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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na oblast mikroregionu Moravsky kras, ktera je podrobe-
na marketingové situacni analyze destinace. Na zékladé ziskanych informaci z analyzy
jsou navrzeny marketingové aktivity tak, aby se zvysil zajem o tuto destinaci.

ABSTRACT

This bachelor thesis is intent on area of microregion Moravian karst, which is submit to
marketing situational analysis of destination. Marketing activites, based on information
from analysis, are proposal in order to interest in this destination raise.
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UvVOD

Marketing v cestovnim ruchu je oficialni tematicky nazev prace, ktera je zaméfena na
propojeni vlivu marketingovych aktivit v cestovnim ruchu s ekonomickou situaci ve
sledované oblasti. Snahou je ukazat, jak mohou mit marketingové aktivity vliv na trzby
subjektli cestovniho ruchu na strané nabidky, na daiové piijmy, pfijmy z mistnich po-
platkd a na ostatni hospodarska odvétvi. Ukazat, ze marketingové aktivity mohou mit
pozitivni dopad na rozvoj cestovniho ruchu a tim padem i na ekonomickou situaci
destinace.

Pro zkoumani popsaného vztahu byla zvolena oblast mikroregionu Moravsky kras. Ob-
last Moravského krasu byla vybrana, protoze v soucasné dobé neni potencial, ktery
Vv sobé& krasovy reliéf destinace se spoustou zajimavych mist a atraktivit ma, plné vyuzi-
van K rozvoji cestovniho ruchu.

Prace je rozd€lena do tii hlavnich ¢asti. Prvni Cast, teoreticka vychodiska prace, je vé-
novana vymezeni zakladnich pojmu a vztaht souvisejici s naslednym praktickym uplat-
nénim. V druhé ¢asti je predstavena oblast Moravského krasu s jejimi Silnymi a slabymi
strankami, hrozbami a ptilezitostmi. V posledni stéZejni Casti prace jsou navrzena opat-

feni tykajici se hlavn€ marketingové komunikace.
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CiL PRACE

Hlavnim cilem je navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni zdjmu o destinaci Moravsky
kras. Zvyseni poctu navstévniki a prodlouzeni doby pobytu by mohlo piinést vyssi trz-
by subjektim podilejicich se na cestovnim ruchu, pfijmy z mistnich poplatkd a dani.
Tyto kroky by mohly pfispét ke zlepSeni ekonomické situace v destinaci.

K tomu, aby bylo tohoto cile dosazeno, bylo zapotiebni vyty¢it diléi cile, mezi které
patii:
e definovani:
o silnych a slabych stranek,
o hrozeb a prilezitostt,
e navrzeni feSeni pro zlepseni situace v oblastech:
o marketingova komunikace,
o partnerstvi,
o zazemi Vv destinaci a poskytované sluzby navstévnikiim a

o tvorba pakett.

METODIKA PRACE

V teoretické Casti je pouzita reSerSe odborné literatury.

Analyticka cast je postavena na teoretickych poznatcich definovanych v prvni Casti.
Hlavni vyuzitou metodou je marketingova situacni analyza destinace. Pro ziskani in-
formaci potfebnych do analyzy byly vyuzity nasledujici metody:
e SWOT analyza zahrnujici:
o SLEPT analyzu,
e marketingovy vyzkum zahrnujici tyto typy vyzkumu:
o primarni (pisemné dotazovani, osobni rozhovor, pozorovani) a

o sekundarni (pfevzata data).

Béhem prace s marketingovou situacni analyzou destinace, SWOT a SLEPT analyzou
bylo pracovano s témi ¢astmi analyz, které pro zkoumany problém byly relevantni.

Navrhova ¢ast vychazi z vysledka ziskanych v analytické ¢asti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace je pozornost vénovana zakladnim pojmim dilezitych pro lepsi a
snadn&j$i pochopeni souvislosti v analytické a nadvrhové ¢asti prace. Tematicky je roz-
délena do tfi okruhi:

e marketing

e cestovni ruch

e aplikace marketingu v cestovnim ruchu.

1.1 Marketing

Marketing je prvni tematicky okruh teoretické ¢asti, ktery se zaméfuje na definici mar-
ketingu, vyznam marketingu, marketingovy mix, segmentaci spotfebniho trhu, marke-
tingovy vyzkum a prizkum a lidské potieby.

1.1.1 Definice marketingu

Jelikoz se na marketing da divat z riznych uhlu, existuje nespocetné mnoho definici,
které se snazi vysvétlit podstatu marketingu. Zde jsou uvedeny tfi pohledy na marke-
ting:

., Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodd-
vani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spo-
lecnost““ (American Marketing Association, 2013).

,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny zis-
kavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb
s ostatnimi “ (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

., Marketing je takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku

prostrednictvim spokojenych zakazniki “ (Urbéanek, 2010, s. 11).

1.1.2 Vyznam marketingu

Vyznam marketingu je V souCasné dobé nezanedbatelny. Na vyznam marketingu lze
nahlizet z dvojiho pohledu, z pohledu podniku a z pohledu zakazniki, resp. v SirSim
smyslu z pohledu lidské spole¢nosti (Kotler, Keller, 2013).

Vyznam marketingu pro podnik

V soucasné dobé¢, kdy jsou podniky vystavovany tvrdému ekonomickému prostiedi a
snaze, aby podnik finan¢né prosperoval, je zapojeni marketingu do chodu firmy neopo-

menutelnou soucasti. Co by finan¢ni, provozni, ucetni a dal$i oddéleni mély na praci,
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kdyby nebyla dostate¢na poptavka po produktech podniku, kterou zajistuje pravé mar-
keting? Nejspi$ by toho nebylo moc a na dlouhou dobu. Zkracené se da fici, ze od mar-
ketingovych aktivit se velmi ¢asto odviji finan¢ni uspéch podniku. OvSem nelze zase
oc¢ekavat, Ze za pomoci osvéd¢enych marketingovych triki, se podniku podafi okamzité
zbavit vSech problémi, napiiklad ve finan¢ni oblasti (Kotler, Keller, 2013; Foret,
2012a).

Vyznam marketingu pro lidskou spole¢nost

Pokud se na marketing podivame z SirS§iho méfitka, tak 1ze konstatovat, Ze marketing
obohacuje a usnadiiuje zivot lidem na celém svété. Je to disledek snahy marketéri ino-
vovat stavajici produkty ¢i pfichazet se zcela novymi sluzbami ¢i vyrobky proto, aby za
pomoci uspokojeni potieb zakaznika zlepsili SVoji pozici na trhu. Jestlize jsou tyto sna-
hy marketéri uspésné, dochazi az Kk vytvotreni novych pracovnich mist (Kotler, Keller,
2013).

1.1.3 Marketingovy mix

Na marketingovy mix lze nahlizet z pohledu podniku nebo z pohledu zakaznika. Pro
fizeni marketingového mixu je vhodné vyuzit oba dva pohledy (Urbanek, 2012).

Marketingovy mix z pohledu podniku

hoto nastroje dosahuje podnik svych vytycenych cila.

Co to konkrétné marketingovy mix je? Jedna se o rozdéleni marketingovych aktivit do
¢tyf zékladnich kategorii nastrojii marketingového mixu, které jsou oznaceny jako 4P.
Oznaceni 4P piedstavuje produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci
(promotion) (Kotler, Keller, 2013; Foret 2012a).

Na marketingovy mix lze nahlizet jako na nabidku poskytovanou zakaznikim, proto je
velmi dualezité védét pro koho a jakym zplisobem mame dany marketingovy mix sesta-
vit. Touto otazkou se zabyva segmentace trhu.

Pti vytvareni marketingového mixu se nesmi zapominat na to, Ze jsou tyto Ctyii nastroje

navzajem propojeny a ze jako fungujici celek ptisobi, pokud jsou navzajem v souladu
(Kotler, Keller, 2013; Foret 2012a).

Marketingovy mix z pohledu zakazniku

Jak uvadi Urbanek (2010) podle Kotlera, aby byl marketingovy mix spravné vyuzivan,
je zadouci nahlizet na ngj i z pohledu zakaznikt. Z tohoto thlu pohledu se ze 4P stava
4C, kde 4C nam zohlednuji vnimani 4P zakaznikem.
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Tabulka €. 1: "Preména" 4P na 4C

Produkt (Product) Zékaznicka hodnota (Customer Value)

Cena (Price) Zékaznikovy naklady (Cost)

Distribuce (Place) Zakaznické pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace se zdkaznikem (Communication)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Urbanek, 2010, s. 41)
Ze 4C vyplyva néasledujici:
e pro zdkaznika musi mit produkt n¢jakou hodnotu, aby ho koupil,
e cena pro zékaznika piedstavuje naklady, které musi vynalozit,
e piindkupu produktu vyZzaduje zékaznik pohodli na urcité tirovni a

e zakaznikovi nesta¢i pouha obecna propagace, ale vyzaduje komunikaci (Urba-
nek, 2010).

Nastroje marketingového mixu

Mezi nastroje marketingového mixu patii produkt, cena, distribuce a marketingova ko-
munikace.

Produkt

Produkt je ,, cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ¢i prani “(Kotler a kol. 2007, s. 70).

Marketingové aktivity jsou smefovani na deset nejcastéjSich objektti, mezi které patii:
e 7bozi

fyzické zbozi zastupuje vysoky pomér produkce predevsim v zemich s nizsim stup-
ném rozvoje ekonomiky. S rozvijejici se ekonomikou totiz roste podil sluzeb
k celkové produkei,

e sluzby
ptredstavuji nehmotnou ¢ast produktu, které jsou nabizeny na trhu,
e mista

mista jsou hlavni napIni marketingu cestovniho ruchu. Mista, kam se snazi naldkat

co nejvice navstévnikl. Radi se sem staty, mésta, regiony, destinace atd.,

14



e udalosti

jedna se o ¢asem omezené akce vyznamnéjSiho charakteru. Napiiklad veletrhy,
umélecka vystoupeni, mistrovstvi sveta,

e oOrganizace

marketingové aktivity u organizaci se snazi vybudovat pro danou organizaci jedi-

necnou image, kterd posili vnimani vefejnosti,

e dale se sem fadi informace, zazitky, 0soby, vlastnicka prava a myslenky (Kotler,
Keller, 2013).

Produkt se sklada z péti vrstev, které vyjadiuji vniméani produktu zdkaznikem (Urba-
nek, 2010). Slozeni produktu je zobrazeno na obrazku ¢.1.

Jadro produktu
(dtvod koupg)

Formalni produkt
(design,obal,kvalita,dopliikové funkce)

Rozsifeny produkt
(distribuce,platebni podminky)

Uplny produkt

(znacka, image)

Potencialni produkt

(o¢ekavané funkce,budouci vlastnosti)

Obrazek €. 1: 5 arovni produktu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Urbanek, 2010, s. 55)

Cena

Cena je ,, suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které 2d-
kaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby “(Kotler a kol.,
2007, s. 71).

Vyse ceny se stanovuje mezi Urovni, kterd by nam nepfinesla zadny zisk a Grovni, za

kterou by cena byla tak vysokd, ze by po ni nebyla poptavka (Kotler a kol., 2007).
Obecné postupy tvorby ceny:

e ndakladovou metodou,
e orientovanou na poptavku,

e stanovenou podle konkurence (Kotler a kol. 2007).
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Distribuce

Distribuci chapeme Cinnost, kterd zajistuje dostupnost produktu cilovym zakazniktim
(Kotler a kol., 2007).

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, jinak fe¢eno propagace nebo komunika¢ni mix, je nastroj,
kterym se podniky snazi informovat, pfesvéd¢ovat a upominat svoje zakazniky o exis-
tenci nabizenych produkti a podniku samotném. Zaroven zahrnuje i komunikaci s oko-
lim, do kterého se daji zatadit dodavatelé, konkurenti, média, zamé&stnanci atd. (Kotler a
kol., 2007).

Nastroje komunika¢niho mixu:

e reklama

Jednd se o placenou, jednostrannou, neosobni a hromadnou prezentaci produkta,
kterd dokdze oslovit rozsahly okruh vetejnosti. Hlavnimi cily reklamy je informovat,
presvédCovat a upominat. Mezi komponenty reklamy patii televizni reklama, rekla-
ma Vv tisku, rozhlasova reklama, audiovizualni snimky (Foret, 2008).

e podpora prodeje

Jsou aktivity zaméfujici se na zvysSeni prodeje produktu. K tomuto cili se vyuzivaji
nasledujici prostiedky: vzorky, ochutnavky, kupony, prémie, odmény za vérnost,
soutéze, vyherni loterie, veletrhy, prezentace, vystavy, rabaty atd. (Foret, 2008).

e public relations

V cestiné znamend vztahy s vefejnosti a ,,prredstavuji planovitou a systematickou
cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat ditvéru, porozuméni a dobré vztahy or-
ganizace s klicovymi, dulezitymi skupinami verejnosti* (Foret, 2008, s. 281) jako
jsou zamé&stnanci, majitelé, investofi, mistni obyvatelstvo, Gfady atd. (Foret, 2008).

e o0sobni prodej
Predstavuje osobni, pfimou komunikaci se zdkaznikem ¢i skupinou zakaznikli vyu-
Zivanou zejména v situacich, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti
zakaznikt, ale také pokud chceme zdkaznika informovat o produktu a jeho sprav-
ném uziti (Foret, 2008).
e piimy marketing (direct marketing)
zajiStuje piesné zaméteni na konkrétni zdkazniky s ohledem na potieby a charakter
zakaznika. Nastroje pfimého marketingu jsou:

o marketingova sdéleni zasilana postou (katalogy)

o sdéleni podavana telefonicky (telemarketing, mobilni marketing)
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o sdéleni vyuzivajici internet (e-maily) (Karlicek a Kral, 2011).

Nové trendy v marketingové komunikaci

Protoze zakaznici zadali byt imunni proti zavedenym klasickym komunika¢nim techni-
kam, marketingova komunikace na pfelomu 20. a 21. stoleti prosla celou fadou zmén.
Vysledkem téchto zmén je vyuzivani novych komunikacnich techniky, které dovedou

zakaznika zase zaujmout (Frey, 2011). Jedna se zejména o:
e digitalni/mobilovy marketing

vyuzivéa pro marketingovou kampaii prostredi internetu nebo sluzeb mobilnich ope-
ratort (Frey, 2011),

e product placement

jedné se o zdmérné a placené umisténi vyrobku do audiovizudlniho dila se zdmérem

tento vyrobek propagovat (Frey, 2011),
e in-store marketing

in-store marketing predstavuje soubor propagacnich prostiedki vyuzivanych v misté
prodeje, kde se snazi ovlivnit nakupni rozhodnuti zakaznika. Pfi in-store marketingu
se vyuziva POP komunikace, kterou ptedstavuji reklamni materidly a produkty
umisténé v mistech prodeje a vyuzivané pro propagaci (Karlicek a Kral, 2011),

e virovy marketing

je zaméfeny na to, aby se sami zédkaznici mezi sebou informovali o produktu firmy.
Existuji dvé formy virového marketingu. Pasivni forma virového marketingu se sna-
zi dosdhnout kladného hodnoceni produktu zakaznikem, které §ifi dale. Aktivni
forma se snazi za pomoci virové zprav zvysit prodej daného produktu a podvédomi
o podniku. Tyto virové zpravy musi byt pro zdkaznika natolik zajimavé, Ze je samo-
volné posila dale (Frey, 2011).

1.14  Lidské potieby

Lidské potieby jsou rozmanité, ménici se a zcela bez hranic (Foret, 2012a).

Potiebu chapeme jako ,, stav pocitovaného nedostatku. Je ovliviiovana kulturou a celko-
vym prostiedim spolecnosti, ve které jednotlivec Zije a organizace podnika“ (Jakubiko-
va, 2012, s. 46). Potfeby, které ¢lovék vnima a uvédomuje si je, se nazyvaji ptanim. Pro
splnéni svych pfani jsou lidé motivovani k jejich uspokojeni (Kiral'ova, 2003).

Na nésledujicim obrazku je znazornéné ¢leni potieb podle Abrahama Harolda Maslowa,
jedna se o tzv. Maslowovu pyramidu lidskych potteb, ktera je nejvice pouzivanou ana-
Iyzou spotiebitele a jeho chovani. Zakladni myslenka je zakotvena v tom, Ze se ¢lovek
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(Vysekalova a kol., 2011).

Sebe-
realizace

Sebeocenéni

Socialni potieby

Jistota a bezpeci

Zakladni fyziologické potieby

Obrazek ¢. 2: Maslowova pyramida lidskych
(Zdroj:vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2012, s. 46)

1.1.5 Segmentace spotiebniho trhu

Protoze jen v malo piipadech lze uspokojit potieby a prani vsech, je dilezité vybrat a
poznat cilovou skupinu, na ni se zamétit a pouzit pro ni odlisny marketingovy pfistup.
Pokud se podnik/destinace rozhodne pro tento smér, vyuziva tzv. cileného marketingu.

Cileny marketing ma tii faze: segmentaci, zacileni a vymezeni pozice (Jakubikova,
2012).

Rozdélenim homogenniho trhu na heterogenni cilové skupiny se zabyva pravé segmen-
tace. Segmentace identifikuje skupiny zakaznikti s podobnym pfanim, potfebami a na-
kupnim chovanim (Jakubikova, 2012).

Zakladni kritéria segmentace trhu (Kotler a kol., 2007):
e (geograficka segmentace
déli trh na geografické jednotky (narody, staty, regiony, zemé&, oblasti),

e demograficka segmentace

tfidi trh podle v€ku, pohlavi, velikosti rodiny, faze Zivotniho cyklu, sexualni orien-

tace, piijmu, povolani, vzdélani, nabozenského vyznani, etnika a dalSich kritérii,
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e psychograficka segmentace
rozdéluje trh podle Zivotniho stylu, spolecenské tfidy a povahovych rysi a
e behaviordlni segmentace

rozd€luje segmenty podle ndkupniho chovani, citlivosti na marketingové néstroje
apod. (Kotler a kol., 2007).

Po segmentaci trhu nasleduje trzni zacileni neboli ,,market targeting, jenz ma za ukol
vyhodnotit atraktivitu jednotlivych segmentl a vybrat jeden ¢i vice segmentl, na které
se podnik/destinace zaméii. Tento vybrany segment/segmenty se nazyvaji cilovym
trhem.

Posledni fazi je vymezeni pozice (positioning) jinak fe¢eno urceni zptsobu, jak chce byt

podnik/ destinace vnimana zadkaznikem (Jakubikova, 2012).

1.1.6 Marketingovy prizkum a vyzkum

Marketingovy prizkum je podmnoZinou marketingového vyzkumu, ktera zachycuje
zkoumany problém marketingového vyzkumu v daném okamziku. Dava odpovéd’ na to,
jaka je aktudlni situace na trhu, ale jiZ ndm nedokaze dat zjisténé informace do vyvojo-
vého trendu. O tento ukol se prave stara marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum je dlouhodobé sbirani a zpracovavani dat tykajici se:

e poznavani trhu (zakaznikl, dodavatelii, odbératellt),

e sociologického vyzkumu (zaméteni na socialni problémy) a

e vefejného minéni (zkouma aktualni spolecenské minéni).
Pro podnik/destinace je jednim z hlavnich cili marketingového vyzkumu identifikace
potfeb, pozadavkil, nazori a chovani zakaznikii. Na zaklad¢ zjiSténych informaci

z marketingového vyzkumu posléze marketéfi sestavuji marketingové aktivity tak, aby
uspokojili potfeby zakaznikt (Foret, 2012b).

Druhy marketingového vyzkumu

Zakladnim c¢lenénim marketingového vyzkumu je déleni na priméarni a sekundarni mar-

ketingovy vyzkum.

Priméarni marketingovy vyzkum ptedstavuje sbér dat v terénu a zpracovani ziskanych
dat, ktery jednotka uskuteciiuje sama anebo pies najatou spolupracujici osobu-tazatele
(Foret, 2012Db).

Sekundérni marketingovy vyzkum se vyznacuje dodatecnym, dal$im vyuzitim dat, ktera
pied tim nékdo sesbiral za pomoci primarniho marketingového vyzkumu (Foret,
2012Db).
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Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum lze déale rozdélit na kvantitativni a kvalitativni (Foret,
2012Db).

Kvantitativni marketingovy vyzkum

Je zaméfen na objemnéjsi soubor stovek az tisicti respondentd, tak aby se dosahlo dosta-
te¢n¢ velkého reprezentativniho vzorku. Cilem je ziskat ndzory a chovani lidi co nejvice
standardizovat. Sesbirané informace se zobecnénim a statistickymi metodami generali-

zuji na zkoumany rozsahly vzorek ¢i na celou populaci.
Techniky kvantitativniho marketingového prazkumu (Foret, 2012b):

o pisemné dotazovani,
O pozorovani,
o osobni rozhovor a

o experiment.

Kvalitativni marketingovy vyzkum

Umoziuje odhalit motivy chovani lidi, souvislosti jejich ndzorli a chovani, postoje, pre-
ference a pti€iny jejich chovani. Pocet respondentii je velmi maly, proto se ziskané in-
formace nedaji zobecnit na celou zkoumanou skupinu nebo celou populaci. Vyuziva se
hlavné pii prvnim seznameni s danou problematikou ¢i pfi prohloubeni informaci ziska-
nych v kvantitativnim vyzkumu.

Techniky kvalitativniho marketingového vyzkumu jsou individualni hloubkové rozho-
vory a skupinové rozhovory (Foret, 2012b).

Poznavani zakaznika

Poznévani zékaznikl se déli do Sesti zakladnich okruhti, které se marketingovy vyzkum
snazi identifikovat (Foret, 2012b):

e socioekonomicky profil zdkaznikt

fadi se sem informace o pohlavi, v€ku, rodinném stavu, mistu bydlisté apod.,

e Zivotni styl zdkaznikl

odviji se od jejich pracovnich a volnocasovych aktivit, jako jsou rekreace, sport,
Kultura, vzdélani, cestovani atd.,

e hodnotové orientace zakazniku

jejich Zivotni postoje a orientace, jejich nazory na zivot atd.,
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¢ nakupni chovani a rozhodovani zakaznika

rozhodovani zakaznika pti nakupu produktl (o jaké produkty maji ¢i nemaji z4jem,
jak moc je pro né dilezita kvalita, distribuce a cena),

e 7zivotni podminky zakaznika

Zivotni Groven dana vysi pfijmua a vydaji, vybavenosti domacnosti, vlastnictvi movi-
tych a nemovitych véci apod.,

e vnimani a vliv marketingové komunikace

jak sleduji a vnimaji marketingovou komunikaci (Foret, 2012b).

Tvorba dotazniku

Dotaznik by mél byt ucelové technicky (musi byt formulovany a sestaveny tak, aby co
nejpresnéji odpovidal zkoumané oblasti), psychologicky (Sestaveny snadné a jednoduse,
aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive) a srozumitelny (respondent musi vSemu

rozumét a jasné chépat, co se po ném chce).

Splnéni téchto tii zdkladnich pozadavkl na dotaznik se odviji od jeho celkového dojmu,
formulaci jednotlivych otazek, typu otdzek a manipulaci s dotaznikem.

Dotaznik by mél na prvni dojem upoutat pozornost svoji grafickou upravou. Uvodni
text by mél vzbudit zajem (vysvétlit cil a vyznam), apelovat na spolupraci respondenta
(zdlraznit smysl jeho podanych informaci), urCit zptsob vyplnéni, ur€it termin a datum

odevzdani, ujistit o zachovani anonymity.

Formulace otazek by méla byt jednoznacna a srozumitelna. Existuji tfi druhy otdzek:
oteviené, uzaviené a kombinace obou. Oteviené otazky davaji moZnost svobodného
vyjadieni bez nabizenych odpovédi. Uzaviené otazky zase naopak respondentovi davaji
na vybér z pfedem piipravenych odpovédi.

Manipulaci s dotaznikem je chapano jeho distribuce a sbér vyplnénych dotaznika (Fo-
ret, 2012b).

1.2 Cestovni ruch

Druhy tematicky okruh je orientovany na cestovni ruch, ktery je rozvrZen do téchto Sesti
podtémat: definice cestovniho ruchu, vyznam cestovniho ruchu, faktory ptsobic na
vznik a existenci cestovniho ruchu, typologie cestovniho ruchu, specifika trhu cestovni-
ho ruchu a destinace cestovniho ruchu.
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1.2.1 Definice cestovniho ruchu

Za jedno z hlavnich vysvétleni pojmu cestovni ruch se da povazovat definice podle Své-
tove organizace cestovniho ruchu UNWTO:

»Cestovni ruch je cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své
obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu

a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odménovana ze zdrojii navstiveného mista)*
(CzechTourism, 2014).

Zajimavym ekonomickym pohled na cestovni ruch ma F. W. Ogilvie, jak ve své knize
uvadi Ryglova a kol. (2011, s. 17), cestovni ruch je ,,ekonomicky jev spojeny se spotie-
bou hmotnych a nehmotnych statkii, hrazenych z prostiedku ziskanych v misté trvalého
bydliste.“ Tato definice chape cestovni ruch jako soucdst spotieby obyvatelstva spoje-
nou s presunem kupnich fondi do mist, kde se nachézi vyhledavany cestovni ruch (Ry-
glova a kol., 2011).

1.2.2 Vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch je dtlezité hospodaiské odvétvi, které ma nejenom ekonomicky vyznam,
ale také se podili na sociadlnim rozvoji, podpofe mezinarodniho porozuméni, na miru a
prosperite, sebevzdelani a vzdjemné toleranci (Ryglova a kol., 2011).

Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu

Konkrétni vyznam cestovniho ruchu ve svétové, narodni ¢i regiondlni ekonomice 1ze
spatfit v podileni se na ristu HDP, vytvareni novych pracovnich mist, v rozvoji podni-
katelskych ¢innosti, realizaci danovych efektt a multiplika¢nim efektu (Ryglova a kol.,
2011; Jakubikova, 2012).

Cestovni ruch v ramci narodni ekonomiky uskuteciiuje tii typy ekonomickych efektt:
e piimé efekty
Piimé efekty souviseji s bezprosttednim ovlivnénim turismu, kde dochazi
k pfimému kontaktu poskytovatele sluzby a navstévnika. Jako piiklad 1ze uvést uby-

tovaci, stravovaci, kulturni, rekreacni, zabavné, privodcovské a informacni sluzby
(Palatkové, Zichova, 2011).

e nepiimé efekty
Neptimé efekty piimo nesouvisi s kontaktem poskytovatele sluzby a navstévnika,

ale tyka se oblasti tzv. dodavatelsko-odbératelskych vztaht z jinych odvétvi, které

pro cestovni ruch pracuji. Timto tzv. multiplikaénim efektem se z cestovniho ruchu

! United Nations World Tourism Organization
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stava prurezové odvétvi ovliviiujici kromé cestovniho ruchu i dalsi odvétvi. Jedna se
napiiklad o poskytovani ucetnich sluzeb, marketingovych sluzeb, ndkup potravin a
zemédéelskych produktli pro stravovaci zatizeni, stavebni sluzby, vyroba a dodavky
vybaveni pro ubytovaci zafizeni, prodej cestovnich potieb apod. (Palatkova, Zicho-
va, 2011; Ryglova a kol., 2011).

Tyto efekty maji vliv na piijmy zainteresovanych subjektd, zaméstnanost, investice,
mzdy, dan¢, obrat z prodeje atd. Pro méfeni zmén téchto ovlivnénych faktoru se po-
uzivaji multiplikatory turismu, které udavaji, o kolik vzroste urcity faktor (zameést-
nanost, pfijmy), zméni-li se urcity vstup (vydaje navstévnikl) o dodate¢nou jednot-
ku (Palatkova, Zichova, 2011).

e indukované efekty

jedna se o faktory, které , predstavuji dalsi realizaci prijmii z turismu ze strany sou-
kromého sektoru, verejného sektoru i domdcnosti (zaméstnanci)“ (Palatkova, Zi-
chova, 2011, s. 86). Naptiklad zvySeni vydaji domacnosti, jejichz ¢lenové jsou
V turismu zameéstnani, jako duasledek zvySeni piijmi ze zahrani¢niho turismu
v prislusné destinaci (Palatkova, Zichova, 2011).

Hodnoceni vlivu cestovniho ruchu na narodni ekonomiku

K hodnoceni vyznamu a vlivu cestovniho ruchu v narodni ekonomice existuje pét okru-
hit zkoumani, mezi které patii ekonomicko-penézni hodnoceni, globalni dopady turismu
na narodni hospodafstvi, statistické hodnoceni, individualni hodnoceni a socio-kulturni
hodnoceni (Palatkova, Zichova, 2011).

Ekonomicko-penézni hodnoceni

Ekonomicko-penézni hodnoceni je zdkladem pro hodnoceni efektii cestovniho ruchu.
Na ucastniky cestovniho ruchu pohliZi jako na zdroj pi{jmi. Samotné hodnoceni efektt
se sestavuje jako vzdjemna interakce v ramci tzv. magického ctyrtihelniku obsahujici
hruby domaéci produkt, nezameéstnanost, cenovou stabilitu a vnéjsi ekonomickou rovno-
vahu. Ziskané informace vypovidaji o postaveni cestovniho ruchu v ekonomice a jeho
vlivu na soucasny ¢i budouci stav ekonomiky.

Magicky c¢tytuhelnik:

e hruby domaci produkt

Vztah mezi HDP a cestovnim ruchem se sleduje ve dvou trovnich. Vliv Girovné
HDP na cestovni ruch, kdy pii vys§im HDP na obyvatele byva i vyssi intenzita ces-
tovani. A druha tGroven predstavujici vliv turismu na vys$i HDP odraZejici ptimé, ne-
pfim¢é a indukované efekty. Na absolutni narist HDP v cestovnim ruchu mé zejména

vliv prace, puda, kapital, védecko-technické pokroky, rozvoj informac¢nich a komu-

23



nika¢nich technologii, rostouci fond volného ¢asu, rostouci pfijmy, silici urbanizace
(Palatkova, Zichova, 2011).

e zameéstnanost

Cestovni ruch je, 1 pfes procesy automatizace, odvétvim zalozeném na pracovni sile.
Pii zkoumani pracovnich mist v turismu se musi zohlediiovat skutecnost, ze mnoho
pracovnich mist je pouze sezonni zaleZitosti a Ze néktera pracovni mista nesouvisi
pouze s turismem jako naptiklad kulturni ¢i stravovaci sluzby.

Béhem hodnoceni vlivu turismu na zaméstnanost se musi rozliSovat piima, nepfima
a indukovana zaméstnanost. Vliv cestovniho ruchu na zaméstnanost se hodnoti jako
absolutni pocet zaméstnanych v cestovnim ruchu nebo jako relativni vztah
K ostatnim odvétvim.

e Cenova stabilita

Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu se vyznacuje vysokou cenovou elasticitou.
Tato vysoka cenova citlivost je zejména déna tim, Ze v cestovnim ruchu se nabizi
zbytné produkty a sluzby. Zmény v cenové urovni mohou byt zptisobeny napiiklad

zménou danového zatizeni nebo vyvojem devizového kurzu.

Na vztah poptavky V cestovnim ruchu a cenové tirovné Ize pohliZet i z pohledu uka-
zujici jak poptavka v turismu muze ovlivnit vysi cen. Vliv poptavky v cestovnim ru-
chu na vysi cen vét§inou nezpusobuje vyrazné a plosné zvyseni/snizeni cen v ramci
narodni ekonomiky. Jedna se spise o ovlivnéni cen v selektivnim mistnim méfitku
vztahujici se ke konkrétnim destinacim, kde se ceny mohou lisit také vzhledem
k sezonnosti (Palatkova, Zichova, 2011).

e vngjsi ekonomickd rovnovaha

Platebni bilance narodni ekonomiky a devizovy kurz narodni mény vyjadiuje vnéjsi

ekonomickou rovnovahu.

,, Platebni bilance je systematicky statisticky vykaz ekonomickych transakci za caso-
vé obdobi mezi narodni ekonomikou a zahranicim* (Palatkova, Zichova, 2011,
S. 93). Platebni bilance zahrnuje Cisté a hmotné platebni toky piedstavujici toky
zbozi, sluzeb, dichodl (vynosil), transferi, dlouhodobého kapitalu, kratkodobého
kapitalu a devizovych rezerv. V platebni bilanci se zachycuje pouze zahraniéni ak-
tivni (pfiliv deviz do tuzemska) a pasivni (odliv deviz do zahranic¢i) turismus. Tyto
dvé polozky jsou obsazeny na bézném uctu v bilanci sluzeb. Kromé tohoto zachyce-
ni exportu sluzeb turismu (aktivni) a importu sluzeb turismu (pasivni) se turismus
podili i na hodnotach ostatnich ucti platebni bilance. Jako priklad 1ze uvést obchod-
ni bilanci zahrnujici dovoz a vyvoz spotiebniho a investicniho zbozi pro cestovni
ruch (Palatkova, Zichova, 2011).

24



Globalni dopady turismu na narodni hospodarstvi

Dal$im okruhem zkoumani vlivu cestovniho ruchu na ndrodni ekonomiku je okruh
s nazvem globalni dopady turismu na narodni hospodafstvi, ktery predstavuje souhrn
pfimych, nepfimych a indukovanych vlivli turismu, které¢ jsou hodnoceny za pomoci
dvou ukazatelti — platebni bilance nebo satelitniho Gétu turismu. Ukazatel platebni bi-
lance je popsana pod ,,Ekonomicko-penéznim hodnocenim®.

., Satelitni ucet turismu je komplexni statisticky ndstroj mérici viiv turismu na ndrod-
ni/regionalni/mistni ekonomiku *“ (Palatkova, Zachova, 2011, s. 104). Zakladnimi vystu-
py satelitniho uctu turismu vyjadiené v absolutni a relativni podobé je hruby domaéci
produkt, zaméstnanost v odvétvi turismu, danovy piinos plynouci z aktivit spojenych
s turismem atd. Dulezitost cestovniho ruchu v ekonomice je nasledné stanovena pomé-

fenim absolutnich hodnot turismu vii¢i celkovému ukazateli vSech odvétvi ekonomiky.

Oficialni satelitni ucet turismu v Ceské republice sestavuje Cesky statisticky tfad (Pa-
latkova, Zichova, 2011).

Fiskalni efekt cestovniho ruchu

Na tvorbé vefejnych rozpoct se podili i cestovni ruch. Jeho fiskalni efekty slouzi jako
zdroj prosttedkl pro kryti vetejnych vydaji (Souvisejici i s cestovnim ruchem). Fiskalni
efekty cestovniho ruchu jsou zejména patrné na krajskych a mistnich rozpoctech, ale i
na statnim rozpoctu (Palatkova, Zichova, 2011).

Darnové prijmy
Struktura danovych pfijmu z cestovniho ruchu:
e dan z ptijma
Dan¢ z pfijma se déli na dan z ptijma fyzickych osob a dan z piijmi pravnickych
osob:
o dan z ptijmi fyzickych osob
Dan z ptijmt fyzickych osob zahrnuje piijmy ze zavislé ¢innosti a funkénich
pozitkll, pfijmy z podnikdni a jiné samostatn¢ vydélecné c¢innosti, piijmy
z kapitalového majetku, pfijmy z prondjmu a ostatnich piijmi. Konkrétni
piiklad dané zpiijmu fyzickych osob podilejicich se na ptijmech
Z cestovniho ruchu lez uvést na ptfijmu z prondjmu nemovitosti. Formou pro-
najmu nemovitosti se pronajimaji chaty a chalupy ¢i jiné ubytovaci zatfizeni
slouzici pro ubytovani ucastnikl cestovniho ruchu (Ryglova a kol., 2011).
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o dan z pfijmi pravnickych osob
Dané z pfijma pravnickych osob predstavuje dan odvadéjici se z piijmi
vzniklych ¢innosti pravnické osoby (Ryglova a kol., 2011).

e dan z nemovitych véci (dfive dan z nemovitosti)

Dan¢ z nemovitych véci upravuje dané ze staveb a pozemki. VySe dané se odviji od
nékolika kritérii jako je vyméra pozemku, zastavéné plocha, pocet podlazi, zpiisobu
vyuziti stavby atd. Dan z nemovitych véci plyne piimo do rozpoctii mistné piislus-
nych obci (Ryglova a kol., 2011; Zakon ¢. 338/1992 Sh.).

e dan silni¢ni

Silni¢ni dan se plati v ptipad€ vyuziti motorového vozidla pro podnikatelské ucely,
které mohou byt vyuzivany v ramci turismu (Ryglova a kol., 2011).

e dan z ptfidané hodnoty

Dan z ptidané hodnoty je v cestovnim ruchu komplikovana kvili ureni mista plnéni
(Ryglova a kol., 2011). Ptiklad sazeb DPH v cestovnim ruchu: ubytovaci sluzby,
osobni doprava lanovymi vleky podléhaji snizené sazbé DPH (15%), vétSina zbyva-
jicich zakladni sazbé (21%) (Ryglova a kol, 2011; Zakon ¢. 235/2004 Sb.).

e spottebni dan

Spotiebni dan se vztahuje na dan z lihu, z piva, vina a meziproduktii, mineralnich
produktti a tabdkovych vyrobka (Zakon ¢. 353/2003 Sb.).

Mistni poplatky

Mistni poplatky plynou pfimo do rozpoc¢tu mistné pfislusnych obci. Mistni poplatky
tykajici cestovniho ruchu se d¢€li na tfi skupiny, lazensky a rekreacni poplatek, poplatek
Z ubytovacich kapacit a poplatek ze vstupného (Ryglova a kol., 2011).

e poplatek za lazensky nebo rekreacni pobyt

Poplatnikem je fyzicka osoba ve v€ku 18-70 let, kterd na pfechodnou dobu za uplatu
pobyva v lazeniskych nebo turisticky soustfedénych mistech za ucelem rekreace ne-
bo léCeni. Vyjimku naptiklad tvoti osoby nevidomé, bezmocné a s té¢zkym zdravot-
nim postizenim III. stupné. Sazba poplatku ¢ini az 15 K¢ za osobu za kazdy zapoca-
ty den pobytu, pokud se nejednd o den piijezdu (Zékon €. 565/1990 Sb.).

e poplatek z ubytovacich kapacit

Poplatek plati ubytovatel, ktery poskytuje prechodné ubytovaci sluzby. Vyjimku
tvofi naptiklad ubytovaci kapacity zatizeni slouZzici pro pfechodné ubytovani stu-
dentt a zakt nebo slouzici socialnim a charitativnim G¢elim. Sazba poplatku ¢ini az
6 K¢ za kazdé vyuzité 1zko a den (Zakon €. 565/1990 Sb.).
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e poplatek ze vstupného

Poplatek ze vstupného na kulturni, sportovni, prodejni nebo reklamni akce, snizené
o dan z ptfidané hodnoty plati osoby (fyzické i pravnické), které akci potadaji. Vy-
jimku tvofi akce, jejichz cely vytézek je urCen pro charitativni a vetejné prospésné
ucely. Sazba poplatku ¢ini az 20% z celkové castky vstupného (Zakon ¢. 565/1990
Sh.).

Cestovni ruch a Zivotni prostredi

Cestovni ruch a Zivotni prostfedi maji vzdjemné vazby, ve kterych by se mél udrzovat
takovy pomér, kdy cestovni ruch nenaruSuje piirodni, kulturni a socialni prostfedni
mistnich obyvatel a kdy zaroven Zivotni prostiedi vytvaii pro cestovni ruch v daném
misté zajimavé podminky. Pii nalezeni rovnovadhy mezi témito veli¢inami, se hovoii 0
tzv. udrzitelném cestovnim ruchu (Drobna, Moravkova, 2010).

1.2.3 Faktory pusobici na vznik a existenci cestovniho ruchu

Je velmi dulezité si uvédomit, ze cestovni ruch je pfedevsim ekonomicka aktivita. Proto
musime na tyto faktory nahlizet, jako na faktory ovliviiujici obchodni uspésnost daného
uzemi. Faktory se dé¢li do tfi skupin: lokaliza¢ni, realiza¢ni a selektivni faktory (Ryglo-
va a kol., 2011).

Lokaliza¢ni faktory

Jednéd se o faktory, které jsou dany Gzemim a které jsou témé&f neménné. Patii sem
zejména:

e pfirodni podminky (klima a geologie),

e spolecenské aktivity (pamatky, zvyky, slavnosti, sportovni a zdbavné akce,

gastronomie) (Ryglova a kol., 2011).

