu jsou pfedevsim nésledujici zemée a regiony:

= Ceska republika
- Praha a okoli

- Jizni Morava

- Vysocina

- Moravskoslezsky kraj
- Plzensky kraj

- Ustecky kraj

= Nizozemi
= Rakousko
- Horni Rakousko

- Dolni Rakousko

= Némecko
- Bavorsko

- Sasko

= Svycarsko

5.1.1.3 Lokality

Vybrané lokality disponuji vhodnymi podminkami pro lov zvére a doprovodny program, loveckou
turistiku lze ovS§em provozovat i v dalSich oblastech jiznich Cech:

I.  Ceskobudgjovicko — Hlubocko
II. Sumava

III. Tiebonsko

IV. Vodnansko — Protivinsko

Ptiklad
Ukazka popisu jednotlivych moznosti lovu zvéie v jednotlivych lokalitach

5.1.1.3.1 Ceskobudéjovicko — Hlubocko
Rybafstvi Hluboka

Kontakt: Rybaistvi Hluboka a.s.
TyrSova 681

CZ - 373 41 Hluboka nad Vltavou
Tel.: +420 387 789 411

Fax: +420 387 965 335

E-mail: zchmelova@rybarstvi.cz

http://hluboka.rybarstvi.cz
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5.1.1.3.1.1 Popis:

Honitba Rybatstvi Hlubok4 a.s. se nachazi v podhiiii Sumavy v pfilehlém okoli rybnika
Dehtai. Celkova vyméra honitby je 513 ha. Rybarstvi Hluboké a.s. provozuje myslivost za
ucelem komeréniho vyuziti poplatkového odstielu vodni pernaté zvere. Atraktivnost honitby
zvy$uje odchov divokych kachen na rybnicich Novy u Cakova, Zbéhov a Posméch. V této
honitbé se lovi napt. liSka obecnd, vrana obecnd, straka obecnd, kormoran velky, holub
hiivnac, husy, lyska ¢ernd, kachna divoka, polak velky, poldk chocholacka.

Lov divokych kachen je provadén na tfech rybnicich v n€kolika lecich. Velikost rybniku je 3,
10 a 50 hektaru. Optimalni pocet lovci je 6-14 (nejlépe 10). V polednich hodinach je
prestdvka na obéd a obcerstveni v prirodnim zdzemi honitby u rybnika, kde probihd lov.
Ubytovani je mozné v hotelich, a to bud v Hluboké nad Vltavou, Zlivi nebo Ceskych
Budé&jovicich. Vzdalenost odtud do honitby ¢ini 20 km.

5.1.1.4 Doprovodny program v jednotlivych lokalitach

Moznosti doprovodného programu v jednotlivych uréenych lokalitach jiznich Cech jsou velmi
pobytu nezahrnuje kompletni seznam vSech pamatek, je vSak vypovidajici ukézkou
prilezitosti, které region nabizi.

5.1.1.4.1.1 Ceskobudéjovicko - Hlubocko:
= Jihogeska metropole Ceské Budgjovice - historické centrum, JihoGeské muzeum,
Muzeum konéspiezky
= Pivovar Budé&jovicky Budvar CB
= Pivovar Budé&jovicky mé&tansky pivovar CB
* Nové Hrady - hrad a zdmek, klaster, Tereziino udoli
=  Tvrz Zumberk
* Hluboka nad Vltavou - lovecky zamek Ohrada, zamek Hluboka, ZOO
=  Zamek Kratochvile
= Obec HolaSovice - selské lidové baroko (UNESCO)
* BuSkiiv hamr
= Stara Obora
* PoneSicka Obora