Realizaéni faktory
Jedna se faktory, které napomahaji se do dané oblasti dostat a vyuzivat ji. Lze sem zara-
dit:

e dopravu (z vychoziho mista do cilové oblasti, v ramci oblasti atd.) a

e infrastrukturu sluZzeb (ubytovaci, stravovaci a podobné sluzby) (Ryglova a kol.,
2011).
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Selektivni faktory

Jinak feceno stimulacni faktory ovliviiuji, zda vlibec n€kdo oblast navstivi a pokud ano,
tak kdo to bude a kolik jich bude a zda je viibec mozné, aby v dané oblasti byl cestovni
ruch rozvijen. D¢€li se na dvé podskupiny:

e objektivni stimulacni faktory (politické, ekonomické, demografické, administra-
tivni),
e subjektivni stimulaéni faktory

subjektivni stimula¢ni faktory hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani spotiebitel.
Obchodni praktiky, oblast fizeni a management destinace, jsou faktory tadici se
mezi subjektivni stimulac¢ni faktory. Pod témito faktory si lze predstavit spolupraci
a sitovani mezi nejruznéjsimi partnery v dané oblasti (podnikatelé, mistni komuni-
ty, samosprav, statni administrativa). Cim vice je tato spoluprace propracovangjsi a
intenzivngj$i, tim 1épe dokaze celd dand oblast reagovat na ménici se podminky a
ziskat tim vyssi piijmy. Déle se pod témito faktory skryva ochota mistnich obyvatel
uspokojit potfeby navstévnikii rozmanitou nabidkou raznych produkti. Zase ¢im
SirSi je nabidka, tim vice je pfizplisobena konkrétnim segmentiim a tim vice je

destinace lakavéjsi (Ryglova a kol., 2011).

1.2.4 Typologie cestovniho ruchu

Pro detailngjsi pohled na cestovni ruch je dobré roz¢lenit cestovni ruch na jednotlivé
formy, druhy a vysvétlit si zakladni pojmy. Formy se ¢leni podle motivli ti€asti na ces-
tovnim ruchu a druhy podle zptisobu realizace (Drobna, Moravkova, 2010).

Formy cestovniho ruchu

Mezi zékladni formy cestovniho ruchu patfi rekreacni, kulturné-pozndvaci, sportovné-

turisticky, lécebny a lazensky (Drobna, Moravkova, 2010).

Pro uspokojovani zvlastnich potifeb zaméfenych na rizné segmenty, existuji specifické
formy cestovniho ruchu. Do této skupiny se fadi pfirodni (ekoturismus), vzdelavaci,
kongresovy, firemni, religiézni, chatatsky a chalupaisky turismus a lidi s télesnym han-
dicapem (Ryglova a kol., 2011). Dale naptiklad:

e gastronomicky cestovni ruch

Hlavnim motivem je gastronomie a kulinatfské zazitky. Jedna se o specializované
gastronomickeé akce, zazitky spojené s konzumaci, pfipravou a prezentaci jidla nebo
seznameni s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci. Konkrétnim ptikladem
mohou byt farmaiské trhy, vinobrani, pivni festivaly, soutéze ve vateni (grilovani,

gulasové soutéze), vylovy rybnikl, hody, svatky (svatek sv. Martina).
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e event turismus

Ptedstavuje cestovani za urcitymi udalostmi, jako jsou kulturni (festivaly, koncer-
ty), sportovni, spoleenské a zdbavni akce.

e dobrovolnicky cestovni ruch

Tato forma cestovani zahrnuje poskytovani dobrovolné pomoci, zmirnéni material-
nich nedostatkl, obnoveni urcitého prostiedi nebo prozkoumani podminek spolec-
nosti a prostfedi. Konkrétnéji se jedna o pomoc pii ochrané a zlepSovani zivotniho
prostfedi, pfi zachovani kulturniho dédictvi, pfi potadani kulturnich nebo sbirko-
vych charitativnich akci atd. (Kotikova, 2013).

Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu jsou zobrazeny v tabulce €. 2.

Tabulka ¢&. 2: Druhy cestovniho ruchu

Klasifika¢ni hlediska Popis

e domaci
cesty tuzemskych obyvatel po tuzemsku
e zahrani¢ni
zahrnuje cesty prekracujici hranice
Bt o vyjezdovy
tuzemsti obyvatelé vyjizdi do zahranici
o prijezdovy

serw

o tranzitni

aktivni cestovni ruch

zahrnuje ptijezdy zahrani¢nich navstévnika piinasejici priliv
devizovych prostiedkt do platebni bilance statu

Platebni bilance e pasivni cestovni ruch

predstavuje snizovani devizovych prostredkil za ucelem
nakupu zbozi a sluzeb v jiné zemi (sména tuzemské meény za
zahrani¢ni)

e kratkodoby-do 3 ptenocovani
Délka pobytu e dlouhodoby-do 6 mésicti v domacim, do 1 roku v zahranic-
nim

organizovany

Zpusob organizace ] i
neorganizovany

komer¢ni

Zpusob financovani vl
socialni

stala
sezonni
mimosezonni

Intenzita turistickych prouda

mékKky- minimalné narusuje prostiedi

Dopad na Zivotni prostiedi tvrdy- zpisobuje virazné zmény

¢ individualni (1 osoba, rodina)

Pocet ucastniki . ,
e skupinovy

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Drobna, Moravkova, 2010, s. 15)

29



Zikladni pojmy v cestovnim ruchu

Pro lepsi orientaci v ramci cestovniho ruchu, je dobré si ujasnit nékteré zakladni pojmy.
Jak ve své knize uvadi Palatkova (2006) podle definici WTO (nyni UNWTO):

e navstévnik

V domacim cestovnim ruchu se jedna o osobu, kterd ma trvalé bydlisté v navstivené
zemi, cestujici na jiné misto mimo své bydliSt¢ na dobu krat$i Sesti mésict.
V mezindrodnim cestovnim ruchu je tim chiapéana osoba, ktera cestuje do jiné zemé
nez kde ma trvalé bydlisté a to na dobu kratsi jednoho roku.

e turista

V domacim turismu je to osoba, ktera ma v dané zemi trvalé bydlisté a cestuje mi-
mo toto svoje trvalé bydli§té na dobu minimalné jednoho ptfenocovani, ale maxi-
maln¢ Sesti mésicll. V mezinarodnim turismu se jedna o osobu cestujici do jiné ze-
mé nez kde ma trvalé bydlisté na dobu minimalné jednoho pienocovan, ale maxi-
malné jednoho roku.

e exkurzionista

Exkurzionista je osoba, kterd v domacim cestovnim ruchu cestuje v rdmci zemé
svého trvalého bydlisté na dobu kratsi ¢tyfiadvaceti hodin (bez pfenocovani) a ktera
V mezinarodnim cestovnim ruchu cestuje mimo zemi svého trvalého bydlisté na
dobu kratsi ¢tyfiadvaceti hodin (bez pfenocovani).

U vsech tti uvedenych osob je stejna podminka a to, Ze ucel cesty je jiny neZ vykonava-
ni vydélec¢né Cinnosti.
e turismus

V Ceském nazvoslovi je turismus synonymem pro cestovni ruch (Palatkova, 2006).

1.2.5 Specifika trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu ma celou fadu specifik, ktera jsou dana jeho samotnym charakte-
rem.

Cestovni ruch je zavisly na ptirodnich a kulturné-historickych atraktivitach. Tyto mistné
vazané atraktivity jsou ekonomicky vyuZzivany prostfednictvi sluzeb (Palatkova, Zicho-
va, 2011).

Sluzby jsou v cestovnim ruchu pievazujicim produktem, ktery zédkaznici vyzaduji spise
jako skupinu sluzeb nez jako jednotlivé sluzby. Sluzby se v cestovnim ruchu déli dle
vyznamu ve spotieb¢ tcastniki na zakladni (dopravni, ubytovaci a stravovaci) a dopli-
kové (spojené s vyuzivanim mistnich atraktivit). Sluzby v turismu jsou realizovany a
spotfebovany ve stejném case a prostoru. Opacné je na tom prodej a spotieba, tyto dvé
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¢innosti jsou od sebe vétSinou Casoveé a mistné oddeleny (Palatkova, Zichova, 2011;
Jakubikova, 2012).

Nabidka a poptavka ma velmi tésny vztah. Zmény v cenéch a pfijmech se bezprostredné
odrazi na trhu cestovniho ruchu (sniZeni cen zdjezdl dané destinace se okamzité odrazi
na zvyseni poptavky po zdjezdech do této destinace) (Ryglova a kol., 2011).

Nabidka se v cestovnim ruchu déli na dvé skupiny. Prvni skupinou je primarni nabidka
pfedstavujici zdkladni slozku ,,produktu destinace* obsahujici piirodni, kulturné-
historicky a kulturné-spolecensky potencial. Druhou skupinou je sekundarni nabidka,
kterou piedstavuji prostiedky vedouci ke splnéni piani a pozadavki navitévniki. Radi
se sem turisticka suprastrukturu, infrastruktura a vSeobecna infrastruktura (Jakubikova,
2012; Kiralova, 2003).

Turismus se vyznacuje vysokou mirou sezonnosti, ktera je ddna klimatickymi podmin-
kami a rozloZenim volného ¢asu béhem tydne a roku. Disledkem sezonnosti je poptav-
ka velmi nevyrovnana, a proto je vhodné zmirnovat tuto nevyrovnanost vhodnou nabid-

kou s programovou naplni ¢i riznymi cenovymi Grovnémi.

Dale je pro trh cestovniho ruchu charakteristicky vysoky podil lidské prace (Palatkova,
Zichova, 2011).

1.2.6 Destinace cestovniho ruchu

Jak uvadi Ryglové a kol. (2011) podle UNWTO destinace je ,, misto s vhodnymi atrakti-
vitami ve spojitosti se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestov-

nitho ruchu zvolil pro navstevu. *

Pti urCovani destinace cestovniho ruch jako geografického prostoru se na regionalni
urovni postupuje odliSnymi metodami nebo za pomoci kombinaci téchto metod. Mezi
metody, kterymi se urcuji hranice destinace, patii napfiklad ¢lenéni podle soustfedéni
poptavky, administrativni hranice ¢i podle vybranych indikatort rozvoje turismu (Palat-
kova, 2011).

Jednotlivé destinace jsou vzajemné si konkurujici jednotky, které je potieba fidit stejné
jako podnik a uplatiovat pii své ¢innosti marketing, aby byly tspésné (Jakubikova,
2012; Palatkova, 2011).

Destinace taktéz predstavuje slozity systém poskladany z variabilniho mnozstvi subjek-
ti z verejného, soukromého, nevladniho neziskového sektoru a rezident (Palatkova,
2011).
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1.2.7 Uzemni celky v cestovnim ruchu

Krom¢ oficialni administrativnich tzemnich celkl ¢lenénych podle systému NUTS?, se
v cestovnim ruchu Ize setkat s dal§imi izemnimi celky vytvoiené pro potieby cestovni-
ho ruch (Ryglova a kol., 2011).

Turistické regiony

Agentura CzechTourism rozdélil izemi Ceskou republiku na 17 turisticky regiont, kte-
ré spojuji jednotlivé prvky typické pro danou oblast a zaroven je odliSuje od jinych tu-
ristickych regionii, pro lepsi propagaci a koordinaci turistické nabidky (Ryglova a kol.,
2011).

Turistické oblasti

Turistické oblasti ¢leni pfesnéji turistické regiony na odliSné krajinné a destinacni typy.
Turistické regiony se prakticky nekryji s administrativnimi celky. V Ceské republice je
celkem 40 oblasti (Ryglova a kol., 2011).

Mikroregiony

., Mikroregion je obecné definovan jako uzemi, jez je tvoreno spravnimi obvody néekolika
obci, které se sdruzily za ucelem dosazeni spolecného cile.” (Ryglova a kol., 2011, s.
40). Mikroregiony vznikaji z vlastni iniciativy (ne piikazem nadfazeného organu), ne-
kryji se s zddnymi oficidlnimi administrativnim ¢lenénim zemé, jednd se o malé uzemi
vymezené napiiklad turisticky zajimavymi misty ¢i chranénou krajinnou oblasti. Mohou
mit formalni podobu svazku obci, ob¢anského sdruzeni nebo obecné prospésnych spo-
le¢nosti. Posledni dvé jsou zejména vyuZzivany pii spolupraci obci a soukromych sub-
jekti (podnikatelil) a pro ustanoveni tzv. mistni akéni skupiny (MAS), které mohou
ziskavat podporu z fondli Ministerstva zeméd¢lstvi (Ryglova a kol., 2011).

Od 1. 1. 2014 je obcCanské sdruzeni nahrazeno pravni formou spolek, obecné prospésné
spolecnosti tstavem, nada¢nim fondem anebo nadaci (Novy ob¢ansky zakonik, 2013).

Takto vzniklé mikroregiony na sebe mohou vzit tkol organizace marketingového fizeni
destinace, kterd je blize popsana v Casti vénované Marketingovému fizeni destinace
(Ryglova a kol., 2011).

2 Administrativni rozdéleni tzemnich celkii dle EU na stat, uzemi, oblast, kraje, okresy a obce (Ryglové a
kol., 2011).

32



1.3 Aplikace marketingu v cestovnim ruchu

Poslednim tematickym okruhem teoretické ¢asti prace je aplikace marketingu v destina-
ci cestovniho ruchu. V této Casti jsou zakladni poznatky o marketingu uvedené v prvnim
tematickém okruhu specifikovany na destinaci cestovniho ruch. Jedna se 0o marketingo-
vy mix destinace, lidské potieby v cestovnim ruchu, segmentace spotfebniho trhu v tu-
rismu, marketingové fizeni destinace, marketingové prostfedi destinace a marketingova

situacni analyza destinace.

Marketingovy pruzkum a vyzkum V této ¢asti nejsou rozebirany, protoze jejich aplikace
je v ramci cestovniho ruchu oproti podnikiim neménna.

1.3.1 Marketingovy mix destinace

Marketingovy mix v cestovnim ruchu se kromé ctyf zakladnich prvki, které
Vv cestovnim ruchu maji odliSné specifika, rozSifuje o dalsi ,,P*“. Mezi rozsifujici prvky
patii napiiklad:

e lidé (people)

Cestovni ruch je postaven na osobnim poskytovani sluzeb, jinak feceno kontaktu
mezi lidmi. Protoze uroven toho kontaktu ovliviiuje celkové hodnoceni navstivené-
ho mista, je tento prvek velmi dulezity a je potieba se o néj starat. Je nezbytné vybi-
rat vhodné zaméstnance, spravné je motivovat a poptipad€ nabidnout jim rozsifujici
vzdé¢lani tak, aby poskytované sluzby byly doplnény o kvalitni kontakt s témito za-
meéstnanci (Palatkova, 20006).

e balicky sluzeb (packaging)
Jedna se o sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do jednoho komplexniho ba-
licku nabidky, ktera plni funkci stimulace poptavky po destinace a nartst prodeje.

Existence a kvalita se odrazi od schopnosti kooperace jednotlivych subjektti (Palat-
kova, 20006).

e partnerstvi (partnership)

Vznik této slozky marketingového mixu destinace je diisledkem heterogennosti a
prifezového charakteru odvétvi, které je dano tim, Ze se na turismu v jedné destinaci
podili vice odlisn¢ zaméfenych subjektti. Aby byla destinaci zajimavéjsi a konku-
rence schopnéjsi, je zapotiebi, aby tyto subjekty spoleéné spolupracovaly v otazkach
rozvoje regionu, podpofe cestovniho ruchu, marketingové komunikaci apod. Muze
mit kratkodoby i1 dlouhodoby charakter. Forma smluvniho partnerstvi miize byt na
zaklad¢ smlouvy dle obchodniho (ob¢anského) zakoniku az po institucionalni part-
nerstvi predstavujici vytvofeni organizaci marketingového fizeni destinace (Palat-

kova, 2006; Palatkova, 2011).
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Produkt destinace

Produkt destinace 1ze definovat jako néco, co je subjekty destinace na trhu nabizeno a
co je navstévniky poptavano, nakupovéno, spotfebovano a co uspokojuje jejich pfani a
potieby.

Aby destinace mohla byt prezentovana jako ,,produkt®, je krom¢ zakladnich lokaliza¢-
nich pfedpokladi také dulezité vytvotit doplikovou nabidku (infrastruktura atd.) a sjed-
notit ji s primarni nabidkou (atraktivity) a ,,prodavat* danou destinaci jako jeden celek.

Na destinace 1ze také nahlizet jako na ,,produkt™ sloZzeny z mnoha dalSich produkti
predstavujici jak zakladni, tak doplitkové sluzby, nebo na destinaci mizeme nahlizet
jako na slozeni mensich destinaci (Palatkova, 2011).

Cenova politika destinace

Cenova politika destinace predstavuje cenovou politiku jednotlivych subjektii, které
nabizeji v dané destinaci svoje produkty. S timto faktem souvisi znacné omezeni pro
organizaci marketingové tizeni destinace pii utvafeni cenové politiky destinace jako
celku. Prestoze organizace destinacniho marketingu nemiize cenovou politikou pfimo
ovlivnit, je pravé cena jednim z rozhodujicich faktori navstévy destinace.

Dtlezitost vySe ceny podtrhuje i trend poslednich let, kdy klienti pozaduji stale vyssi
kvalitu pfi niz$i cené a lepSich podminkach rezervace. Podporou vyssi kvality (napfi-
klad urceni standardl kvality) mize organizace marketingového fizeni destinace nepii-

mo ovlivnit vysi ceny.

Cestovni ruch je odvétvi vyznacujici se vysokou diverzifikaci cenové politiky. Ptikla-
dem mohou byt hotely, které za stejné sluzby pozaduji rtizné urovné cen (pultové ceny,
sezonni ceny, vikendové ceny, ceny pro zaméstnance turismu, skupinové/individudlni
ceny atd.) (Palatkova, 2011).

Distribucni cesty

Distribu¢ni cesty v destinaci jsou ovlivnény produktem destinace, vlastnostmi sluzeb
turismu, strukturou zdrojii trhii, obchodnimi zvyklostmi, statni regulaci, legislativou na
ochranu spotiebitele, cenovou politikou destinace apod. (Palatkova, 2011).

Jelikoz jsou atrakce, které¢ navstévnici vyhleddvaji, mistn¢ vazany, jsou distribu¢ni cesty
opacné oproti trhu zbozi. Poptavka se musi presunout za mistem nabidky, aby uspokoji-
la svoji potiebu (Palatkova, Zichova, 2011).
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V cestovnim ruchu existuji dva zptsoby distribu¢nich cest:

e piima cesta: poskytovatel sluzby/produktu - kone¢ny zdkaznik

e nepiima cesta: poskytovatel sluzby/produktu — zprosttedkovatel (cestovni kance-
lar) — koneény zakaznik (Palatkova, 2011).

Komunika¢ni mix destinace

Komunikaéni mix destinace pfenasi informace riznym cilovym skupindm s cilem
ovlivnit jejich néazor, postoje k destinaci a chovani. Mezi hlavni cilové skupiny
Vv destinaci patii navstévnici destinace, obchodnici uvniti a vn¢ destinace (poskytovatelé
sluzeb, zprostfedkovatelé sluzeb - cestovni kancelaie), rezidenti v destinaci, média, in-
stituce vetejného sektoru, firmy plisobici mimo cestovni ruch (finan¢ni instituce), kon-
kurenéni destinace atd. (Palatkova, 2011).

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu mohou pusobit samostatn¢, ovSem jejich vza-
jemnym vhodnym propojenim lze dosdhnout efektivnéjSich vysledkl. Pii sestavovani
komunika¢niho mixu destinace by se mél dat pozor, aby byl mix konzistentni a ptsobil
s ohledem na marketingovy mix celé destinace jako jednoho celku (Palatkova, 2011;
Kiralova, 2003). Béhem sestavovani komunikaéni strategie, je zapotiebi dodrzovat né-
kolik kroki zobrazenych na obrazku ¢. 3 (Kiral'ova, 2003).

Definovani cile komunikacni strategie

| ¢—
v‘

Vybér ptijimateli komunikacnich sdéleni

!

Sestaveni rozpoctu

!

Vypracovani optimalniho komunikaé¢niho mixu

v

Reklama Podpora Vztah s Osobni Piimy Nové
prodeje verejnosti prodej marke- trendy
ting

A 4

Vyhodnoceni a kontrola

Obrazek €. 3: Schéma sestavovani komunikacni strategie

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kiralova, 2003, s. 112; Jakubikova, 2012, s. 249)
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Velkéa vétSina marketingové komunikace destinace je sméfovana na navstévniky. Pro
jejich ovlivnéni destinace vétSinou vyuzivaji komercnich neosobnich a osobnich
nastroji, ovsem navstévnici se ve velké mite spiSe definitivné rozhoduji o navstéveé na
zékladé nekomer¢nich osobnich a neosobnich nastroji. V tabulce ¢. 3 je zobrazeno
zatazeni jednotlivych nastroji do téchto skupin (Palatkova, 2011).

Tabulka €. 3: Nastroje komunikaéniho mixu v cestovnim ruchu

e privodce e reklama v tisku (inzerat)
e turisticka informacni centra e televizni reklama
e Organizacni pracovnici e rozhlasova reklama
e touroperatofi o letaky
e audiovizualni dila
e piibuzni a znami e programy o cestovani
e ucitelé ve Skole ® noviny a ¢asopisy
o skupiny stejného zaméieni * webové stranky
(studenti, pracovnici jedné firmy) o tistény pravodce
e stni reklama (WOM) o filmy
e mobilni telefony
e Socialni sité
e Zpravy
e sSoutéZe

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Palatkova, 2011, s. 61)

Komeréni-neosobni komponenty

Detailnéjsi pohled na komeréni-neosobni komponenty je zaméfen na reklamu v tisku,
letaky a audio-vizualni dila.

Reklama v tisku (inzerat)
Inzerat v tisku ma obvykle ¢tyii casti (Kiral'ova, 2003):
o titulek
Titulek vyjadiuje hlavni ptislib (odpocinek, slunce, ptirodu, sportovni vyziti), proto

by nem¢l obsahovat negativni vyjadieni, mél by obsahovat nazev destinace, m¢l by
budit zvédavost, mé¢l by byt jasny a srozumitelny.

o text

Text inzeratu by mél obsahovat fakta, nemély by se v ném opakovat fraze, mé¢l by
byt vécny a napsany vzhledem k cilovému segmentu.

o Zavér
Posledni informace, kterou si Ctenat zapamatuje je zavér. Zaveér vétSinou obsahuje
urcitou vyzvu, apel nebo slogan destinace.
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e Vizual
Obrazek by mél byt sladény s obsahem titulku. Pfi volbé mezi ilustraci nebo foto-
grafii, je lepsi zvolit fotografii.

Uspéch inzeratu ovliviiuje zvolené periodikum, zplisob propojeni na ostatni komuni-
kacni prostiedky, frekvence opakovani, celkovy vzhled a srozumitelnost (Kiral'ova,
2003).

Letaky

Letak byva vétSinou vyuZzivany pro podporu nadchdzejici nebo probihajici (pokud je
casove delsi) udalosti. Text 1 graficka uprava letaku by méla byt co nejjednodussi, titu-
lek vyrazny, aby na prvni pohled zaujal (Kiral'ova, 2003).

Audiovizualni dilo

Vyuzitim internetovych portald jako je youtube.com, facebook.com nebo umisténim
videa na samotné webové stranky pro turisty, je vytvofeny audio-vizualni snimek dal-
Sim krokem K realnéjsimu predstaveni destinace potencialnim navstévnikim. Nastroj je
diky zminénym portalim lehce Sifitelny. Audiovizualni snimky se téz daji vyuzit jako
placena reklama v televizi nebo na raznych portalech (Kiralova, 2003; Bednat, 2011).

Nekomercéni-osobni komponenty

Skupina nekomer¢ni osobnich nastroji (doporuc¢eni od blizkého okoli) je taktéz dulezi-
tou slozkou sdéleni informaci na zékladé, kterych se navstévnik rozhoduje. V cestovnim
ruchu je tento fakt jeSté umocnén tim, ze produkt (destinaci) je nemozné si vyzkouset a
nazivo prohlédnout pfed tim nez se do ni vyda, proto doporuceni od blizkého okoli,
které jiz v dané destinaci bylo, ma pii rozhodovani velky vyznam (Palatkova, 2006).

V této skupiné komponentil plisobi tzv. connected marketing zahrnujici viralni, buzzy
marketing a ustni reklamu (WOM). Buzzy marketing je néstroj komunikace, ktery se
snazi vzbudit u vefejnosti zajem o destinaci takovym zptisobem, aby lidé §ifili pozitivni
reference o destinaci dale. Ustni sdéleni vzdy piisobilo jako forma komunikace, dnes
ovSem funguje i za podpory novych komunika¢nich technologii (Palatkova, 2006).

Nekomercéni-neosobni komponenty

Z nekomerc¢nich-neosobnich komponentl je blize rozebran tistény priivodce, noviny,
casopisy, webové stranky, socidlni sité, soutéze a slevy.
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Tistény priivodce

Tistény privodce by mél poskytovat komplexni informace o destinaci. Text by mél byt
vécny, informativni, pravdivy a aktualni. Je zapotiebi klast velky diraz na kvalitu a
design priivodce, protoze i toto vytvaii u navstévnika obraz o destinaci. Priivodce by
mél obsahovat: logo destinace, charakteristické fotogratie, mapu s popisem, zakladni
charakteristiku a fakta o destinaci, popis poskytovanych sluzeb, turistickych zajimavos-
ti, informace o dostupnosti a doprave, diilezita telefonni Cisla a e-mailové adresy, odkaz
na webové stranky a dalsi podobné udaje (Kiral'ova, 2003).

Diky novym technologiim je mozné tisténé¢ho privodce pievést i do moderni podoby
jako aplikaci do mobilnich chytrych telefonti a dalSich zafizeni (Palatkova, 2006; Frey,
2011).

Noviny, casopisy

Noviny v pfipad¢ zajimavé udalosti v destinaci jsou dobrym nositelem komunikac¢niho
sdéleni. Informace poskytnuté redaktorim novin byvaji obvykle zdarma a ochotné uve-
fejnény.

U odpornych ¢asopisti zamétujici se na cestovni ruch je to uz t&€z8i. V tomto ptipadé je
zapotiebi tvlirce ¢lankti zaujmout a piesveédcCit je o atraktivité¢ destinace, turistickych
zajimavosti, udalostech a to napftiklad prostfednictvi pozvani novinaiti a seznameni je
s destinaci. Pro novinafe musi organizator této akce pfipravit zajimavy program, zabez-
pecit ubytovani, stravu a pfipravit tiskovou mapu. Tiskovd mapa by méla obsahovat
zakladni informace o destinaci, diilezité kontakty, ptehled turistickych cili a nabizenych
sluzeb, fotografie, seznam konanych akci, ubytovaci a stravovaci zafizeni, mapu, eko-

nomické ukazatele, harmonogram a dalsi informace o akci.

Clanek o destinaci publikovany v odborném casopise muze piinést vice nez inzerat,

protoZe clanek na ¢tenéfe psobi jako rada od odbornika.

Obdobné na tom jsou i televizni pofady o cestovnim ruchu (Kiral'ova, 2003).

Webové stranky

Webové stranky destinace musi byt aktualni, atraktivni se zajimavym obsahem, aby
motivovaly navstévnika k cesté do destinace. Protoze webové stranky jsou ve vétsing
pfipadt brany jako kli¢ovy informac¢ni zdroj, je nutné, aby design i struktura byly vy-
tvofeny odbornikem tak, aby co nejlépe spliovaly sviij ucel. Na strankach by navstévni-
ci méli najit (Kiral'ova, 2003):

e zikladni informace o destinaci, prehled a kontakty na informacni turistické cent-

ra a dilezité kontakty,
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e informace o partnerech,
e piehled turistickych cilti s cenami vstupt a fotografiemi,

e informace o ubytovacich a hostinskych sluzbach, fotografie, ceny a odkazy na

oficialni stranky,
e mapu destinace,
e aktualni informace o akcich a soutézi a

e dalsi podobné informace o destinaci a funkce zatraktivitujici stranky i destinaci
(Kiralova, 2003).

Socialni sité
Stranky na socialni siti facebook.com nabizi fadu riznych komunikaénich prostiedk.
Zaklad tvori vytvareni textovych zprav, vkladani fotografii, odkazi a multimedialniho
obsahu a nasledné sdileni téchto zprav, odkazti a multimedialniho obsahu ostatnim uzi-
vatelim. Poté Ize na facebooku aktivné komunikovat v realném Case a vyuzivat riznych
funkci a aplikaci (vytvareni anket, pozvanek atd.) Diky témto v§em prostfedkiim mohou
byt uzivatelé facebooku neustale informovani. Velkou vyhodou je, ze zalozeni a uzivani
facebooku je zdarma. Naklady spojené s facebookem jsou zastoupeny pouze ve formé

odmény 0sobé¢ starajici se o zalozeni a fungovani téchto stranek (Bednat, 2011; Kiralo-
va, 2003).

Soutéze, slevy

Soutéze a slevy spadaji pod nastroje podpory prodeje. V cestovnim ruchu maji za ukol
piimét navstévniky K vyzkouseni novych produkti, zvysit prodej pobytt (i mimo hlavni
turistickou sezonu), prodlouzit délku pobytt a dalsi podobné cile (Kiral'ova, 2003).

Méfeni iI¢innosti komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu

Stejné jako u firem i v cestovnim ruchu je obtizené méteni spésnosti zvoleného komu-
nikacniho mixu. Lze méfit jednotlivé néstroje komunikace anebo vSechny souhrnné.
Aplikuji se metody podle vytyCenych cill, pouzitych nastrojii a zpiisobu zpracovani
sdéleni. Nejpouzivangjsimi ukazateli je méfeni zasahu (kolik zakaznikd sdéleni zasah-
lo), méfeni odezvy (reakce na sdéleni), méfeni efektu komunikace (zména reakce za-
kaznika), méfeni prodeje a méfeni trzniho podilu. Pfi méfeni se mize taktéz zkoumat
kvalitativni strdnka (atmosféra inzerce), kvantitativni stranka (Cetnost vysilani) anebo

technicka kritéria (nakupni podminky).

Me¢éteni ucinnosti se provadi po uvedeni komunikacnich néstrojt, kdy se srovnava stav
pied zavedenim nového komunika¢niho mixu se stavem bud’ béhem jeho piisobeni ane-
bo po stahnuti komunika¢niho mixu. Pfi méfeni se vyuZiva techniky kvantitativniho
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marketingového prizkumu ve formé pisemného dotazovani nebo osobniho rozhovoru a
statistickych udaja (Palatkova, 2006; Palatkova 2011).

Mezi metody ucinnosti vyuzitelnych v destinaci patii naptiklad tzv. historickd metoda,
ktera je zalozena na dlouhodobém zkoumani nakladi na reklamu a objemu prodeje (Pa-
latkova, 2006).

1.3.2 Lidské potieby v cestovnim ruchu

Pfimou potifebu po cestovnim ruchu ¢lovek nepocituje, ale snazi se prostiednictvi akti-
vit cestovniho ruchu uspokojit tzv. vyssi potieby. Zakladem pro uspokojeni vysSich
potieb v ramci navstévy destinace, je uspokojeni zakladnich fyziologickych potieb a
potteb jistoty a bezpeci. Uspokojeni vySSich potteb (styk s ptirodou, potieba odpocinku,
vzdélani, sportovniho a kulturniho vyziti, potieba spole¢enského kontaktu) se uskutec-
fluje prostrednictvim primdrni nabidky cestovniho ruchu a pro uspokojeni nizsich potieb
(hlad, bezpeci) se vyuziva sekundarni nabidka cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012;
Kiralova, 2003).

1.3.3 Segmentace spotiebniho trhu v turismu

Vzhledem k sifce trhu cestovniho ruchu, ve kterém jsou zakaznici a jejich potieby piilis
odlisné, je velice obtizné zaméfit se na cely trh. Proto je velmi diilezité stanovit si za

pomoci segmentace cilovy trh ¢i cilové trhy, které chce destinace obsluhovat.

Kromé segmentacnich kritérii (geografické, demografické, psychografické a behavio-
ralni), které se vyuzivaji i U podnikd, se v cestovnim ruchu aplikuji i nové segmentaéni
piistupy. Mezi tyto nové pfistupy se napiiklad fadi segmentace trhu cestovniho ruchu
podle motivace. Zkoumanim motivace se zjist'uji informace o tom, pro¢ navstévnik da-
nou destinaci navstivil a co ocekava (Ryglova a kol., 2011).

1.3.4 Marketingové Fizeni destinace

Marketingové fizeni destinace se odviji od principt platnych pro management a marke-
ting podnikd. Funkéni systém marketingového fizeni destinace je jednim ze zakladnich
predpokladii pro rist a rozvoj cestovniho ruchu destinace. Institucionalni zajiSténi sys-
tému, formalni i neformalni vztahy a vazby uvnitt systému a zptisob financovani jsou
hlavni atributy udrzitelného marketingového fizeni destinace (Palatkova, 2011).

Marketingové fizeni destinace ptfedstavuje propojeni jednotlivych sektorti ekonomiky,
kterymi jsou vefejny, soukromy a neziskového sektor, popiipadé i doméacnosti (rezidenti
destinace). Tyto sektory se podileji na planovani a realizaci marketingovych aktivit,
jako je stanoveni strategie, tvorba produktii a tvorba komunika¢niho mixu s cilem ,,pro-
dat* destinaci atd. Vefejny sektor zajistuje vefejné statky pro rezidenty i navstévniky
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(vefejna hromadna doprava a spoje) na neziskovém principu, ktery je fizen vetfejnou
spravou (kraje, obce). Soukromy sektor zajist'uje produkci produkti a sluzeb (ubytovaci
zafizeni atd.). Neziskovy sektor predstavuje organizace, které jsou pravnimi subjekty,
maji vnitini organizacni strukturu a mohou tvofit zisk, ktery reinvestuji pro plnéni svého
ucelu. Pravni formu neziskovych organizaci maji naptiklad sdruzeni, obecné prospésna
sdruzeni, dobrovolné svazky obci (Palatkova, 2011).

Systém marketingového fizeni destinace piedstavuje soustavu instituci vetejného, sou-
kromého a neziskového sektoru, ktery lze charakterizovat ¢tyfmi atributy:

e cile systému (cile destinace)

Mezi cile systému fizeni destinace patfi zejména plnéni ekonomickych cilti (majici
vliv na maximalizaci ptinosii pro HDP, zaméstnanost, danové piijmy, devizové pri-
jmy apod.) a minimalizaci negativnich vlivi cestovniho ruchu. Zkracené vytvotit

tzv. udrzitelny turismus.

Jednotlivé subjekty mohou sledovat vice dil¢ich cild, které by mély byt hierarchicky
uspotradany a nemély by byt ve vzajemném rozporu.

e institucionalni ramec (f¥izeni a organizovani)

Institucionalni ramec je chapan jako vyuziti stavajicich nebo zalozeni novych orga-
nizaci, které planuji a realizuji marketingové fizeni destinace ve spolupréci se zu-
Castnénymi subjekty v destinaci. Potieba vzniku takové organizace je zakotvena ve
snaze zabranit konkuren¢nim tlakiim ve spojeni s trznim selhanim (trh ptestava fun-
govat nebo nefunguje pln¢ a spravné ve smyslu efektivniho alokovani zdroju). Po-
kud se v ramci organizace vhodné spoji vetejny sektor zaméfujici se spis na politic-
ké zajmy a soukromy sektor zaméfujici se na obchodni zajmy v kombinaci odlis-
nych kompetencich jednotlivych sektorti, mize vzniknout silnd organizace vytvare-
jici fetézec sluzeb a produktil, nabizené navstévnikiim a rezidentlim, zahrnujici stat-
ky soukromé, vetejné a volné. Jedna se tzv. kombinaci obou sektorti. Miize existovat

I organizace pouze s vefejnymi anebo pouze se soukromymi subjekty (Palatkova,
2011).

Systém fizeni destinace ma obvykle nésledujici hierarchii:

o narodni — v Ceské republice Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTu-
rism (piispévkova organizace Ministerstva pro mistni rozvoj),

o regionalni — v Ceské republice kraje a turistické regiony (Jizni Morava),

o mistni — v Ceské republice obce piispévkové organizace obci a kraji,
mistni akéni skupiny (MAS) apod. (Palatkova, 2011).

Vznik organizace marketingové fizeni destinace souvisi i s volbou pravni formy, kte-

ra se odviji od typd zapojenych subjektil, stanoveni konkrétniho tcelu a od okruhu
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¢innosti. Pravni forma je taktéz dulezita v oblasti financovani (vefejné zdroje, sou-
kromé zdroje, financovani nastavené formou ptispévkl atd.). Neékteré pravni formy
dovoluji spolupraci vetejného sektoru a soukromého sektoru, nékteré zase ne. Zapo-
jeni vefejného i1 soukromého sektoru umoziuje napiiklad obecné prospésna spolec-
nost (Palatkova, 2011).

Vyuzivanymi pravnimi formami v Ceské republice kromé dobrovolnych svazkii ob-
ci, obCanskych sdruZzeni (nové spolkll) a obecné€ prospé$nych spolecnosti (nove tsta-
vil) mohou byt té€z piispévkové organizace, spole¢nosti S ru¢enim omezenym a akci-
ové spolecnosti (Palatkova, 2011; Novy obcansky zakonik, 2013).
e kompetencni a vztahovy radmec
Vztahy maji formalizovanou podobu, ktera je dana legislativnimi normami, a ne-
formalni podobu, ktera je pro realizaci a chod organizace marketingového fizeni
destinace nutna.
e finan¢ni rdmec

Financovani organizace se odviji od pravni formy, domluvé zacastnénych subjekti a
jejich moznosti. Finan¢ni prostfedky mtize napiiklad organizace ziskavat ze stano-
venych prispévki, verejnych zdroji (rozpoctl zapojenych obci), soukromych zdroji
anebo, pokud to pravni forma umoznuje, z vlastni ¢innosti (Palatkova, 2011).

1.3.5 Marketingové prostiedi destinace

Porozuméni marketingovému prostredi, ve kterém se destinace nachazi a je jim ovliv-
flovana, je pro fizeni destinace stejn¢ dulezité jako u podnikti. Znalost marketingového
prostiedi se vyuziva ve vSech urovni fizeni, v marketingu a vSech ostatnich oblastech
(Jakubikova, 2012).

Marketingové prostfedi nékteii autofi €leni na vnéjSi a vnitfni. Jini zase na mikro-
prosttedi a makroprostiedi. Clenéni na vnitini a vnéjsi prostiedi se vyuziva napiiklad pii
sestavovani SWOT analyzy (Jakubikova, 2012).

Rozdé€leni a propojenost téchto piistupt k clenéni je zndzornéna na obrazku ¢. 4.
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Vnéjsi prostiedi
Makroprostiedi

Mikroprosttedi

Vnitini
prostiedi

Obrazek €. 4: Marketingové prostiedi destinace

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2012, s. 118)

Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi se déli na blizké okoli patfici do mikroprostiedi a vzdalené okoli pied-
stavujici makroprostiedi (Jakubikova, 2012).

Vnitini prostiredi

Vnitini prostfedi obsahuje faktory, které jsou ovlivnitelné. Tyto faktory jsou zastoupeny
fyzickymi, lidskymi, finan¢nimi a nehmotnymi zdroji. Dale ptedstavuji schopnost
destinace vyuzit tyto zdroje a organizacni strukturu destinace, kterou lze chapat jako
propojenost a spolupraci mezi jednotlivymi subjekty v destinaci (Jakubikova, 2012).

Makroprostredi

Siroké okoli destinace, které ptisobi na mikroprostiedi (i na vnitini prostfedi destinace),
predstavuje makroprostiedi. Makroprostiedi nelze ovlivnit anebo jen velmi obtizné a
omezené napiiklad za pomoci lobbingu vedouciho k zméné zakont (Jakubikova, 2012;
Jakubikova, 2008).

Zmény faktord makroprostiedi piisobi na vyvoj trhu, proto je pro destinace cestovniho
ruchu nezbytné rozpoznat budouci trendy a pfipravit pfipadna opatteni (Jakubikova,
2012).

Mikroprostiedi

V mikroprostfedi jsou Cinitelé, ktefi se nachazeji v bezprostfednim okoli (blizké vné;jsi
okoli) a vné destinace (vnitini prostfedi). Blizké okoli mliZze podnik vyznamné ovlivnit,
ne vSak tak dobfe jako vnitini prostredi.
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Do blizkého vnéjsiho prostiedi destinace se hlavné fadi zdkaznici, konkurence (konku-
rujici destinace), vetejnost, distribu¢ni mezic¢lanky (cestovni kancelate, cestovni agentu-
ry) a dodavatelé (Jakubikova, 2012).

1.3.6 Marketingova situa¢ni analyza destinace

Podstatou marketingové situaéni analyzy destinace je stanoveni silnych a slabych stra-
nek, hrozeb a prilezitosti destinace. Ziskané informace z této analyzy slouzi jako pod-
klad pro stanoveni cilti a zvoleni strategii vedouci k témto cilim.

Marketingova situacni analyza destinace se zamétuje na analyzu primarni nabidky, ana-
Iyzu sekundérni nabidky, analyzu vnéjsiho prostfedi (makroprostfedi), analyzu konku-
renéni destinace, analyzu potieb a pozadavkl navstévnikl, rezidentd a podnikateld. Ty-
to analyzy soucasného stavu by mély byt zakonceny prognozou vyvoje jak vnitiniho tak
vngjsiho prostiedi (Jakubikova, 2012).

Postup tvorby marketingové situacni analyzy:
e informacni Cast
Vv této fazi se sbiraji informace z vnéjsiho a vnitiniho prostfedi destinace,
e porovnavaci ¢ast

informace zji$téni v prvni Casti se davaji do vzajemnych souvislosti, kdy se na za-

vér generuji mozné strategie nejcastéji za pomoci SWOT analyzy a
e rozhodovaci cast

posledni faze je zaméfena na doporuceni ptipadnych zmén a zhodnoceni zvazované
strategie (Jakubikova, 2012).

r wr

Informacni ¢ast

U informacni ¢asti je podrobné rozebrana analyza vnitiniho prostiedi, analyza vnéjsiho

prostiedi a analyza potteb a poZadavkil navstévnikd.

Analyza vnitiniho prostiedi

Mezi analyzy vnitiniho prostiedi destinace se fadi analyza primarni a sekundarni nabid-

Ky.
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Analyza primarni nabidky
Analyza primarni nabidky ptedstavuje analyzu:

e piirodniho potencialu

Ptirodni potencial destinace patii k rozhodujicim faktorim jak negativniho, tak po-
zitivniho vlivu na rozvoj cestovniho ruchu. Podrobnéji se zde zkouma geomorfolo-
gicky, klimaticky, hydrologicky a biologicky potencial.

e  kulturné-historického potencialu

Kulturné-historicky potencial zastupuje uméle vytvorené atraktivity cestovniho ru-
chu, které pfitahuji urcitou skupinu navstévniki. Jedna se o hrady, zdmky, muzea,

sakralni pamatky, ndrodné-historické pamatky atd.
e kulturné-spolecenského potencialu

Kulturné-spolecensky potencidl se fadi k uméle vytvofenym, organizovanym sloz-
kam produktu. Do této skupiny patii veletrhy, vystavy, hudebni, folklorni a filmovy
festivaly, sportovni, naboZenské a obchodni akce (Kiral'ova, 2003).

Analyza sekundarni nabidky

Analyza je zaméfena na turistickou suprastrukturu a infrastrukturu a v§eobecnou infra-
strukturu.

e turistickd suprastruktura

Turistickou suprastrukturou se rozumi ubytovaci a hostinska zafizeni, ktera zajist’'u-
Ji podminky pro vyuZzivani primérni nabidky a dlouhodoby pobyt v destinaci. Pfi
analyzovani turistické suprastruktury se pozornost obraci zejména na kvalitu a
kvantitu poskytovanych sluzeb, protoze muze nastat situace, kdy i pfes bohatou
primarni nabidku v destinaci bude nedostatek navstévniki  predevsim
s dlouhodobym pobytem, protoze je sekundarni nabidka nedostacujici.

e turistické infrastruktura

Turistickd infrastruktura pfedstavuje cestovni kanceldfe, cestovni agentury a tour
operatory, kteti zprostfedkovavaji nabidku destinace. Dalsi souc¢asti turistické infra-
struktury jsou mistni, regionalni a narodni informa¢ni kancelafe cestovniho ruchu.
Ty jsou analyzovany hlavné v oblasti sortimentu poskytovanych sluzeb, vybavenos-
ti tiSténymi materialy 0 destinaci, tplnosti poskytovanych sluzeb atd. (Kiralova,
2003).

Poté se sem také fadi sportovné-rekreacni zatizeni (sportovni hfisté, bazény, rekre-
aéni drahy) a kulturné-spolecenska zatizeni (kina, divadla, knihovny, diskotéky),
které taktéz neodmysliteln¢ patii do turistické infrastruktury, protoze uzce souvisi
s celkovou kvalitou destinace, jeji rozmanitosti a predstavuji ,,nastroje* umoznujici

45



prodlouzeni pobytu navstévnikl. Pii analyze téchto zafizeni se zkouma pocet, ka-
pacita, sortiment poskytovanych sluzeb, otviraci doba apod. (Kiral'ova, 2003).

e VSeobecna infrastruktura

Mezi vSeobecnou infrastrukturu patii doprava a dopravni dostupnost, rekreacni do-
prava, pujcovny dopravnich prostiedkli, obchodni sité¢ a sit’ sluzeb, technické sit¢,
zasobovani vodou, elektfinou, plynem, likvidace odpadt.

Doprava a dopravni dostupnost zajistuje presun navstévnika z trvalého bydlisté do
destinace a nazpét. Pozornost by méla byt vénovana dostupnosti destinace Zelez-
nicni, silni¢ni, leteckou a lodni dopravou.

Rekreacni doprava obstarava presun ndvstévnika v rdmci destinace. U rekreacni
dopravy se analyzuje hustota, kapacita a vhodnost tras vzhledem k dostupnosti jed-
notlivych atraktivit v destinaci.

Obchodni a obsluzni vybavenost je velmi diilezité pro celkové fungovani destinace,
ale 1 komplexnost produktu. Analyzuje se hlavné pracovni doba a dostupnost prode-
jen s nepotravinaiskym a potravinarskym zbozim, dale dostupnost benzinovych
Cerpadel, autoservisi, zdravotnich stiedisek, 1ékaren, post, internetovych sluzeb,
opraven sportovnich potieb atd. (Kiral'ova, 2003).

Neopomenutelnym ptredpokladem pro GspéSnost nabidky destinace na trhu je postoj
mistnich obyvatel a pracovnikl v cestovnim ruchu k navstévniklim, protoze vztah mist-
nich obyvatel k navstévnikim ovliviiuje vztah navstévnika k destinaci (Kiral'ova, 2003).

Analvza vnéjsiho prostiedi

Analyza vnéjSiho prostfedi se vénuje analyze blizkého vnéjsiho a vzdaleného vnéjsiho
prostiedi.

Analyza blizkého vnéjsiho prostredi

Pii analyze blizkého vnéjSiho prostiedi se u destinace zkoumé zejména konkurencni
destinace.

Analyza konkuren¢nich destinaci umoznuje odvratit ohrozeni ze strany konkurence za
pomoci vyuziti silnych stranek a specifickych pfednosti destinace. Pfi analyze zjist'uje-
me, které destinace jsou pro zkoumanou destinaci konkurenty, co o nich vime, jaké jsou
jejich cile, silné, slabé stranky, na které segmenty se destinace zaméfuje atd. (Kiralova,
2003). Dale, jak ve své knize uvadi Kiralova (2003) podle R.C. Milla a A.M. Morriso-
na, je uzitecné provést komparativni analyzu ptirodnich, kulturnich a historickych pied-
pokladti, vSeobecné infrastruktury, dopravni dostupnosti, turistické suprastruktury
a infrastruktury, spolecenskych akei atd. (Jakubikova, 2012).
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Analyza vzdaleného vnéjsiho prostiedi

K analyze vzdaleného vnéjsiho prostiedi neboli makroprostiedi destinace se vyuziva
STEP analyza, kterd mize byt rozsitena na PESTEL analyzu ¢i dals$i modifikace. Pis-
mena VvV nazvu PESTEL analyzy zobrazuji zacate¢ni pismena determinantii, kterymi se
analyza zabyva a které destinaci ovlivituji (Jakubikova, 2012):

e P =politicko-pravni faktory

Mezi politické-pravni faktory patii politicky systém, politicka stabilita, politické
vazby zemé¢, zékony, predpisy atd.

e E =ckonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni sili navstévnikl cestovniho ruchu a strukturu
jejich vydaju. Mezi sledované ekonomické faktory patii aktualni hospodaisky cyk-
lus, rist HDP, slozeni platebni bilance, fond volného casu, inflace, dafiové zatizeni,
kurzy mén atd.

e S =socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory zahrnuji demografické, socidlni a kulturni prostredi.

e T =technické a technologické faktory

Nové technologie umoziiuji tvorbu novych produktti, novych pftilezitosti na trhu
atd. Piikladem v cestovnim ruchu je vyuZzivani informacnich technologii a internetu
pro rychlejsi vyménu informaci s navstévnikem a $irSi ptisobnost komunikace.

e EL = ekologické faktory

Ptirodni prostfedi se svymi piirodnimi atraktivitami, ¢istym ovzdusim, vodou a re-
kreanimi prostory jsou neopomenutelné podminky pro rozvoj cestovniho ruchu.
Dulezitost téchto faktorl stoupd spolu se zajmem o destinace s nepoSkozenou piiro-
dou (Jakubikova, 2012, Kiral'ova, 2003).

Analvyza potieb a pozadavku navstévniku

Pro uspéch destinace cestovniho ruchu na trhu je klicové poznat chovani a zmény v po-
ttebach a pozadavcich soucasnych a potencidlnich navstévniki. Analyzu je zapotiebi
provést, tak aby na zaklad¢ vysledkl z analyz bylo mozné stimulovat, ptipadné vytvaret
poptavku po destinaci, jejich produktech ¢i komponentech produktt. Pii analyze je po-
zornost soustiedéna na hledani odpovédi na tyto otazky:

e Kdo jsou soucasni a potencialni navstévnici destinace?

e Jaky je jejich pocet?

e Jaky je jejich demograficky charakter?

e Odkud ptichazeji?

47



e Kdy destinaci navstivili?

e Jak dlouho pobyvali v destinaci?

e Proc navstivili destinaci a co od ni ocekavali?

e Jaka ubytovaci, pohostinska, rekreacni zatizeni vyuZzivali?
e O coseV destinaci zajimali?

e Jak cestuji do destinace a v ramci ni?

e adalsi otazky (Kiral'ova, 2003).
Porovnavajici ¢ast

Po zjisténi faktorti ovlivilujici destinaci nasleduje interpretace a porovnani. K tomuto
kroku lze pouzit vice metod, pii¢emz jedna z nejpouzivanéjsich metod je SWOT analy-
Za.

SWOT analyza je nastroj slouzici k identifikaci klicovych faktorti ovliviiujici postaveni
destinace. Cilem této analyzy je stanoveni toho, jak moc je soucasna strategie destinace
a jeji silné a slabé stranky relevantni a zpasobila celit zménam.

Konkrétngji se SWOT analyza zamé&fuje na rozpoznavani silnych (Strenghts) a slabych
(Weaknesses) stranek z vnitiniho prostiedi, prilezitosti (Opportunities) a hrozeb
(Threats) z vnéjsiho prostiedi, které na destinaci pusobi (Jakubikova, 2012).

Zjisténé informace se shromazd'uji v tabulce ¢. 4, ze které se nasledné urcuji tyto dtlezi-
té kombinace:

e SO: odhalit silné stranek pro vyuziti ptilezitosti,

e  WO: odhalit slabé stranky, které podniku brani vyuzit ptileZzitosti,

o SW: odhalit silné stranky, které pomohou celit hrozbam a

e WT: odhalit hrozby, které¢ by mohly ptivodit slabé stranky (Jakubikova, 2008).

Tabulka €. 4: SWOT anali'za

L A tady se zaznamenavaji faktory, ve kte-
tady se zaznamenavaji faktory, které pfi- L ) y
o rych si destinace nevede dobfe, nebo ty,
naseji vyhody . )
ve kterych si konkurence vede lépe

tady se zaznamenavaji faktory, které mo- L )
. ) . tady se zaznamenavaji faktory, které mo-
hou zvysit poptavku nebo mohou 1épe . . L.
S, o . hou snizit poptavku nebo zpiisobit ne-
uspokojit navstévniky a ptinést destinaci . L
L. spokojenost navstévnika
uspéch

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008, 103 s.)
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka &ast prace je zaméfena na oblast mikroregionu Moravsky kras. Uvod je vé-
novan seznameni s oblasti Moravského krasu. Poté nasleduje marketingova situacni
analyza destinace, ze které je pozornost soustfedéna na informacni a porovnavaci ¢ast
(SWOT analyzu). Rozhodovaci ¢ast marketingové situa¢ni analyzy destinace je uvede-
na v posledni navrhové ¢asti prace.

2.1  Oblast mikroregionu Moravsky kras

Oblast mikroregionu Moravsky kras patfi podle administrativni klasifikace tizemnich
celku s nazvem CZ-NUTS v pievazné Casti do okresu Blansko, ktery uzemné spada do
Jihomoravského kraje. Jedind obec Hosténice se nachazi v okresu Brno-venkov (Statni
sprava, 2014).

2.1.1 Predstaveni mikroregionu Moravsky kras a jeho okoli

Mikroregion Moravsky kras patii do turistického regionu Jizni Morava, konkrétnéji do
turistické oblasti Moravsky kras a okoli. Tato turistickéd oblast se dale dé€li na mikrore-
giony, z nichz je jeden, mikroregion Moravsky kras, soustfedén na oblast kolem severni
a stiedni ¢asti CHKO Moravsky kras. Mikroregion Moravsky kras je urcen svazkem 26
obci, méstysti a mést s nazvem Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras. Tato prace
mirkoregion Moravsky kras rozsifuje i o blizké okoli, do kterého patii obec Lazanky,
Oburka, Petrovice a mésta Adamov a Blansko. Tyto obce a mésta vzhledem ke slozeni
turistické nabidky, kterou disponuji, neodmyslitelné patii do kompletniho sloZzeni této
destinace (CzechTourism, 2013b; Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras, 2009).
Mapy turistického regionu Jizni Morava, turistické oblasti Moravsky kras a okoli a
uzemi Spolku pro rozvoj venkova Moravsky kras jsou v pfilohach ¢. 1, 2, 3 a 4.

Moravsky kras, dfive také nazyvan , Moravské Svycarsko®, je nejvyznamnéjsi krasova
oblast v Ceské republice. Na izemi CHKO Moravsky kras je evidovano 1100 jeskyni,
z nichz je vetejnosti piistupnych pét, které lakaji k navstéveé tuzemské i zahranic¢ni na-
vs§tévniky (Sprava CHKO Moravsky kras, 2014; Spolek pro rozvoj venkova Moravsky
kras, 2009).

Kromé¢ jeskynnich systému jsou v Moravském krasu i dalsi dech berouci zakouti zasa-
zena do malebné krajiny, ktera stoji za to objevit a uzit si vSude pfitomny klid.
V krasovém pfirodnim reliéfu jsou ukryté zajimavé historické, technické a cirkevni
stavby propojené siti turistickych tras a cyklotras. Kontrastujicimi prvky, které dotvareji
charakter oblasti, jsou priimyslova mésta Blansko a Adamov ovlivnénd zpracovanim
zelezné rudy, strojirenskym primyslem a dopady byvalého rezimu. To vse je doplnéné

49



0 sportovné-rekrea¢ni a kulturné-spole¢enska zatizeni rozmisténa po celé oblasti a zpes-
ttené o poradané kulturné-spolecenské a sportovni udalosti béhem celého roku.

Moravsky kras je destinaci, které se bohuzel zatim nepodafilo pfedstavit vSechny atrak-
tivity tak, aby byl potencial této destinaci plné€ rozvinut a vyuzivan pro zlepSeni ekono-
mickeé situace.

Na obrazku €. 5 je Cervené oznacend oblast, na kterou je prace zaméiena.
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Obrazek €. 5: Oblast mikroregionu Moravsky kras

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Seznam, 2014a)
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2.1.2 Znamé a vyznamné osobnosti spjaté s oblasti Moravského krasu

S oblasti je spjato hned nékolik znamych 1 méné znamych osobnosti, na které by se ne-

mélo zapominat a které by se pii propagaci mély vyuzivat.

Jindiich Wankl (1821-1897)

Jindfich Wankl, odbornik mezinarodniho formatu, ktery se v Moravském krasu zaslou-
zil o zmapovani podzemnich prostor ve Sloupu, Holstejné, Jedovnicich, v Katefinské
jeskyni a v Punkevnich jeskynich. Jeho unikatni nalez kostry prehistorického jeskynni-
ho Iva ze Sloupu je celosvétovym unikatem. Taktéz objevil v By¢i skale sosku bronzo-
vého bycka a pohtebiste, coz byl jeho nejvetsi tspéch. Bohuzel vSechny jeho nélezy
jsou umistény ve videtiském muzeu Naturhistorisches (Muzeum Blansko).

Karel Absolon (1877-1960)

Karel Absolon, je jedna z nejvyznamnéjSich osob ¢eské védy v 1. poloving 20. stoleti a
vnuk Jindficha Wankla, ktery sviij zivot zasvétil speleologii a archeologii. Objektem
jeho zajmu se stal i Moravsky kras, ve kterém zdokumentoval vétSinu jeskyni a propas-
ti, objevil nové krapnikové domy v Punkevnich a Katetinskych jeskynich a zaslouzil se
o prozkoumani podzemniho toku Punkvy a jejimu zpfistupnéni vetejnosti (zndmé plav-
by na lodickach) (Muzeum Blansko).

Karolina Meineke von Linsingen (1768-1815)

Karolina Meineke byla prvni manzelkou pozd¢jsiho anglického krale Viléma IV. Piibéh
nestastné lasky, které nepraly okolnosti, privedla Karolinu az do Blanska, mista jejiho
posledniho odpocinku. Odehrat se ptibéh v sou€asnosti, byla by nejspi§ Karolina v po-
zici v jaké je dnes Kate Middleton (Rimskokatolicka cirkev Blansko, 2014).

Karl Ludwig von Reichenbach (1788-1869)

Kromé¢ spravy blanenskych zelezaren se zabyval chemickym pokusy, béhem kterych
objevil v Blansku parafin (Muzeum Blansko).

Jaroslav Bakes (1871-1930)

Tento blanensky rodak byl zakladatelem Domu utéchy v Brné¢ zamé&fujici se na 1écbu a
vyzkum rakoviny (Muzeum Blansko).

Ludvik Danék (1937-1998)

Ludvik dan¢k je nejslavnéjsim blanenskym sportovcem, ktery proslavil své rodné mésto
a Ceskoslovenskou republiku svym olympijskym vitézstvim v hodu diskem v Mnichové
(1972), n¢kolikanasobnymi svétovymi rekordy a titulem mistra Evropy (1971) (Muze-
um Blansko).
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Yvetta Tulip (Hlavacova) (1975-)

Délkova plavkyné Yvetta Tulip je blanenska rodacka, ktera je od roku 2006 drzitelkou

svétového rekordu v nejrychlej$im pieplavani kanalu La Manche (7 hodin 25 min 15

sekund). Kromé toho je také drzitelkou rekordu v nejdelsi fi¢ni plavbé proti proudu
142,2 km), dvojnasobna medailistka z Mistrovstvi Evropy a Mistrovstvi svéta a dalSich
ocenénich. V roce 2008 byla uvedend do mezinarodni plavecké sin€ slavy v USA-
HALL OF FAME (Yvette Tulip).

2.1.3 Mistni poplatky

V tabulce €. 5 je ptehled sazeb mistnich poplatkti u vybranych mést z oblasti Moravské-
ho krasu, tj. mésta Blanska a méstyst Sloup a Jedovnice. Vybér je zvolen na zakladé
vysoké koncentrace ubytovacich zatizeni v téchto obci.

Tabulka ¢&. 5: Sazby mistnich poplatkia - Blansko, Jedovnice, Sloup

Poplatek za lazensky a rekreacni pobyt (K<) 15 10 10
Poplatek ze vstupného (%) 20 (1gk(1:f12$n:1)1<ce) 10 0
Poplatek z ubytovaci kapacity (K<) 5 6 4

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mésto Blansko, 2010; Méstys Jedovnice, 2011; Mé&stys Sloup, 2010)

Piijem z mistnich poplatkl za rok 2012 u mésta Blanska a méstyse Jedovnice a Sloup.

Castky jsou zaokrouhlené na tisic korun.

Tabulka ¢. 6: Pfijem z mistnich poplatki - Blansko, Jed

ovnice, Sloup

Poplatek za ldzefisky arekre= | 515300 221900 51000 491 200
acni pobyt

Poplatek ze vstupného 116 400 3100 0 119 500
Poplatek z ubytovaci kapacity 279 400 78 900 83 200 441 500
Celkem u jednotlivych mést 614100 303900| 134 200| Priiem cellcer ve vech o

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mésto Blansko, 2013; M¢&stys Jedovnice, 2013; Méstys Sloup, 2013)

2.1.4 Nezaméstnanost v oblasti Moravského krasu

Ve srovnani s ostatnimi kraji, jak lze vidét v tabulce ¢.7, se Jihomoravsky kraj fadi

mezi kraje se stiedni obecnou mirou nezaméstnanosti® v Ceské republice, v roce 2013

byl na 8. misté s nejvyssi obecnou mirou nezameéstnanosti.

* ,Obecnd mira nezaméstnanosti vyjadruje podil poctu nezaméstnanych na celkove pracovni sile v pro-
centech ,, (Cesky statisticky urad, 2014i).
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Tabulka ¢. 7: Nezaméstnanost v Jihomoravském Kraji

Kraj (v %) 2011 | 2012 | 2013
Ceska republika 6,7 7 7
Karlovarsky kraj 8,5 10,5 10,2
Moravskoslezsky kraj 9,3 9,5 9,9
Ustecky kraj 9,9 10,8 9,4
Liberecky kraj 7,2 9,3 8,3
Pardubicky kraj 5,6 7,7 8,4
Kralovéhradecky kraj 7,1 7,1 8,2
Olomoucky kraj 7,6 7,7 9,2
Jihomoravsky kraj 75 8,1 6,8
Vysoc¢ina 6,4 6,4 6,7
Zlinsky kraj 7,6 7,4 6,8
Plzenisky kraj 52 4,8 5,2
Stfedocesky kraj 51 4,6 5,2
Jihocesky kraj 55 57 52
Hlavni mésto Praha 3,6 3,1 3,1

(Zdroj: vlastni zpracovnani dle CSU, 2014f)

V nasledujici tabulce ¢. 8 je vycislen podil nezaméstnanych osob® v Jihomoravském
kraji k31. 12. daného roku, roz¢lenény do jednotlivych okrest. Okres Blansko
V porovnani s ostatnimi okresy Jihomoravského kraje se v roce 2013 fadi na 5. misto
S nejvyssi nezaméstnanosti v kraji. Z ¢asového hlediska Ize pozorovat, ze nezaméstna-
nost v okrese Blansko roste. Pro sniZzeni nezaméstnanosti v blanenském okrese, kam
oblast Moravského krasu spada, by mohl napomoct rozvoj cestovniho ruchu, jakozto
prifezového odvetvi.

Tabulka ¢. 8: Nezaméstnanost v okresech Jihomoravském kraje

Okres (v %) 2011 2012 2013
Okres Blansko 6,58 7,00 7,60
Okres Brno-mésto 6,94 7,62 8,73
Okres Brno-venkov 5,64 5,28 7,07
Okres Bieclav - 8,63 9,09
Okres Hodonin 10,56 10,99 11,81
Okres Vyskov 6,60 6,79 7,31
Okres Znojmo 6,60 6,79 11,39

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014g)

* Podil nezaméstnanych osob vyjadiuje ,podil nezaméstnanych viici obyvatelstvu ve véku 15-64 let ,,
(CSU, 2014i).
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2.1.5 Navstévnost Jihomoravského kraje

V roce 2013 navstivilo Ceskou republiku 13 868 336 hostil (rezidentii i nerezident),
z toho Jihomoravsky kraj 1 178 724 host, ¢imz se fadi na druhé misto nejnavstévova-
néjsiho kraje po Praze, kterou navstivilo 5 502 591 hostl. Toto umisténi je trendem né-
kolik let. Celkova navstévnost Ceské republiky i Jihomoravského kraje se zvysuje.
V roce 2013 poéet hosttl Jihomoravského kraje vzrostl 0 1,6% oproti roku 2012 (CSU,
2013; CSU, 2014a; CSU, 2014b).

Tabulka ¢&. 9: Navitévnost Ceské republiky a Jihomoravského kraje

Oblast 2011 2012 2013
Ceska republika 12 911 677 13 647 655 13 868 336
Jihomoravsky kraj 1062 496 1107 312 1178724
z toho rezidenti 653 196 701 791 740 232
z toho nerezidenti 409 300 405 521 438 492

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2013; CSU, 2014a; CSU, 2014b)

Navstévnost turistickych cilu

Z pruzkumu z roku 2012 se zadny z turistickych cilt v Moravském krasu netadi mezi
20 nejnavitdvovanéjsich mist v Ceské republice. Pro predstavu Prazsky hrad navstivilo
1 623 000 lidi, Zoologickou zahradu Praha 1 285 500, AquaPalace Praha 782 000, Zi-
dovské muzeum v Praze 553 000, Dolni oblast Vitkovic, Landek Park 533 100 navstév-
nik® (CzechTourism, 2013c).

Pouze v ramci Jihomoravského kraje jsou Punkevni jeskyné ¢tvrtym nejnavstévovanéj-

Sim turistickym cilem. Pocet navstévniki je zaokrouhleny na tisice.

Tabulka ¢&. 10: 5 nejnavstévovanéjsich turistickych cilii Jihomoravského kraje

Poradi Turisticky cil Pocet navstévniki
1 Statni zamek Lednice 312 700
2 Katedrala sv. Petra a Pavla, Brno 306 300
3 Zoologicka zahrada Brno 247 500
4 Punkevni jeskyné a Macocha 197 100
5 Zoologicka zahrada Vyskov 176 100

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2013c)

2.1.6 Délka pobytu v Jihomoravském Kkraji

V tabulce ¢. 11 je uveden pocet delSich a kratSich cest Ceskych rezidentd
v Jihomoravském kraji. Za delsi cestu jsou povazovany cesty se 4 a vice pfenocovanimi
a za kratsi 1-3 prenocovani. Z tabulky Ize vycist, Ze za posledni 3 roky se pocet delSich
cest snizival, zatimco pocet kratSich cest se zvySoval. Je patrné, Ze lidé davaji prednost
krat§im cestam pted del$imi, coZ je shodné s celorepublikovym trendem.
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Tabulka ¢. 11: Délka pobytu v Jihomoravském kraji

Jihomoravsky kraj
Delsi cesty Kratsi cesty

rok Pocet oy . Pocet ey -

Pocet pfenocovani Pocet ptenocovani

cest cest

2011 419 000 2652000 1104000 1975 000
2012 403 000 2874000 1147000 2 166 000
2013 374 000 2638000] 1737000 3169 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014d)

V porovnéni s ostatnimi kraji v roce 2013 se Jihomoravsky kraj v poctu delSich cest fadi
na 10. misto, zatimco u kratSich cest na 2. z ¢ehoz vyplyva, Ze tuzemsti navstévnici si
k delsi dovolené rad¢ji vybrali kraje jako je Stfedocesky nebo Jihocesky, zatimco pro
krat$i cesty do 3 pfenocovani si zvolili jako misto svého pobytu v Stiedo¢eském kraji a
hned poté v Jihomoravském kraji.

Tabulka ¢&. 12: Délka pobytu v Jihomoravském kraji v porovnani s ostatnimi kraji CR v roce 2013

Kraj DelSsi cesty Kratsi cesty
CR celkem 7 089 000 17 215 000
Praha hl. m. 132 000 704 000
Stredocesky kraj 1255 000 3246 000
JihoCesky kraj 884 000 1282 000
Plzenisky kraj 542 000 1175 000
Karlovarsky kraj 237 000 297 000
Ustecky kraj 460 000 1 330 000
Liberecky kraj 676 000 1 064 000
Kralovéhradecky kraj 668 000 1 477 000
Pardubicky kraj 274 000 1 074 000
Vysodina 302 000 936 000
Jihomoravsky kraj 374 000 1737000
Olomoucky kraj 404 000 1105 000
Zlinsky kraj 427 000 774 000
Moravskoslezsky kraj 453 000 1013 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014d)

2.2 Marketingova situac¢ni analyza oblasti Moravského krasu

Analyza je rozd¢lena na dvé zékladni ¢asti:

e informac¢ni a

e porovnavajici (SWOT analyzu).
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2.2.1 Informacni éast

Informacni ¢ast je prvnim krokem marketingové situacni analyzy oblasti Moravského
krasu zaméfend na analyzu vnitiniho prosttedi, vn¢j$iho prostfedi a analyzu navstévni-
k.

Analyza vnitiniho prostiedi

V ramci vnitiniho prostiedi je analyzovdna primarni nabidka, sekundarni nabidka a ana-

lyza rezidentlh Moravského krasu.

Analvyza primarni nabidky

Analyza primarni nabidky se zabyva pfirodnim, kulturné-historickym a kulturng-

spolecenskym potencidlem.

Ptirodni potencidl oblasti Moravského krasu

Geomorfologicky potencial v Moravském krasu je pro cestovni ruch vyznamny. Pravé
diky rozsahlému krasovému reliéfu, ktery lze pozorovat v podzemi i na povrchu, ¢ini
tuto destinaci jedinecnou.

Na povrchu jsou k vidéni typické ploSiny rozdélené Zleby (Pusty a Suchy Zleb) doplné-
né zavrty (Wankliv zavrt u HolStejna), Skrapy (hrana Lazaneckého zlebu, Macocska ¢i
Vilémovicka stran), hiebenaci (hfebena¢ u Sloupu, skupina hiebenacli v Kolibkach u
Rudického propadani), propadanim vod (Rudické propadani) a pak zase jejich vyveérem.
Zajimavosti jara roku 2014 je propad zemi u silnice na okraji Ostrova u Macochy, ¢imz

se postupem casu vytvoii novy zavrt.

Ptirodni perlou lakajici navstévniky je 183 m hluboké propast Macocha, ktera je jednou
Z nejhlubsich propasti ve stiedni Evropé a kterou si lze prohlédnout ze dvou mustk.
Propast Macocha se také stala vhodnym a zarovné i jedinym mistem v Ceské republice
pro rast vzacné rostliny Kruhatky Matthioliho.

To vse je zaclenéné mezi louky, pole a hlavné listnaté lesy, které kryji 60% tzemi a
které v letnich teplych dnech poskytuji osvézujici chlad.

Pro névstévniky prahnouci po adrenalinu je moznost vyuziti hifebenaci a skal
V Moravském krasu jako horolezecké terény. Jejich vycet je vypsan V piiloze €. 5
(Sprava CHKO Moravsky kras, 2014).

V podzemi se krasovy reliéf projevuje jeskynémi a vyplnémi. V severni ¢asti kolem
ficky Punkvy se nachazi turisticky velmi vyznamné jeskynni systémy, jako jsou Sloup-
sko-Sostvské jeskyné, jeskyné Balcarka, Katefinska jeskyné a Punkevni jeskyné. Ve
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stfedni Casti je nejvyznamnéjsi jeskynni systém Rudické propadani — Byc¢i skala a jes-
kyn¢€ Vypustek. Pro naro¢néjsi je mozné po domluveé navstivit 1 vefejnosti neptistupné
jeskyné v ramci specializovanych odbornych exkurzi (Sprava CHKO Moravsky kras,
2014).

Punkevni jeskyné

Celorocné oteviené Punkevni jeskyné jsou zajimavé pro plavbu na lodi¢kach jeskynnim
systétmem a moznosti prohlédnout si dno propasti Macochy z blizka. Novinkou roku
2014 je rozsifeni trasy pro vozickafe i na dno Macochy. Dale se v roce 2014 m¢la po-
stavit nova vstupni hala, ovSem stavba byla odloZena na neurcito. Cena plného vstupné-
ho je 170 K& (Sprava jeskyni CR; Ondrackova, 2014).

Sloupsko-sosiivské jeskyné

Sloupsko-sostivské jeskyné jsou nejvétsi zpiistupnéné jeskyné v Ceské republice. So-
Stivska Cast a spodni patra jeskyné jsou oteviena celorocné, Sloupska ¢ast je kvuli zimu-
jicim netopyrim v zimnich mésicich uzaviena.

Prohlidkovych okruhti je ne€kolik, které se lisi délkou i tématikou. Jednd se napiiklad
0 dlouhy prohlidkovy okruh, historicky okruh, bezbariérova trasa nebo trasa vedoucich
po spodnich patrech jeskyni s ndzvem Po stopach Nagela. PIné vstupné se pohybuje od
100 do 130 K¢, kromé trasy Po stopach Nagela, ktera stoji 500 K¢ (Sloupsko-sostivské
jeskyng, 2014; Sprava jeskyni CR).

Jeskyné Balcarka

Tato jeskyné se mlize chlubit snad nejbohatsi krapnikovou vyzdobou v Moravském kra-
su, kterou navstévnici mnohou obdivovat od bfezna do listopadu. Cena plného vstupné-
ho je 100 K& (Sprava jeskyni MK, 2007; Sprava jeskyni CR).

Katerinska jeskyné

Katetinskd jeskyné se pysSni nejrozsdhlejSim jeskynim prostorem v Moravském krasu,
ktery je doplnén Gtvarem Carod&jnice a bambusovym lesikem. Pro vefejnost je vstup
otevien od bfezna do listopadu. Velky dom je vyuzivan pro konani kulturnich akci (Ca-
rovné tony Macochy). PIné vstupné je ve vysi 90 K¢ (Sprava jeskyni MK, 2007; Sprava
jeskyni CR).

Jeskyné Vypustek

Jeskyné Vypustek je diky své historii atypickou jeskyni. V minulosti byla jeskyné vyu-
Zivana pro t&zbu fosfatovych hlin, jako muniéni sklad pro Cs armadu, b&hem druhé své-
tové valky jako tovarna na letecké motory pro némeckou armadu a jako protiatomovy
kryt. VSem témto vyuziti a jeskynnim ttvartim se vénuje i nyné&jsi expozice. Do jesky-
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né se lze podivat béhem celého roku. Pfistup je t€Z umoznén lidem s télesnym postize-
nim. Cena plného vstupného je 90 K& (Sprava jeskyni MK, 2007; Sprava jeskyni CR).

Tak jako v jinych jeskynich v Ceské republice, tak i jeskyné Moravského krasu slouzi
jako domov netopyrt. V Moravském krasu je 21 druht netopyra z 23 zjisténych druht
na uzemi Ceské republiky. Pravé proto se s netopyii tématikou lze setkat na riznych
propagac¢nich materialech, suvenyrech atd. (Sprava CHKO Moravsky kras, 2014).

Pfiroda stfedni ¢asti Moravského krasu je kromé krasového reliéfu téz ovlivnéna vysky-
tem nerostnych surovin, které¢ zde byly ve velkém zpracovavany jiz od Velkomoravské
fiSe. Mezi zéastupce nerostnych surovin v Moravském krasu patii zejména Zelezna ruda,
vapence a slévarenské pisky. Tézba téchto nerostnych surovin velkou mérou ovlivnila i
prumysl na Blanensku (primyslova vyroba v tdoli feky Punkvy). Nejvétsi rozkvét tra-
di¢ni t€Zby a zpracovani zelezné rudy bylo v 2. poloviné 18. a 19. stoleti, ze které je
dochovana hut’ Frantiska v Josefovském tdoli, Kalmova hut' a zbytky Salmovy hut¢.
Tématice ,,Zelezna ruda v Moravském krasu® se taktéz vénuje muzeum v Blansku a ex-
pozice ve vétrném mlynu v Rudici. JiZ zaviena piskovna Se¢, kde 1ze pozorovat slozeni
rudickych vrstev, se nachéazi blizko obce Rudice (Sprava CHKO Moravsky kras, 2014,
Obec Rudice).

Dalsi zajimavosti jsou archeologicka nalezisté dokladajici vyskyt ¢lovéka ve zdejSim
kraji pfed vice nez 100 000 lety. S touto tématikou se navstévnici mohou setkat pii pro-
hlidce Sloupsko-sostuvskych jeskyni, jeskyné¢ Balcarka, skalniho amfiteatru Kolibky
nebo pii navstéve jeskyné Byci skala plné tajemstvi, kde byla nalezena soska bronzové-
ho bycka, zdhadné pohiebisté desitky lidi a v Ceské republice ojedinélé nasténné malby
staré 12 000 let (Sprava CHKO Moravsky kras, 2014; By¢i skala, 2012).

Aby jedinecnost zdejsiho kraje a pFirodniho dédictvi bylo mozné zachovat i pro dalsi
generace, byla zde v roce 1956 vyhlasena Chranéna krajinna oblast Moravsky kras, kte-
rd v sobé zahrnuje 11 piirodnich rezervaci, 4 ndrodni pfirodni rezervace a 2 narodni
piirodni pamatky. V oblasti sledované Vv této praci je 7 ptirodnich rezervaci (Sloupsko-
sosuvské jeskyné, Bila voda, Balcarova skala-Vintoky, Mokiad pod Tipe¢kem, Dtino-
va, U Vypustku, Biezinka), 3 ndrodni pfirodni rezervace (vyvér Punkvy, Habrivecka
bucina, By¢i skala) a 1 narodni ptirodni pamatka (Rudické propadani) (Sprava CHKO
Moravsky kras, 2014). Mapa s piehledem téchto chranénych uzemi je v piiloze 6.

S ochranou pfirody souvisi i omezeni jako je zdkaz pohybu mimo vyznacené trasy, za-
kaz volného pohybu pst apod.

V krasné ptirodé¢ mezi Blanskem a Brnem se rozprostira lesnicky Slavin, ktery piedsta-
vuje soubor pomnikll voln¢ umisténych po lese vénovanym lesnikiim, umeélcim-
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obdivovatelim piirody a zvifatim. Patfi sem naptiklad pomnik K. H. Méchy, soubor
studanek mezi Novym hradem a Olomucany atd.

Moznost prohlidnout si mistni ale i zahrani¢ni floru s raritou 200 druht vrb ma navstév-
nik v arboretum Kitiny, které je vefejnosti voln& piistupné pouze v sobotu (Skolni lesni
podnik Masarykiv les Kitiny, 2008).

Hydrologicky potencial této destinace je zakotven v systému rybnikti v Jedovnicich,
rybnikem v Ostrové u Macochy, zatopenym lomem v Sostivce a Blansku anebo piehra-
dou v Blansku.

V Jedovnicich se blizko u sebe nachazi hned pét rybnikt. Z téchto péti rybnika je pfi-
zpusobeny ke koupani a vodnim aktivitam rybnik OlSovec, ktery ovSem v letnich mési-
cich v poslednich letech Casto zarlista fasou, coz moznost koupani omezuje. DalSim
nové vycisténim a upravenym rybnikem vhodnym ke koupéni je rybnik v Ostrové u
Macochy (prace dokoncené v roce 2013) (Ondrackova, 2013).

Ptehrada v Blansku je situovana v rekrea¢ni oblasti Palava, kterd je vybavena vodnimi
atrakcemi, brouzdali§t€ém pro déti, piskovou plazi, détskym htiStém, upravenym travna-
tym terénem, minigolfem, restauraci a ob¢erstvenimi.

Kulturné-historicky potencial Moravského krasu

Kulturné-historicky potencial v sobé odrazi historii z dob rytii, t€zby zelezné rudy,
starych femesel a zdmk, dale vyznamna poutni mista, rozhledny, muzea, galerie a pa-

matniky.

Ve skupin¢ historickych turistickych zajimavosti v oblasti jsou Ctyfi zficeniny hradu a
dva zamky.

Novy hrad

Novy hrad byl vybudovén v 14. stoleti za ucelem stfezeni strategické cesty mezi Blan-
skem a Adamovem. Nejvétsi rozkvét hrad zazil v 15. stoleti, kdy jej bratfi Dobes
a Bene$ Cernohoriti z Boskovic rozsifili a vytvofili z ngj opravdovou pevnost, ktera
odolavala v§em ttoktim az do roku 1645, kdy jej diky zradé dobyli a zapalili Svédové
mifici do Brna.

V nynéjsi dobé€ jsou na ziiceniné hradu k vidéni zachovalé obranné zdi, padaci most,
vstupni brana, predbrani, nadvofi, hradni paléc a strdzni véZ s moznosti vyhledu do oko-
li. Navstévnici se mohou osveézit v mistnim Senku, prohlédnout si mucirnu, kterou si
odvazlivci mohou i vyzkouset a prostudovat si historické zbrang. Jsou zde také 6 krat do

roka poradané historické jarmarky.
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V planu jsou jiz delsi dobu i dalsi rekonstrukce do pseudogotické podoby zahrnujici i
vybudovani ubytovaci prostory, coz by urcité zvysilo atraktivitu tohoto mista.

Hrad je vetejnosti otevien od prvnich hezkych jarnich dnd po zacatek zimy. Vstupné do
hradu, ktery si navstévnik miiZze prohlédnout sam, je dobrovolné (Novy hrad, 2014).

Hrad je situovany do rozsahlych lest, ve kterych je k vidéni sit’ pfirodnich studanek a
romantické misto Machiv pamatnik, od kterého je vyhled do okoli. Za optimalniho po-
Casi jsou vidét Palavské vrchy a nejblizsi vrcholky rakouskych Alp (Obec Olomucany,
2011).

hrad Blansek

Volné¢ ptistupna zficenina rozlehlého hradu Blansek je na kopci naproti Punkevnim jes-
kynim v hezké okolni pfirod€. Z hradu zalozeného ve 13. stoleti olomouckym biskupem
Brunem z Saumburku jsou zde dnes k vidéni zbytky hradeb, hranolové véZe a ostatniho
zdiva (Hrady, 2014).

hrad Holstejn

Diive mohutny hrad HolStejn lze najit blizko vesnice Holstejn lezici nedaleko od Ostro-
va u Macochy. Hrad byl vybudovan v 13. stoleti a béhem své existence slouzil jako Uto-
¢ist€¢ krutych loupezivych rytiidt. Pod hradem je jeskyné¢ Hladomorna, kterd slouzila
jako hradni vézeni a ve které se pry stale ukryva poklad loupezivych rytiiti (Obecni urad
Holstejn, 2009).