5.1.1.4.1.2 Sumava:
= Narodni park a CHKO Sumava
= Schwarzenbersky plavebni kanal
= Cesky Krumlov - historické centrum (UNESCO) - zamek, Egon Schiele Art
Centrum,
* muzea tortury, voskovych figurin atd.
= Pivovar Eggenberg C. Krumlov
* VysS8i Brod - Cisterciacky klaster
= Zlata Koruna - klaster
* RoZmberk nad Vltavou - hrad a zdmek
* Horni Plana - rodny dum a pamatnik Adalberta Stiftera
» Blansky les s nejvyssi horou Klet’ - rozhledna, observatof
» Lipenska ptehradni nadrz - pési a cyklotrasy, Marina Lipno, kempy, vodni sporty,
* jachting, golf
=  Vimperk - zamek, basta Haselburg, Cerna zdmecka brana, Minimuzeum Zlaté stezky
* Prachatice - mest. pamatkova rezervace, stard a nova radnice, Prachatické muzeum
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5.1.1.4.1.3 Treborisko (Jindfichohradecko):

Ttebon - zamek, archiv, 1azn¢, Schwarzenberské hrobka, expozice ,,Krajina a lidé*
Pivovar Bohemia Regent Tiebon

Jihoceské rybniky - Svét, Rozmberk

Cervené Blato - narodni piirodni rezervace - raselinisté

Biosféricka rezervace UNESCO

Jindfichtiv Hradec - hrad a zdmek, uzkokolejna zeleznice

Zamek Cervena Lhota - vodni zamek

Hrad LandStejn

Dacice - Novy a Stary zamek, klaSter, Stara radnice, pomnik kostky cukru
Slavonice - Méstské muzeum, Méstska véz, podzemni chodby, lutheranska
modlitebna

Ceska Kanada - ptirodni park

5.1.1.4.1.4 Vodnansko - Protivinsko (Pisek, Strakonice):

Pisek - Kamenny most, rozhledna Jarnik, Pracheiiské muzeum

jihoceské rybniky

Orlicka prehrada

Zamek Orlik

Hrad Zvikov

Pivovarsky dvir Zvikov

Protivin - zdmek

Pivovar Platan Protivin

Putim - kostel, byvaly pivovar, kamenny most
Strakonice - Strakonicky hrad, Muzeum stiedniho Pootavi
Pivovar Nektar Strakonice

Pivovarsky dvir Lipan

Pomnik Jana Zizky u Sudoméie

Zticenina hradu Helfenburk

5.1.1.5 Aktivity

Lov zvéfe na vybraném miste

Nékup upominkovych pfedmétt

Seznameni s typickou jiho€eskou gastronomii a ,,vyzkouseni* klasické ceské kuchyné

specializované na zvétinové pokrmy

Prohlidka mistnich turistickych atraktivit, vystavnich expozic, vyznamného nebo
pamatného mista

Kulturni vystoupeni - ziva hudba, folklor
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5.2 Sest dni Slovackem na kole — tydenni pobyt pro sportovce — Ve
viru barev a chuti

Produkt s nazvem ,,Sest dnii Slovickem na kole - tydenni pobyt pro sportovce - Ve viru
barev a chuti“ mé za cil umoZnit poznat turistim uceleny program poznani pamatek,
architektury a historie obci a mést regionu Slovacko. Podtitul produktu prozrazuje, ze je
soucasti skupiny produkti s nazvem — ,,Ve viru barev a chuti®. Na zdklad¢ sestavenych
cyklotras mohou turisté se snadno orientovat a navstivit turistické atraktivity zafazené do
tohoto produktu. Cilem realizace produktu je také zvySeni primérné délky pobytu, zvySeni
navstévnosti atraktivit, prilakani zminéné cilové skupiny - sportovci. Trasy jsou ureny pro
aktivni cykloturisty a vyznavace dlouhych nebo fyzicky narocnych cest. VSechny trasy jsou
navrzeny jako okruhy, takze se s kolem vratite do bodu, kde jste zacali a kde mate naptiklad
zaparkovany viiz nebo dalsi spojeni nékterym z hromadnych prostiedkii. Povrchy cest jsou
prevazné zpevnéné — asfaltové, mnohdy ale trasy vedou po nezpevnénych polnich a lesnich
cestach. Nékteré useky (zejména v chiibskych lesich) jsou extrémné narocné a vyzaduji velmi
dobrou fyzickou kondici a kvalitni cyklistické vybaveni.