Hrad je v nynéjsi dobé volné piistupny. Navstévnici kromé pozustatkti hradu mohou
obdivovat malebnou okolni pfirodu plnou krasovych jevu.

Certitv hrddek

Certtiv hradek je jedna ze zficeniny hradu kolem obce Olomucany.

zamek v Blansku

Prvni zminky o blanenském renesan¢nim zamku sahaji do 14. stoleti, kdy mél podobu
tvrze. Od té doby prosel n€kolika odlisSnymi podobami odvijejici se od vkusu riznych
majiteld. Mezi nejvyznamnéjSi majitele blanenského zdmku patii moravsky zemsky
prokurator Matya$ Zalkovsky ze Zalkovic, ktery mu dal podobu renesanéniho zamku.
Poté piipadl rodu Gellhornta (17. stoleti), ktefi mimo jiné na fece Punkvé zalozili Zelez-
ny hamr, ¢imz dali zéklad pro blanenskou zelezatskou tradici a rozkvét zamku (vystav-
ba kaple) 1 mésta Blanska. Poslednim vyznamnym rodem byl rod Salmt, ktefi zdmek
nekolikrat rekonstruovali (19. stoleti). DalSimi obyvateli blanenského zamku byla na-
ptiklad Karolina Meineke, prvni manzelka anglického krale Viléma IV., 1¢kar Jifi Wan-
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kel, jazykovédec a spisovatel Josef Dobrovsky, malii Josef Manes a dal$i (Muzeum
Blansko).

V nyn¢jsi dobé zamek slouzi jako Muzeum Blansko, kde je né€kolik stalych expozic
jako je expozice Moravsky kras, Nejstarsi huté, Dekorativni a uzitkova litina 19. a 20.
stoleti, historie hradu Blansko, historie méfici techniky a chemicka laboratof barona
z Reichenbachu, ktery zde objevil parafin. Dale v prostorach zamku probihaji rizné
vystavy a na nadvoii zase koncerty (Muzika pro Karolinku). Pro navstévniky zamku je
také pfipravena prohlidkova trasa historickymi zameckymi interiéry. Muzeum je ote-
vieno celoro¢né a ceny plného vstupného se pohybuje od 20 do 60 K¢&.

Kolem zamku je pfilehly park s rybnikem vhodny k odpocinku a prohlédnuti umélec-
kych litinovych soch (Muzeum Blansko).

zamek v Rajci-Jestiebi

Podobu dne$nimu zamku v Rajci dal v 18. stoleti Antonin Karel ze Salm-
Reiffercheidtu, ktery dal postavit kompletné novy zamek ve stylu rokokového klasicis-
mu podle italského architekta A.M. Canevala (navrhl i kostel panny Marie Bolestné ve
Sloupé). Po Benesovych dekretech v roce 1945 byl majetek rodu Salmi zkonfiskovan a
preveden do vlastnictvi stati. V nynéjsi dob¢ je zdmek narodni kulturni paméatkou.

Pro navstévniky je k nahlédnuti reprezenta¢ni pfizemi s jednou z nejvétsich zameckych
knihoven na Moravé, prvni poschodi s pokoji ve stylu z 2. poloviny 19. stoleti a zamec-
ka kaple. Béhem roku zde probihaji tematicky ladéné prohlidky jako napiiklad prohlid-
ky zamecké pudy, sklepeni, no¢ni prohlidky Angelika-markyza andélti nebo komento-
vané prohlidky zdmeckého parku. Také jsou v aredlu zamku potfaddané kvétinové vysta-
vy a hudebni festival Concentus Moraviae. Zamek je vefejnosti piistupny od dubna do
fijna a plné vstupné je od 30 do 120 K¢.

Kolem zamku se rozprostira zamecky park, ktery je rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢asti je
Cestny dvir ve stylu francouzské zahrady s bazénem a okrasnymi kvétinami. Do druhé
Casti se fadi rozsahly romanticky ptirodni park s velkou hlavni loukou a rybnikem
s vodopadem. Posledni ¢ast parku, do které zasahuje nefungujici letni kino, se nachazi
ve svahu pod zamkem. Zamecky park je voln¢ piistupny (Zamek Rajec, 2014).

Pod budovou zamku se nachazi zdmecké zahradnictvi, které je vyjimeéné svym zamé-
fenim na kamélie, kvetouci ket zamka 19. stoleti. V Ceské republice se jedna o nejroz-
sahlejsi zameckée pestovani kamélii. V zameckém skleniku roste okolo 400 druhti kamé-
lii, z nich zhruba 200 bylo vyslechténo pifimo v Rajci. Vyjimecnost tohoto zameckého
skleniku podtrhuje fakt, Zze se péstovani kamélii v zamcich vénuji pouze dalsi 2 zamky

vvvvv

sbirku. Vystava kamélii je vefejnosti pfistupna od unora do bfezna (plnéd cena 30 K<),
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poté je otevien stejné jako zamek (duben-fijen), kdy cena plné¢ho vstupného je 10 K¢
(Zamek Rajec, 2014; Kopecky, 2014).

V oblasti Moravského krasu je celkem osm technickych pamatek, mezi které patii huté,
vétrné mlyny a dalsi pamatky.

Stara hut

Stara hut neboli Franti§¢ina hut’ je k vidéni nedaleko mésta Adamova Vv Josefovském
udoli. Jedna se o poziistatky hutnického komplexu, ktery nechal v 18. stoleti vybudovat
Jan Adam z Liechtensteina. Vyroba se zejména zaméfovala na potteby armady, ale kon-
cem 19. stoleti byla zaviena pro jeji nerentabilnost.

Z hutnického komplexu se do soucasnosti dochovala dievouhelné Zelezaiska pec, ktera
je nejstarsi vysokou peci ve stfedni Evropé€, obytnd budova, dv€ mensi pece na paleni
vapna a modelarna, ve které se nachazi expozice Zelezaistvi stfedni ¢asti Moravského
krasu. Aredl hut¢ je doplnén replikami slovanskych zelezatskych peci, které byly nale-
zeny Vv okoli. Pro zatraktivnéni tohoto mista jsou organizovany piilezitostni experimen-
talni a ukazkové tavby v téchto replikach. Expozice je vefejnosti ptistupna od dubna do
fijna, pficemz plné vstupné je 50 K¢ (Technické muzeum v Brn¢, 2014; Stard hut).

Klamova hu?

Klamova hut je zelezatskéa hut z 19. stoleti, kterd v nyné&jsi dob¢ slouZi jako sidlo sou-
kromé firmy a vefejnosti neni ptistupna (Klamova hut’, 2014).

Vétrny mlyn v Rudici

Jedna se o mlyn holandského typu s kamennou kruhovou zdi nachazejici se v obci Ru-
dice, ktery byl postaven na konci 19. stoleti. V roce 2011-2012 byla provedena na
mlyné posledni oprava mlynu a uprava interiéru. Diky tomuto zasahu v mlyné vzniklo
hned nckolik expozic, které jsou systematicky rozdéleny do jednotlivych pater. Mezi
tyto expozice patii ukdzka dobového bydleni, historie obce Rudice, historie hutnictvi a
hornictvi v Rudici, mineralogie a speleologie. Mlyn je pamatkové chranénym objektem.

V arealu mlyna je obcerstveni, které je zaroven i informacnim centrem, nabizejici regi-
onalni produkty a expozice vénujici se té¢Zbé zelezné rudy. V tésné blizkosti mlyna se
nachazi ,,geopark® ptredstavujici horniny z Moravského krasu a Drahanské vrchoviny.
Od tijna do dubna je otevien pouze o vikendech a od kvétna do zati denné kromé pon-
déli. Cena plného vstupného je 30 K¢ (Obec Rudice).
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Vetrny mlyn v Ostrové u Macochy

Vétrny mlyn v Ostrové u Macochy ma sice zachovalé komplexni vnitini vybaveni,

ovSem vetejnosti je nepiistupny. Spatfit ho 1ze napiiklad od vchodu do jeskyné Balcar-
ka.

Vetrny mlyn v Petrovicich

Vétrny mlyn je vyuzivan jako penzion (Vétrny zamecek).

Skalni mlyn

Mlynaiské kolo umisténé v aredlu byvalého mlynaiského staveni je posledni tematicky
ladénou zajimavosti v lokalité Skalniho mlynu blizko Punkevnich jeskyni a Katetfinské
jeskyné. Byvalé mlynské staveni je dnes vyuzivano jako hotel Skalni mlyn.

Vapenka

Vapenku lze najit v aredlu ptirodniho parku Velka dohoda, ktera byla ve své dobé (po
roce 1928) nejveétsi a nejmodernéjsi vapenkou v Moravském krasu, jejiz produkty byly
znamy po celé Moravé. Ve vapence na navstévniky ¢ekd sezndmeni s historii a vécmi,
které neodmyslitelné patii k vyrob¢é vapna. Prohlidka je zdarma. V aredlu vapenky se
nachazi také lanovka, lanovy park, ferraty a lezecka sténa (Pfirodni areal Velka dohoda,
2013).

Jezkiiv most v Blansku

Most stary 142 let (2014) je od roku 2010 kulturni pamatkou. V minulosti slouzil jako
tovarni vleckova spojka mezi firmou K. a R. Jezek Blansko a pozdéji podniku Adast s
7elezniéni trati Brno-Ceskéa Tiebova. Na konci 2. sv. valky mél byt zni¢en Némci, coz
se diky hrdinnému rodéku Blanska nestalo, a tak mohl posléze poslouzit pro rychle;jsi
postup Rudé armady ptes feku Svitavu. Do budoucna by mél byt most doplnén o malé
zelezni¢ni muzeum. Most je umistén na bichu feky Svitavy v Blansku (Blanensko,
2011).

V Moravském krasu je mnoho rtiznych sakralnich staveb, mezi ty vyznamné patii sedm
staveb.

kostel sv. Martina v Blansku

Kostel sv. Martina je zasvécen patronu kostela a mésta Blanska sv. Martinovi, jehoz
torzo bylo nalezeno v okoli kostela. Prvni zminka o kostelu pochazi z 12. stoleti, kdy jej
nechal vystavit olomoucky biskup Jindfich Zdik. V 18. stoleti se rekonstrukci a rozsire-
ni zaslouzila rodina Gellhornil a blanensky mlynatr Vaclav Matuska.
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Pro navstévniky kostela je k vidéni kromé typického interiéru kostelt (oltat, kititelnice,
kazatelna, kfiZova cesta a varhany) farni budova, hrobka ¢lenti rodti Lvi z Rozmitalu a
Gellhornii, torzo plastiky muze s me¢em (sv. Martina), pamatnik Karoliny Meineke a
jeden z nejstarSich dochovanych zvond na Moravé zvon ,,Polednik® z 13. stoleti, ktery
je mozné spatfit pii vystupu na kostelni véZ (Rimskokatolicka cirkev Blansko, 2014).

drevény kostelik sv. Paraskivy v Blansku

Dievény kostelik sv. Paraskivy umistény v Blansku slouZi pro ¢eskoslovenskou husit-
skou cirkev. Historie kostelika sah4 do 17. stoleti na Podkarpatskou Rus, kde byl posta-
ven ve slohu rusinské gotiky. To z n&j d&la nejstarsi kostelik svého typu na uzemi Ceské
republiky. A jak se dostal do Blanska? Do 20. let 20 stoleti byl stale vyuzivan v Pod-
karpatské Rusi, kde ovsem po vystavéni nového kostela zacal chatrat. Statni pamatkovy
titad za dob prvni Ceskoslovenské republiky se postaral o jeho zachranu. V 30. letech
20. stoleti byl rozebran, piepraven vlakem do Blanska a zaevidovan jako kulturni pa-

matka.

Kostelik je v hlavni sezoné volné piistupny turistim (mimo sezonu po domluve). Pro
navstévniky mize byt zajimavy nejen svou historii a jedinecnosti, ale také moznosti
prohlédnout si ptivodni duchovni pravoslavnou vyzdobu, ikonu mucednice Paraskivy,
kopii Brozikova Kostnického koncilu a staroslovénsky napis nad vchodem (Nabozenska
obec cirkve Ceskoslovenské husitské v Blansku).

kostel panny Marie Bolestné ve Sloupé

Barokni kostel panny Marie Bolestné je vyznamnym poutnim mistem diky vife, ze pan-
na Marie Bolestna ma zazra¢nou lécitelskou moc. Kostel 18. stol. nechala postavit man-
zelka Karla Ludvika z Roggendorfu Karolina, ktera je v krypté kostela pochovana.
O stavbu kostela se postaral Vaviinec Merta z Boskovic podle architekta
M.A.Canevalle. Socha panny Marie Bolestné, jejiz ptivod je z Italie z 15. stoleti od ne-
znamého autora, je umistén na hlavnim oltafi chramu. Kromé odusevnélého zazitku si
navstévnici kostela mohou taktéz odnést poutni oplatky, které jsou k prodeji pfimo
v kostele.

S méstysem Sloup je taktéz uzce spjat rod Salmti. Nékolik ¢lent tohoto rodu je dokonce
pochovdno na Salmové hibitové blizko kostela, kde jsou téZ vrostlé Salmovy lipy
(Méstys Sloup, 2014; Rimskokatolicka farnost Sloup, 2008).

kostel sv. Barbory v Adamove

Tento novogoticky kostel nechal na konci 18. stoleti postavit knize Alois z Lichtenstei-
na, ktery je jiz na prvni pohled odlisny od ostatnich kosteli diky pouziti Cervenych pa-

lenych cihel. To ovSem jesté neni ten hlavni diivod, pro¢ stoji tento kostel za navstévu.
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V kostele se nachazi vice nez 500 let stary umelecky fezbatsky unikat evropského mé-
fitka, bo¢ni témeét sedmimetrovy oltat predstavujici vyjev Nanebevzeti Panny Marie.
Jedna se o soubor 59 drevénych pozdné gotickych soch vyfezanych do lipového dieva
bez pouziti barev. Oltaf pochazi z cisterciackého klastera v Dolnich Rakousich, je nazy-
van Svételsky oltaé, do Adamova byl piivezen diky Aloisi z Lichtensteina. Od roku
2010 je kulturni narodni pamatkou. Pro komentovanou prohlidku kostele je potieba se
domluvit s paterem Jifim Karou, na kterého je kontakt uvedeny na strankach mésta
Adamov (Mésto Adamov).

kostel sv. Josefa v Senetdrové

Pro ty, co maji radi moderni architekturu nebo pro ty, ktefi chtéji vidét neobvykly kos-
tel, je kostel sv. Josefa v Senetaiové to pravé misto. Vystavba kostela byla zahajena
Vv roce 1969 na popud pfislibu mistnich obyvatel, Ze pokud se vrati z nuceného vystého-
vani z obce v roce 1944, postavi si novou kapli. Vystavba, ktera byla financovana jen ze
sbirek a dari (odhad nékladt 2-2,5 milionu korun ¢eskoslovenskych), byla postavena
svépomoci mistnich obyvatel béhem dvou let. Zapocala diky uvolnéni rezimu v roce
1968 a hlavn¢ diky organizatnimu zajiSténi ze strany jedovnického faraie patera
Vavricka. Unikatni na této sakralni stavbé je taktéz fakt, ze byla jako jedna z mala po-
stavena v dob¢ totality. V dobé dokonceni stavby nastaval normaliza¢ni proces a uia-
dim tato ideologicky nevhodna stavba vadila. Nakonec kostel nechali stat s podminkou,
Ze nesmi byt vysvécen. Pres veSkerd vladni opatieni, ktera tajila otevieni kostela, a ptes
dohled Statni bezpeénosti na tuto akci v roce 1971 piijelo 15 000 véicich z celé CSSR.

Navrhy na kostel z betonu a skla vytvofil brnénsky architekt Ludvik Kolek. Kostel ma
svym tvarem piipominat lod” sbirajici véfici lid a odvazejici ho k Bohu (Senetafov,
2007).

kaple sv. Vaclava a Anezky Ceské v Sostivce

Dalsim moderni sakralni stavbou nachazejici se na tomto tizemi je kaple sv. Vaclava a
Anezky Ceské v obci Sogiivka, ktera byla oteviena a vysvécena v roce 2002. Architek-
tem je Monika Sirna a za vytvorenim sklenéného obétniho stolu a kiize stoji umélec
Valér Kovaé (Obec Sostivka, 2010; Turistika, 2014).

Kostel Jména panny Marie ve Krtindch

Perla Moravy, jak nékdy byva kostel Jména panny Marie ve Kitinach nazyvan, je vy-
znamné evropské marianské poutni misto. Kostel vznikl na misté piivodnich sakralnich
staveb, kde byla umisténa vzacna gotickd socha Panny Marie Kitinské, kterd jiz od 13.
stoleti lakala poutniky. Architektem kostela postaveného do tvaru feckého kiize je nej-
vyznamnéjsi barokni umélec, ktery tvofil na izemi Cech a Moravy, Jan BlaZej Santini
Aichel. Kostel je povazovan za jednu z jeho vrcholovych staveb.
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Chram je po cely rok volné pfistupny. Byva vyuzivan pro vyznamné cirkevni akce ¢i
koncerty.

V aredlu kostela je pro navstévniky k vidéni a poslechu jedna z nejvétsich funkénich
zvonoher ve stfedni Evropé s 33 zvony. Tony zvonohry Ize slySet dvakrat béhem viken-
du ¢i po domluvé s farnim tfadem i v jinou dobu.

V podzemi kostela je k vidéni kostnice obsahujici stovky pozustatkil sttedoveékych oby-
vatel Kitin s doposud neobjasnénym tajemstvi kolem nékolika vyzdobenych lebek za-
hadnymi ornamenty. Kostnici si lze prohlédnout po domluvé s farnim tfadem (Kitiny,
2012).

Na krajinu oblasti Moravského krasu se navstévnici mohou podivat z tii rozhleden.

rozhledna Podvrsi u Veselice

Rozhledna Podvrsi u Veselice nabizi vyhled ve vysce 32 m nad patou stavby na charak-
teristickou krajinu celé CHKO Moravsky kras a jeho okoli. Z blizkého okoli je zajima-
vy vyhled na krasové Zleby (Suchy a Pusty Zleb), propast Macochu a dalsi. Ptfi dobré
viditelnosti 1ze dohlédnout na chladici véze elektrarny Dukovany, Palavské vrchy, nej-
vyssi vrchol Drahanské vrchoviny kopce Skalky s meteorologickym radarem a ostatni
mista. Rozhledna je vefejnosti oteviena od kvétna do fijna, v pfipadé zajmu po domluve

1 mimo toto obdobi. Cena plného vstupného je 20 K¢ (Obec Vaviinec).

Alexandrova rozhledna v Adamové

Na kopci zvaném Spi¢dk nad méstem Adamov se nachazi Alexandrova rozhledna, po-
jmenovana po cisaiském radovi Alexandrovi Suchankovi, ktery se nejvice zaslouzil
o vystavbu rozhledny na konci 19. stoleti. Zajimavosti této rozhledny je fakt, ze byla
béhem 2. svétové valky schvalné strzena, aby neslouzila jako naviga¢ni bod pro bom-
bardovani vale¢né vyroby v Adamoveé. Poté byla zase obnovena. V roce 2009 prosla
rozhledna posledni rekonstrukci, béhem které se =zvySila celkova vyska véze
s vyhlidkovym ochozem ve vySce necelych 14 m nad zemi na 18 m.

Rozhledna je navstévnikim zdarma piistupna po cely rok (Mésto Adamov).

Spesovska rozhledna

Desetimetrova rozhledna se nachazi v blizkosti koupalisté ve Spesove, ze které je vy-
hled do udoli kolem obce Spesov, Rajce-Jestiebi a mésta Blanska. Rozhledna je volné
pfistupna po cely rok (Obec Spesov, 2014).
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Za kulturou si navstévnik muze zastavit v Sesti muzei a galérii rozmisténych po celé

oblasti Moravského krasu.

Muzeum tradicniho bydleni a perletarstvi v Senetaroveé

Muzeum Vv Senetafové ma pro zajemce piipravenou stalou vystavu tradi¢niho bydleni a
perletaistvi umisténé v malebné hospodaiské usedlosti s doskovou stiechou typické pro
stfedni Moravu. Perletaistvi bylo od 80. let 19. stoleti do 1. sv. valky velice rozsifenym
femeslem, které se zamérovalo na vyrobu perletovych knoflikii. Po svétovych valkach
se snazila dfivejsi Tomankova tovarna, pojmenovana po zakladateli perletarstvi ve
zdej$im kraji, o obnovu perletatstvi, ovSem diky nizké poptavce po knoflicich bylo toto
femeslo v 80. letech 20. stoleti nadobro ukonéeno.

Ptistup do muzea je pouze o letnich prazdninach (Senetarov, 2007).

Galerie mésta Blanska

V galerii mésta Blanska byvaji po cely rok vystavy riznych znamych souc¢asnych umél-
ct jako napiiklad v roce 2014 Jana Zelibsk4, Jifi Naceradsky a jeho Zaci, Cestmir Suska
(Galerie mésta Blanska, 2014).

Galerie Ve Vezi v Blansku

Galerie ve v€zi je zasazena do byvalé vodarenské véze, ve které mohou vystavovat své
umélecké kousky regionalni umélci. Vystavy byvaji vétSinou prodejni. Galerie je ote-
viend kazdou stiedu a nedé€li odpoledne. Vstup je zdarma (Galerie Ve Vézi, 2012).

Galerie Jonas a antikvariat Blansko

Galerie potada vystavy soucasny umélcii (Sergej Kulina), provozuje antikvariat, porada
rizné kurzy a zéjezdy a vylety do pfirody po Moravském krasu (Za zpévem ptéaki) (Ga-
lerie a antikvariat Jonas Blansko a Galerie Ve Vézi, 2014).

Muzeum olomucanské keramiky

Jedna se o stalou expozici umisténou na obecnim uradé v Olomucanech, ktera je zame-
fena na mistni vyrobu keramiky v 19. stoleti. Prohlidka je moznad pouze po domluvé
s obecnim ufadem (Obec Olomucany, 2011).

Speleomuzeum ve Vilémovicich

Speleomuzeum lze navstivit pouze po domluvé anebo v dny otevienych dvefi, které se
zvefejnuji na webovych strankach (Vilémovice).
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Vyznamnéjsich pamatnika je v Moravském krasu sedm. Samoziejmée je zde i vice men-

Sich pamatnikli nebo pamatnich desek.

Pamdatnik Karoliny Meineke

Karolina Meineke zemtela v Blansku a jeji ptibéh nenaplnéné lasky s pozdéjsim anglic-
kym kralem Vilémem IV. pfipomina pamatnik v blizkosti kostela sv. Martina (Blanen-
sko, 2011).

Pamatnik Karla Hynka Mdachy
Spada do pamatek na iizemi tzv. Lesnického Slavina. Stény pomniku zdobi versSe dila
,»Ma4j“ spolecné s odkazem basnika (Blanensko, 2011).

Krenkitv pomnik
Kienkiiv pomnik nese jméno zndmého turisty a propagatora Moravského krasu, ktery
zemiel v Osvétimi (Blanensko, 2011).

Pamatnik Hradské cesty
Jedné se o monument se slune¢nimi hodinami, citaty I. S. Turgenéva a A. France, na
ktery lze narazit pii cesté z Olomucan na Novy hrad (Blanensko, 2011).

Alegorie valecnictvi

Unikatni dvoutunova litinova plastika, ktera byla odlita v blanenskych zelezarnach v
roce 1918 ptivodné pro severoitalsky Trident (dnes Trento). Motivem mohutné plastiky
je buh valky Ares odpocivajici na valecnych trofejich. Vzhledem k pohnutym udélos-
tem na konci 1. svétové valky jiZ k instalaci na plivodnim misté urceni nedoslo. Zajima-
vy monument se dnes nachazi v paréiku u feditelstvi CKD Blansko na biehu ficky
Punkvy (Blanensko, 2011).

Pamatnik selstvi

Ptipomina davnou historii Blanska v dobach selskych statkti, které¢ byly na misté¢ names-
ti Svobody. Pamatnik tvoii bronzova plastika hiibat, reliéfni deska zobrazujici cisaiskou
orbu Josefa Il. a symbolické podkovy s nazvy tii zaniklych selskych statkti. Pamatnik
byl vytvofen zasluhou potomku blanenskych sedlackych rodi a pfedevsim rodiny Cet-
kovskych (Blanensko, 2011).

Pomnik Jindricha Wankla

Pomnik patii vyznamnému ¢eskému archeologovi a speleologovi (Blanensko, 2011).
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Kulturné-spolecensky potencial Moravského krasu

V oblasti existuji akce s mnohaletou tradici, ale také se zde ¢as od ¢asu objevi i novinky
s tendenci stat se opakovanou udalosti (méstska zabijacka mésta Blanska-poprvé v roce
2014) anebo udalosti, které se uskutecni pouze jednou.

Akci s tradici je v Moravském krasu hned nékolik. Mezi ty zajimavé patii naptiklad:

Farmarske trhy

Farmatskeé trhy si v poslednich letech ziskali u mistnich obyvatel oblibu, proto je mozné
si kazdy druhy ¢tvrtek na ndmésti Republiky zakoupit regionalni produkty riznych dru-
ha.

Historické jarmarky na Novém hradeé

Historické jarmarky po cely vikend pofadané v dubnu, kvétnu, Cervnu, Cervenci, zafi a
fijnu maji své kouzlo a osobitost (Novy hrad, 2014).

Cave bheat

V roce 2014 probéhne 3. ro¢nik beneficniho festivalu po jeskynich Moravy, z nichz tfi
zastaveni budou v jeskynich Moravského krasu. 24. 5. v jeskyni Balcarka, 21. 6.
v Sloupsko-sostuvské jeskyni a 12. 7. v Katetinské jeskyni. Festival probiha formou hu-
debnich vystoupeni se snahou propojit prostory jeskyni s akustickou hudbou a zpévem.
Ctvrtina piijmi ze vstupného putuje na podporu zaZitkového, vychovné-vzdélavaciho a
ekologického programu ,,Kofeny zivota™ zamétujici se na zaky 1. stupn¢ zékladnich
Skol (Cave beat, 2014).

Evropsky den parkii-setkani v Josefovskem udoli

Bé&hem této akce je pfipraven program v Staré huti, oteviena jeskyné By¢i skéla atd.

Carovné tény Macochy

V meésici ¢ervnu 2014 se jiz po 17. v jeskynich Moravského krasu rozezni tony hudebni
skupiny Spiritual kvintet ¢i houslisty Jaroslava Svéceného ve spojeni se svételnou ani-
maci a moznosti prohlidnout si jeskyné€. Jeskynémi zapojenymi do tohoto festivalu je
Sloupsko-3ostuvska jeskyné, jeskyné Vypustek a Katefinska jeskyné (Spole¢nost pro
Moravsky kras, 2009).

Mezinarodni hudebni festival Concentus Moraviae

Tento hudebni festival se kona po méstech Ceské republiky s kazdoro&né ménicim se
tématem. V roce 2014 v mésici &ervnu bude mit 19. roénik a tématem bude ,,Ceské
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sny*. Jednim z mést je pravé Rajec-Jestiebi, kde v prostorach zdmku taktéz pravidelné
probihd jeden z koncertii (Zamek Réjec, 2014; Concentus Moraviae, 2010).

Street dance kemp Europe v Jedovnicich

Street dance kemp v Jedovnicich byva tradién¢ prvni tyden v Cervenci. Pfijizdi sem
Spickovi tanecnici z celého svéta, aby vedli hodiny street dance pro ptihlasené, ucastnili
se battlli a workshopti. V roce 2014 probéhne 11. rocnik. Kapacita street dance kempu
se pohybuje kolem 3000 tane¢nika (ATC Olsovec Jedovnice).

Muzika pro Karolinku

Muzika pro Karolinku je hudebni festival obsahujici cyklus 10 koncertli béhem letnich
mésict v prostorach blanenského zadmku. Zaméfeni festivalu je zejména na folkovou
hudbu, ktera je doplnéna dal§imi zanry jako je jazz, blues, country a dalsi. Festival ma
osmnactiletou tradici, béhem které v prostorach zadmku vystoupily skupiny jako Tra-
bant, Hop Trop, Karel Plihal a mnoho dalsich (Muzika pro Karolinku, 2014).

Biketrial v Blansku

Na konci ¢ervence v roce 2013 se v rekreacni oblasti Palava uskute¢nilo finéle mistrov-
stvi svéta v biketrialu, coz bylo po druh¢, kdy se v tomto mésté¢ mohli navstévnici a
mistni obyvatelé podivat na mistrovstvi svéta. Béhem mésice ¢ervna a zaii se zde chys-
taji i dalsi zavody jako mistrovstvi Ceské republiky nebo blanensky Hop (Biketrial,
2013).

% maraton Moravskym krasem

Pulmaraton Moravskym krasem konajici se koncem srpna ma dlouholetou tradici
(vroce 2014 probéhne 19. ro¢nik). 18. ro¢niku se zacastnilo vice nez 900 bézcu. V
ramci jednoho dne je piipraveno vice druhti béhti: détské behy, béh méstem, lidovy béh
a ptlmaraton Moravskym krasem, kde bézci béZi k Punkevnim jeskynim a zpét. Kromé
soutézeni v béhu byva na namésti v Blansku pfipraven i doprovodny program (koncert
mistnich kapel), obcerstveni, détsky koutek, tvirci dilny a doprovodné sportovni soute-
ze (Sportuj s nami, 2013).

Velorexy v Blansku

Posledni den v srpnu probéhne v Blansku jiz 23. sraz velorext, béhem kterého jsou ve-
lorexy nejdiive k nahlédnuti a poté nasleduje jizda po mésté (Velorexy, 2014).

Tradicni vylov Jedovnického rybnika

Vylov byva tradicné pofadan koncem mésice fijna. Béhem vylovu se také kond jarmark
s lidovymi femesly obohaceny o pochoutky z ryb.
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Vitani sv. Martina v Blansku

Vitani sv. Martina, patrona mésta Blanska, je tradi¢ni listopadovou vikendovou akci,
Ktera ma bohaty program jako je pfijezd a pfivitani sv. Martina, historicky pruvod, fe-
meslny jarmark v zdmeckém parku, ohnostroj a mnoho dalSich doprovodnych akci riiz-
n¢ se menici kazdy rok.

Dale naptiklad Amundsen Cup, hlavni pout’ ve Kitinach, oteviené dny Vv jeskyni By¢i
skala, Mezinarodni zavody motorovych ¢lunt, historicky jarmark v Blansku, letni pro-
menadni koncerty v Blansku, velikono¢ni jarmark na rozhledné Podvrsi ve Veselici, den
Zemé&, medovy jarmark ve Sloupé, multizadnrovy festival Koloto¢, Veteran tour Maco-
cha, zahajeni turistické sezony, Muzejni noc, Noc kostell, Evropska noc pro netopyry,
Rudické slavnosti, Drakonecek, Filmova soutéz Zlaté slunce, Charitativni modni pie-
hlidka, Charitativni béh you dream, we run, setkani historickych vozidel Trabant a
mnoho dalSich.

Udalosti chystajici se na rok 2014 je n€kolik, zde je uveden alespon par z nich.

Divadelni predstaveni poradané:

e V Dé€lnickém dom¢ Blansko, které béhem celého roku vitaji predstaveni riznych
putovnich divadelnich pfedstaveni. V roce 2014 naptiklad Divadlo Jary Cimrmana
— Posel z Liptakova (duben), Mandarinkova izba — povidkova komedie (duben)

e Vv Jedovnicich: Divadelni pfedstaveni O liné Pepin¢ a sedmi rarasich (bfezen).

Koncerty poradané v mésté Blansko

Hana Zagorova a Boom!Band (kvéten), Nezmati a Miki Ryvola — koncert a kiest CD
(duben), FrantiSek Nedvéd se skupinou Tiebreak (Cervenec) (Mésto Blansko).

Analyza sekundarni nabidky

Analyza sekundarni nabidka je rozd€lena na turistickou suprastrukturu, turistickou in-

frastrukturu a vSeobecnou infrastrukturu.

Turisticka suprastruktura

Do turistické suprastruktury Moravského krasu patii ubytovani (hotely, kempy a rekre-

acni stfediska, penziony a apartmany, chaty a chalupy, ubytovny) a hostinské zatizeni.

Ubytovéni

V Moravském krasu jsou pro ubytovani turistii piipraveny hotely, kolem 45 apartma-
ni/penziond, kempy a rekreacni stfediska, chaty, chalupy, ubytovny a internaty. Vzhle-
dem ktomu, Zze u nékterych typu ubytovani (napiiklad kempy-mista pro stany) jsou
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udaje o luzkach tézko zjistitelné, je celkova vyse ubytovacich kapacit pouze orientacni.

V oblasti Moravského krasu je zhruba celkova kapacita 4240 lazek.

Hotely

V Moravském krasu je k dispozici 13 hoteli, které jsou popsany v tabulce ¢. 13.

Tabulka ¢&. 13: Hotely v oblasti Jihomoravského kraje

Pary, mensi skupiny

HOTELY
Ka- Hotel a Moravsky kras
Nazev Hes Slevy na Fakultativni Propagace | Ostatni sluz-
Cita vstupy v{lety MK by
ek 20 NE NE ANO ANO
(Blansko)
Vhodné pro: Moderni hotel v budové zrekonstruované staré zamecké Sypky. Salonek je

mozné vyuzit pro firemni i soukromé akce (svatby). Masaze piimo na poko-
jich jako bonus.

Wellnes hotel PANO-
RAMA Blansko***
(Ceskovice)

ANO ANO

Punkevni j. -nordicwalking
(ubyt.balicek) -cyklistika

134 NE ANO -kurzy speleo-

lo-
gie/speleoferat
a(ubyt. balicek)

Vhodné pro:

Rodiny s détmi, pary,
kongresova firemni vyu-
Ziti

Zrekonstruovany hotel s 21letou tradici s Sirokou nabidkou wellnes, spor-
tovnich aktivit a kvalitnim a Sirokym zazemim pro déti. V hotelu je nékolik
rizng velkych salonki S vyuzitim pro soukromé i firemni akce. Cena za
dvoulizkovy pokoj se snidani: 1590/noc, cena za ¢tyflizkovy pokoj se
snidani: 2470/noc.

Zahrani¢ni turisty

Holiday hotel Maco- ANO
cha*** 54 NE -rtizné zajima- ANO NE
(Blansko) vosti
Vhodné pro: Hotel se nachazi v tésné blizkosti vlakového a autobusového nadrazi na

rusené kiizovatce. Hotel s nabidkou sméfujici na zahrani¢ni turisty. Cena za
dvoulizkovy pokoj se snidani: 1895/noc.

Kongresové a firemni
vyuziti, zahraniéni turis-
ty, pary

ANO ANO
, -Punkevni j. -kolobézky
*k*%
i ) ?é‘f;‘r‘]‘s‘k‘(‘)‘)'y“ 08 | -vlatek NE ANO | -cyklistika
-lanovka -rezervace do
(ubyt.balicek) jeskyni
Vhodné pro: Hotel situovany v krasné ptirodé¢ Moravského krasu v ,,centru® severni

casti Moravského krasu. V blizkosti jsou Punkevni jeskyné, Katetinska
jeskyné, stanice ekovlacku, Suchy a Pusty zleb. Nabizi Sirokou paletu pro-
gramil pro firemni akce. Cena za dvouliizkovy pokoj se snidani: 1483/noc

Hotel Probe

ANO
-ruzné zajima-

ANO
-ischovna kol

(Blansko) 160 NE vosti ANO -rezervace do
jeskyni
Vhodné pro: Vyuzivan z velké ¢asti jako ubytovna pro zajmové skupiny, socialng slabsi,
skupiny prechodné pracujici lidi. Cena za dvoulizkovy pokoj bez snidané: 580/noc.

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
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HOTELY

Sportovce, skupiny

Ka- Hotel a Moravsky kras
Nazev pa- Slevy na Fakultativni Propagace | Ostatni sluz-
cita vstupy vylety MK by
Hotel Aquapark ANO
(Blansko) e = NI M= Hsaihenm Ll
Vhodné pro: Hotel situovany na sportovnim blanenské ostrové Ludvika Daika mezi

aquaparkem a zimnim stadionem. Cena za osobu: 310/noc (pro 2 osoby
620/noc).

Pary, soukromé akce

Hotel Brousek 14 NE NE ANO NE
(Sloup)
Vhodné pro: Maly rodinny hotel vybudovany na konci 19. stoleti pro potieby speleologi

zkoumajici sousedici Sloupsko-Sosuvské jeskyné, ktery je umistény na
okraji méstyse Sloup. Cena za dvoultizkovy pokoj bez snidané: 850/noc.

Hotel Rado***
(Jedovnice)

47 NE NE ANO NE

Vhodné pro:
Dvojice, skupiny

Hotel je umistény v centru Jedovnic, hned u nejrusnéjsi silnice
v Jedovnicich. Cena dvoulizkového pokoje bez snidané: 800/noc.

Hotel Riviéra
(Jedovnice)

51 NE NE ANO NE

Vhodné pro:
Zajmové skupiny

Starsi hotel umistény u biehu jedovnického rybnika OlSovce. Vybaveni
hotelu a okoli je vhodné i pro skupiny. Cena za osobu: 300/noc (pro 2 osoby
600/noc).

Pary, firemni vyuZziti

ANO ANO
-vybrané jes- -privodce po
kyné MK
R P b -zamek -cykloprtivodce
Hotel S{;‘ﬁ S;“’la 30 | vRéjci- po MK ANO NE
P Jesttebi -kurz speleolo-
(ubyt.bali¢ek) | gie/horolezectvi
(ubyt.balicek)
Vhodné pro: Hotel inspirovany alpskym stylem nachazejici se uprostied méstyse

Sloup.Cena dvouliizkového pokoje se snidani: 1060/noc.

Hotel Terasa****
(Jedovnice)

30 NE NE ANO NE

Vhodné pro:

N

kongresové a firemni
ucely)

Luxusni hotel v blizkosti rybnika OlSovec S vyhledem na néj. Cena za 0so-
bu se snidani: 800/noc (pro dva za 1600/noc).

Kongresové, firemni a
soukromé udélosti

. 215 ANO
Za‘?gfﬁllf")““y 50 | -j. Vypustek NE NE NE
Y (ubyt. balicek)
Vhodné pro: Hotel je umistény za kostelem. Prostory hotelu byvaji uzivany pro firemni,

soukromé akce i pro vystavy. Cena za dvouliizkovy pokoj se snidani:
1240/noc.

Kongresové, firemni a

ANO ANO
Hotel O!be rg 29 NE cykloovylet/vylet ANO -sport. vybave-
(Olomucany) s pruvodcem ni
(segway, kola)
Vhodné pro: Novy hotel v mensi obci s wellnes, prostory pro firemni akce a sportovnim

vybavenim. Cena za dvoultizkovy pokoj se snidani: 1606/noc.

soukromou vyuZiti, pary

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
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Kempy a rekreacni strediska

Kempt a rekreacnich stfedisek ve sledované oblasti je 6, z nichZ polovina uvolnila pro-
story pro stany nebo karavany. Jinak je ubytovani mozné ve zdénych budovach nebo
v chatkach a bungalovech. Kapacita prostoru pro stany je orientacni.

Tabulka ¢&. 14: Kempy a rekreacni stirediska v oblasti Moravského krasu
Kempy a rekreacni stirediska
Nazev Misto Vybaveni Kapacita
Ekologické volnocasové

Sov o Adamov-Josefovské tidoli | -zdénd budova s pokoji 27
centrum Svycarna
Rekreacni zatizeni Vy- M « .
hlidka Ceskovice - zdéna budova s pokoji 93
5 . -zdéna budova s pokoji 20
TyrSova osada Jedovnice
-dievéné chatky 55
-hlavni zdéna budova s pokoji 42
. - zdéné a dievéné chatk 4
Autokemp Olsovec Jedovnice zdéné a dfevéné chatky 50
- karavany 80
- prostor pro stany 1000
-hlavni zdéna budova s pokoji 50, (po
Sl el cely rok)
Rekreacni stredisko
Cormak Sloup 202
-zdéné a dfeveéné chatky Vv hlavni
sezoné
Camp Relaxa Sloup -prostor pro stany, karavany 350
Kemp Kitiny Kitiny -prostor pro stany, karavany 80

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Penziony a apartmany

V mikroregionu Moravsky Kras se |ze ubytovat v celkem 45 penzionech ¢i apartmanech
s riiznou velikosti, vybavenim a sluzbami. Nejvice ubytovacich zatizeni tohoto typu je v
Jedovnicich, poté v Blansku a ostatnich obci. Lze fici, Ze je nabidka ubytovani
Vv penzionech ¢i apartmanech rozlozena po celé oblasti Moravského kras. Primérna ka-
pacit jednoho penzionu/apartmanu je cca 14 lizek. Celkova kapacita v penzionech a
apartmanech v Moravském krasu je 672. Podrobny piehled penzionii a apartmand je

Vv priloze €. 7.