Produkt je koncipovan jako poznéavaci. Nabizi rGznorodou Skélu atraktivit regionu a podle
casového obdobi se da doplhovat o navstévu kulturné spoleCenskych akci, folklornich
slavnosti atd. Je mozné také stravit uréitou dobu v pfirod¢ u vody, rybafit nebo se vénovat
plavani a surfovani. Novy uhel pohledu na krasy Slovacka urcit€¢ poskytne doplnéni o
pfijemnou plavbu po Batové kandlu a trochu adrenalinu v téle zvedne vyhlidkovy let nad
Chiiby nebo tandemovy seskok padakem. Zalezi jen na navstévnikovi, kterou z mnoha
nabizenych dopliikovych aktivit si u nas vybere.

5.2.1.1 Charakteristika cilové skupiny klientt

Vzhledem k tomu, Ze nejsme cestovni kancelét, tedy prodejci, jsou hlavni cilovou skupinou
zprostiredkovatelé prodeje zaméreni na cykloturistiku (cestovni kancelare a jejich provizni
partnefi, mali i velci touroperatofi ).

Rovnéz cilovou skupinou jsou stejné¢ domaci i zahrani¢ni turist¢ ve form¢ individualni i
skupinové, kteti jsou aktivni cykloturisté a vyznavaci dlouhych, fyzicky naro¢nych cest.

5.2.1.2 Charakteristika produktu

Turistickymi cili jsou pamatky a turistické zajimavosti obci a mést regionu Sloviacko,
vyznamné stavebni a cirkevni pamadtky, pfirodni atd. Produkty ze souboru produkti ,,Ve viru
barev a chuti“ jsou koncipovany jako soubor poznavacich programi, s dirazem na
variabilnost a postupné stavebnicové dopliovani.Produkt, pfipadné¢ jeho cast se da
kombinovat s jinymi produkty této fady. Sekundarné se samoziejmé daji odvodit varianty
specializované na urCité téma (archeologické pamatky, slavné osobnosti Slovacka, hrady a
zamky Slovacka atd.). Vyuziti varianty zavisi na zdjmu klientll. Je mozné je kombinovat s
jinymi specifickymi produkty jednotlivych mést a obci regionu Slovacka. Dale mize byt
nabizen i jako soucast produktli zahrnujicich navstévu regionu Jizni Moravy, Prahy, ptipadné
dalsich mist v CR. Jedna se o marketingovou aktivitu Regionu Slovacko. Jeho samotna
ptiprava vyplynula z doporuceni Strategie rozvoje Setrné¢ho cestovniho ruchu v pfirozeném
turistickém regionu Slovéacko. Centralnimi mistem pobytu je mésto Uherské Hradiste.
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5.2.1.3 Charakteristika prostoru:

Slovacko je mistem, kde se psala historie, kudy prochdzela a na své pouti zanechavala
jedinecné pamatky, které dnes miizeme po pravu obdivovat. Atraktivity regionu ve spojeni s
poznanim zptsobu jak zdejsi lidé ziji, kulinafské speciality regionu, historické pamatky,
pamatky lidové architektury, vinaiska tématika, folklor, to vSe vytvaii predpoklady k
vytvofeni zajimavého produktu, ktery muize nabidnout to nejlepSiho z oblasti Slovacka.
Uherské Hradisté - meésto lezici v urodné nivé tfeky Moravy, chranéné od zapadu
zalesnénymi svahy Chiibi a na vychodé ohranicené hibety Bilych Karpat, uprostied
vinorodého kraje obyvaného pracovitymi a laskavymi lidmi. Prdvem byva mésto nazyvano
metropoli Slovacka, nebot’ se v ném snoubi zajimava historie, mnozstvi pamatek, bohata
kulturni tradice, blizkost turisticky atraktivnich mist i dosud témét nenaruSend ptiroda v okoli.
Pro uspésné uvedeni produktu na trh jsou ptipraveny tiskoviny a dal§i propagacni predméty,
predevsim pak mapové podklady.

5.2.1.4 Podrobny popis programu a popis mista €i trasy produktu
Ptijezd den pfedem ve vecernich hodinach, ubytovani, seznameni s méstem.
5.2.1.4.1 Prvni den - ,,Velkomoravska poutni cesta”

(59,0 km| zpevnéné cesty | naro¢na trasa | trekking)

Obr. 5-1 Velkomoravska poutni cesta

mn, m, = = 3 2mn.m,
Amm “wy = E - i by 2. £010
600 & H= T TR = blU
con 1S = o S oF o — [
500 @ _ ® - = e B R L - 500

I - (7] P = O a - ~
400 o & = - . - 3 oz & &2 | 400

e = @ : - =8 9o = £ | .0

300 ‘e o S e L] 5 5 > B2 Ul

= [ ] m = = .
200 1= E ® @ - | 200
200 1o X L

U km 10 20 30 40 50 ™ 60 i

Pramen: www.czechtourism.cz

Velkomoravskd poutni trasa je patefni cyklotrasou mikroregionu Buchlov. Trasa spojuje
vetSinu obci mikroregionu a umoznuje poznat nejvyznamnéjsi turistické cile jizni a stfedni
¢asti ptirodniho parku Chiiby. Na trase miizete navstivit zajimavé pamatky, jako je pamatnik
Velké Moravy ve Starém Mg¢ésté postaveny piimo nad prvni objevenou velkomoravskou
stavbou, archeoskanzen v Modré, mohutny velehradsky klaster a baziliku s lapidariem, zdmek
v Buchlovicich a mistni vinotéku ukrytou v jeho sklepenich, zficeninu Cimburka skryvajici
udajn¢ poklady z dob Jifiho z Podébrad nebo historické ldzn¢ Leopoldov v Buchlovicich-
Smrad’avce. Milovnikiim ptirody mtizeme doporucit krasné chiibské bukové lesy, napiiklad v
ptirodni rezervaci Holy kopec nebo ptirodni pamatce Kozel.

5.2.1.4.1.1 Zajimava mista na trase:

Uherské Hradiste - Staré Mésto (pamatnik Velké Moravy), 5150 - Velehrad (bazilika,
lapidarium), 5150 - Buchlovice (zamek, vinotéka) - bistro Tramp -Holy kopec (pfirodni
rezervace), 5150 — Stupava - Cimburk (zficenina hradu), 5150 - Kozel (pfirodni pamatka) -
Viesovice - Osvétimany, prejezd na 5151 - ran¢ VI¢ak - Na Pile - Dlouha feka - Buchlovice-
Smrad’avka (kemp, lazn€) - Sovin, 5151 - Buchlovice - Zlechov - Staré M¢sto, 5151 -
Uherské Hradiste.
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5.2.1.4.2 Druhy den - Buchlovska kralovska
(85,5 km | zpevnéné cesty, misty nezpevnené [narocna trasa | MTB nebo trekking )

Obr. 5-2 Buchlovska kralovska
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Cyklotrasa ptedstavuje nejzajimavéjsi turistické cile vychodni Casti Chiibt a Casti udoli feky
Moravy. Na trase muzete navstivit zajimavé pamatky, jako je pamatnik Velké Moravy ve
Starém M¢sté postaveny nad zaklady velkomoravského kostela, archeoskanzen a rozhlednu v
Modré, mohutny velehradsky klaster a baziliku s lapidariem, historickou zemédélskou
usedlost v Brestku, zamek a park v Buchlovicich nebo mistni vinotéku ukrytou v zdmeckych
sklepenich, historické lazné¢ Leopoldov v Buchlovicich-Smrad’avce, n¢kdejsi kralovsky hrad
Buchlov, jeden z nejzachovalejSich stiedovékych hradi u nas, pamatky funkcionalistické
architektury v Otrokovicich, historicky hfeb¢in v Napajedlech nebo zdejSi zamecky park ¢i
pamatky lidové architektury v Topolné a pamatkovou rezervaci v Uherském Hradisti. Zajemci
o pfirodu mohou navstivit rezervaci Holy kopec, vystoupat na rozhlednu stojici na nejvysSim
vrchu Chiibi Brdu a porovnat raz krajiny chiibskych lest a oteviené¢ho trodného udoli feky
Moravy.