Chaty a chalupy

Velkokapacitni chatou je pouze chata Macocha, ktera stoji cca 80 metri od Horniho
mustku Macochy. Kromé ubytovani je v chaté Macocha téz restaurace. Ostatni chaty ¢i
chalupy jsou mensich velikosti, vhodné pro jednotlivé mensi skupinky. V chatach a
chalupach je mozné ubytovat celkem 97 osob (rok 2014). Ptehled chat a chalup
v priloze ¢. 8.
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Ubytovny a internaty

Ubytovny a internaty jsou z velké ¢asti vyuzivany pro ubytovani socialné slabsich sku-
pin mistnich obyvatel (hotel Dukla, hotel pod Horkou, ubytovna Zalesak) anebo pro
ubytovani sportovnich & jinak zajmové ladénych skupin (Domov mladeze SOS Blan-
sko). V ubytovnach je celkem 248 lazek. Prehled ubytoven a internatd je v piiloze ¢. 9.

Hostinska zafizeni

Hostinské zatizeni v oblasti jsou rozdélena na ne€kolik skupin. Prvni skupinou jsou re-
staurace nabizejici svoje sluzby ve spojeni subytovanim. Takovychto restauraci je
V Moravském krasu 18. Druhou skupinou jsou ¢isté jen restaurace, kterych je 14. Po-
sledni skupinou jsou hostinska zafizeni ladéna do rliznych vyuziti. Patfi sem kavarny,
cukrarny, pizzerie, pivnice, vinotéky, Cajovny a rychlo-obcerstveni. Podrobny vycet
hostinskych zafizeni je uvedeny Vv piiloze ¢. 10.

Turisticka infrastruktura

Turisticka infrastruktura se zabyva analyzou informacnich turistickych center, sportov-
né-rekreaénich zatizenich, kulturné-spole¢enskych zafizenich a zachranné sluzby.

Informacni turisticka centra

N

V oblasti je devét informacnich center, které se 1isi svoji Sifkou a hloubkou nabizenych
sluzeb. Provozni doba informacnich center je u Ctyi' celorocni, jedna se o informacni
centrum v Blansku, na Skalnim mlynég, v Rajci-Jestiebi a v Jedovnicich. Zbyvajici in-

formacni centra maji pfevazné otevieno od kvétna do zafi.

Blanenska informacni kancelar Blanka

Kancelar se nachazi v centru mésta Blanska, které je navstévnikim k dispozici kazdy
den kromé¢ nedéle. Jazykova vybavenost persondlu pfedstavuje znalost anglic¢tiny, ném-
¢iny a italStiny. Poskytované sluzby:

e poskytovani informaci o ubytovani, stravovani, kulturnich a spolecenskych akci,
podnicich v regionu, dopravnich spojich, telefonnich ¢islech, vstupech, tipech na
vylety,

e rezervace vstupenek do Punkevnich jeskyni,

e vytvafi programy pro traveni volného Casu,

e nabidka bezplatnych i placenych propagacnich materialii a publikaci,
e prodej map a DVD s tématikou mésta Blanska a Moravského krasu,

e prodej turistickych suvenyri: turistické znamky, turistické vizitky a magnetky
Sestav si sviij svet,
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e prodej upominkovych suvenyra a keramiky,

e prodej cenin,

e predprodej vstupenek na kulturni, spolecenské a sportovni akce v regionu,

e piedprodej vstupenek v ramci Ticketpro, Ticketstream a Ticketart a

e dalsi doplitkové sluzby jako: ptistup na PC a internet zdarma, tisk a kopirovani,
prodej nealkoholickych napojt, faxové sluzby, pij¢ovna video kazet a DVD, na-

bidka zdarma dodavanych periodik (Monitor, Zpravodaj mésta Blanska, 5+2 dny)
(Mé¢sto Blansko).

Turistické informacni stiredisko Macocha-Horni mustek

Informacni centrum se nachéazi naproti hornimu mistku u propasti Macocha. Otviraci
dobu mé od duba do fijna, pfitom v fijnu ma otevieno pouze o vikendech. Nabizené
sluzby:

e rezervace a prodej vstupenek do Punkevnich jeskyni,

e prodej listkti na vlacek a lanovku Macocha a

e prodej upominkovych predméti.

Informacni stredisko Ostrov u Macochy

Informacni centrum poskytuje informace a propagacni materidly o turistickych zajima-
vostech, kulturnich a spolecenskych akci a dopravé v regionu od kvétna do zaii (Méstys
Ostrov u Macochy, 2014).

Informacni centrum Sloup
Informacni centrum ma otevieno od ¢ervna do zaii. Behem této doby nabizi néasledujici

sluzby:

e poskytovani informaci o turistickych zajimavostech, kulturnich a spole¢enskych
akci a dopravé v regionu,

e piistup na internet a moznost tisku,

e prodej map, knih, pohlednic, upominkovych ptedméti, DVD, suvenyra (Méstys
Sloup, 2014).

Informacni centrum Jedovnice

Jedovnické informac¢ni centrum ma otevieno cely rok a poskytuje informace o regionu a

prodava upominkové a turistické predméty (Méstys Jedovnice, 2014).
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Informacni stredisko Vétrny mlyn

Nabidka poskytovanych sluzeb je navstévnikiim k dispozici od kvétna do zaii. Jedna se

o tyto sluzby:

prode;j turistickych suvenyrt a map,

propagacni materialy,

rychlé obcerstveni zaméfené na regionalni produkty,
prodej regionalnich produktii a

provoz vetejnych toalet (Obec Rudice).

Turistické informacni centrum ve Veselici

Informacni centrum je oteviené od ¢ervna do fijna a nabizi tyto sluzby:

poskytovani informaci o turistickych moznostech v regionu,
prodej regionalni produktd,
prodej upominkovych pfedmét, map, knih, brozur, poStovnich cenin a

prodej propaga¢nich materiali, noviny Doma v Moravském krasu (Obec Vavii-

nec).

Ustiredni informacni sluzba Skalni mlyn

Toto turistické informacni centrum ma otevieno cely rok. Navstévnikiim poskytuje tyto

sluzby:

poskytovani informaci o Moravském krasu,

rezervace vstupenek do jeskyni Moravského krasu,

prodej vstupenek do Punkevnich jeskyni, listkii na vla¢ek a lanovku Macocha,
propagacni materialy a

prodej turistickych upominkovych predmétt (Sprava jeskyni MK, 2007).

Informacni a vzdélavaci centrum mésta Rajce-Jestrebi

Informacni centrum je v provozu po cely rok. Nabidka jejich sluzeb:

poskytovani informaci o kulturnich a spolecenskych akci v Rajci-Jestiebi a bliz-

kém okoli,

poskytovani informaci o podnicich, doprave a turistickych zajimavostech v regi-

onu,

piedprodej vstupenek na kulturni akce v Rajci-Jestiebi a blizkém okoli,

prodej propagacni materidlu, DVD o mésté Réjec-Jestiebi a
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e dopliikkové sluzby: placeny pfistup na internet, kopirovani (Rajec-Jestiebi, 2005).

Sportovné-rekreacni zatizeni

Sportovné-rekreaénich zafizeni jsou rozmisténa po celé oblasti Moravského krasu.

Zimni stadion v Blansku

Zimni stadion v Blansku umoznuje pro vetejnost brusleni na ledé od mésice Cervence
do brezna (M¢sto Blansko).

Aquapark v Blansku

V Aquaparku je k dispozici plavecky bazén, skokanské mustky, relaxacni ¢ast, tobogan,
Siroka skluzavka, détské brouzdalisté a divoka feka. Kromé€ vodnich radovanek se lze
Vv aredlu téz vénovat plazovému volejbalu ¢i petanqu. Pro déti je zde vybudované détské
htisté. Odpocnout si lze jak na travnatém, tak na piscitém povrchu. Aqupark je pro roz-
Sifeni plaveckych podminek propojen s krytym bazénem (Sluzby Blansko, 2006).

Kryty bazén v Blansku

V budové krytého bazénu s Ctyfmetrovym skokankem je také posilovna, finska sauna,
infra sauna, solarium, masaze, whirpool, rehabilitaéni bazén a masérské sluzby. Bazén,
ve kterém trénovala i Yvetta Tulip (Hlavacova) (Sluzby Blansko, 2006).

Koupaliste

V oblasti jsou tii vefejné pfistupna koupalisté. V obci SpesSov, kde je k dispozici 1 hii§té
pro plazovy volejbal, ve Kitinadch a v méstyse Sloup.

Bowling

Moznost zahrat si bowling lze na tfech mistech, mezi které patii moderni bowlingova

dréha v Blansku, bowlingova draha ve Sloup¢ a v Rajci-Jestiebi.

Tenisové kurty

Tenis si lze zahrat na péti antukovych kurtech v Blansku, kde je k dispozici i odrazova
sténa. Dalsi tenisova hiisté¢ jsou v Krasové, Adamove, Jedovnicich, Rudici a Réjci-
Jestiebi.

Squash Blansko

Moznost zahrat si tento sport je ve mésté Blansko.
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Minigolf

Minigolf si lze zahrat v rekreacni oblasti Palava v Blansku a u rybnika OlSovce v Je-
dovnicich.

Sportovni hala Mlynska v Blansku

Sportovni halu vyuzitelnou pro kosikovou, volejbal, florbal, hdzenou atd. si Ize prona-
jmout. Potéadaji se zde turnaje a soutéze riiznych sportii, naptiklad Judo turnaje, volejba-
lové turnaje ¢i soutéze v aerobicu. Soucasti haly je také mistnost vybavena 20 spinning
koly, na kterych vede svoje hodiny profesionélni trenér (Sluzby Blansko, 2006).

Kuzelna

KuzZelna je ve sportovni hale Udolni v Blansku. Sportovni hala Udolni byva vyuZivana
pro rizné sportovni krouzky ¢i zapasy.

Baseballové hriste Strawberry field

Na baseballovém hiisti byvaji pofadany rtuzné turnaje, naptiklad v roce 2013 zde pro-
béhlo zavéreéné kolo mistrovstvi zaki Ceské republiky. Dale zajimavou akei pro veiej-
nost je baseballovy a softbalovy camp, kterého se mohou zucastnit déti od 5 do 16 let
(Olympia Blansko, 2014).

Ski areal v Horicich

Aredl je v poslednich letech mimo provoz kviili nedostacujicimu vybaveni a finan¢nim
prostfedkim, coz je Skoda, protoze tim oblast pfichazi o jednu z moznosti rozvoje tu-
rismu i v zimnim obdobi (Charvat, 2013).

Rekreacni a wellness vyziti

Uzit si hy€kani a odpocinek miiZze navstévnik, ktery neni ubytovany, i ve wellness ¢asti
hotelu Panorama nebo hotelu Olberg. Dale je mozné relaxovat Vsolné jeskyni
v Blansku.

Netradi¢ni relaxacni zazitek v piirodé Moravského krasu lze prozit pii projizd’ce v ko-
care tazené koni (Zemspol).
Adrenalinové zazitky
Pro navstévniky s odvaznym duchem je zde ptipraveno hned nékolik atrakci:
e pfirodni lezecké stény
Jak je popsano v ivodu analytické Casti, v Moravském krasu je mozné vyuzit k ho-

rolezectvi hiebenace a skaly. Jejich kompletni vycet je v ptiloze ¢. 5. Spolecnost

Speleoart jako jednu ze svych sluzeb také nabizi provedeni po téchto mistech, in-
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struktaz a zapujceni vybaveni (Sprava CHKO Moravsky kras, 2014; Speleoart,
2014).

e um¢lé lezecké stény

V aredlu hotelu Olberg je postavend osmi metrova lezeckd sténa vhodné pro zaca-
tecniky 1 pokrocilé se 14 lezeckymi cestami a s odbornym dohledem. Moznost za-
pujceni potiebného vybaveni je v hotelu (Olberg).

e et balébnem

Spole¢nost Viktoria nabizi vzduchoplavby nad Moravskym kras, které mohou byt
unikatni moznosti prohlédnout si pfirodu Moravského krasu s nadhledem a v celé
jeho krase ve spojeni se zazitek ze samotného letu balonem (Viktoria vzduchopla-
vebni spole¢nost).

e speleo-ferraty

Speleo-ferraty je kombinace lezectvi a speleologie zasazené do podzemi Moravské-
ho krasu (Ostravska propast). Speleo-ferraty maji riznou délky, trasy a obtiznosti.
Speleo-ferraty nabizi spole¢nost Speleoart, ktera nabizi i dalsi sluzby jako lezeni pro
déti, no¢ni vystup na Hiebenad apod. (Speleoart, 2014).

e Kurzy speleologie

Speleologické kurzy vedou Rudickym propadani. Kromé adrenalinového zazitku

straveného v zahadném jeskynnim systému se Gcastnici kurzu dozvédi taktéz o praci
jeskynait, historii speleologie a o speleologii v Moravském krasu (Speleorudice).

e pfirodni areal Velka dohoda

Pfirodni aredl Velka dohoda najdete po cest¢ do obce HolStejn. V aredlu byvalého
kamenolomu je instalovana lanovka nad kamenolomem, lanovy park, cviéné ferraty,
lezecka sténa. Kromé toho se v aredlu nachazi budova byvalé vapenky a ptirodni
park zabyvajici se botanikou lomu, tézb¢é v lomu, krajinou a geologii Moravského
krasu (Pfirodni areal Velka dohoda, 2013).

e zazitkova trasa Po stopach Nagela

Tuto trasu nabizeji Sloupsko-Sostvské jeskyné, béhem které si ucastnik mize podi-
vat 1 do neddvna nezptistupnénych spodnich pater a zkusit si jaké to je byt jeskyna-
fem (Sloupsko-Sosuvské jeskyné, 2014).

Piijcovny sportovniho vybaveni

PijCovanim sportovniho vybaveni se zabyva piij¢ovna kolobézek Nakolobce ve Vilé-

movicich, ptj¢ovna sportovniho vybaveni ve Sloupé od spole¢nosti Komes s.r.o. (kolo-
bézky, kola, in-line brusle, stany), pujéovna ¢Etyikolek v Rudici, pijéovna elektrokol

Ebikerent v Blansku, ptij¢ovna segway v hotelu Olberg, pujcovna kolobézek v hotelu

Skalni mlyn, ptj¢ovna sportovniho vybaveni FPO, (horska kola, kolobézky, dvojkola,
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skékaci boty). Dale si Ize pujcit od Speleoart v Ostrové u Macochy kolobézky nebo vy-
baveni na nordicwalking.
Kulturné-spolecenska zatizeni

Stale fungujici kulturné-spolecenska zatizeni jsou soustfedény ve mésté Blansko.

kino Blansko

Kino Blansko ma vice nez devadesatiletou tradici. Od roku 2011 se v kiné promitaji na
jednom z desiti nejvétsich platen v Ceské republice i 3D filmy (Mé&sto Blansko).

divadlo Kolarka

Divadlo Kolarka je amatérské multizanrové divadlo, které pro vetejnost pofada mini-
maln¢ jednou mésicné divadelni predstaveni. Déle se organizuje rizné¢ workshopy, be-
sedy, prednasky, koncerty a festivaly (Divadlo Kolarka, 2014).

diskotéka Demzadem v Blansku

Moderné vyhlizejici diskotéka, ktera lakd na riizn¢ tematicky ladéné akce ¢i sobotni
oldies party.

Muzikograf

Hudebni klub Muzikograf s piijemnou atmosférou zamétujici se nejen na rockové a

jazzové vecery. Napiiklad novinkou pro rok 2014 je kvizovy Etvrtek.

Klub Rachota

Jedna se o hudebni klub s nepravidelnym programem, béhem které¢ho se stiidaji znamé,
ale i mén¢ zndmé kapely.

Zachranné sluzby

Nemocnice Blansko

V arealu nemocnice jsou prakti¢ti 1ékafi, détsti 1ékari, odborné ambulance, zubni ordi-
nace, lékarna s pohotovostni sluzbou, pohotovostni sluzba, lizkova odd¢€leni.

Zdravotni stiediska

Zdravotni stiediska se nachazi v Ostrové u Macochy, Jedovnicich, Kitinach, Sloupu a
Rajec-Jestiebi.

Mestska policie Blansko
Profesionalni hasici Blansko

Sbory dobrovolnych hasicu v obcich
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Vseobecna infrastruktura

Vseobecna infrastruktura je analyzovana v oblastech dopravni dostupnosti, rekreacni
dopravy v ramci Moravského krasu, obchodni a obsluzni vybavenosti.
Doprava a dopravni dostupnost

Moravsky kras lezi na severovychod od mésta Brna, hlavniho dopravniho uzlu na Jizni
Moraveé. Diky blizkosti k tomuto méstu je Moravsky kras dostupny silni¢ni, zelezni¢ni
ale i leteckou dopravou.

Silnicni
Dostupnost po silnici je do Moravského krasu mozna ze vsech stran. Oblast Moravské-
ho krasu je uprostifed dvou rychlostnich silnic, R43 (Brno-Svitavy), R46 (Vyskov-

Olomouc) a délnici D1 spojujici Brno s Vyskovem. Poté je nutné pokracovat po okres-

nich silnicich.

Zeleznicni

Zelezni¢ni doprava piimo do stiedu Moravského krasu neni mozna, oviem lze se diky
hlavni trati mezi Brnem a Prahou, po které jezdi i mezinarodni vlaky, dostat do mést
jako je Blansko, Adamov ¢&i Rajec-Jestiebi lezici na tratovém useku &. 260 (Ceské
dréhy, 2010).

Letecka

Od Moravského krasu je cca 30-45 minut vzdalené mezinarodni letisté Brno-Tufany.

Rekreacni doprava

Do tohoto typu dopravy patii silni€ni doprava, hromadna doprava, taxi sluzby, lanova
draha, ekologicky vlacek, turistické trasy a nauc¢né stezky, cyklotrasy a cyklostezky a
in-line drahy.

Silnicni doprava

Doprava po silniéni komunikaci, kterou se 1ze dostat pfimo nebo alespon pfiblizit se ke
vSem turistickym zajimavostem, je znac¢né roz$itena. V Moravském krasu po technické
strance je zna¢né¢ mnozstvi silnic ve Spatném stavu, cestu po nich znepiijemnuji diry na
silnicich a nezpevnéné krajnice.

Hromadna doprava

Kromé vyuziti soukromé dopravy je mozné pro prepravu po Moravském krasu vyuzit
téz hromadné dopravy, ktera je aZ na Krasobus pfizplisobend potfebam mistnich obyva-
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tel. Tento fakt s sebou pro navstévniky Moravského krasu piinasi ne vzdy vyhovujici
Casove a logisticky vyfeSené propojeni riiznych turistickych zajimavosti v oblasti.

Krasobus je oficialni ndzev sezonniho autobusu, ktery spojuje Blansko se Skalnim mly-
nem. Cestujici krasobusem maji moZnost koup€ pamétni zpatecni jizdenky za 30 K¢, ke
které dostanou slevové kupony na sluzby v Moravském krasu (Krasobus, 2011).

Dale jsou pro lepsi dostupnost cyklistii nachystany dvé linky cyklobust, které maji ka-
pacitu 22 kol a jezdi na linkach 231 se zastavkami v Blansku, Rudici, Jedovnicich, Se-
netafove, Lipovci a Sudici a 233 Blansko, Sloup, Suchy a BeneSov (Integrovany do-
pravni systém Jihomoravského kraje, 2014).

Jelikoz Moravsky kras spadd do Integrovaného dopravniho systému Jihomoravského
kraje, navstévnik miize pii dopravé vyuzit tohoto systému a zakoupit si jednu integro-
vanou jizdenku, ktera je platna v autobuse, MHD mésta Blanska nebo ve vlaku.

Taxi sluzba

K vyuziti taxi sluzby v rdmci dopravy po Moravském krasu vybizi tabule na hlavnim
vlakovém nadrazi v Blansku. Pro navstévniky, ktefi nestihli autobusovy spoj, je to rych-
14, ale samoziejmé celkem drahd nahrada (Na Macochu za zhruba 270 K¢ a na Skalni
mlyn za 180).

Lanova draha

Lanové draha spojuje Pusty zleb (Punkevni jeskyné) s propasti Macocha. Spojeni pie-
konavajici 139 m pfevySeni umoziuje dopravu na Horni mastek Macochy pro navstév-
niky, ktefi nemohou anebo nechté&ji jit pésky (Spolecnost pro Moravsky kras, 2009).
Ekologicky viacek

Po uzavieni silnic v roce 1993 v Pustém a Suchém Zlebu, které jsou ted’ pési zonou,
predstavuji ekologické vlacky jediny mozny spoj mezi Skalnim mlynem a Punkevnimi
jeskynémi (Spolec¢nost pro Moravsky kras, 2009).

Turistické trasy

Vzhledem Kk faktu, ze vétsina oblasti lezi na izemi CHKO Moravsky kras, jsou turistic-
ky vyznacené trasy jedinou povolenou pési moznosti, jak se na krasy Moravského krasu
podivat.

Ceska republika je povazovan za vyborné znaéenou a vysoce protkanou oblast turistic-
kymi trasami, jinak tomu neni ani v oblasti CHKO Moravsky kras.
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Naucné stezky

Naucené stezky ozivuji turistické trasy, nenaro¢nou formou vzdélavaji a informuji o
turistickych zajimavostech. V oblasti mikroregionu Moravsky kras jsou nau¢né stezky
S riznou délkou a tématikou.

e Naucna stezka Macocha — Stezka Jana Smardy (6 km, 13 zastaveni)

Naucna stezka vede ze Skalniho mlynu pfes romantickou vyhlidku Sténa zapadayji-
ciho slunce, Kfenktiv pomnik, propast Macochu, vyhlidku Konsky spad, Pusty Zleb,
a kon¢i na Skalnim mlyné (Blanensko, 2011).

e Naucna stezka Josefov (10 km, 24 zastaveni)

Stezka, kterd vede Josefovskym udolim, za¢ind ve mésté¢ Adamov a konc¢i u By¢i
skaly. Cestou nazpét do Adamova Ize jit bud’ pfes Malou Macochu a Alexandrovu
rozhlednu nebo ptes Machiv pomnik a Novy hrad (Blanensko, 2011).

e Naucna stezka Rudické propadani a Jedovnicko (9 km, 13 zastaveni)

Tato stezka provadi navstévniky kolem rybniki OlSovec, Budkovan a Dymaku
v Jedovnicich, poté kolem Salmovy huté, Rudického propadani, skalniho amfiteatru
Kolibky k vétrnému mlynu v Rudici a odtud ptes Klimovy zavrty zpét do Jedovnic
(Blanensko, 2011).

e Naucna stezka Sloupsko-Sostvské jeskyné (0,5 km, 4 zastaveni)

Tématem této naucné stezky je napiiklad ponor Sloupského potoka, Hiebena¢ ¢i
jeskyné Kulna (Sloupsko-sostuvské jeskyné, 2014).

e Naucna stezka Cesta zeleza Moravskym krasem (30 km, 27 zastaveni)

Jak vyplyva z nazvu stezka s péti okruhy je zaméfena na zpracovani zeleza a t€¢zby
rudy v Moravském krasu. Stezka je zapojena do systému tras Evropskych cest Zele-
za (Blanensko, 2011).

e Naucna stezka Rudické doly (5 km, 12 zastaveni)
Jeji zaméfeni je v davné dilni ¢innosti v Rudici a blizkém okoli (Blanensko, 2011).
e P¢&si stezka Olomucany (3,3 km, 6 zastaveni)

Ugastnici stezky se mohou dozvédét nové informace o Olomuéanech, Certovu hrad-
ku nebo studankach v okoli. Z pési stezky lze poté dale pokraovat naptiklad na
Novy hrad (Blanensko, 2011).

e 8 biezinskych zastaveni (8 zastaveni)

Tato turisticka stezka vede okolim obce Biezina, po které jsou rozmistény infor-
macni tabule s odliSnou tématikou (fauna a flora v okoli, vapenictvi atd.) (Obec
Bfezina, 2011).
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e Kotvrdovice ddvné a soucasné (5km, 13 zastaveni)

Stezka se zabyva historii a soucasnosti obce (Blanensko, 2011).

Informacni tabule nau¢nych stezek jsou hezky a kvalitné provedeny, ovSem naprosta
vétsina je pouze Vv ¢eském jazyce a tak cizinec touZzici po informacich ma smulu.

Cyklotrasy

Moravsky kras k#izi 13 cyklotras. Cyklotrasa ¢. 5 Jantarova stezka (332,5 km), ktera
spojuje Viden s Krakovem pies Brno. V oblasti Moravského krasu protina Adamov,
Blansko, Ostrov u Macochy a Sloup. Dale oblasti protina 12 cyklotras (Blanensko,
2011). Jejich vycet viz ptiloha ¢. 11.

Kombinaci cyklotras vznikla cyklostezka Stezka srdcem Jizni Moravy (60 km), ktera
vede z Blanska ptes Moravsky kras do Vyskova (Blanensko, 2011).

Cyklotrasy vétsinou vedou po zpevnénych trasach a to jak mimo silni¢ni komunikace,
tak ale také po nich, naptiklad ¢ast Jantarové stezky vede po hlavni spojce mezi Blan-
skem a Brnem. Diky zpevnénym castem tras je vhodné jejich vyuziti i pro kolobézky ¢i
segway. Co se tyce vyuziti téchto tras pro rodiny s kocarkem ¢i in-line brusleni, jejich
vhodnost jiz neni diky castym tsekiim po komunikacich idealni. Vhodné useky pro tyto
skupiny navstévnikl jsou napiiklad Suchy a Pusty Zleb, Gsek vedouci z Olomucan na
Novy hrad anebo vytvoteny specialni tisek pro in-line brusleni za méstysem Sloup.

In-line drahy

Pro zajemce o tento sport je pripravena trasa ve Sloupu, kterd vede klidnou ptirodou
S potiickem, rybnikem a na konci ob¢erstvenim, okruh po blanenském sportovnim ost-
rové Ludvika Datika anebo dvé nepropojené casti kolem rybnika OlSovce.

Obchodni a obsluzni vybavenost

Obchodni a obsluzni vybavenost oblasti je diky okresnimu méstu Blansku Siroka. Ve
mésté je Sest supermarketd, doplnéné mensimi kamennymi obchody s riznym sortiment
zbozi a sluzeb. Dale je zde n€kolik pobocek bank, Gifad prace, finan¢ni ufad, zdravotni
pojistovny, bankomaty riiznych bank, posta atd.

V obcich spadajicich do oblasti je u vétSiny samoziejmosti obchod se zakladnimi potra-
vinami a jinym zakladnim sortimentem. V Jedovnicich, Rajci-Jestiebi, Adamové je ob-
chod se zdkladnim zbozim také rozSifen o specializované prodejny, posStu, 1ékarnu,
masnu, kadefnictvi atd.

Cerpaci stanice miizeme najit v Blansku, Rajci-Jestiebi, Jedovnicich, Lazankach, Ada-

move.
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Regionalni produkty

Zvlastni skupinou sortimentu, ktery mtize byt navstévnikiim nabizen, jsou regionalni
produkty. Za regionalni produkty jsou v tomto mikroregionu povazovany vyrobky, pro-
dukty a od roku 2014 i ubytovaci a stravovaci sluzby, které jsou tzemné vazany na tu-
ristickou oblast Moravsky kras a okoli. Produkty jsou oznaéeny znackou MORAVSKY
KRAS regionalni produkt®.

Prodejny zaméfené na navStévniky Moravského krasu jsou umistény pouze
v Turistickém informa¢nim centru Veselice a v prodejné v Lazankach. Poté se lze pra-
videlné s vice regionalnimi produkty-potravinami setkat v informacnim stfedisku Vétr-
ny mlyn nebo na trzich pofadanych na namésti Republiky v Blansku. Dale si 1ze koupit
regionalni produkty u jednotlivych vyrobci (Asociace regionalnich znaéek, 2010).

Prodej regiondlnich produkti kolem ostatnich turistickych cila (Skalni mlyn, Punkevni
jeskyné, Novy hrad, Sloup, Jedovnice, Frantis¢ina hut, jeskyné Balcarka, propast Ma-
cocha atd.) neni rozsifen, ¢imz se bohuzel plné nevyuziva potencial téchto produktu.
Potencial zakotveny v moznosti piiblizit navstévnikiim zdejsi kraj hloubéji, nabidnout
jim néco originalniho a zaroven V moznosti rozvoje podnikatelskych piilezitost regio-
nalnich podnikatelti. Pfehled regionalnich produkti je v piiloze ¢. 12.

Kromé¢ oficidlné znacenych regionélnich produktl se jako lokdlni produkty daji pova-
zovat produkty pivovaru Cerna hora nebo masné vyrobky z Lipovce.

Analyza rezidentu oblasti Moravsky kras

V oblasti mikroregionu Moravsky kras pusobi nékolik subjektii zamétujici se na rizné
konkrétni oblasti tykajici se cestovniho ruchu v této destinaci.

Dulezité subjekty ptisobici v oblasti Moravského krasu

Mezi subjekty, které¢ se vyznamné podileji na cestovnim ruchu, se fadi Sprava CHKO
Moravsky kras, Sprava jeskyni Moravského krasu, MAS Moravsky kras, Spolek pro
rozvoj venkova Moravsky kras, Spolek pro Moravsky kras, mésto Blansko.

Sprava CHKO Moravsky kras

Sprava chranéné krajinné oblasti Moravsky kras vykonava zejména odbornou organiza-
ci ochrany pfirody dle zdkona o ochrané pfirody a krajiny a ¢innost specidlni statni
spravy na useku ochrany pfirody a krajiny. S t€émito ¢innostmi tizce souvisi 1 dalsi tkol,
kterym je usmérnovani cestovniho ruchu tak, aby byl vliv na pfirodu v Moravském kra-
su co nejméng znatelny (Sprava CHKO Moravsky kras, 2014).
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Sprava jeskyni Moravského krasu

Sprava jeskyni Moravského krasu (ve zkratce SIMK) je organizacni slozkou Spravy
jeskyni Ceské republiky. STMK ma4 na starosti pfimou spravu a provoz viech zpiistup-
nénych jeskyni v Moravském krasu. Pod ¢innosti ptimé spravy a provozu se skryva
pruvodcovska, informacni, propagacni, udrzbova, ochrannd a vyzkumna ¢innost. Mezi
dals$i Cinnosti patii zajistovani provozu informacniho centra Skalni mlyn, informacniho
stiediska a oba vyhlidkovych mistkii propasti Macocha, zabezpeceni skalnich stén
v aredlech jednotlivych jeskyni a v propasti Macose.

Partnery Spravy jeskyni Moravského krasu je Centrala cestovniho ruchu- Jizni Morava,
Wellnes Kufim a Awethyst welt (Sprava jeskyni Moravského krasu, 2007).

Co se tyce propagace jeskyni, je na tom Sprava jeskyni Moravského krasu dobte. Bohu-
zel ale chybi spoluprace s ostatnimi turistickymi zajimavostmi, kterd by alesponi na

urovni propagace vV misté prodeje (u vstupt do jeskyni) méla existovat.

MAS Moravsky kras

Mistni ak¢éni skupina Moravsky kras je obCanské sdruzeni zalozené v roce 2006 a pliso-
bi a na Gizemi péti mikroregiont — Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras, Casnyt,
Cernohorsko, Drahanska vrchovina a Protivanovsko - dale na tzemi mésta Blanska a
obci Lubé, Petrovice a R4jecko. Hlavnim cilem této mistni akéni skupiny je vytvafeni
podminek pro podporu udrzitelného rozvoje regionu zalozeném na principu LEADER,
zejména v oblasti financovani. Jednou ze slozek tohoto cile je téZ zaméfeni na rozvoj
cestovniho ruchu prostfednictvim naptiklad podpory projekti zlepSujici primarni i
sekundarni nabidku nebo propagaci regionalnich produktii. Ddle MAS Moravsky kras
pro podporu cestovniho ruchu vydava turistické noviny Doma v Moravském krasu, kte-
ré jsou vydavany nepravidelné a kromé informaci o mikroregionu Moravsky kras, téz
informuji o dalSich mikroregionech spadajici pod MAS Moravsky kras a vytvofila filmy
s tématikou Moravského krasu, napiiklad Historie a pamatky Moravského krasu (MAS
Moravsky kras, 2008).

Od roku zalozeni spolupracuje s Asociaci regionalnich znacek, jejimz hlavnim cilem je
zviditelnéni jednotlivych regiont a upozornéni na zajimavé produkty. V této spolupraci
MAS Moravsky kras figuruje jako regiondlni koordinator starajici se o spravu dané
znacky, komunikaci s mistnimi podnikateli a vyrobci a ARZ. Od spoluprace si MAS
Moravsky kras slibuje oziveni venkova, vytvatreni novych pracovnich pftilezitosti a roz-
voj socialné a environmentalné orientované ekonomiky (MAS Moravsky kras, 2008;

Asociace regionalnich znacek, 2010).
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Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras

Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras byl zaloZzen vroce 1999. Jak je napsano
v uvodu praktické ¢asti, Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras v nynéjsi dob¢ pied-
stavuje svazek 26 obci, méstysti a mést na Gizemi severni a stiedni ¢asti CHKO Morav-
sky kras. Hlavnim cilem tohoto svazku je rozvoj mikroregionu Moravsky kras se zamé-
fenim na podporu cestovniho ruchu, chtéjici nabidnout a predstavit navstévnikim vice

moznosti k relaxaci a odpocinku.

Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras spolupracuje s MAS Moravsky kras, ktery
podporuje nejen rozvoj mikroregionu Moravsky kras, ale i dalsi mikroregiony, obce a
mésta. Spoluprace s méstem Blanskem nebo ostatnimi subjekty neni (Spolek pro rozvoj
venkova Moravsky kras, 2009).

Myslenka Spolku pro rozvoj venkova Moravsky kras a jeho zaméteni na cestovni ruch a
pfedstaveni turistim, Ze Moravsky kras nejsou jen jeskyné a ze se zde da délat vice vé-
ci, je chvalyhodna. Jeji realna podoba v oblasti komunikace ovsem neni piili§ vidét. Na
svych oficialnich webovych strankach o spolku maji neaktualni, netiplné a neptehledné
informace. Turistické webové stranky téz nejsou vytvorené, pouze se odkazuji na neofi-
cidlni stranky. Co se ty¢e dalSich néstroju digitalniho marketingu (vyuziti socialnich siti
atd.) jsou stejné jako i ostatni nastroje komunikaé¢niho mixu jako reklama, podpora pro-
deje a dalsi nevyuzity, ¢imZ naprosto nevyuziva potencial pro rozvoj cestovniho ruchu

oblasti, kterd ma svym navstévnikim co ukazat.

Spolecnost pro Moravsky kras

Spole¢nost pro Moravsky kras, a.s. vznikla v roce 1993 za ucelem zdokonaleni sluzeb
poskytovanych navstévnikiim v oblasti Skalniho mlynu, Punkevnich jeskyni, Katetinské
jeskyné a propasti Macocha plus se staraji o provoz divize Rybafstvi, kde chovaji pstru-
ha duhového a sivena amerického. Sluzbami poskytovanymi v této oblasti se rozumi
provozovani hotelu Skalni mlyn s restauraci, chaty Macocha, obstaravani systému eko-
logické dopravy mezi Skalnim mlynem a Punkevnimi jeskynémi a lanovou drahu spoju-
jici Punkevni jeskyné s propasti Macocha (Spole¢nost pro Moravsky kras, 2009).

Jejimi partnery je Sprava jeskyni Moravského krasu a divadelni a kaskadérska spolec-
nost Stvanci. Spoluprace s ostatnimi turistickymi zajimavostmi, 1épe feceno s jejich
provozovateli, v piipadé propagace neni nijak vyrazna.

Meésto Blansko

Prvni zminky o mé&sté€ sahaji do zacatku 12. stoleti. Od roku 1905 bylo Blansko povyse-
no na meésto a pozdéji v roce 1949 na okresni mésto. O Blansku se hovofti jako o pri-
myslovém mésté, které zazilo nejvetsi rozvoj v druhé poloving 20. stoleti, kdy zde sidli-
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ly tfi velké primyslové podniky (CKD, ADAST a Metra), vyriistaly zde nové zakladni a
sttedni Skoly, sidliste, hotely, sportovisté a dalsi stavby obCanské vybavenosti. Béhem
této doby bohuzel zmizel z Blanska historickych duch, ktery ale nastésti v sobé ptecho-
vava blanensky zamek, zamecky park, kostel sv. Martina a dfevény kostelik sv. Pa-
raskivy.

V soucasnosti je v Blansku Siroké zdzemi pro rtizné sporty, dobrd obchodni vybavenost,
jsou zde ubytovaci a hostinska zafizeni, kulturnim a vetejné instituce, rozvinuta infra-
struktura sluzeb atd. Diky Zelezni¢ni trati spojujici Brno s Prahou je jednim z mala za-
stavek spojujici cestujici s Moravskym krasem. Tyto atributy dé€laji z Blanska dulezitou
soucast nabidky pro navstévniky Moravského krasu.

Partnerem mésta Blanska je MAS Moravsky kras, pivovar Cerna Hora a mésto Bosko-
vice. Mésto v ramci kratkodobého charakteru spolupracuje i s dalsimi subjekty. Blansko
se snazi propagovat jako brana do Moravského krasu. Co se tyce spoluprace s ostatnimi
subjekt na Grovni marketingové komunikace, ta se projevuje v Blanenské informacni
kancelafi Blanka, kde jsou poskytované informace a propagacni materidly jak blanen-
skych, tak i okolnich turistickych zajimavosti v Moravském krasu a propagaci této ob-
lasti na webovych strankach www.blanensko.cz, které seznamuji s primarni i sekundar-

ni nabidkou v Moravském krasu a dal§im uzemim (M¢sto Blansko).

Celkové hodnoceni spoluprace mezi subjekty

Spoluprace mezi jednotlivymi vyraznéjsimi subjekty v oblasti byla v minulosti nepatr-
na. V soucasné dobé¢ je situace o néco lepsi a to zejména diky spolupraci Spolku pro
rozvoj venkova Moravsky kras a MAS Moravsky kras a déle spoluprace mésta Blansko
S MAS Moravsky kras. Spoluprace téchto subjekti s MAS Moravsky kras je hlavné
postavena na finan¢ni podpote riznych projektii tykajici se cestovniho ruchu. Naptiklad
diky této spolupraci byla financovana oprava litinovych soch v Blansku. V oblasti se lze
setkat i s kooperaci vySe uvedenych instituci se soukromymi subjekty, ale jedna se spise
0 ojedin¢lé zalezitosti. Nadéji na lepsi zittky, kterou navstévnik mize zaznamenat, je
spoluprace mezi MAS Moravsky kras, méstem Blanskem a soukromymi subjekty
v projektu kralovstvi $neka Krasika.

Zavérem se proto da konstatovat, Ze v oblasti Moravského krasu chybi celistva funguji-
ci koordinace, kterd by jednotné pokryvala nejen vymezené tizemi Spolku pro rozvoj
venkova Moravsky kras, ale pro kompletni nabidku cestovniho ruchu i mést Blanska,
Adamova, obci Lazanky, Petrovic a Oburky s vétsim zapojenim soukromych subjektt a
turistickych zajimavosti.
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Marketingova komunikace v oblasti Moravského krasu

Od neexistence jednotné dlouhodobé a pIn¢ fungujici spoluprace se odviji i slaba spolu-
prace v oblasti marketingové komunikace zamétené na celou oblast Moravského krasu.
Komunikaéni nastroje zabyvajici se aspon pfiblizné¢ komplexné&ji Moravskym krasem
jsou:

e www.blanensko.cz

Jedna se o webové turistické stranky mésta Blanska, které krom¢ informaci o méstu,
podavaji téz informace o jeho okoli — oblasti mikroregionu Moravsky kras a mikro-
regionu Cernohorsko. Nevyhodou tohoto turistického portalu miize byt spatfovan ve

vvvvvvvv

ravsky kras.
e www.moravskykras.net

Tyto webové neoficialni stranky jsou zejména zaméfené na jeskyné v Moravském
krasu a okrajoveé na ostatni turistické zajimavosti a konané udalosti. Jejich komplex-
nost pro predstaveni Moravského krasu celistvé neni dostacujici.

e http://www.spolekmoravskykras.cz/

Webové stranky spolku pro rozvoj venkova Moravsky kras jsou velmi neaktudlni a
neptehledné. Pro blizsi informace z oblasti turistiky v Moravském krasu odkazuji na
stranky www.moravskykras.net.