5.2.1.4.2.1 Zajimava mista na trase:

Uherské Hradisté -Staré Mésto (pamatnik Velké Moravy), 5013 - ptejezd na 5050 - Jalubi,
5050 - Modré (archeoskanzen, rozhledna) - Velehrad (bazilika, lapidarium), 5050 - Biestek
(lidovéa architektura) - Buchlovice (zdmek, vinotéka)  Buchlovice-Smrad’avka, (1azné
Leopoldov, kemp) ptejezd na 5151 _ Dlouha feka - Na Pile, piejezd na 5155 - Pod Holym
kopcem (pfirodni rezervace, hradiste), 5155 - ptejezd na 5153, smér hrad Buchlov - hrad
Buchlov, 5153 - zpét po 5159 - pfes S2, smér Staré Huté - Staré Hut€ - pfejezd na 473 - P¢kna
hora, 473 pfejezd na 5019, smér VIcak - VIcak, piejezd na 5158 - Brdo (nejvyssi vrchol
Chfibi, rozhledna), 5158 - Bunc, ptejezd na 473 - Kostelany, 473 - Tabarky - Zlutava, 473 -
Otrokovice (Spolecensky dim), piejezd na 47 -Napajedla (hfeblin, zamecky park), 47 -
Topolné (paméatky lidové architektury) - KnéZpole - Uherské Hradisté (pamatkova rezervace),
47

5.2.1.4.3 Treti den - ,,Pfirodnim parkem Chriby*“
(78,0 km | zpevnéné cesty, misty nezpevnéné [ndro¢nd trasa | MTB nebo trekking)

Obr. 5-3 Piirodnim parkem Chriby
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Okruh ,,Pfirodnim parkem Chiiby* véas zavede na hieben Chiibli a umozni vdm poznat
jihozapadni i severovychodni ¢ast piirodniho parku. Po vyjezdu z Uherského Hradisté, kde si
muzete prohlédnout pamatkovou rezervaci, na vas dale po trase ¢eka pamatnik Velké Moravy
ve Starém M¢sté, archeoskanzen v Modré, zficenina hradu Cimburka, mohutny stiedoveky
hrad Buchlov nebo velehradska bazilika s lapidariem. Trasa vede krasnou piirodou a cestou
muzete obdivovat napiiklad studanku U misy, pfirodni pamatku Kozel, skalni ttvar a
vyhlidku Kazatelna nebo sekvojovec obrovsky pobliz Chabang.

5.2.1.4.3.1 Zajimava mista na trase:

Uherské Hradisté - Staré Mésto (pamatnik Velké Moravy, zastavka CD), 5013 - Modra
(archeoskanzen, rozhledna) - Bun¢, pfejezd na 473 - Hubertka, 473 - Staré Huté, 473 -
Stupava, 473 - vodni nadrz KoryCany, 473 - dale po 5150, smér hrad Cimburk (hradni
zficenina) - U misy, 5150 - Kozel, 5150 - parkovisté U kiizku, dale po 5154 - Kazatelna, 5154
- dale po 5151 - Na Pile, 5151 - pfejezd na 5155 (okruh Holy kopec) - piejezd na 5153, smér
hrad Buchlov _ hrad Buchlov, 5153  zpét z hradu Buchlov po 5159  Statek Zikmundov,
5159 - nad Bfiestkem piejezd na trasu 5050, ptes Chabané do Velehradu - Velehrad, 5050 -
Modra, 5050 - Jalubi, 5050 - Staré Mésto - Uherské Hradisté.