S oblasti Moravského krasu se 1ze také setkat na veletrzich, napfiklad na veletrhu Regi-
ontour v Brné. Regiontour je mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech,
ktery je spolu s GO veletrhem (mezindrodni veletrh primyslu cestovniho ruchu) pota-
dan kazdoro¢né v mésici lednu v délce Ctyt dnti. Oblast Moravského krasu je na tomto
veletrhu prezentovana pod turistickym regionem ,Moravsky kras a okoli“ spolu
S ostatnimi mikroregiony. Propagacni materidly zaméfené pouze na oblast Moravského
krasu zde byly zastoupeny jen v malé mife, na rozdil napt. od mikroregionu Boskovic-
ko. OvSsem i tak podavané informace bud’ smeéfovaly k méstu Blansku anebo
Kk jednotlivym turistickym zajimavostem a ubytovacim zafizenim, pii¢emz jeskyné a
regionalni produkty z oblasti byly propagovany zase u jinych stankl. Popsany stav se
vaze k roku 2014.

Dale 1idé s Moravskym krasem a jeho turistickymi zajimavostmi mohou pfijit do styku
naptiklad v televiznim pofadu Toulava kamera, kde jiz byla odvysilana reportaz o No-
vém hradu, jeskyni Vypustku, Cesté Zeleza, kozi farmé v Sostivee atd.

Ostatni nastroje vyuzitelné pti komunikaci se zaméfenim na Moravsky kras jako jeden
celek nejsou vytvoreny anebo vhodné vyuzivany. Ostatnimi ndstroji komunika¢niho

mixu vyuzitelnych v cestovnim ruchu je napiiklad reklama (tistény pravodce) podpora
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prodej (soutéze), digitalni marketing (socialni sit¢), mobilovy marketing (aplikace
v mobilu) a dalsi. Neékteré existujici vyjmenované nastroje spojené s oblasti Moravské-
ho krasu jsou zaméteny pouze na jednotlivé turistické zajimavosti, akce, oblasti zdjmu
nebo jsou zaméfeny na celou turistickou oblast Moravsky kras a okoli a oblast kolem
mikroregionu Moravsky kras je jen soucasti (v pfipad¢ facebookovych stranek ,,Morav-
sky kras a okoli*). V ptipadé dalsich dvou facebookovych stranek, které se sice zamé-
fuji jen na oblast Moravského krasu, chybi ndvaznost na jiné oficidlni komunikacni né-
stroje a odpovédny subjekt destinatniho managementu. Tim paddem tyto stranky ani
nemohou plné vyuzivat vSechny funkce k lepsi komunikaci s ndvstévnikem (vytvareni

anket, uskute¢novani soutézi atd.)

Co se tyka vzajemné propagace subjektt podilejicich se na cestovnim ruchu mezi sebou
piimo v misté navstévy formou napfiklad tisténych propagacnich materiala (letaki), se
V naprosto prevazné vétSing jednd o minimalni anebo zadnou spolupraci. Podrobnéjsi

popis viz piiloha 13.

Existence vsech téchto vyjmenovanych komunikacnich nastrojii neni $patné, ale chybi
zde propojené (vzhledové i organiza¢n¢) komunikacni nastroje, které by vytvarely jed-
notny komunikaéni mix predstavujici oblast Moravského krasu komplexné. Takovy
komunikacni mix, ktery by v pfijemci téchto sdéleni vyvolal dojem, Ze oblast Morav-
skeého krasu je jedna destinace S mnoha moZnostmi, do které stoji za to pfijet a proZit
zde sviij volny ¢as o par dni déle.

O slabé marketingové komunikaci oblasti Moravského krasu svéd¢i i dotaznikové Set-
feni agentury CzechTourismu. Vysledek otazky ,, Zaznamenal/a jste pred svym prijez-
dem néjakou reklamu/upoutavku na tento region? Pokud ano, jakou?* je zndzornén
v grafu ¢&. 1. Setfeni probihalo v Blansku, Rudici a u propasti Macocha. V zavorkach
u mist dotaznikového Setfeni je napsan celkovy pocet respondentli z dané¢ho mista
(vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2013a).

v % Marketingova komunikace pred piijezdem do oblasti Moravského krasu
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reklama v tisku reklama v radiu ~ venkvoni reklama na TV reklama jiné nezaznamenal/a Nf"_
reklama internetu jsem zadny typ Strol

B propast Macocha (50) B Blansko (450) @ Rudice (50) reklamy

Graf ¢&. 1: Marketingova komunikace pred priiezdem do oblasti Moravského krasu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2013a)

91



Rezidenti oblasti Moravského krasu

V oblasti se setkavam s lidmi, ktefi zaujimaji pozitivni postoj k vytvareni novych anebo
obnov¢ starych kulturnich, sportovnich a jinych aktivit a to jak pro mistni obyvatelstvo,
tak pro navstévniky. Povazuji oblast Moravského krasu za atraktivni misto, které by
svym znamym doporucili k navstévé. OvSem na druhou stranu jsou zde 1 lidé, ktefi po-
fadn¢ svlij rodny kraj neznaji, nevi o ném nic a pfijde jim nezajimavy. Na vytvareni
podminek pro rozvoj cestovniho ruchu se nijak nepodileji a ani se ho nijak nezucastnuji.
Nastésti se v poslednich letech tendence mistni obyvatel, ktefi se zajimaji o oblast Mo-
ravského krasu a kteti zde chtéji vytvorit lepsi podminky pro rozvoj cestovniho ruchu,
projevuje ¢im dal tim vic.

2.2.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vnéjSiho prostiedi je rozdélena na dva okruhy, na analyzu konkurenénich

destinaci a na analyzu makroprostiedi.

Analyza konkurencnich destinaci

Konkuren¢nimi destinacemi Moravského krasu vzhledem ke vzdalenosti a charakteru se
povazuje mésto Brno, mikroregion Boskovicko mikroregion Mikulovsko. Brno, Miku-
lov i Boskovice jsou podle monitoringu CzechTourism jedny ze silnych lokalit Jizni
Moravy (CzechTourism, 2013a).

Brno

Brno je destinace vzdalena od Moravského krasu zhruba 20-40 km, proto i kdyz jde o
destinaci charakteristicky jinou, miize byt navstévniky vybrano jako misto pobytu pro
straveni volného Casu, ze kterého se da vyrazet do blizkého i1 vzdalenéjSiho okoli pouze
na jednodenni vylety.

Brno, krajské mésto Jihomoravského kraje, je méstem kultury, sportovniho vyziti, histo-
rickych a technickych zajimavosti, moderni architektury, univerzit. Brno, meésto
s veletrhy, obchody $irokého zaméteni, obchodnimi centry, ZOO Brno, piehradou, au-
tomotodromem, hostinskymi a ubytovacimi zafizenimi. Je vhodné pro navstévu mnoha
odlisnych segmentd, ale je to také destinace vychéazejici z podstaty mésta, kterd své na-
v§tévniky nemize ohromit hezkou ptirodou a Cistym ovzdu$im, piijemnou pé&si turisti-
kou nebo cykloturistikou.

Brno svoji propagaci v poslednich letech po vytvofeni jednotné znacky a maskota mésta
a s tim souvisejicich dalSich nastroji vylepSilo. Mésto tak se vSemi svymi turistickymi
zajimavostmi piisobi na okoli jako jeden celek s mnoha moZnostmi. Na oficidlnich
webovych strankach piehlednou formou poskytuje informace o moznostech traveni vol-
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ného Casu v Brn¢, jeho okoli, informacnim centru. Déle poskytuje mapy s variabilnim
zam¢efenim a informacéni materidly (privodce, mapy) ke stazeni a vytisknuti zdarma. Na

socialni siti facebook neni oficialni stranka mésta Brna (Statutdrni mésto Brno, 2014).

Mikroregion Boskovicko

Tento mikroregion spada do tzemi turistické regionu Jizni Morava, piesnéji do turistic-
ké oblasti Moravsky kras a okoli. S mikroregionem Moravsky kras sousedi v jizni ¢asti.
Mikroregion Boskovicko ma obdobny charakter jako Moravsky kras. Je zde hezka pti-
roda vybizejici k turistice, ktera ovSem neni tak vyjime¢na jako v Moravském krasu,
jsou zde historické zajimavosti soustfedéné hlavné ve mésté Boskovice (Zidovské més-
to, hrad a zdmek). Na oficialnich webovych strankach jsou k dispozici piehledné aktu-
alni informace rozdélené do kategorii. Nechybi zde prehled pofadanych akci a dotazni-
kové Setfeni. Na socialni siti facebook neni oficialni strinka mikroregionu Boskovicko
(Boskovicko).

Mikroregion Mikulovsko

Pod turistickou oblast Palava a Lednicko-valticky aredl patii pravé mikroregion Miku-
lovsko, ktery je od Moravského krasu smérem na jih.

Mikroregion Mikulovsko je diky své primarni i sekundarni nabidce pro mikroregion
Moravsky kras silnou konkurenci. Jedna se o nejteplejsi oblast Ceské republiky, které je
znamé diky méstu Mikulov, historickych a sakralnich turistickych zajimavosti ve mésté
Mikulov ale 1 v okoli, vodni nadrzi Nové mlyny od roku 2013 doplnéné¢ Aqualandem
Moravia, archeologickym nalezi§tém Dolni Véstonice, romantickou pfirodou protkanou
vinicemi a kulturnimi akcemi jako vinobrani. S mikroregionem Moravsky kras ma Mi-
kulovsko turistickou zajimavost stejného typu, a to jeskyni Na Turoldu. Dal§im spolec-
nym znakem je jedinecnost této ptirody, ktera si stejné jako pfiroda v Moravském krasu
zaslouzila byt Chranénou krajinnou oblasti pod nazvem Palava. Svym nenaro¢nym
geologickym reliéfem je lakadlem pro cykloturistiku a nenarocnou pési turistiku.

Oblast je vyhledavanou vice segmenty. Muze se jedna naptiklad o rodiny s détmi, cyk-
ro¢né turistiky, zajemce o historii a sakralni stavby, zajemce o kongresové a firemni
akce atd.

Mikroregion ma svoje webové stranky celkem piehledné a srozumitelné uspoiadané
s praktickym vyhledavanim nabizenych sluzeb rozdélenych podle kategorii a mista. Na
socialni siti facebook nema svoje stranky (Mikulovsko).
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Analyza makroprosti‘edi oblasti Moravského krasu

Analyza makroprosttedi je vytvotena podle PESTEL analyzy.

Ekonomické faktory

V ekonomickych faktorech byla sledovana ekonomicka krize, devalvace ¢eské mény,
zameéstnanost, HDP a fiskalni efekty cestovniho ruchu.
Ekonomicka krize

Diky Setfeni zptisobené ekonomickou krizi ¢esti rezidenti ¢im dal vice travi sviij volny
Cas v tuzemsku. Jejich pocet vroce 2013 oproti roku 2012 vzrostl o 81210 hostl
(0 1,3%).

Tabulka &. 15: Poet tuzemskych hostii v Ceské republice

2011 2012 2013
Ceska republika 12 911 677 13 647 655 13 868 336
z toho rezidenti 6 080 225 6 477 270 6 558 480

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2013; CSU, 2014a; CSU, 2014b)

I kdyZ poéet tuzemsky hostii v Ceské republice roste, snizuje se pocet cest kratkého (1-3
prenocovani) i dlouhého (4 a vice pfenocovani) charakteru po Cesku. V roce 2013 se
pocet tuzemskych dlouhodobych cest snizil o 3,7% a pocet kratkodobych tuzemskych
cest 0 7,6%. Z toho je patrné, e rezidenti zkracuji pocet dni dovolenych po Cesku
a spiSe davaji prednost jednodennim vyletim bez pfenocovani.

Pfi pozorovani celkovych cest (do zahrani¢i i po tuzemsku) a jejich srovnéni, v roce
2013 se celkovy pocet u kratkych cest snizil o 6,8% a pocet dlouhych cest se snizil
0 3,8%. Z toho je patrné, ze rezidenti Setii na svych dovolenych (po tuzemsku i zahrani-
¢i). Jediny zvysSujici se trend l1ze pozorovat u kratkodobych zahrani¢nich cest, kdy pocet
cest v roce 2013 oproti roku 2012 vzrostl o 5,7%.

Zavérem lze konstatovat, e v roce 2013 vzrostl podet rezidenti Ceské republiky, ktei
méli vétsi zajem o kratké dovolené v zahraniéi a o jednodenni vylety po Ceské republi-
ce. V nasledujicich letech (jiz v roce 2014) se ofekava oziveni tuzemské ekonomiky,
coz by mohlo mit postupné kladny vliv i na prodlouzeni délky cest po Ceské republice.
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Tabulka €. 16: Domaci a vyjezdovy cestovni ruch ¢eskych rezidenti

celkem vCR | do zahrani¢i | celkem vCR | do zahrani¢i
2011 11 475 000 7 222 000 4252000 22510000| 21483000 1027 000
2012 11 727 000 7 358 000 4369000| 19679000| 18629 000 1 051 000
2013 11 282 000 7 089 000 4193000| 18326 000| 17 215000 1111000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014d)

Devalvace

Od devalvace ¢eské mény v listopadu 2013 se o¢ekava zvyseni piijezdi zahrani¢nich
navitévnikil. Je to dano tim, Ze pro nerezidenty bude navstéva Ceské republiky levngjsi
oproti dobé pred intervenci. V roce 2013 se oproti roku 2012 zvysil pfijezd cizinch

0 1,9% (Ceska televize, 2014).

Tabulka & 17: Po&et zahrani¢nich hosti v Ceské reiublice

Ceska republika

12 911 677

13 647 655

13 868 336

z toho nerezidenti

6 831 452

7170385

7 309 856

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2013; CSU, 2014a; CSU, 2014b)

SloZeni zahraniénich turistii v Ceské republice podle zemé piivodu je v grafu &. 2. Toto
slozeni je dulezité pro segmentaci zahrani¢nich turistti nebo pfi volbé¢ jazykovych muta-

ci.

SloZeni nerezidentii v CR (2013)

B Némecko

O Rusko

& Slovensko
B Spojené kralovstvi

B Spojené staty americké

O Ttalie
@ Polsko

O Francie

O Rakousko

O Cina

Graf &. 2: SloZeni nerezidentii v CR podle zemé piivodu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014c)
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Zameéstnanost v hospodarském odvétvi cestovniho ruch

V tabulce ¢. 18 lze sledovat snizujici se trend v po¢tu zaméstnanych 0sob v narodnim
hospodarstvi a stejné tak i v cestovnim ruchu. V roce 2012 oproti roku 2011 klesl pocet

zaméstnanych osob v cestovnim ruchu o 0,6%.

Sezonni charakter cestovniho ruchu lze vidét v nartst poctu zaméstnanych béhem 3. a 4.

Stvrtleti.

Tabulka ¢. 18: Zaméstnanost v cestovnim ruchu

Pocet zaméstnanych osob 5054 538 5057 152 5007 159
V narodnim hospodarstvi
P?éet zaméstnanych osob v cestov- 235 569 232 463 231 069
nim ruchu
v tom podle sezoénnosti
1. ctvrtleti 233032 230 266 228 832
2. étvrtleti 231076 228 250 226 888
3. ¢trtleti 235 896 232 395 231032
4. Stvrtleti 242 272 238942 237 526
Podil turismu na celkové zamést-
nanosti 4,66 4,60 4,55
Zaméstnané osoby (v %)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014¢)

HDP cestovniho ruchu

Podil cestovniho ruchu na hrubém domécim produktu se od roku 2010 nezmeénil.
V ¢asovém trendu Ize sledovat, ze¢ HDP Ceské republiky i HDP cestovniho ruchu roste.
V meziro¢ni zmén¢, HDP cestovniho ruchu v roce 2012 oproti roku 2011 wvzrostl

0 0,3%.

Tabulka ¢. 19: Hrubi' domaci irodukt v cestovnim ruchu

Hruby domaci produkt Ceské re-

(v %)

publiky (mil. K&) 3778 880 3845 020 3849575
HD_P cevstovmho ruchu 100 253 102 275 102 631
(mil. K¢&)

Podil cestovniho ruchu 27

na hrubém domacim produktu 2,7 2,7 !

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014ch)

> Semi-definitivni data
® Predb&zna data
7 Semi-definitivni data
& ptedb&zna data
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Fiskalni efekty cestovniho ruchu v Ceské republice

Danové ptijmy z cestovniho ruchu uvedené v tabulce ¢. 20 jsou Cisté dané, tzn. dané
Z cestovniho ruchu snizené o dotace do cestovniho ruchu (CSU, 2014h).

Cisté daniové piijmy z cestovniho ruchu od roku 2010 maji rostouci tendenci. V roce
2012 oproti roku 2011 vzrostli 0 4,3%. Tato tendence muZe byt dana rostoucim poctem
zahraniénich i tuzemskych hostt v Ceské republice a také zvysSujicimi se sazbami dani.

Tabulka ¢&. 20: Daiiové prijmy z cestovniho ruchu

Ukazatel 2010 2011 2012

Dang z CR (v mil.Kg) 12 891 13 539 14 115
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2014ch)

Socidlné-kulturni faktory

Za posledni dobu se zvySuje vyznam komunikace s turisty a vyvolani jejich zajmu
o navstévu. Navstévnici maji piistup k nepfebernému mnozstvi informaci, v podstaté
maji neomezené moznosti vyuziti svého volného Casu a tak porovnavaji odliSna mista a
vyhledavaji pro n¢ idealni volbu.

v v

Se zvySujici se konkurenci a moznosti vétsiho vybéru souvisi pozadavek na vyssi kvali-

ty, ovSem za niz8§i cenu.

Dalsi vinou proudici Ceskou republikou je vétsi zajem o kvalitni Eeské potraviny a vy-

robky, kterou lze vyuzit pfi sestavovani sekundarni nabidky.

Technické a technologické faktory

Zvysujici se rozvoj technickych a technologickych faktorti ma samoziejmé dopad i na
cestovni ruch. Rozvoj téchto faktorii pfinasi zrychleni, zkvalitnéni, zjednoduseni aktivit
na stran¢ nabidky cestovniho ruchu, ale zase na druhé stran¢ navstévnici ocekavaji roz-
voj a vyuziti téchto technologii v destinaci.

Konkrétnéji se jedna napiiklad o rozSifovani internetového pfipojeni a jeho vyuZivani
(zejména bezdratového), socialnich siti, QR kodu, o rozvoj tzv. ,,chytrych telefont®,

tabletdl a s nimi souvisejicich aplikaci, platebnich podminek (terminaly na platby kar-

tou). Dale napiiklad rozvoj audio-privodct, LCD monitorti, GPS navigace.

Rozvoj té€chto faktoril v destinaci lze vyuzit pro lepsi a rychlejs$i komunikaci se zakazni-
kem, pro zajisténi kvalitn¢jSiho zdzemi a sluzeb.

Ekologické faktory

Trend diirazu na ekologii se projevuje i v cestovnim ruchu, kde se na stran¢ nabidky
soustiedi na zmiriovani dopadii cestovniho ruchu na krajinu a piirodu a zase na strané
poptavky roste zajem o neposkozené piirodni oblasti s Cistym ovzduSim. Na zakladé
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tohoto trendu vznikaji i nové formy cestovniho ruchu, napiiklad dobrovolny cestovni
ruchu, ekoagroturistika atd.

2.2.1.2 Analyza navs§tévnikit Moravského krasu

Analyza navstévnikl je postavena na informacich z primarniho zdroje marketingového
prizkumu ve formé dotaznikového Setfeni a z informaci ziskanych ze sekundarniho
marketingového vyzkumu.

Dotaznikovy prizkum

J 4

V hlavni sezéné€ roku 2013 (Cervenec-zafi) byl na izemi oblasti Moravského krasu zrea-
lizovan marketingovy prizkum formou dotaznikového Setfeni zamétfeny na nazory né-
vs§tévnikli Moravského krasu. Cilem bylo zjistit, o kterd témata se navstévnici zajimaji,
na jak dlouho, s kym a pro¢ piijeli do Moravského krasu, jaky maji po kvalitativni a
kvantitativni strance nazor na zazemi v destinaci a poskytované sluzby, jaky hlavni ko-
munikacni nastroj pro né€ byl dilezity a jakou zménu by uvitali.

Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, na které pro zodpovezeni bylo potfeba 7 minut.
¢ené otevienou otdzkou poskytujici prostor pro vyjadieni dopliiujiciho ndzoru na véc.
Pro zahrani¢ni turisty byly pfipraveny mutace dotazniku v anglickém a némeckém jazy-

ce. Kompletni dotaznik v ptiloze ¢. 14.
Dotaznikové Setfeni probihalo na vice mistech v Moravském krasu.

Béhem osobniho dotazovani doslo i k nékolika zajimavym situacim. Napfiklad, kdyz si
nekolik navstévnikt fotilo ptehled turistickych zajimavosti v Moravském krasu, protoze
o n¢kterych ani nevédéli anebo chtéli poradit, jaka mista stoji za to navstivit s tim, ze to
tady neznaji a chtéli by vidét néco zajimavého. Tim se potvrzuje fakt o nizké informo-
vanosti navstévniki o Moravském krasu. Komplikaci pti dotazovani zahrani¢nich turis-
jednodennich vyletti do Punkevnich jeskyni, béhem kterého méli presny harmonogram,
takZe neméli €as na vyplnéni dotazniku.

Interpretace dotaznikového Setfeni

Celkem bylo vyhodnoceno 149 dotaznikil, z nichZz 112 bylo vyplnéno tuzemskymi na-

vstévniky a 37 zahrani¢nimi.
Moravsky kras navs$tévuji zejména nasledujici skupiny:

e mladi lidé od 18-27 let se svym prot&jskem (48%) anebo kamarady (25%) kvuli
odpocinku a pési turistice anebo pési turistice a sportovni aktivitam nebo spolecen-
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skému vyziti. Tato skupina lidi povazuje za klicovy informacni zdroj internet (73%)
a poté doporuceni znamych (20%). Z celkového poctu tvoti 38%.

o lidé ve veéku 28-37 let, ktefi spolu se svym protéjskem (49%) anebo rodinou s
alespoil jednim ditétem do 12 let (40%) v oblasti Moravského krasu nejcastéji vy-
hledavaji odpocinek a pési turistiku. Stejné jako U prvni skupiny nejéastéjsi klicovy
informacni zdrojem povazuji internet (65%), poté doporuceni znamych (12%) a tu-
ristické privodce a propagacni letaky (9%). Z celkového poctu tvoti 23%.

vvvvvvvv

§i turistikou anebo za kombinaci obojiho. Sviij volny ¢as travi nejvice s rodinou
s alesponi jednim dité¢tem do 12 let (53%), rodinou a détmi nad 12 let (25%) a se
svym protéjSkem (13%). Klicovym informa¢nim zdrojem je pro n¢€ internet (81%) a
doporuceni znamych (9%). Z celkového poctu tvoii 22%.

Nejpouzivangj$im zpisobem piepravy byl automobil a automobil v kombinaci s pési
chiizi. K pfenocovani se vyrovnané nejvice vyuzivaly kempy a hotely. Moravsky kras
navstivilo nejvice lidi z Jihomoravského kraje u tuzemskych navstévnika a u zahranic-
nich ze Slovenské republiky.

Problémovymi oblastmi jsou:
e dé¢lka pobytu, kdy navstévnici v Moravském krasu pievazné zlstavaji pouze je-
den den,
e mnozstvi spojl zajistujici piepravu po Moravském krasu,
e nedostatek adrenalinového vyziti,
e nizké zaméfeni na déti,
e zizemi pro mimina,
e jazykova vybavenost personalu,

e nedostatek informaci podavanych zahrani¢nim turistim V cizim jazyce
V podobé¢ priivodcti, audio-privodcti,
e potadek a Cistota a
e sluzby poskytované domacim mazlickim.
Naopak chvalenymi oblastmi jsou turistické informacni tabule (pouze z pohledu tuzem-
skych navstévniku), turistické stezky, pocet mist na parkovani, poéet pruvodcovskych

sluzeb. Dale jako pozitivni jev se da povaZovat, uvaha navstévnikli o opétovném ndvra-
tu a celkova spokojenost s navstévou.
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Skladba respondentii

Dotaznik celkem vyplnilo 80 Zena (54%) a 69 muzi (46%). V grafu ¢. 3 je zobrazena
skladba respondenti rozdélena na zahranic¢ni a tuzemské navstévniky.

Zahraniéni navs§tévnici TuzemsSti navstévnici

Bmuz (15) ®Zena (22) Bmuz (54) Bzena (58)

Graf ¢&. 3: Skladba respondenti dle rezidentstvi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setfent)
Vekova skupina

Celkové nejpocetnéjsi vékovou skupinou je 18-27 let, poté 28-37 let a na tietim misté
38-47 let.

Vékova skladba respondenti

pocet 60
navstévnika 55
50

45

40
35 22%

30

25
20 12%

15 [

X I ——
0 |
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67 73-77 vEkové
B Tuzemsti (112) 44 24 24 14 5 1 skupiny
B Zahranicni (37) 12 11 9 4 1
OCELKEM (149) 56 35 33 18 6 2

38%

Graf &. 4: Vékova skladba respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setient)
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Klicovy informacni zdroj

Za klicovy informacni zdroj pro navstévu Moravského krasu povazovalo nejvice turistll
internet (72%), poté doporuceni znamych (13%) a pak ostatni informacni zdroje jako
turisticky privodce (5%), propagacni letdky (4%) a skupinu jinych informacnich zdroji
naptiklad diivéjsi zkusSenosti. Televizi, radio a cestovni kancelafe nikdo neoznacil jako

hlavni informacni zdroj.

Kli¢ovy informacni zdroj

potet 119 2%
navstévnika 105 —

25 - 139

15 ] 104 5% 5%
10 7

5 n .

0 4 P
Jiny
znami informacni
zdroj
B Tuzemsti (112) 80 5 7 14 6
B Zahrani¢ni (35) 27 1 1 6 2

OCELKEM (149) 107 6 8 20 8

informacni
propagaéni turisticky zdroj

internet letak pravodce

Graf ¢&. 5: Kli¢ovy informacni zdroi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setieni)

Misto trvalého bydliste

Do Moravského krasu zavitalo 30% navstévnikd z Jihomoravského kraje, 15%
Z Moravskoslezského kraje, 12% z Olomouckého kraje. Poté se podil z ostatnich krajl
pohyboval kolem 5% kromé Kralovéhradeckého a Pardubického (3%) a Karlovarského
kraje (1%). Vyssi podil navstévnosti Moravského krasu 1ze pozorovat u krajl lezici na
Moravé. Mlze to byt dano tim, Ze si lidé vzhledem ke vzdalenosti voli jako cil svych
vyletl pravé Moravsky kras.
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1%

Misto trvalého bydlisté - tuzemsti navstévnici

B Jihomoravsky kraj

B Zlinsky kraj

B Moravskoslezsky kraj
B Karlovarsky kraj

B Ustecky kraj
OOlomoucky kraj

B Kraj Vysocina

B Pardubicky kraj
OJihoCesky kraj
BKralovéhradecky kraj
B Stiedocesky kraj
OPraha

OLiberecky kraj

O Plzensky kraj

Graf ¢&. 6: Misto trvalého bydlisté tuzemskych navs§tévniki
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setteni)

Ze zahranici pfijelo nejvice navstévnikl ze Slovenské republiky (62%), poté z Némecka
(19%), z Polska a Nizozemi (5%) a dalSich zemi. Skladba respondentti je podobné jako
u tuzemskych respondentti dana kratkou vzdéalenosti Moravského krasu od téchto zemi,

s vyjimkou Nizozemi.

3%

Misto trvalého bydliSté-zahrani¢ni navStévnici

O Tunisko

B Némecko

E Dansko

® Nizozemsko

O Slovenska republika
B Spanélsko

OPolsko

Graf & 7: Misto trvalého bydli§té zahrani¢nich navs§tévnika

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setteni)




Spolecnost

Respondenti nej¢astéji travili sviij volny ¢as se svym partnerem (39%), rodinou s détmi
do 12 let (31%), kamarady (14%) a rodinou s détmi nad 12 let (11%).

Spolecnost respondentii

pocet 65 ~
respondenti 60 I?E %

4}‘%3—3:@/0J

rodina+ rodina+ . , spole¢nost
déti do déti nad partner kamaradi Sf(?\llz?(;a Zaf(rllllfl')vy sam P
12 let 12 let
B Tuzemsti (112) 35 11 45 14
B Zahrani¢ni (37) 11 6 13 7 0 0
OCELKEM (149) 46 17 58 21

Graf €. 8: Snole¢nost resnondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového $etfent)

Divod navstévy

NejcastejSim diivodem k navstéveé byla kombinace pési turistiky a odpocinku (31%),
poté kombinace rtiznych variant (26%), z nichz nejcastéjsi kombinaci u tuzemskych
navstévnikl byla pési turistika a sport, odpocinek a spolecenské vyziti. Tfetim nejcas-
t&jSim diivodem byl odpocinek (16%).

Délka pobytu v Moravském krasu

Délka pobytu v Moravském krasu se nejvice pohybovala v rozmezi 1 dne (58%), 2-3
dnti (24%) a tydne (13%). Délka pobytu navstévniki v Moravském krasu je velmi krat-
ka. Pobyt pouze do 3 dnti zde ma az 83% z celkového poétu navstévnikd, coz neni dob-
1y stav.
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Délka pobytu

pocet 0 5204
nav§tévniki

24%
13%
1% 3%
0 — .
1den 2-3dny 5 dni tyden 11-14 dni délka

B Tuzemti (112) 65 25 2 16 4 pobytu
B Zahraniéni (37) 22 11 0 4 0
OCELKEM (149) 87 36 2 20 4

Graf &. 9: Délka pobytu navstévniki oblasti Moravsky kras
(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setteni)

Ubytovani

Nejcast§j$im ,,ubytovanim* v Moravském krasu bylo doma (40%). MoZnost doma vy-
brali navstévnici, ktefi byli v Moravském krasu pouze na jednodennim vyleté. Z téch,
kteti byli opravdu v Moravském krase ubytovani, tak skoro vyrovnané vyuZili sluzeb
kempti (19%) a hoteld (19%). Pti zaméteni pouze na tuzemské navstévniky lze pozoro-
vat prevahu ubytovani v kempech nad hotely o 7 procentnich bodii.

Ubytovaci zarizeni

pocet 65 4
navstévnikia g

<
S

35 19% 19%

25 13%

f |E =|E s|E&=-==

hotel kem apartman chata/cha- kamarad/
P +penzion lupa ptibuzny

B Tuzemsti (112) 14 22 14 5 7 50
B Zahraniéni (37) 14 7 5 1 1 9
OCELKEM (149) 28 29 19 6 8 59

doma ubytovaci
zarizeni

Graf ¢&. 10: Typ ubytovaciho zafizeni nav§tévniki Moravského krasu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setieni)
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Zpiisob prepravy po Moravském krasu

Nejcastéjsim zplisobem piepravy po Moravském krasu je automobil (38%), néasledné
kombinace automobilu a pési chiize (28%) a ostatni kombinace (11%) jako naptiklad
automobil a jizdni kolo, jizdni kolo a pésky, vlak a péSky. Mezi jiné patfil napiiklad
karavan a kolobé&zka.

Zpisob prepravy po Moravském krasu

pocet 60
navstévniki 55
50

45 28%
40 ]
35
30
25
20 4 1%

ts e T
5 - 19 1% 2% 9
0 — m W | m u

auto+ | ostani pr]sob

w
e}
>

jizdni . ., auto e, L
auto vlak |autobus |motorka kolo pesky | jiny +peky J1kz(;ilgl kcr)]r;::k: piepravy
B Tuzemsti (112) 37 0 2 3 7 4 3 37 7 12
B Zahrani¢ni (37) 20 1 0 0 1 6 0 4 1 4
OCELKEM (149)| 57 1 2 3 8 10 3 41 8 16

Graf ¢. 11: Zpisob piepravy po oblasti Moravského krasu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setfent)

Pocet navstivenych turistickych zajimavosti

Béhem jednoho dne 29% navstivilo pouze jednu turistickou zajimavost, 24% stihlo na-
vstivit 2 turistické zajimavosti a 23% 3 turistické zajimavosti. Za 2-3 dny 28% navstivi-
lo 4-5 turistickych zajimavosti, 17% navstivilo 3 anebo 6 turistickych zajimavosti. Bé-
hem tydne 25% (5 turist) navstivilo 8-9 turistickych zajimavosti.

Navstivené turistické zajimavosti

Nejnavstévovanéjsi jeskynémi byly Punkevni jeskyné (89%), poté Sloupsko-Sostvské
jeskyné (36%), Katetinska jeskyné (35%), jeskyné Balcarka (32%) a jeskyné Vypustek
(14%). Z téch, co se vydali do jeskyni, pouze jednu jeskyni (pfevazné Punkevni jesky-
n¢) navstivilo 43%, dvé jeskyné 26%, tii jeskyné 11%, Ctyii jeskyné 10% a pét jeskyni
9%.
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O jiné turistické zajimavosti nez o jeskyné se zajimalo 74%, zbylych 26% (38 navstév-
nik®) se vydalo do Moravského krasu pouze za jeskynémi. Z téch, ktefi se zajimali 1
o jiné turistické zajimavosti 18% navstivilo pouze Skalni mlyn a propast Macochu, 15%
pouze propast Macochu a 38% navstivilo Skalni mlyn, propast Macochu plus n&jakou
dalsi zajimavost, ovSem z téchto 38% (42 navstévnikil) 43% (18 ndvstévnikil) navstivilo
pouze 1-3 z ostatnich turistickych zajimavosti.

Nejnavstévovangjsi turistickou zajimavosti kromé jeskyni byla propast Macocha, kterou
si nenechalo ujit 87% respondentd. Na druhém misté se umistil Skalni mlyn (61%), poté
rybnik OlSovec (28%), rozhledna Podvrsi (24%), Rudické propadani (23%), hrad Hol-
Stejn a vétrny mlyn v Rudici (17%). Dale potom navstivilo 16% respondenttt Novy
hrad, chram jména Panny Marie ve Kitindich a Suchy zleb kazdy 14%, zamek
v Blansku, Pusty Zleb a hrad Blansek kazdy 13%, Alexandrovu rozhlednu a jeskyné
By¢i skalu 10%. Mezi nejméné navstivené turistické zajimavosti patii pamatnik Karla
Hynka Machy, chram panny Marie ve Sloup¢, dievény kostelik sv. Paraskivy v Blansku
a arboretum ve Kitinach kazdy pouze 5% respondenti. Uplné nejméné navstévované
bylo muzeum v Senetarové a kostel sv. Josefa v Senetaroveé (2%).

Kvalita a kvantita primarni a sekundarni nabidky podle navstévnikit Moravského krasu

e mista na parkovani

Pocet mist na parkovani v Moravském krasu 79% (96) povazuje jako optimalni.
Z celkového poctu na tuto otazku odpoveédélo 18% ,,netyka se®.

e ZzajiSténi spoji

Zajisténi spoji nevyuzilo 52% névstévnikl. Z téch, kteti ano, hodnoti kvalitu zajis-
ténych spoji 34% jako vybornou, 31% jako dobrou a 28% jako obstojnou. Problém
nastava u kvantity, kterou 63% respondentii oznacilo za nedostatecnou.

e nabidka ubytovani

Z t&ch, kterych se ubytovani v Moravském krase tykalo anebo se k nému chtéli vy-
jadfit (49%), ho z tohoto pocétu 37% oznacilo po strance kvality jako dobré, 33% ja-
ko obstojné a 25% jako vyborné. Po strance kvantity 51% povazuje za optimalni a
47% jako nedostatecné.

e gastronomické zdzemi

Gastronomickych zafizeni nevyuzilo 17% dotdzanych. Kvalitu 41% povazuje za
dobrou, 27% za vybornou a 26% jako obstojnou. Kvantita je pro 59% optimalni a
pro 39% jako nedostacujici.

e Kkulturni zdzemi

O kulturni zazemi v Moravském krasu se nezajimalo 36% respondentti. U zbylych
95 respondentii se nejvice hodnoceni kulturniho zatizeni pohybovalo od vyborné
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kvality az po obstojnou kvalitu (u vSech urovni primérné 30%). Mnozstvi kulturni-
ho zazemi 49% povazuje za optimalni a 49% za nedostatecné. Na této otdzce jde
vidét, jak se ndzory lidi mohou znacné lisit.

e adrenalinové vyziti

O adrenalinové vyziti se nezajimalo 60% navstévniki. Z téch, ktefi méli o adrenali-
novou zabavu zajem, jich 36% oznacilo co do kvality jako dobrou, 27% jako ob-
stojnou, 19% jako vybornou a 17% jako Spatnou. Mnozstvi adrenalinového vyziti
V Moravském krase povazuje 61% za nedostatecné a 36% za optimalni.

e Sportovni vyziti

O sportovni vyziti 47% nemélo zajem. Z téch zbyvajicich 53% bere kvalitu sportov-
niho vyZiti za dobrou 41%, 27% za obstojnou a 29% za vybornou. VétSina respon-
dentd (57%) povazuje mnozstvi sportovniho vyziti za nedostatecné a 41% za opti-
malni.

e zamcfeni na déti

O programech a zdzemi pro déti se vyjadiilo 36% dotazanych. Kvantita tohoto za-
méfeni se ukazuje jako problémova oblast, 66% ji oznacilo jako nedostacujici a
pouhych 26% jako optimalni. Kvalita méla nejvetsi zastoupeni na obstojné urovni
(40%), poté dobré (38%) a 13% na vyborné.

e zazemi pro mimina

K tomuto tématu nemélo co fict 80% respondentti. Tak jako u zazemi pro déti i1 za-
zemi pro mimina na tom po strdnce kvantity neni Uplné nejlépe. 67% oznacilo
mnozstvi za nedostatecné a jen 27% za optimalni. Po strance kvality 40% zazemi

povazuje za obstojné, 23% za nedostatecné anebo dobré.

e 7ajisSténi piistupu pro osoby télesné postizené

K této otdzce nemélo co fict 81% respondentl. Z téch, kteti se k otdzce vyjadiili,
povazuji mnozstvi za nedostatecné (82%) a zbytek za optimalni (18%). Kvalita za-
jisténi se s 18% pohybuje na Spatné, dobré a vyborné tirovni a s 46% na obstojné.

e turistické informacni tabule

Hodnoceni turistickych informaénich tabuli se u tuzemskych a zahrani¢nich na-
vstévnikli znacné lisilo. U tuzemskych navstévnikt stav turistickych informacnich
tabuli dopadl dobte, 82% povaZzuje mnozstvi za optimalni a kvalitu 62% za vybor-
nou, 21% za dobrou a jen 13% za obstojnou a pouze 4% si turistickych informac-
nich tabuli nev§imalo. OvSem u zahrani¢nich turistii celkové hodnoceni nebylo tak
dobré. Nezajimalo se o n€ 65% dotdzanych. Z té€ch, kterych si informacnich tabuli
v§imali, jich 31% oznacilo za dobré, 23% za Spatné, 15% za nevyhovujici, obstojné
anebo vyborné.
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e turisticke stezky

Turistické stezky v Moravském krase z obou slozek dopadly dobfie. Jako vyborné je
oznacilo 60% a 24% jako dobré. Stovce respondentt (81%) pfijde, Ze pokryti turis-
tickymi stezkami je optimalni. 19% si mysli, Ze jich je malo. Nevyjadfilo se k nim
17% (25 respondentii)z celkového poctu.

e poradek a Cistota

Paradoxné na to, Ze se jedna o oblast spadajici z velké ¢asti do chranéné krajinné ob-
lasti, na potadek a Cistotu Si z pohledu kvantity stézovalo az 68% dotazanych. Kvali-
tu tykajici se zajisténi poradku a Cistoty 35% oznacilo za dobrou, 27% za obstojnou,
22% za vybornou a 12% za Spatnou. D4 se tedy konstatovat, Ze je v Moravském
krasu neporadek.

e nabizené upominkové predméty
U nabizenych upominkovych pfedmétii 68% jejich mnozstvi povazuje za optimalni.
Ovsem 21% si myslim, Ze jich je zbytetné mnoho. Po kvalitativni strance je ohod-

notilo 46% jako vyborné a 42% jako dobré. Zajem o upominkové predméty nemélo
21%.

e pravodcovskeé sluzby

Privodcovské sluzby navstévnici hodnotili 79% v kategorii kvantity jako optimalni
a u kvality 65% jako vybornou a 24% jako dobrou. Priivodcovskych sluzeb nevyuzi-
lo 15% navstévniki.

e Dbezpecnost

Kvalitu bezpecnosti navstévnici ohodnotili 49% jako dobrou, 39% jako vybornou a
11% jako obstojnou. 72% vybralo jako svoji odpovéd’ optimalni mnozstvi a 28%
nedostatek.

e Vefejné toalety

Vetejnych toalet je podle 50% navstévniki nedostatek, 48% zase naopak jich pova-
7uje za optimalni mnozstvi. Kvalita toalet se pohybuje s 35% na obstojné trovni,
23% na dobré, 21% na vyborné a 18% na Spatné.

e Vstupy a rezervace do jeskyni

Pocet vstupil do jeskyni 76% piipadne optimdlni. Kvalita rezervace a celkovy pri-
béh vstupu do jeskyni (zakoupeni listkd, organizace) se 54% respondentii zda vy-
bornd, 30% dobra a 10% obstojna.
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e cyklotrasy
CykKloturistice se nevénovalo 59% dotazanych. Zbylych 41% se k cyklotrasam vyja-

dfila nasledovné: kvantita je pro 67% optimalni a pro 31% nedostacujici, kvalita je
pro 43% vyborna, pro 31% dobra a pro 20% obstojna.

e sluzby poskytované doméacim mazlickiim

Do Moravského krasu bez domacich mazlick vyrazilo 80% navstévniki. Z téch,
kteti si je vzali s sebou, 73% odpovédélo, ze kvantita sluzeb je nedostacujici a 27%
7e je dostate¢na. Kvalita téchto sluzeb 47% pfiisla obstojna, 20% vyborna, 13%
Spatna a 10% jako nevyhovujici a dobra.