5.2.1.4.4 Ctvrty den - ,,Po vinarskych stezkdach“
(107,5 km | zpevnéné cesty, misty nezpevnéné |narocna trasa | silni¢ni kolo nebo trekking)

Obr. 5-4 Po vinarskych stezkach

m n. m. - - = . m.

600 & = i— EE-,. & o E 00

500 HE—= =% & B 1= £ | 500

iz 318 = g 8 = 15 [SFF (8 4 sl

300 E Z 15 2 . g g 8 * 5 2 5= o |30

200 = & L] r . [ ] a w i 200
!km 10 20 k1] 4 50 B0 o B0 40 100

Pramen: www.czechtourism.cz

Okruh vas provede vinorodym krajem po nékolika vinafskych stezkdch a predstavi vam
Slovackou vinatfskou podoblast na Uherskohradist'sku, Straznicku a Bzenecku. Trasa vas
zavede k historickym vinnym skleplim v Uherském Hradisti — Maraticich, nebo VI¢nové, do
mistniho muzea v Dolnim Némc¢i, na krasnou vyhlidku nad Blatnici, do zdmeckych vinoték v
Uherském Ostrohu a Buchlovicich, ale také na zdmek v Bzenci, do keramické dilny v
Tucapech, velehradské baziliky nebo do Starého M¢ésta, kde se nachazi pamatnik Velké
Moravy postaveny nad zdklady velkomoravského chramu. Krasny rozhled mizete mit také z
rozhledny v Modré nebo muzete navstivit zdejsi archeoskanzen.

5.2.1.4.4.1 Zajimava mista na trase:

Uherské Hradisté-Maratice (areal vinnych sklepti), UHVS - Vésky - VI¢nov (vinné budy,
lidova architektura) - Dolni Némc¢i (muzeum Na mlyné), SVS - BorSice u Blatnice - Blatnicka
- Blatnice pod Sv. Antoninkem - Ostrozska Lhota - Uhersky Ostroh (zamek, vinotéka), UHVS
- Moravsky Pisek - Bzenec (zamek, zidovska &tvr.), BVS - Témice - Syrovin - Ujezdec -
Véazany - Tucapy (keramicka dilna), MVS - BorSice -Buchlovice -Smralavka - Buchlovice
(zdmek, vinotéka) - Bfestek (pamatky lidové architektury) - Tupesy -Zlechov - Velehrad
(bazilika, lapidarium) - Modra (archeoskanzen, rozhledna) - Staré¢ Mésto (pamatnik Velké
Moravy, zastavka CD) - Uherské Hradisté. ( UHVS — Uherskohradi$ské vinaiské stezka, SVS
— Straznicka vinarska stezka, BVS — Bzenecka vinafska stezka, MVS — Moravska vinna

stezka ).
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5.2.1.4.5 Paty den - ,,Bilé Karpaty*“
(111,0 km | zpevnéné cesty, misty nezpevnéné
Obr. 5-5 Bilé Karpaty

naro¢na trasa | trekking)
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Okruh Bilé Karpaty vam piedstavi luhaCovickou a uherskobrodskou cast téchto hor na
moravsko-slovenském pomezi, které jsou chranény UNESCO jako biosféricka rezervace.
Cestou kulturni krajinou uvidite fadu pamatek lidové architektury, naptiklad v Topolné nebo
Zlamanci, tajuplnou hradni zficeninu Starého Svétlova i novogotickou krasu Nového Svétlova
v Bojkovicich. Miuzete si prohlédnout razovitou architekturu luhacovické pamatkové
rezervace, muzeum J. A. Komenského nebo méstské opevnéni v Uherském Brodé nebo se na
chvili zastavit a odpoc¢inout v Pozlovicich u vodni nadrze.

5.2.1.4.5.1 Zajimava mista na trase

Uherské Hradisté (pamatkova rezervace), 47 - Knézpole - Topolna (pamatky lidové
architektury), ptejezd na 5055 - Biezolupy - Zlamanec (lidova architektura) - Pfirodni park
Zelechovické paseky - Zavrsi, 5069 - Slavicky kopec, pfejezd na 5056 - Stary Svétlov (hradni
ziicenina), 5056 - Retechov - LuhaGovice (pamatkovéa rezervace, laznd)  Rudimov
Bojkovice (muzeum, zamek), piejezd na 5049  Nezdenice _ Sumice - Uhersky Brod

(pamatkova rezervace, muzeum J. A. Komenského), 5049 - HradCovice - Uherské Hradiste,
5049

5.2.1.4.6 Sesty Den - ,,Kolem batova kanalu*
96,0 km | zpevnéné cesty, misty nezpevnéné |sttedné narocnd trasa | silni¢ni kolo nebo
trekking)

Obr. 5-6 Kolem Bat’ova kanalu
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Historickd vodni cesta Batlv kanal je unikatni technicka pamatka i kus krasné slovacké
ptirody. Jeho poznavani mizete zacit v Uherském Hradisti a odtud se vydat po proudu kolem
ostrozskych jezer, zastavit se v Uherském Ostrohu na zdmku a v zamecké vinotéce
predstavujici nejlepsi vina z regionu a pokracovat do Veseli nad Moravou, kde si muzete
prohlédnout historickou vodni elektrarnu nebo si ptij€it lod” a vyplout na vodu. V nedalekych
Vnorovech je pozoruhodné kiiZeni kanalu s fekou Moravou. Dale po cesté si miiZete
prohlédnout historickou Straznici a zdejSi skanzen, bzenecky zamek, muzeum rybafstvi v
Kostelanech nad Moravou, hiebéin a zdmecky park v Napajedlech, paméatky lidového
stavitelstvi v Topolné a pout’ zakoncit v Uherském Hradisti, bohatém na pamatky 1 kvalitni
sluzby.
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5.2.1.4.6.1 Zajimava mista na trase

Uherské Hradisté, 47 - Ostrozska Nova Ves (dilna na vyrobu cimbali, jezera), 47 - Uhersky
Ostroh (zamek, vinotéka) - Veseli nad Moravou (pamatkova zéna, zamek, muzeum), 47 -
Vnorovy (Battv kandl) - StraZnice (zamek, pamatkova zona, skanzen)  piejezd na SVS,
smér Bzenec = Bzenec (zamek, zidovska Ctvr.) -Moravsky Pisek - piejezd na NVS, smér
Nedakonice - Nedakonice (pfirodni rezervace Kolébky), 47 - Kostelany nad Moravou
(muzeum rybarstvi, tin), 47 - Uherské Hradisté¢ - Star¢ Mésto - Babice, 47 — Spytihnév
(Bativ kanal) - Napajedla (hieblin, zdmecky park), 47 - Topolna (pamatky lidové
architektury), 47 - Knézpole - Uherské Hradisté (paméatkova rezervace). ( SVS - Straznicka
vinarska stezka, MVS - Moravska vinna stezka ).

5.2.1.5 Doplnkové programy

Vecerni programy je mozno komponovat dle zdjmu. Lze navstivit ochutnavku vin v
regiondlni vinotéce, méstanskych vinnych sklepich ve c¢tvrti Maratice, pripadné navstéva
utkani 1. fotbalové ligy. Déle je mozno absolvovat vecerni posezeni v piistavisti ( folk. hudba,
grilované speciality ), prochazku veCernim Uherskym Hradistém do hotelu, ptipadné navstévu
predstaveni Slovackého divadla.
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Prehled garantovanych produktu dle Smlouvy o poskytnuti sluzeb — 2005