Jazykova vybavenost personalu v Moravskem krasu

Otazka jazykové vybavenosti se tykala pouze respondentli mluvici jinym neZz ¢eskym
nebo slovenskym jazykem.

Zahrani¢ni navs$tévnici s jazykovou vybavenosti bylo nespokojeno 33% dotadzanych,
33% m¢élo neutralni postoj, 17% bylo spokojeno, 8% bylo velmi nespokojeno a 8% zase
naopak velmi spokojeno. Lze tedy konstatovat, ze jazykova vybavenost se spi§ pohybu-
je v stavu, ktery neni idealni.

Komunikacni jazyk

Zahrani¢nim turistim nejvice jako komunikacni jazyk vyhovuje anglictina (58%), poté
némcina (33%) a polstina (8%).

Zajimave postiehy navstevnikii

NejcastejSim tématem ndvstévniki byl neporadek, ktery jim velmi vadil a narusoval
celkovy dojem znavstévy této oblasti. Chybél jim jak pocet odpadkovych kost, tak
nedostate¢ny uklid pohozenych odpadki.

Dale si stéZovali na Spatné znaceni turistickych zajimavosti kolem silnic. Tento problém
se od podzimu 2013 zacal tesit.

Mezi ostatni upozornéni patii naptiklad stiznost na platebni podminky u vstupd, u kte-
rych neni mozné platit kartou a vzdalenost pfipadnych bankomati. Déle zde postradali
détské koutky, zazemi pro domaci mazlicky nebo béZzné obcerstveni, které by tvofilo
mezistupeit mezi rychlo-obcerstvenim a luxusnéjs$imi restauraénimi zafizenimi. Posled-
nim postichem odrazejici nestastné udalosti tykajici se tzv. ,,skokanti*, byla prosba lep-
Siho zajisténi horniho vyhlidkového mustku u propasti Macocha. V roce 2013 byli na-

vstévnici pfimym svédkem hned dvou sebevrazd.
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Zména v Moravskem krasu

Navstévnici byli tazani, jakou zménu by v Moravském krasu uvitali. Mezi nabizenymi
odpovéd'mi bylo:
e zajiSténi organizovanych vyletl s privodcem pfi poznavani Moravského kras
Tuto zménu by celkem uvitalo 34 respondentt s tim, ze 59% tuto zménu povazuje
za velmi dileZitou, 38% jako méné dilezité a 1% jako nedtileZitou.
e vEétSi zaméteni na déti
V¢Etsi zaméieni na déti by uvitalo 25 respondentt, 64% ptidé€lilo této zméné velmi
dulezitou vahu, 28% méné dilezitou a 8% nedulezitou.
e lepsi zajisténi domacich mazlicka
Devatenact respondentii by tuto zménu ocenilo. Z téchto 19 ji jako velmi dillezitou
ocenilo 42%, 47% jako dulezitou a 11% jako mén¢ dulezitou.
e lepsi adrenalinové vyziti
Lepsi adrenalinové ziskalo celkem 26 hlasi, pficemz 38% tuto zménu povazuje za
velmi dilezitou, 58% za dilezitou a 4% za mén¢ dilezitou.
e vEtsi zaméfeni na mistni produkty

Posledni nabizend zména byla zaméfena na mistni produkty. Tuto zménu by si ptalo
celkem 35 respondentt, z nichZ 60% tuto zménu bere jako velmi dileZzitou, 26% ja-
ko dtlezitou a 14% jako mén¢ dilezitou.

Dale méli navstévnici prostor pro vyjadieni svych vlastnich napadi na zménu. U zahra-
ni¢nich navstévnikl siln¢ prevazovala zména vyzadujici vice informaci v anglicting
(prtvodct, audio-priivodct, informaci na turistickych tabulich atd.). U tuzemskych né-
vstévnikl se zmény tykaly zejména levnéjSich sluzeb, lepsiho zajisténi spoji, zavedeni
webkamer, lepsiho a kvalitnéjsiho znaceni silnic, oprav pozemnich komunikaci, vyssiho
zamé&feni na Cistotu a poradek u turistickych stezek a odpadkovych kosu, kvalitnéjsich a
Cist&jsich toalet a vétsiho zaméfeni na eské kuchynské speciality ve stravovacich zafi-
zenich.

51 dotazanych odpovédélo, ze nevyzaduji zadnou zménu.

Celkova spokojenost

S navstévou Moravského krasu bylo celkem velmi spokojeno 36% navstévnikl, 62%
spokojeno a pouze 1% meélo neutralni postoj. Nikdy z dotdzanych nebyl nespokojeny.
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Navrat do Moravského krasu.

Na otdzku jestli jesté nékdy planuji navstivit Moravsky kras, 85% odpovédélo, ze ano a
15%., ze ne.

Prumérna utrata navstévniku

Navstévnici Moravského krasu z 53% utrati 201-500 K¢ za jeden den. V zavorkach
u oblasti je pocet respondentt.

Tabulka €. 21: Pramérna utrata nav§tévnika oblasti Moravského krasu

do 200Ke | 201- 500K | 0L1000 | 1000-2000 | vice ner
o [ | | o | o | o
Blansko (450) 99 249 87 9 6
Moravsky kras- Rudice (50) 13 20 14 3 0
CELKEM (550) 129 293 110 12 6
relativni vyjadieni 23% 53% 20% 2% 1%

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2013a)

Navstévnost turistickych zajimavosti

V tabulce ¢. 22 je zobrazena primérna ro¢ni navstévnost jednotlivych turistickych zaji-
mavosti. Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi oblibenosti se tési Punkevni jeskyné a to oproti

ostatnim zajimavostem zna¢nym rozdilem.

Tabulka ¢. 22: Navstévnost turistickych zajimavosti v oblasti Moravského krasu

Frantis¢ina hut’ 2500
Punkveni jeskyné 196 000
Sloupsko-sostavské jeskyné 40 000
Katetinska jeskyné 35000
Jeskyné Balcarka 26 000
Jeskyné Vypustek 18 000
Rozhledna ve Veselici 20 000
Arboretum ve Kitinach 2000
Muzeum v Senetarove 1000
Veétrny mlyn v Rudici 5000
Zamek v Blansku 4500
Zamek v Rajci-Jestiebi 24000
Drevény kostelik v Blansku 1700
Véz kostela sv. Martina v Blansku 360
Informacni centrum v Blansku 22 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
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2.2.2 Porovnavajici ¢ast (SWOT analyza)

Informace obsazené ve SWOT analyze sumarizuji podstatné fakta z analyzy vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi oblasti Moravského krasu.

Tabulka €. 23: SWOT analyza oblasti Moravského krasu

Absence funkéni organizace marketingového
fizeni destinace

Velmi slaba jednotna marketingova komunika-
ce

Unikatni krasova ptiroda

Turistické zajimavosti rizného zaméfeni

Existence znamych ptirodnich turistickych
cilii- Macocha a Punkevni jeskyné
Cisté ovzdusi Sezonni priliv navstévnika

Pievaha jednodennich pobytii

Sportovni zazemi Nizka spoluprace mezi subjekty

Zvysujici se pocet zahranic¢nich hostt Konkurenéni destinace

Zvysujici se pocet tuzemskych hostl M¢énici se pocasi

Dobra dostupnost z vétsich mést (Brno, Olo- Snizujici se pocet kratkodobych a dlouhodo-
mouc) bych cest rezidenti Ceské republiky
Zvysujici se zajem o regionalni ceské vyrobky

a potraviny

Vyvoj novych technologii

Zajem o ekologicky nenaruSenou krajinu

Trend firemnich akci (teambuilding)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi)

Oblast Moravského krasu by méla plné vyuzit svého potencidlu zaloZzeném na unikatni
piirodé, turistickych zajimavostech rtizného zaméfteni a Sirokého sportovniho vyziti za
pomoci prohloubeni spoluprace a zkvalitnéni (sjednoceni) marketingové komunikace,
aby vyuzila zvysujici se zajem rezidenti i nerezidentti o Ceskou republiku a posilila tim
tak pozici oproti konkurenénim destinacim a v koneéném dusledku zlepsila ekonomic-
kou situaci prostfednictvi prodlouzeni pobytu apod.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova ¢ast prace je postavena na vysledku marketingové situacni analyzy zaméfené
na oblast Moravského krasu, ktera navazuje na informacni a porovnavajici kroky analy-
zy popsané v analytické ¢asti.

Navrhy by mély pfispét k rozvoji cestovniho ruchu v oblasti Moravského krasu a tim
padem ke zlepSeni ekonomické situace za pomoci zvySeni zajmu 0 destinaci. Zvyseni
zajmu o destinaci by konkrétné¢ mélo pfinést vyssi trzby subjektii na strané nabidky,

pifijmy z mistnich poplatk a dani.

Navrhy jsou rozdéleny do ¢tyi okruhti podle ¢lenéni slozek marketingového mixu desti-
nace. Okruhy se zaobiraji partnerstvim, zazemim Vv destinaci, poskytovanymi sluzbami
navstévnikam, tvorbou paketti a vhodnou marketingovou komunikaci pro oblast Morav-
sky kras. Zmény tykajici se partnerstvi, zdzemi, poskytovanych sluzeb navstévnikim a
tvorby paketti jsou pouze ve formé navrhi ke zvazeni. Detailnéji je rozebrana marketin-
gova komunikace.

3.1 Partnerstvi v Moravském Kkrasu

Protoze zakladem dlouhodobého efektivniho vyuzivani potencialu destinace k rozvoji
cestovniho ruchu je dobfe koordinovana spoluprace mezi subjekty, je dil ndvrhové casti
vénovan 1 doporuceni tykajici se partnerstvi. Diky u¢inné spolupraci zahrnujici ¢innosti
pusobici na rozvoj faktoru, které ovliviiuji vznik a existenci cestovniho ruchu, lze za
disledek spoluprace povazovat mozné zvyseni zajmu o oblast Moravského krasu.

I APR4

Vyhodu spoluprace lze spattit v moznosti vyuzivani SirSiho spektra zdroji financovani
(finan¢ni zdroje soukromych subjektil, projektti (Cerpani fondt z EU), rozpoctli obci
atd.), sdileni know-how a zkuSenosti, zvySeni konkurence schopnosti apod.

7o~

V Moravském krasu funguje vice subjektl, které jsou popsany v analytické ¢asti, utva-
fejici podminky pro cestovni ruch. Jejich vzajemna spoluprace vSak neni plné€ rozvinuta,
i kdyz se v poslednich letech spoluprace mezi subjekty zlepSuje. Proto bych pro efek-
tivngj$i vyuziti potencialu, ktery Moravsky kras v sobé ma, doporudila, aby tyto subjek-
ty spolu zacaly vice spolupracovat hlavné v oblastech sjednocené marketingové komu-
nikace, pfistupu k financnim prostfedklim, propojeni nabizené¢ho zbozi a sluzeb nebo
tvorb¢ paketi.

Pro idedlni stav spoluprace bych doporucila zaloZit organizaci marketingového fizeni
oblasti Moravsky kras, ve které by mohly byt ¢lenem jak subjekty ze soukromého sek-
toru, tak subjekty z vetejného sektoru. Tip na nazev organizace zni: Oblast Moravsky
kras. Doporucila bych pravni formu ustav (diive obecné prospésna spole¢nost), ktera

umoznuje spolupréci a financovani vetejného a soukromého sektoru.
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Vhodnou spolupraci bych vidéla mezi Spolkem pro rozvoj venkova Moravsky kras,
obcemi Lazanky, Obtrka, Petrovice a mésty Blanskem a Adamovem. Dtvod pro¢ by
m¢ély tyto obce a mésta spolupracovat spolu se spolkem je zakotven ve vytvoreni kom-
pletni nabidky pro navstévniky. Pfednosti Blanska a Adamova jsou popsany
Vv analytické ¢asti. Obec Lazanky se nachazi kolem silnice vedouci od Blanska k vét§ing
dalSich turistickych zajimavosti. V obci je od roku 2013 nov€ otevieny obchod
s regionalnimi produkty, dale je zde restaurace a Cerpaci stanice. Obec Obiirka, ve které
je noveé zrekonstruovana restaurace a penzion vhodna pro odpocinek a obéd béhem vy-
letu, se nachézi mezi hotelem Panorama v Ceskovicich a rozhlednou podvrsi ve Veseli-
ci. V Petrovicich je jeden z vétrnych mlyna z 15. stoleti v Moravském krasu, ktery je
vyuzivan jako penzion, a penzion u Hrabénky. Toto vSe ve spojeni s krasnou pfirodou
v CHKO Moravsky kras tvofi nabidku, kterou ndvstévnici pfirozené vyuzivaji a tak by

tato spoluprace byla urcité ptinosem.
Poté by bylo vhodné, kdyby se na spolupraci mohly podilet i tyto subjekty:

e Sprava CHKO Moravsky kras naptiklad z diivodii feSeni otazky dopadu turismu

na pfirodu, moznosti rozsifeni ubytovacich zatizeni atd.

e Sprava jeskyni Moravského krasu z diivodii, mezi které se muize tadit zlepSeni
marketingové komunikace (podpory prodeje) ostatnich turistickych zajimavosti,
zapojeni do balickovych nabidek apod.

e Spolecnost pro Moravsky kras, a.s, kterd se stard o mista s nejvetsi koncentraci
navstévnikil, by byla vyhodna jak po strance financni, tak i komunikacni.

e MAS Moravsky kras, se kterym jiz spolupracuje mésto Blansko a Spolek pro
rozvoj venkova Moravsky kras. Spoluprace je zejména zalozena na ziskavani fi-

nanénich zdroju.

e Soukromé subjekty poskytujici sluzby navstévnikiim. Koordinace se soukromy-
mi subjekty by se méla byt hlavné na urovni vzajemné propagace a distribuce na-
ptiklad v ptipad¢ prodeje lokalnich produktt a sluzeb.

Ptiklad spoluprace mezi provozovateli turistickych zajimavosti a mistnimi regionalnimi
vyrobci ozna¢enymi pod znackou regionalnich produktt Moravsky kras:

e U vyrobki jiného nez potravinaiského charakteru by spoluprdce mohla byt po-
stavena na prodeji téchto produktl u vstupl do turistickych zajimavosti. Naptiklad
firma LIFE, ktera se zabyva mimo jiné vyrobou dievénych her a hrac¢ek, by mohla
vytvofit hry (dfevéné pexeso, obrazkové kostky, obrazkové domino apod.)
s tématikou Moravského krasu, které by byly nabizeny navstévnikiim, zejména dé-
tem. Dalsi regionalni produkty, které by mohly byt obdobné prodavany, jsou uve-
deny v ptiloze ¢.12.
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e Regionalni potravinaiské produkty by, kromé ptimého prodeje v obcerstvenich u
vstuptl do turistickych zajimavosti, mohly byt téz nabizeny ve form¢ upraveného
obcerstveni ptipraveného ke konzumaci, tak jak tomu je v obCerstveni u Vétrného
mlynu v Rudici.

Konkrétn€ touto spolupraci by se mohly zvysit trzby jednotlivych regionalnich vyrobct
a subjekti prodavajici tyto regiondlni produkty, zvySila by se originalita nabizenych
suvenyrt a obcerstveni, uspokojilo by se prani navstévniki tykajici se vétsiho zaméteni
na mistni produkty a tim padem by se zvysila i jejich spokojenost. Rozhodné by umisté-
ni téchto produktl bylo lepsim feSenim nez jako napiiklad v pfipadé obchodu se suve-

nyry na Skalnim mlyné, kde je polovina obchodu vénovéana prazské tématice.

3.2 Zazemi v destinaci a poskytované sluzby navs§tévnikiim

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, v cestovnim ruchu je velmi vyznamnym komuni-
ka¢nim néstrojem pfi rozhodovani o navstéveé destinace doporuceni od zndmych. Proto
je velmi dulezité vénovat pozornost na spokojenost navstévnikl, kterou prave také

ovliviiuje zdzemi a poskytované sluzby.

Navrhy tykajici se zazemi v destinaci a poskytovanych sluzeb navstévnikiim se zaméiu-
ji na tuzemské i zahrani¢ni ndvstévniky. Na zdkladé vysledkil dotaznikového Setfeni a

4

pozorovani v analytické ¢asti byla navrzena nasledujici doporuceni:

e Poradek a Cistota v Moravském krasu

Jelikoz je potadek a Cistota problémovou oblasti, navrhuji tato opatieni, ktera by
mohla vést k zlepSeni soucasné situace:

o usporadani uklidu této oblasti ne jenom na den Zem¢, ale i uprostied
hlavni sezony naptiklad v mésici srpnu. Tento uklid by byl rozdélen do né-
kolika izemnich okruhii, na kterych by se mohli podilet jak mistni obyvate-
1¢, tak 1 navstévnici zajimajici se o zivotni prostiedi. V ramci této uklidové
akce by mohla byt v prostorach Ekologického volnocasového centra Svy-
carna uspoiradana prednaska o zivotnim prostiedi S doprovodnym progra-
mem a S moznosti ubytovani se slevou 75% (85 K¢) a stravou zdarma. Na
projektu by se méla podilet Sprava CHKO Moravsky kras a zminéné Ekolo-
gické volno¢asové centrum Svycarna. Samoziejmé by tato akce potiebovala
marketingovou propagaci. Bliz§i informace viz v navrzich tykajici se mar-
ketingové komunikace (EVC Svycarna).

o vytvofeni marketingové komunikace zaméfené na snizeni dopadl ces-
tovniho ruchu na krajinu Moravského krasu. Vice informaci v navrzich ty-

kajici se marketingové komunikace.
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o pro udrzeni potadku u instalovanych odpadkovych kost by bylo zapotie-
bi jejich Gastéjsi vyprazdiiovani. Resenim by mohlo byt pfijeti brigadnika na
dohodu o provedeni prace, ktery by se o Cistotu odpadkovych kosu staral,
hlavné béhem letni turistické sezony. Tento ndvrh by méla zajistit Sprava
CHKO Moravsky kras.
Témito kroky by se podpofilo zmirnéni dopada turismu na zivotni prostredi, zvyseni
spokojenosti navstévnikl z krasné a hlavné Cisté ptirody, rozsifila by se nabidka za-
zitkti v Moravském krasu o dobrovolnicky turismus. Zapojenim Ekologického vol-
nodasového centra Svycarna by se zvysilo povédomi a piijmy tohoto zafizeni, zapo-
jenych dodavateli, rekreacnich poplatkd, poplatkti z ubytovacich kapacit apod.
e Audio-pravodci
Audio-pruvodci, jakoZzto moderniho nastroje slouziciho k zvySeni kvality
v pfedavani informaci, by bylo dobré vyuzit hlavné pii komunikaci se zahrani¢nimi
navstévniky a to jak v jeskynich, tak i u dalsich turistickych zajimavosti vyzadujici
odborny vyklad jako naptiklad ve Staré huti, v muzeu Blansko, na zdmku v Réjci-
Jestiebi, ve vétrném mlynu v Rudici atd. V piipadé jeskyni by to byla urcité vitana
zmé&na oproti pro mensi skupinky nabizenym papirovym privodciim. Doporuc¢enym
komunika¢nim jazykem je angli¢tina, ném¢éina, pol$tina a rustina. Zavedenim audio-
privodct by vedlo k zpfistupnéni podavanych informaci zahrani¢nim turistim a tim

padem navyseni jejich spokojenosti.

e Oprava komunikaci

Oprava komunikaci by vedla k vy$§imu komfortu a bezpeci pfi cestaich po Morav-
ském krase automobilem, autobusem. ZlepsSeni stavu komunikaci by také vedlo ke
zkvalitnéni podminek pro cykloturistiku nebo jiné sporty jako napft. jizda na kolo-
bézkach. Tento krok by vedl k zvyseni celkové spokojenosti navstévnikl i mistnich
obyvatel a k pfipadnému rozsiteni sporti. Zapojenim stavebni firmy by mélo pozi-
tivni vliv 1 na toto hospodaiské odvétvi. Kriti¢téjsi stav silnice je napiiklad kolem
obce Holstejn a Lipovec nebo spojnice mezi Ostrovem u Macochy a Sloupem.

V soucCasné dobé¢ zacina oprava silnice v Lazankach s pfedpokladanymi naklady
36 800 000 K¢ bez DPH. Opravy silnic finan¢né ptekracuji ramec moznosti zming-
nych subjekti podilejici se na cestovnim ruchu, patii k dlouhodobé planovanym in-
vesticim. O stav silnic Jihomoravského kraje se stard Sprava a tidrzba silnic Jihomo-
ravského kraje, prispévkova organizace kraje (Jihomoravsky kraj, 2014).

Dalsimi problémovymi oblastmi, na které by bylo vhodné se zaméfit:

e prohloubeni resp. vytvoreni zdzemi pro mimina a déti,

e rozSifeni moznosti platby kartou u vstupti do turistickych zajimavosti,
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e rozsifeni kulturnich akci (koncerty, divadla, festivaly):

o rozSifeni hostujicich a mistnich divadelnich ptedstaveni 1 na hlavni letni
turistickou sezonu pod Sirym nebem napt. vV zameckém parku v Blansku,

o zrekonstruovani a vyuzivani letniho kina v Réjci-Jestiebi, jak pro promi-
tani filmu, tak pro poradani kulturnich akei,

o vyuzZiti rekreacni oblasti Palava pro pofadani koncertt,

e pridani informaci v angli¢tiné na informacni turistické cedule a tabule nau¢nych
stezek,

e rekonstrukce vlakovych zastavek a nadrazi ve mést€¢ Adamov, Blansko a Réjec-
Jestiebi,

e rekonstrukce zazemi v rekreacni oblasti Palava i s minigolfem,
e vycCisténi rybniku OlSovec, tak aby mohl byt plné vyuzivan k rekreaci a
e zvySeni pozornosti na zkvalitnéni jazykové vybavenosti personalu.
Dale poté:
e vEtsi zaméfeni na domaci mazlicky
Rozsiteni sluzeb tykajici se domacich mazli¢ka jako naptiklad, rozSifeni specialnich
odpadkovych kosii se saCky na psi exkrementy nebo umoznit umisténi domaciho
mazlicka do tzv. psiho hotel v blanenském tutulku pro psy, kam by je naptiklad

Vv pfipad€ navstévy jeskyni mohli na tuto dobu odlozit.

v

e rozs§ifeni in-line drah

Rozsifit po vice mistech v Moravském krasu. Naptiklad zkvalitnéni cest v Suchém a
Pustém zlebu, propojeni in-line drahy kolem rybnikd v Jedovnicich, propojeni Blan-
ska a Skalniho mlynu.

3.3 Tvorba paketi

Vytvoteni organizovanych vyletli s pritvodcem pii poznavani Moravského krasu by
pfispélo k SirSimu poznani mistnich turistickych zajimavosti, rozsifeni nabidky, lepsi
stimulaci poptavky, zvyseni trzeb zucastnénych stran nabidky, vytvofeni novych pra-
covnich mist, zvySeni pfijmi z poplatku za lazenisky a rekreacni pobyt a poplatek z uby-
tovacich kapacit.

Organizace takovych vyletl by zajistovala rezervaci vstupenek (v pfipadé Punkevnich
jeskyni), zajisténi prepravy po Moravském krasu vyletnim autobusem, sluzby odborné-

ho priivodce, sestaveni zajimavého programu. Vylety by si na zafatku pobytu mohli
objednat hosté hotelti, podle poctu zajemcii by se vylet bud’ uskutecnil anebo ne.
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Organizované vylety by spojovaly navstévu turistickych cildi, mistnich vyrobcet, pési
turistiku a vyklad odborného pravodce.

Hlavnim organizatorem téchto vyleti by mél byt Spolek pro rozvoj venkova Moravsky
kras, ktery by mél spolupracovat se zapojenymi soukromymi subjekty (ubytovaci zati-
zeni, hostinska zafizeni, vyrobci regionalni produktu atd.).

3.4 Marketingova komunikace

V analytické Casti prace bylo zjisténo, Ze slabou strankou oblasti Moravského krasu je
marketingovd komunikace, proto je pozornost této ¢asti vénovana navrhliim vedoucich
k zlepSeni této situace. Navrhy jsou koncipovany na zkoumanou oblast, Cili se pfedpo-
klada i jisté prohloubeni spoluprace mezi subjekty popsané v doporuceni tykajici se

partnerstvi v Moravském krasu.

V ramci dlouhodobé udrzitelné uspésné marketingové komunikace bych jako idealni
variantu vidéla, jak je popsano v ¢asti Partnerstvi v Moravském krasu, vytvofeni orga-
nizace zamétfenou na cestovni ruch, kterd by se o jednotny a efektivni komunika¢ni mix
starala a financovala by jej.

Cile jednotlivych navrht marketingové komunikace jsou nasledujici:

e Jednotny komunika¢ni mix

Vytvotfeni jednotného komunika¢niho mixu majici za cil zvySit pocet navstév
a prodlouzit délku pobytt a to jak v hlavni letni sezoné, tak i na jate i na podzim.
V ramci tohoto komunika¢niho cile by se oblast Moravského kras ptedstavila jako
atraktivni misto, kde kromé jeskyni a propasti Macochy, jsou i dalsi zajimavé turis-
tické cile a mozZnosti traveni volného Casu.

e Zmirnéni dopadl cestovniho ruchu na pfirodu v Moravském krasu

Tato marketingova komunikace by se zamétovala na problém pohozenych odpadkd.
Zacileni by bylo na vSechny navstévniky a to formou cedulek umisténych na tabu-
lich nauénych stezek, informacnich tabuli a ceduli upozoriiujicich na chranénou ob-
last. Cedule s bilym podkladem by mély vtipnou formou vyzvat navstévniky, aby
ned¢€lali nepofadek. Doporucuji vytvofit vice druht ceduli s riznym textem, ale
stejnym obsahem. Vtipnd forma je zvolena, protoze navstévniky dokdze vice za-
ujmout oproti standardnim zakazim. V ptipad¢ potradani uklidu Moravského krasu
by méla propagace této akce probihat na turistickych webovych strankach a face-
bookovych strankach.
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e Zaméfeni na kongresovou a firemni turistiku

Kromé propagace kongresové a firemni turistiky na webovych strankach, faceboo-
kovych strankach anebo v podobé¢ letdkl (zminéno viz v kapitole Jednotnd marke-
tingovd komunikace oblasti Moravského krasu), bych taktéz doporucila inzerci
v tisténych periodikach zaméfené na firmy, obchod, finance, marketing apod. Do-
porucila bych inzerci do odborného mési¢niku Moderni fizeni specializovany i na
fizeni lidskych zdroju (7 000 vytiskil). Na ploSe zabirajici 1/3 stranky vyhrazenou
pro inzerci kongresové a firemni turistiky v Moravském krase by byl také umistén
QR kod odkazujici na zalozku kongresova a firemni turistika na webovych stran-
kach Moravského krasu (Economia, 2014).

Tabulka €. 24: Cena inzerce v periodiku Moderni Fizeni
Polozka Néklady na porizeni (v K¢)
1 inzerce v periodiku Moderni fizeni 30 000
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Economia, 2014)

e ZvySeni poctu zahrani¢nich turistl, prodlouZeni délky pobytu zahrani¢nich turis-
ta, zvyseni opakovanych ndvstév Moravského krasu zahrani¢nimi turisty.

Pro splnéni toho cile by bylo vhodné vytvofit prizkum zaméteny pouze na zahra-
nicni turisty a ziskani vétsiho vzorku. Prostudovani chovani jednotlivych narodt a

vytvofit cilenou marketingovou komunikaci.

V ramci marketingové komunikace vytvofit webové stranky, socialni sité, turistic-
kého priivodce, letaky, video-spoty nebo aplikace do mobilu atd. v jazykovych mu-
tacich (angli¢tina, ném¢ina, rustina, polstina).

e Zvysit zjem o oblast Moravského krasu i béhem zimnich mésici.

Pro zvySeni zajmu o pobyt v Moravském krasu 1 v zimé¢, bych doporucila vytvofit
na webovych strankach zalozku Moravsky kras v zim¢, kde by byl ptehled v zimé
otevienych turistickych zajimavosti, dale v zalozce sport piehled sportii v zimé
(bézkaiské trasy, oteviené sportovni zafizeni, moznosti lyZovani apod.). Dale vy-
tvofit informacni letdk Moravsky kras v zimé, video-spot se zimni tématikou, zafa-
zeni pfehledu zimniho vyziti do ti§téného a mobilniho priivodce atd.

3.4.1 Jednotna marketingova komunikace oblasti Moravsky kras

Pro detailnéj$i zpracovani marketingové komunikace byl vybradn nadvrh zamétujici se na
vytvofeni jednotné efektivni marketingové komunikace oblasti Moravského krasu se
zaméfenim na tuzemské navstévniky. Tento navrh byl zvolen, protoze v sobé nabizi
nejveétsi mozny rozvoj cestovniho ruchu a s tim spojené mozné prispéni k zlepseni eko-
nomické situace prostfednictvim zvysSeni trzeb, zvySeni danovych piijmi a zvysSeni pfi-
jmu z mistnich poplatki.
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Podrobné rozebrané néavrhy jsou vénovany tuzemskym péarim, jakozto jednomu
Z nejpocetnéjSich segmentli navstévujici oblast Moravského krasu.

Cil
Zakladnim cilem je zvySeni poc¢tu navstév Moravského krasu a prodlouzeni délky poby-
tu v hlavni letni sezoné, na jafe a na podzim. K naplnéni tohoto zékladniho cile bude
potieba splnit nasledujici dil¢i cile:

e predstavit vSechny turistické zajimavosti,

e zvysit povédomi o mozném sportovnim a kulturnim vyziti a dalSich sluzbéch,

e vytvorit prostor pro aktivni komunikaci a zpétnou vazbu a

e vhodné zvolenymi nastroji zatraktivnit oblast Moravského krasu.

Segmentace

Z tohoto dotaznikového Setfeni (112 tuzemskych respondentil), vyplynulo, Ze oblast
Moravského krasu nejvice navstévuji téi vékové skupiny lidi, na které by bylo vhodné
marketingovou komunikaci zaméfit nejvice. Ctvrtou, méné podetnou skupinou, je véko-
va skupina od 48 do 57 let. Jednotlivé veékové skupiny tuzemskych navstévnikl jsou
popsany v tabulce ¢. 25.

Tabulka €. 25: Segmentace navstévnika oblasti Moravského krasu

e partner 55% e odpocinek + pé&si turis- | e internet 73%
18-27 e kamaradi 18% tika o e doporuceni znamych
let 39% ® pési turistika + spor- 18%
tovni/kulturni aktivity e propagacni letak 5%
o turisticky privodce 2%
e partner 50% o odpocinek a pé&si turis- | e internet 63%
e rodina s alespoti jednim |  tika o turistické pruvodce
28-37 21% ditétem do 12 let 33% 13%
let e doporuéeni znimych a
propagacni letak 8%
e rodina s alespon jednim | e odpocinek e internet 75%
38-47 dité.tem do 12.let 58% | e pé&si turistika e doporuceni znamych
let 21% e rodina s détmi nad 12 o odpocinek a pési turis- 13%
let 17% tika e propagacni letak a tu-
e partnerl3% risticky pritvodce 4%
e partner 43% e odpocinek e internet 79%
48-57 13% e rodina s alespori jednim | e p&si turistika + odpoci- | e doporuceni znamych
let ditétem do 12 let 36% nek 14%
® pési turistika + sport

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového Setfeni)
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Financovani a provoz

Financovani a provoz navrzeného komunikaéniho mixu vyZaduje spolupraci mezi sub-
jekty v Moravském krasu. Za soucasného stavu by se mél o tyto ¢innosti postarat Spo-
lek pro rozvoj venkova Moravsky kras ve spolupraci s MAS Moravsky kras, Spravou
jeskyni Moravského krasu, Spole¢nosti pro Moravsky kras, méstem Blanskem, Adamo-
vem, obcemi Lazanky, Obirka, Petrovice a soukromymi subjekty. V idealni situaci, kdy
by byla zaloZena organizace marketingového fizeni oblasti Moravsky kras, by financo-

vani a provoz zastitovala tato organizace.

Spolupracujici subjekty by mély financovat ndklady spojené s pofizenim a provozem
komunikacnich nastroji a s tim i spojené vydaje (vyhry v soutézich, slevy apod.). Na-
stinéni moznych zdroju financovani v ramci spoluprace subjektt je uvedeno v navrzich
tykajici se Partnerstvi v Moravském krasu. Vzhledem K variabilnimu spolufinancovani

nebyla stanovena maximalni vySe nakladl na navrZzenou marketingovou komunikaci.
Néklady jsou popsany zvlast u kazdého konkrétniho navrhu, které jsou doplnény o sou-
hrnnou tabulku na cely komunikac¢ni mix.

Nastroje komunikaéniho mixu

Navrzené nastroje komunika¢niho mixu jsou rozdéleny na nova media, reklamu, podpo-
ru prodeje a vztahy s vetejnosti.

Nova media

Hlavnim klicovym informac¢nim zdrojem u vSech segmenti je internet, proto je zapotie-
bi, aby tento komunikac¢ni kanal byl co nejvice rozvinut a plné¢ vyuzivan. Internet mtize
byt vyuzivan v podobé konkrétnich webovych stranek, socidlnich siti, umisténi video-
spott, e-mailové komunikace apod.

Webové stranky
Segment: zahranicni 1 tuzemsti navstévnici vSech vékovych kategorii

Oficialni turistické webové stranky, by byly zakladnim komunika¢nim zdrojem podava-
jici kompletni informace na internetu. Stranky by byly propojeny se strdnkami na soci-
alni siti facebooku.com a byly by na né odkazy pomoci QR koéda v dalsich komunikac-

nich nastrojich.

Pro rychlejsi a snadnéjsi vyhledavani by mély mit v adrese nazev Moravsky kras. Pri-
klad nazvu domény:

e ,moravskykras.cz*

Doména je nevyuzivana a ve vlastnictvi mistniho spekulanta, ktery ¢eka na vyhod-
ny prodej.
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e  moravsky-kras.cz*

Doména je obsazena a v nyné&jsi dobé je na prode;.
e oblastmoravskykras.cz*

e oblast-moravskykras.cz*

e  moravskykras.com*

e , moravsky-kras.com*

Domény ,,oblastmoravskykras.cz, ,,oblast-moravskykras.cz*, , moravskykras.com®,

,moravsky-kras.com‘ nejsou zatim vytvoreny (Domény, 2014).
Doporucila bych bud’ odkup jedné z existujicich domén anebo vytvoteni nové domény.

Vzhled turistickych webovych stranek by mél vypadat nasledovné. Podklad stranek
udélany vV kombinaci modré a zelené barvy pfipominajici pfirodu v Moravském krasu a
navozujici klid a pohodu. Uvodni stranka by méla obsahovat piivitani na oficialni stran-
ky oblasti Moravsky kras, kratké seznameni s touto oblasti, polohou Moravského krasu
na mapé Ceské republiky a nejaktudlngjimi akcemi. Do hlavicky by mély byt umists-
ny: nazev Oblast Moravsky kras s hlavnim logem, prezentace fotografii z Moravského
krasu, aktivni odkaz na facebookové stranky, rychlé vyhledavani, ikonka vracejici na
uvodni stranku a moznost pievodu na mobilni verzi (Sir$i vyuziti stranek pfi praci s tzv.
chytrymi telefony). Do dolni pevné ¢asti bych umistila rychlé odkazy na sdileni na fa-
cebooku, moznosti dat ,,To se mi libi*“ a prehled lidi, kterym se také libi facebookové
stranky, loga partnerd, S kterymi se pii navstévé mohou setkat (logo regionalnich pro-
dukti, logo Spravy jeskyni Moravského krasu atd.). Do pravého pevného panelu bych
umistila aktudlni informace o poc€asi v Moravském krasu a anketni otazky ménici se dle
potieby slouzici jako zdroj ziskavani postojii navstévnikl. Do levého panelu bych umis-
tila zalozky rozdélené do nasledujicich kategorii s tim, ze u vicetrovitovych kategorii
jako naptiklad ubytovani, sport apod. by se v aktivnim stfedu objevila tabulka
S moznosti navoleni si konkrétnich podkategorii.

Kategorie zalozek:

e oblast Moravského krasu

o CHKO Moravsky kras — zde by byly zékladni informace o CHKO,
o fauné¢ a flote, odbornych terminech spojenymi s krasovou oblasti.

o mapy - zde nabidnout rizné druhy mapy jako turistickou mapu, obecnou
mapu a leteckou mapu s moznosti navoleni si zobrazeni cyklistickych tras,
tras na in-line brusle a turistické zajimavosti podle kategorii.
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o regionalni produkty — kratké informaci 0 Asociaci regionalnich znacek
s odkazem na oficialni stranky, piehled regionalnich produktu s jejich foto-
grafiemi, odkazy na né¢.

o Znamé osobnosti spjaté s Moravskym krasem
o povesti o Moravském krasu

e partnefi — kratké informace o spolupracujicich partnerech napiiklad Spolku pro
rozvoj venkova Moravsky kras, MAS Moravskych kras, mésto Blansko atd. dopl-
néné o jejich loga a odkazy na jejich oficialni stranky. V pfipad¢ vytvoreni organi-
zace marketingového fizeni destinace, byl by zde popis a odkaz na oficialni stranky.
e turistické zajimavosti — u kazdé podkategorie by byl uveden kratky popisek, od-
kaz na oficialni stranky a fotografie. Kategorie zalozek: jeskyné, historické pamat-
ky, technické pamatky, sakralni pamatky, rozhledny, muzea a galerie, pamatniky,
arboreta.

e kulturni zafizeni (kategorie: divadla, kluby, kina, diskotéky)

e sport (kategorie: sportovni zafizeni, adrenalinové vyziti, ptjéovny, koupani a
vodni sporty, cyklotrasy, in-line drahy, pé&si turistika - nau¢né stezky)

e aktuality — kategorie:

o kalendat akci — po kliknuti na tuto zalozku by se objevila moznost stah-

vvvvvv

navoleni si podkategorii rozdélenych podle tématu, mista a terminu konani
akce.

o planované novinky

o dégje se..... informace o aktudlnim déni (uzavirky silnic, objizd’ky, atd.)
e Ubytovani — kratky popis jednotlivych zafizeni, fotografiec a odkaz na jejich ofi-
cialni stranky. Kategorie zalozek: hotely, apartmany a penziony, kempy a rekrea¢ni
zatizeni.
e hostinska zafizeni - kratky popis jednotlivych zafizeni, fotografie a odkaz na je-
jich oficialni stranky. Kategorie zalozek: restaurace, kavarny, ¢ajovny, pivnice, vi-
narny, cukrarny.
e informacni centra — piehled informacnich center s kontakty, provozni dobou a
odkazy.
e Doprava — kategorie:

o Jjak se dostat do Moravského krasu

o doprava po Moravském krasu — informace o Krasobusu a cyklobusu, au-

tobusové doprave s odkazem, 0 moznostech parkovani s mapou, 0 zeleznic-
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nim spojeni s odkazem, o taxi sluzbé s kontakty, vysvétleni fungovani sys-
tému idsjmk.

e dulezité informace (kategorie: rezervace vstupenek s odkazem, omezeni spojena
s CHKO, obchody- s podkategoriemi, zdravotni stfediska, policejni stanic,
hasi¢ské stanice, dulezité kontakty - souhrnny piehled kontaktd na rychlou za-
chrannou sluzbu, policii, hasi¢e apod., bankomaty, GPS smérnice — na vybrana
mista v Moravském krasu (Blansko, Jedovnice, Skalni mlyn, jednotlivé turistic-
ké zajimavosti atd).

e zamg¢feno na — zde by byly u jednotlivych kategorii vypsany informace dle po-
tieby jako napiiklad vhodné misto na ubytovani a tipy na vylet. Kategorie: kon-
gresova a firemni turistika, rodiny s détmi, romanticky Moravsky kras, $kolni
vylety a zajmové skupiny, lidi s t€lesnym postizenim.

e prezentace Moravského krasu (kategorie: fotografie — roztiidéné do kategorii ja-
ko napfiiklad pftiroda, turistické zajimavosti, fotografie z potadanych akci apod.,
video-spoty z Moravského krasu/Filmy z Moravského krasu, webkamery, virtu-
alni prohlidka, mobilni priivodce po Moravském krasu — kratké pfedstaveni a
odkaz na stahnuti této aplikace, napsali o Moravském krasu).

e navstévni kniha — zde by mohli navstévnici vyjadfovat svoje nazory a klast dota-

zy, na které by jim bylo odpovidano.

e soutéze a hry (kategorie: Kralovstvi Sneka Krasika, Za romantikou do Morav-
ského krasu, Zakdédovany Moravsky kras, fotografické soutéze Zachyt Morav-
sky kras v jeho nevidané krase- zde by byly zobrazeny soutézni fotografie, onli-
ne hry — vytvofené hry s tématikou Moravského krasu (puzzle, hry provadgjic po
oblasti).