TR Region TO Oblast Nazev produktu Garant produktu
2 | Okoli Prahy 2 | Stredni Cechy — zapad Vikend na Kladné o
y Viakem za viakem RRA Stredni Cechy
3 | Stiedni Cechy — jihovychod | Za romanskymi pamatkami v Posazavi Posazavio.p.s
Za skvosty techniky Posazavi o
4 | Stredni Cechy — Kfizem krazem Polabim
severovychod — Polabi Polabi pro zdravi aneb tfi dny ve vojenstvi Zlaty pruh Polabi
TFi dny Polabim na kole
3 | Jizni Cechy 5 | Jizni Cechy Lovecka turistika v jiznich Cechach
Rybolov v jiZznich Cechach JCCR
4 | Sumava 6 | Sumava - vychod Poznavaci vikend na Sumave
Vyuka snowkKitingu na Lipenske prehrade ,
7 | Chodsko Chodské slavnosti v Domazlicich RRA Sumava
Za historii a poznanim Horsovského Tyna
5 | Plzensko 8 | Plzensko Nejen pro milovniky krasne pfirody a mystickeho prostredi DM Cesky zapad
Vylet s navstévou pamatek v Nepomuku a okoli
9 | Cesky raj 19 | Cesky raj Po stopach Albrechta z Valdstejna 5
Venkovska turistika a lidova architektura v Ceském raji .
Za povéstmi Ceskeho raje Sdruzeni Cesky r3j
Drahy kamen a Sperk v Ceském raji
Skalni mésta Ceského raje
15 | Krkonose 20 | Krkonose — zapad Babitko, dédecku, mam to zadarmo
Romantika (...pohoda ve tfech) .
21 | Krkonose - stred Zabavne leto na startu KrkonoSe .
Putovani podél Labe _b svazek mest a
22 | Krkonose — vychod Poznejte Krkonose ze sedla horského kola obel
Tyden na hiebenech
10 | Vychodni Cechy 23 | Podzviginsko Dvur Kralové nad Labem a okoli
ZOO Dvur Kralové — Afrika v srdci Evropy
24 | Kladské pomezi Rekreaéné sportovni vikend v Jestfehich horach
APACHE JESTREBI HORY 2006 - festival cyklistiky
Relaxaéni pobyt pro seniory
25 | Hradecko Z betléma do betléma Vychodni Cechy
Vzpominkové akce k prusko-rakouské bitvé u Hradce Kralové - ‘sdruzeni mést a
26 | Orlické hory a Podorlicko Vikend v pohybu obci regionu pro
Cesty za poznanim podporu CR
27 | Pardubicko Pardubice kolmo

Pardubice autem
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28

Chrudimsko — Hlinecko

Vikendové pobyty u Seéské piehrady
Rekondiéni pobyt pro seniory

29 | Svitavsko Od véZe k véZi aneb rozhlédnéte se po Svitavsku
Putovani po Ceskomoravském pomezi
12 | Jizni Morava 35 | Slovacko Sest dnu Slovackem na kole - tydenni pobyt pro sportovce
Sest dnu Slovackem na kole — tydenni pobyt pro seniory Region Slovacko
Sest dnu Slovackem na kole — tydenni pobyt pro rodiny s détmi
14 | Severni Morava a Slezsko 38 | Beskydy - Valassko Uvolnéte se prosim - relaxace pro zeny

Od patku az do nedéle, budete se citit skvéle!
Silvestr na horach s vyukou lyZzovani
Zima na horach s vyukou lyZzovani — All komfort

Vikend zdravi aneb véfime, Ze si kazdy zaslouZi trochu péce ...

39 | Ostravsko My jsme mali permonici a mame radi zvifata
Nebe a podzemi

40 | Poodfi Skolni vylet trochu jinak — za poznanim Poodfi trochu jinak
Agroturistika Penzion U Haitlu

41 | Opavské Slezsko Pohodova dovolena v hotelu Sonata™*

dedk

Pohodova dovolena v hotelu Belaria

42 | Tésinské Slezsko Adrenalinové zazitky v Mostech u Jablunkova
LyZovani a bobovani v Mostech u Jablunkova
43 | Jeseniky Za zlatou horetkou do Zlatych Hor

Najdéte si své misto na slunci

Destinaéni
management
Moravsko - Slezsky
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