Vytvoteni webovych stranek bych doporucila udélat u firmy World media partners spe-

cializujici se na internetové a ostatni projekty v cestovnim ruchu.

Néklady na pofizeni webovych stranek jsou vycisleny v tabulce €. 26. V cen¢ webovych
stranek jsou zapocCitany pouze naklady na vytvoreni (bez registracniho poplatku a na-
kladt na udrzbu, které jsou vycisleny zvlast’). Ceny jsou orienta¢ni a bez DPH.

Tabulka ¢. 26:Naklady na po¥izeni webovych stranek

Polozka Naklady na pofizeni (v K¢)
Webové stranky 80 000
E-hra 20 000-30 00
Cena celkem 100 000-110 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle World media partners, 2014)
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Tabulka ¢. 27: Naklady na provoz domény

Polozka Naklady na provoz domény (v K¢)
Typ domény .cz .com
Roc¢ni registrace domény 179 199
Prodlouzeni registrace domény na rok 239 199

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Domény, 2014)

Néklady na udrzbu webovych stranek jsou vycisleny souhrnné v rdmci udrzby vsSech
navrzenych nastrojii novych medii.

Socidalni sité (facebook)
Segment: tuzems§ti navstévnici ve vékové skupiné 18-27 let a 28-37 let.

Vekova skupina, kterd socidlni sit’” facebook nejvice a aktivné vyuziva, jsou zejména
mladi lidé do 36 let (72% uzivatelti v Ceské republice). V ptipadé segmenti v oblasti
Moravského krasu do této vékoveé kategorie spadaji dvé nejpocetnéjsi vékove skupiny a
to 18-27 let a 28-37 let u tuzemskych navstévniki. Povazuji za vhodné ziidit faceboo-
kové stranky zamétené na oblast Moravského krasu. O tom, Ze jsou tyto facebookové
stranky vytvofené, by bylo vhodné informovat i1 na letdicich o Moravském krasu,
Vv ti§téném pruvodci, na oficialnich webovych strankach atd. (Focus Agency, 2013).

Facebookové stranky Moravského krasu by mély poskytovat nasledujici informace:

e nazev: oblast Moravsky kras,

e zakladni informace o Moravském krasu,

e odkaz na oficialni turistické stranky Moravského krasu a kontaktni e-mail,

e zékladni informace o partnerech a odkaz na jejich stranky (mésto Blansko, MAS
Moravsky kras apod.),

e vytvorit fotoalba s jednotlivymi turistickymi zajimavostmi a tradi¢nimi kultur

nimi a sportovnimi akcemi,

e vytvafet pozvanky na jednotlivé akce, které rozesilat 2-3 tydny pied datem ko-

nani akce,
e upoutavky s fotografii a popisem zakladnich udajt o ptfipravovanych akei
zobrazovanych vzdy 2-3 tydny pfed datem konani akce,

e vkladani aktualnich fotografii, poptipad¢€ videi z uskuteénénych akci s komenta-
fem k dané akci,

e vkladani videi — video-spoti k Moravskému krasu, videi z uskute¢nénych akei,
Jiz vytvotenych filmovych privodct.

e vytvafeni anket
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¢ informovani o soutézich (fotograficka soutéz/ kralovstvi Sneka Krasika a dalsi).

Néklady na pofizeni stranek na socialni siti facebook.com, vyc¢islené v tabulce ¢. 28
zahrnuji pouze naklady spojené s odménou za préci pii tvorbé téchto stranek. Pocita se
s hodinovou hrubou mzdou ve vysi 180 korun za hodinu a dobou tvorby zakladniho
vzhledu stranek 8 hodin.

Tabulka ¢. 28: Naklady na pof¥izeni stranek na socialni siti facebook.com
Polozka Naklady na porizeni (v K¢&)
Stranky na socialni siti facebook.com 1 440
(ZdroJ: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Néklady na udrzbu facebookovych stranek jsou vyc€isleny souhrnné v rdmci udrzby

vSech navrZenych nastrojit novych medii.

Mobilni pritvodce
Segment: tuzemsti navstévnici ve vékové skupiné 18-27 let a 28-37 let.

Vzhledem k rozmachu mobilnich aplikaci bych doporucila vytvorit aplikaci ,,mobilni
pravodce Moravského krasu®, ktery by byl ke stazeni zdarma. Obsahoval by zakladni
informace o Moravském krasu s fotografii a odkazem na webové stranky, informace o
turistickych zajimavostech roz¢clenénych do kategorii a obsahujici kratky popis s jejich
fotografiemi a odkazy na oficialni stranky, GPS soufadnice, otviraci doby a ceny vstu-
pu, dale informace o ubytovacich a stravovacich zafizenich se stejnymi tdaji jako u
turistickych zajimavosti. Nasledoval by pfehled kulturnich, pfehled konanych akci
s kratkym popisem a odkazem na oficidlni stranky, moZnosti sportovniho a rekreacniho
vyziti (i s cyklostezkami a nau¢nymi stezkami). Samoziejmé by také aplikace obsaho-
vala seznam informacnich center s kontakty, umisténim na mapé¢, otviraci dobrou, krat-
kym popisem sluzeb a odkazem na oficidlni webové stranky a dualezit¢ kontakty.
U vsech mist z4jmu by byla taktéz funkce navigace a to bud’ pésky anebo automobilem.
Dals$im vybavenim aplikace by byla samostatna mapa Moravského krasu, na které by se
podle volby uzivatele zobrazovaly turistické cile nebo informacni centra. Aplikace by
taktéz v sobé méla ¢tecku QR kodu pro snimani koda v oblasti. Aplikace by méla byt
minimalné podporovana pro Apple iOS (iPad, iPhone) a Google Android.

V tabulce ¢. 29 jsou vycisleny naklady spojené s vytvoienim aplikace. Cena je pouze
orientacni a bez DPH.

Tabulka &. 29: Naklady na potizeni mobilniho priivodce

Polozka Naklady na pofizeni (v K¢)
Mobilni privodce 50 000- 130 000
(Zdroj: vlastni zpracovani dle World media partners, 2014)
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Néklady na udrzbu mobilniho privodce jsou vycisleny souhrnné v rdmci udrzby vsech

navrzenych nastroji novych medii.

V tabulce €. 30 jsou vycisleny néklady spojeny s provozem stranek na socidlni siti fa-
cebook.com, naklady spojené s provozem turistickych webovych strdnek a mobilniho
privodcem. Do nakladli na provoz je zapocitana odmeéna za spravcovstvi vSech tii na-

stroju svétené osob€ pracujici na zaklad€ dohody o provedeni prace.

Tabulka €. 30: Naklady na idrzbu novych medii

Polozka Naklady na adrzbu (v K¢)
Hrub4 odména za 1 hod. 180
Naklady na tyden (3,5 hod.) 630
Naklady na mésic (14 hod.) 2520
Naklady na rok (168 hod.) 30 240

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
Reklama

Mezi navrzené nastroje reklamy patii tistény privodce, skladané letdky, audiovizualni

snimky a reklama v tisku (inzerat).
Tistény priivodce
Segment: tuzemsti navstévnici vSech vékovych skupin

Tistény pruvodce by informoval o oblasti Moravského krasu jako o destinaci plné vari-
abilnich moznosti traveni volného ¢asu a zajimavych mist. Priivodce by byl umistén na
veletrzich a jinych propagacnich akci, v informacnich centrech a u turistickych zajima-

vosti.

Na strankach pravodce by byly uvedeny informace o oblasti Moravského krasu (CHKO
Moravsky kras, seznam regiondlnich produkti, zndmé osobnosti spojené s Moravskym
krasem, spolupracujici partnefi apod.), seznam a popis turistickych zajimavosti, seznam
akci s tradici, ubytovani, piehled hostinskych zafizeni, informacnich center, dopravy,
prehled dialezitych informaci. Uprostied privodce by na dvojstrané byla umisténd mapa
s vyznacenymi turistickymi cily a informacnimi centry. Na konci by byly umistény sle-
vové kupony na vstupy do turistickych cilii apod. Na zadni strané by byl umistén QR
kod odkazujici na webové stranky Moravského krasu.

Privodce by mél format A4 na vysku, 16 listd typu kiida matna 130g, obal privodce by
byl z lesklé kiidy 250g s lakovanim typu leskla folie. Tisk pravodce bych doporucila ve
firm¢ Novatisk a.s. sidlici v Blansku.
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V tabulce €. 31 jsou vycislené ndklady spojené s tiskem turistického privodce. Ceny
jsou orientacni a bez DPH.

Tabulka ¢&. 31: Naklady na po¥izeni ti§téného privodce

Polozka Niaklady na porizeni
Pocet kusu celkem 17 590
Cena za kus (v K¢) 5,8
Cena celkem (v K¢) 102 022

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novatisk, 2014)

Tabulka ¢. 32 zobrazuje pocet kusti rozmisténych po jednotlivych stanovistich. V za-
vorkéach u mista je uveden pocet mist, kde by byly umistény.

Tabulka ¢. 32: Rozmisténi ti§téného privodce

Misto Pocet kusti
Informacni centra (9) 725
Turistické zajimavosti (13) 1250
Hotely (13) 1040
Regiontour 14 500
Ostatni propagacéni udalosti 75
Celkem pocet kust 17 590

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Skladané letaky

Skladané letdky by plnily informaéni funkci pfimo na misté pfi pobytu v Moravském
krasu anebo pii propagovani Moravského krasu na veletrzich a jinych pfilezitosti. Skla-
dané letaky by mély byt rozmistény ve vSech turistickych informacnich centrech, u tu-
ristickych zajimavosti, v ubytovacich zafizenich a pii pofadani kulturnich nebo sportov-
nich akeci.

Aby tyto informacni letaky splnovaly cil prezentovat oblast Moravského krasu jednotné,
jejich vzhled by byl sjednoceny s drobnymi rozdily podle zaméfeni obsahu kazdého
letaku. Navrhuji, aby letaky byly rozdéleny do téchto kategorii:

e Technické pamatky v Moravském krasu
e Sakralni pamatky v Moravském krasu

e Rozhledny v Moravském krasu

e Sport v Moravském krasu

e Romanticky Moravsky kras

e Firemni a kongresovy Moravsky kras

e Kulturni Moravsky kras
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e Muzea a galerie v Moravském krasu
e Jeskyné Moravského krasu

e Déti v Moravském krasu

e Historicky Moravsky kras

e Pfiroda v Moravském krasu

e Udalosti aktualniho roku

V kazdém druhu letaku by byly uvedeny turistické cile s kratkym popisem, otviraci do-
bou a cenou, popiipad¢ jiné informace. Text letaku by byl doplnény o fotografie a QR
koéd odkazujici na webové stranky.

Letak formatu A4 na vySku, skladany na 3 strany, typ papiru kiida matna 130g. Tisk
letakt bych doporucila ve firmé Novatisk a.s. sidlici v Blansku.

V tabulce ¢. 33 jsou vycisleny naklady na tisk jednoho druhu letaku. Cena jsou orien-
tacni a bez DPH.

Tabulka ¢. 33: Nékladi na tisk i‘ednoho druhu sklz’tdani'ch letaki

Celkem kusti na 1 druh letaku 48 850
Cena 1 kus (v K¢) 0,31
Cena celkem za 1 druh (v K¢) 15 143,5

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novatisk, 2014)

V tabulce €. 34 je vycCislena cena celkem za tisk vSech druht letaku. Jde vidét, Ze s ros-
toucim poctem kusi se cena za kus snizila. Cena jsou orientacni a bez DPH.

Tabulka ¢. 34: Nékladi na tisk v§ech druhi sklédani'ch letaki

Celkem ks vSech druht letaku 635 050
Cena 1 letaku (v K¢) 0,2
Cena celkem za 1 druh (v K¢&) 127 010

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novatisk, 2014)

V tabulce ¢. 35 je zobrazeno rozmisténi skladanych letaki a podrobnéjsi rozpis pocétu
kusi
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Tabulka €. 35: Rozmisténi skladanych letaki

. Pocet kust
Misto
Jeden typ Vsechny typy (13)
Informaéni centra (9) 4200 54 600
Turistické zajimavosti (13) 6 200 80 600
Hotely (13) 9750 126 750
Penziony a apartmany (cca 40) 12 000 156 000
Kempy a rekreacni strediska (7) 1400 18 200
Regiontour 15 000 195 000
Ostatni propagacni udalosti 300 3900
Celkem 48 850 635 050

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Audiovizualni snimky

Segment: u spotu zaméteného na cely Moravsky kras, vSichni tuzemsti navstévnici.
U audiovizualniho snimku zacileného na dvojice a rodiny s détmi, pouze tyto segmenty.

Doporucila bych vytvofit snimky lakajici do Moravského krasu. Videa bych ud¢lala
pul-minutova. Prvni video bych zaméfila na celou oblast Moravského krasu, které by
v sobé neslo mysSlenku Moravského krasu jako oblasti krasné piirody a mnoha zajima-
vych mist, sportovniho a kulturniho vyziti, kde stoji za to stravit ¢as. Poté bych udélala
dvé videa se zaméfenim na dvé nejsilnéjsi skupiny a to dvojice a rodiny s détmi. Ve
videu tykajicich se dvojic by byl Moravsky kras pfedstaven jako misto s romantickymi
kouty, ubytovanim se sluzbami zamétenymi na odpocinek a relaxaci ve dvou, misto se
sportovnimi a kulturnimi zazitky, které utuzi vztah. Ve videu by hlavnimi t¢inkujicimi
byla jedna dvojice v mladsim véku 25 let, druha dvojice ve véku 34 let a tieti dvojice ve
véku 52 let.

Video spoty bych umistila na portal youtube.com, oficialni webové stranky Moravského
krasu, facebookové stranky Moravského krasu, formou odkazu na zdlozku Prezentace
Moravského krasu-video Romanticky Moravsky kras za pomoci QR kodi umisténého
V inzeratu v tisku. Dale bych video-spot o Moravském krasu vyuzila jako placenou re-
klamu na internetové televizi stream.cz. Umisténi videa by bylo aplikovano formou pre-
roll v obdobi od 1. 1. do 30. 3., kdy se lidé rozhoduji o dovolené. Zakladni cena platna
od 1. Cervence 2014 této reklamy na portalu seznam.cz je 250 K¢ CPT®, protoze se
v obdobi od 1. 1. do 29. 6. plati 80% zakladni ceny, vysla by cena na 200 K¢ CPT. Po-
Cet zobrazeni by se hlavné odvijel od financnich moznosti obstaravajici organizace. Na-
vrhuji minimalni pocet 2 000 000 zobrazeni. Stream.cz mé&sicné navstivi pies 2 miliony
uzivateld, ktefi si za mésic prehraji okolo 35 milionu videi (Seznam, 2014c; Seznam,
2014b).

% CPT (cost per thousand) udava cenu za 1000 zobrazeni
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V tabulce ¢. 36 jsou vyc¢isleny naklady na pofizeni audiovizualnich snimkt. Ceny jsou
orienta¢ni a bez DPH.

Tabulka ¢&. 36: Naklady na pofizeni audiovizualnich snimki

Polozka Niklady na porizeni
Celkem audiovizualnich snimku 3
Cena 1 audiovizualniho snimku (v K¢) 35000
Cena celkem za 3 audiovizualni snimky (v K¢) 105 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Little cube, 2014)

V tabulce €. 37 je zobrazen nédklad na provoz v pfipad¢ uvedeni audiovizualniho snimku
jako video-spot na strankach internetové televize stream.cz.

Tabulka ¢. 37: Naklady na provoz video-spotu

Polozka Niaklady na provoz
Pocet zobrazeni 2 000 000
CPT 200
Cena celkem za 2 000 0000 piehrani (v K¢&) 400 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cenik Seznam.cz platny od 1. ¢ervence 2014. 2014)

Reklama v tisku (inzerat)
Segment: pary ve véku 18-27 let a 28-37 let, 38-47 let a 48-57 let.

U reklamy vtisku bych zvolila zaméfeni na konkrétni segment. ProtoZze jedna
Z nejpocetngjsich skupin jsou pary, navrhla bych tisténou reklamu cilenou na tento seg-
ment.

Reklamu bych umistila do periodik soustfedénych na zeny. Pro vékovou skupinu 18-27
let a 28-37 let, bych jako vhodnou vidé€la reklamu naptiklad v Cosmopolitanu, u kterého
si jedno cislo precte 175 000 lidi. V ptipad¢ zaméteni na vékovou skupinu 38-47 let a
48-57 let do tydenikd Vlasta, u kterého si jedno Cislo pieéte 303 000 lidi. Obé dvé peri-
odika jsou vydavana po celé Ceské republice (Linkedin Corporation, 2007).

U obou tisténych reklam by byla vyfocena dvojice zasazena do romantického mista
V Moravském krasu (napt. Sténa zapadajiciho slunce). Dale by tam byl poutavy slogan a
text zminujici se o magické pfirode a soutézi Za romantikou do Moravského krasu s QR
kod pro rychlé zobrazeni videa zamétené na dvojice. Rozdil u reklamy v Cosmopolita-
nu a Vlasté by byl ve v€kovém obsazeni paru na fotce. U Cosmopolitanu by méla byt
dvojice ve véku kolem 29 let a u Vlasty ve véku kolem 49.

U reklamy v tydeniku Vlasta bych zvolila format o velikosti 4 umistény v dolni ¢ast
stranky. Reklamu bych zvetejnila v mésici bfeznu (v roce 2014 v ¢isle uvedeném na trh
6.3). Tento termin je zvolen vzhledem k tomu, Ze si lidé na jafe vybiraji, kam se béhem
1éta vydaji na dovolenou let (Sanoma Media Praha, 2014).
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V pripad¢ tisténé reklamy v mési¢niku Cosmopolitan bych doporucila pficny format
o velikosti 1/4 4c. Zvetejnéni bych zvolila ke konci mésice biezna (konkrétné v roce
2014 26.3. 2014) kvuli stejnému divodu jako u tydeniku Vlasta (Bauer Media Praha,
2014).

Naklady na inzerci v obou periodikach je vycislena v tabulce ¢. 38. Ceny jsou orienta¢ni
a bez DPH.

Tabulka ¢. 38: Naklady na inzerci v periodikach Vlasta a Cosmopolitan

Polozka Naklady na provoz (v K¢)
Vlasta 84 000
Cosmopolitan 74 000
Cena celkem 158 000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Sanoma Media Praha, 2014; Bauer Media Praha, 2014)

Podpora prodeje

U soutézi, jakozto motivujiciho prvku k navstéveé a zatraktivnéni oblasti, jsou zde navr-
zeny tfi mozné typy her. Jedna se o fotografickou soutéz, soutéz zahrnujici sbirani razi-
tek anebo QR kodt. Dale je v podpote prodeje popsana prezentace na veletrzich a ostat-
nich propagacnich pfilezitostech.

Fotograficka soutez
Segment: tuzemsti navstévnici vSech vékovych skupin

Obecné fotografickd soutéz by mohla byt spousténa a opakovana v riznych Casovych
intervalech a tematicky podle toho, na co chceme upozornit. Pro piiklad byla vybrana
soutéz s nazvem ,,Zachyt’ Moravsky kras v jeho nevidané krase®, ktera by méla motivo-
vat k nafoceni Moravského krasu zjiného uhlu pohledu nebo z méné znamych mist
apod.

SoutéZ by napiiklad probihala od 1. dubna do 31. fijna. Fotky by se zasilaly na special-
né ziizeny e-mailem anebo prostfednictvim facebooku. Fotky by byly umisténé na ofi-
cialnich strankach, kde by navstévnici hlasovali o vitézi. Pro vyherce s nejvétsim po-
¢tem hlasti navrhuji vyhru, ktera by zajistila opétovny névrat do oblasti Moravského
krasu s ptidanou hodnotou pro vyherce. Tip na vyhru: vikendovy pobyt zdarma pro dvé
osoby véetn¢ jidla z regionalnich produktii Vv novém penzionu Oburka a let balonem pro

dva se spolecnosti Viktoria nad Moravskym krasem.

Soutéz by byla propagovana na webovych a facebookovych strankach a formou plakati
umisténych u vstupll do turistickych zajimavosti a informaénich center.

Plakat s typem papiru kiidla leskla 130g by mél format A3 a lakovani standardni. Tisk
plakatt bych doporucila ve firmé Novatisk a.s. sidlici v Blansku.
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V tabulce €. 39 jsou vycislené naklady spojené s tiskem plakati. Ceny jsou pouze orien-
tacni a bez DPH.

Tabulka &. 39: Néklady na tisk plakatii k fotografické soutézi

Polozka Naklady na porizeni
Cena na 1 kus (v K¢&) 13,4
Pocet kusti 100
Cena celkem (v K¢) 1340

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novatisk, 2014)

Tabulka ¢. 40 zobrazuje detailnéjsi rozpocet plakati a jejich rozmisténi. V zavorkach je

uveden pocet mist.

Tabulka ¢. 40: Rozmisténi plakati k fotografické soutézi

Misto Pocet kusii
Informaéni centra (9) 40
Turistické zajimavosti (13) 60
Cena celkem 100

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Soutéze s charakterem sbirani

Novinkou od roku 2014 je vytvofené kralovstvi $neka Krasika zaméfené na rodiny
s détmi, kterého je soucasti i sbératelsky zaméfend soutéz spocivajici v ziskavani razitek
po stanovistich v oblasti Moravského krasu. Tento projekt povazuji za zdafily zptisob
ptildkani rodin s détmi. Sbératelsky zaloZenou soutéz bych tematicky rozsifila na dalsi
segmenty, které jsou popsany u jednotlivych soutézi.

Razitkova soutéz Za romantikou do Moravského krasu

Segment: tuzemské pary vsech vékovych skupin

Soutéz bych zaméfila na pary, protoze vedle rodin s détmi se jedna o silny segment na-
vstévujici Moravsky kras. Nazev soutéze by byl Za romantikou do Moravského krasu.
Ukolem soutéZicich by bylo sbirani razitek na hraci karty rozmisténych po stanovitich
rozmisténych po mistech Moravského kras s nadechem romantiky. Aby soutéz byla
inspiraci pro navstévu, dostali by navstévnici tip na 13 moznych vyletl propojujici sta-
novisté s razitky. SoutéZ by probihala od 1. ¢ervna do 30. zafi s uzavérkou soutéze do
1. fijna.

Hraci karta by méla format A4 piehnuty na pul (4 strany), oboustranny potisk na mat-
ném kiidovém papife 170g. Na titulni stran¢ hraci karty by byly zakladni informace

o soutézi S dodatkem, Ze se samoziejmé soutéZze mohou zucastnit naprosto vSichni. Na
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vnitinim dvoulistu by byla mapka s vyzna¢enymi stanovisti a doporuceni na jednotlivé
trasy. Na zadni strané by byla volna pole na razitka a identifikace soutéziciho. Format
A4 je zvolen proto, aby mapa s trasami na vnitini dvojstran¢ byla Citelna. Piehnuti for-
matu A4 na pul (velikost A5 pfi ,,zavieném* stavu) je zvoleno proto, aby obsah hraci
karty mohl byt logicky rozdélen a aby hraci karta soutézicim béhem sbirani neptrekaze-
la.

Hraci karty by si navstévnici mohli vyzvednout a zase odevzdat pro slosovani na vice
ur¢enych mistech (celkem 21) a to v informacnich centrech a na stanovistich s razitky
(celkem 17 stanovist s razitky). Vzhledem k riznym velikostem a tvarim standardnich
razitek pouzivanych u turistickych zajimavosti a omezenému prostoru na hraci kart¢, by
m¢éla byt vytvotena razitka s jednotnou velikosti a grafickym zpracovanim pro potieby
soutéze, kterd by zobrazovala dané misto a ndzev stanovisté. Razitka navrhuji udélat
drevéna kulatd s pomérem 30 mm.

Seznam tras s romantickymi misty (tuéné pismo=stanovisté s razitkem):

e Olomucany - pamatnik L. Grabera - Machiv pomnik - Machtiv paméatnik-
pamatna Hradecka cesta — Masarykova lipa - Novy hrad — studianka u Tetfeva- Vy-
rova vyhlidka — Certiiv hradek — Olomucany (11 km, cca 2 h, 45 minut chiize)

e Skalni mlyn — Kfenkliv pomnik — Sté€na zapadajiciho slunce — Kienkiv pomnik
— Koralovy zavrt — Chobot — propast Macocha (v turistickém informa¢nim stie-
disku Macocha-Horni mustek) — Suchy zleb — Katefinska jeskyné - Skalni mlyn
(7,6 km, 2h)

e Blansko (rekreacni oblast Palava) — Obiirka - Rozhledna Podvrsi ve Veselici —
Nové Dvory — zficenina hradu Blansek — Punkevni jeskyné — Skalni mlyn — auto-
busem do Blanska (12 km, cca 3 hodiny chtize)

e Sloup — kostel sv. panny Marie Bolestné — kaple sv. Vaclava a Anezky Ceské —

obchod kozich syrii p. Sedlika - zatopeny lom v Sostivee — HeliSova skéla — stu-
danka na Troubkach — Holstejn — zficenina hradu Holstejn — Ostrov u Macochy
(restaurace Staré ¢asy) — Nad Pustym zlebem — Dolina: zavrt — U Dubu — hotel
Brousek — Sloupsko-Sosuvské jeskyné — Hiebenac¢ — centrum Sloupu (14 km, cca
3,5 hodiny chiize)

e Adamov (vlakova zastavka) — Josefovské udoli — Stara hut’ — Byci skala — Ma-

14 Macocha — Sev¢ikiiv pomnik — Alexandrova rozhledna (instalovani razitka na
fetizku) — U Sedmi dubti — Adamov (kostel sv. Barbory — Svételsky oltar) (12 km,
cca 3 hodiny chtize)
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e Rudice (kaple sv. Barbory) — lom Se¢ — Vétrny mlyn v Rudici — geopark
v Rudici — Kolibky- Rudické propadani — Salmova hut’ - rybnik Dymak — Rudice
(7 km, cca 1h 50 minut chtize)

e Zamek v Blansku — zamecky park — kostel sv. Martina — pomnik Karoliny Me-
ineke — Jezktiv most - Dievény kostelik — Zamek v Blansku (centrum Blanska) (2,5
km, cca 45 minut chiize)

e Informacni centrum v Jedovnicich — autokemp OlSovec (minigolf) — rybnik
Olsovec - rybnik Budkovan — Dubovy rybnik — Vrbovy rybnik — informacni cent-
rum v Jedovnicich (6 km, cca 1,5 hodiny chiize)
e Kitiny (kostel sv. jména panny Marie) — Dratenickd jeskyné- Marianska jeskyné
- jeskyné Vypustek — restaurace hotelu Zamek Kitiny.
o Zamek v Rajci-Jestrebi s doporucenim projit si zamecky park a podivat se do
zamecké zahrady.
e Velka dohoda, vapenka (stanoviste s razitkem)
e Muzeum tradi¢niho bydleni a perletaristvi v Senetarové — kostel sv. Josefa
¢ Piijcovna Nakolobce ve Vilémovicich
Ptiklad trasy: Vilémovice — jeskyn¢ Balcarka — rybnik v Ostrové u Macochy - re-
staurace Staré ¢asy - Sloup (hotel Brousek) — Pusty zleb — lanovkou na Macochu
— Vilémovice (22 km)
Soutézici by se mohli zucastnit soutéze V ptipad¢ nasbirani minimaln¢ 5 razitek. Po
odevzdani karticek s razitky a identifikaci osoby by bylo slosovani o ceny. Mozné vy-
hry:
1. cena: pobytovy balicek ve Wellnes hotelu Panorama Vikend ve dvou (hodnota 5980)

2. cena: pobytovy balicek v hotelu Olberg Romantika v Moravském krasu (hodnota
3050)

3 cena: lanova ferrata v Ostrovské vodni propasti- trasa Speleo-ferrata 2 pro dvé osoby
(hodnota 2580)

4. poukazka do restaurace na vecefi pro dva do hotelu Zamecké sypky s hodinovou hrou
bowlingu (hodnota 1900)

5. poukazka pro dva na 2 hodiny ptijceni segway (hodnota 1800)

6. vstup pro dva do jeskyn¢ Balcarka a poukaz na jidlo a piti v restauraci Staré Casy
(hodnota 1080)

7. Jidlo pro dva v restauraci hotelu Zamek Kitiny a vstup do arboreta zdarma pro dvé
osoby (hodnota 960)

8. Poukazka pro dva na celodenni pijjceni elektrokol od Ebike rent (hodnota 600)
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9. Vstupenka pro dva na jeden z koncertd festivalu Carovné tony Macochy (napiiklad
v roce 2014 v Katetinské jeskyni vystoupi Spiritual kvintet) (hodnota 590)

10. Ubytovani pro dva na dv€ noci v penzionu u Rechii béhem vitani sv. Martina v
Blansku (hodnota 950)
11. -20. cena: regionalni produkty

21. -30. cena: propagacni materialy

Soutéz by méla pary motivovat k vicedenni navstévé Moravského krasu. Propagace
soutéze by probihat na webovych strankach, facebookovych strankach a rozmisténim
hracich karet po stanovistich. Hraci kartu by také bylo mozno stdhnout ve forméatu pdf
na webovych strankach.

Tisk plakati bych doporucila ve firmé Novatisk a.s. sidlici v Blansku. Nakup a vyrobu
razitek u firmy Set servis zaméfujici se na turisticka razitka (Set servis, 2014).

v v

V tabulce €. 41 jsou vy¢isleny naklady spojené se soutézi. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka ¢€. 41: Naklady spojené s razitkovou soutéZi

Polstark Retizek
Hraci karta | Razitka O.S A Inkoust € 1z’e e
inkoust razitko
Cena na 1 kus (v K<) 0,76 128 32,2 21,5 15
Pocet kust 21 490 17 17 17 1
Cena celkem (v K¢) 16 332,40 2176 547,40 442 15
C 1k hraci kart
er,1a ce errvlza aci karty a 195128
razitka (v K¢)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novatisk, 2014; Set servis, 2014; analyza formou pozorovani)

Detailni rozbor poc¢tu kust hracich karet a jejich rozmisténi po Moravském krasu je
Vv tabulce €. 42.

Tabulka €. 42: Rozmisténi hracich karet k razitkové soutézi

|

Informacni centra (6) 6 900
Stanovisté (13) 8 300
Pocet kust celkem 15 200

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
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Geolokacni hra Zakdédovany Moravsky kras

Segment: vékova skupina 18-27 let navstévujici Moravsky kras s kamarady a vékova
skupina 28-37 let se soutézivou povahou.

Protoze je tato soutéZe postavend na chytrych telefonech se ¢teckou QR kodu, které
pievazné vlastni mladsi generace, byla by tato soutéz zacilena hlavné na né. Vzhledem
K tomu, ze soutéz neni nijak tematicky zaméfena a je zalozena na soutézivosti lidi, je
cilovym segmentem vékova skupina 18-27 let nejcastéji ve spolecnosti svych kamaradi,
ktefi hru mohou pojmout jako soutéZeni mezi sebou a navstévnici ve vékové skupiné

28-37 let se soutézivou povahou.

Soutéz Zakdédovany Moravsky kras by byla postaven na zdkladé Geolokacni hry s QR
koédy spadajici do skupiny Advergaming, jejiz vytvoieni nabizi firma World media
partners.

Po stanovistich v Moravském krasu by byly rozmistény QR kody, které by v ptipadé
naskenovani kodu odkazaly na webovou stranku, kde by byla polozena soutézni otazka
tykajici se blizkého okoli. Po zodpovézeni otazky by se zobrazily zajimavé informace
o okoli, doporuceni na dalsi turistické cile v okoli, upozornéni na blizici se mistni uda-
losti, nejblizsi stravovaci zafizeni a stav poctu spravné zodpovézenych odpovedi (World
media partners, 2014). Priklad otazek v ptiloze €. 15.

Vyhercem by se stal soutézici s nejvétsim poctem spravnych odpovédi. V pripadé remi-
zy by se o vyherci losovalo. Aby byla hra motivujici, navrhuji dat jako hlavni cenu ruc-
ni turistickou GPS navigace (GPS navigace HOLUX Funtrek 132 s ¢eskou a slovenskou
mapou) nebo jiné hodnotné turistické vybaveni.

Soutéz by probihala v ohrani¢eném terminu spadajicim do obdobi od 1. dubna do 30.
zafi. Mimo trvani soutéze by QR koédy zobrazovaly pouze zajimavé informace o okoli.
Tim by plnily funkci moderniho radce, ktery by byl vzdy k dispozici.

QR kédy by byly vyryty na tabulky, ¢imz by se zajistila jejich dlouhodoba trvanlivost.
Vyrobu tabulek zajistuje taktéz firma World media partners.

QR kody navrhuji umistit na téchto 26 stanoviSt: Novy hrad, Stard hut, muzeum
v Senetatrove, restaurace Staré Casy v Ostrové u Macochy, Alexandrova rozhledna, Za-
mek v Blansku, Zamek v Rajci-Jestiebi, vétrny mlyn v Rudici, arboretum ve Kitinach,
Velka dohoda, Nakolobce, jeskyn¢ Balcarka, Katefinskd jeskyné, jeskyné Vypustek,
Punkevni jeskyn&, Turistické informaéni centrum ve Veselici, Ustiedni informadni
sluzba Skalni mlyn, galerie Jona$ a antikvariat Blansko, Spesovska rozhledna, hotel
Olberg v Olomucanech, Obchod sregionalnimi produkty v Lazankach, aquapark
v Blansku, bowling v Blansku, hotel Stara $kola ve Sloup€, minigolf v Jedovnicich,

restaurace a penzion Oburka.
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v

V tabulce €. 43 je vycislena celkova vyse ndkladii spojend s touto soutézi. Cena za vy-
tvofeni hry je pouze orienta¢ni. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka &. 43: Naklady spojené s geolokaéni hrou

Vytvoteni hry GPS navigace
Cena za kus (v K¢&) 45 000-55 000 4537
Pocet kust 1 1
Cena celkem za polozky (v K&) 45 000-55 000 4537
Cena celkem (v K&) 49 537- 59 537

(Zdroj: vlastni zpracovani dle World media partners, 2014; CZC)

Veletrhy

Jak bylo uvedeno v analytické casti celistva propagace oblasti Moravského krasu na
veletrhu Regiontour, ktery v roce 2013 navstivilo 27 576 lidi, chybi. Podrobné&jsi in-
formace o veletrhu viz analytickd ¢ast.

Pro zviditelnéni oblasti Moravského krasu navrhuji, aby oblast méla sviyj vlastni stanek.
Ve stanku by byly nabizeny navrhnuté tisténé propagacni materialy a ve stanku by moh-
li byt pouzity i dalsi nastroje podpory prodeje (ochutnavky, vyherni kvizy, vystava fo-
tografii apod.) (Veletrhy Brno, 2014). V orienta¢ni cené pronajmu jsou zahrnuty veske-
ré naklady spojené s chodem stanku.

Tabulka ¢. 44: Naklady za pronajem-veletrh Regiontour

Stanek o velikosti 15 m” 350 000
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Veletrhy Brno, 2014)

Ostatni propagacni prileZitosti

Témito pfilezitostmi je mysleno rozddvani propagacnich materiald béhem kulturnich,
sportovnich pfilezitosti, pti vyménnych pobytech, pfi nadvstévé vyznamnych osobnosti
apod.

Vztah s vefejnosti (Public relation)

Do skupiny vztah s vefejnosti je navrhnut jeden nastroj, a to prezentace oblasti novina-
ram.

Prezentace oblasti Moravského krasu novinarum

Dalsim nastrojem, ktery povazuji za dobrou pfilezitost prezentovat se, je seznameni
regionu, turistickych cilti, kulturnich a sportovnich akei a prosté vseho, co oblast Mo-
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ravského Kkrasu nabizi, novinaiim a cestovnim kancelafim. Novinafi posléze o svém
zazitku mohou napsat ¢lanek V turisticky zamétenych periodikach, cestovni kanceléte
mohou ziskat zajem o nabizeni pobytti do Moravského krasu. Moravsky kras by ziskal
nenasilnou formu prezentaci, ktera ovSem na navstévniky pusobi jako inspirace pro tra-
veni volného ¢asu od odborniki.

Z téchto divodi doporucuji turisticky zaméfenym subjektim bud pokracovat dale
V této propagaci anebo v ptipad¢ predstaveni Moravského krasu komplexnéji, bych do-
porucila uspofadani takové prezentace, ktera by byla zaméfena na piedstaveni oblasti
Moravského krasu jako celku nebo pii novych nebo jiz existujicich, ale méné znamych
turistickych cili. Vytvoftit takovy program, béhem kterého by byli ucastnici seznameni
S vybranymi zajimavostmi a ¢innostmi napfi¢ celym spektrem.

Zjednoduseni piiklad ¢tyfdenniho programu:

Prvni den ubytovani hostti v hotel a seznameni s programem a oblasti Moravského kra-

su, pusténi videi a filmi o Moravském krasu, vecete s regionalnimi potravinami.

V dalsich dnech sestavit program tak, aby harmonicky na sebe navazoval, aby bylo mis-
to i na odpocCinek a obCerstveni v mistnich restauracich s regionalnimi potravinami.

Pro ucastniky by méla byt téz nachystana tiskova mapa, ktera by informovala o zaklad-
nich faktech tykajicich se Moravského krasu, dilezitych kontaktech, dale by méla obsa-
hovat prehled turistickych cilii a nabizenych sluzeb, fotografie, seznam konanych akci,
ubytovaci a stravovaci zafizeni, mapu, ekonomické ukazatele, harmonogram a dalsi
informace o akci.

Tiskova mapa by méla mit format A4 na vysku, 16 listi typu kiida matnd 130g, obal
tiskové mapy by byl z lesklé kiidy 250g s lakovanim typu leskla folie. Tisk tiskové ma-
py bych doporucila ve firm¢ Novatisk a.s. sidlici v Blansku a to zaroven s tiskem tisté-
nych pruvodcii pro turisty z divodu nizSich nakladu na tisk. Vzhledem k tomu, Ze ob-
sah katalogu by byl témét shodny (liSil by se ve 3 strankach, které by byly vénovany
ekonomickym ukazatelim a harmonogramu akce), cena by se zvysila pouze o 14,50 K¢
na kus a to pouze u tiskovych map.

Tuto moznost prezentace zprostiedkovava také agentura CzechTourism, ktera kazdo-
ro¢né potada cesty po piihlasenych mistech s tim, ze Géast v tomto programu je bez-
platna. OvSem ptihlasené subjekty musi zajistit program dle svého uvazeni a finan¢nich
prosttedkd (CzechTourism, 2013d).

Ptiklad periodik tykajici se cestovniho ruchu:

e Turista - 12 000 vytiskd 10x za rok (Turista, 2014)
e Lidé a zemé - 45 000 vytiskd 12x za rok (Mlada fronta, 2014)
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e Tim-20 000 vytiskt 12x za rok (Periodik)
e Moje zemé - 11 000 vytiskt 6x za rok (Moje zemé Cesko, 2013)

Kalkulace nakladi na tisk tiskové mapy je vycislen v tabulce ¢. 45. Ceny jsou uvedeny
bez DPH a jsou pouze orientacni.

Tabulka ¢. 45: Naklady na tisk tiskovych map

Polozka Niéklady na porizeni
Pocet kusti celkem 30
Cena za kus (v K¢) 20,3
Cena celkem (v K¢) 609

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Novatisk, 2014)

Jak bylo zminéno v analytické Casti, turistické zajimavosti z Moravského krasu se jiz
nékolikrat objevily v televiznim potadu Toulava kamera. Tipy do tohoto pofadu mize
zasilat jakykoliv subjekt. ProtoZe toto povazuji za zajimavou a nendsilnou formu pre-
zentace, doporucuji nadale v této ¢innosti pokraCovat a dat tip i na dal$i zajimava mista,
udalosti a sluzby jako je naptiklad lom Se¢ u Rudice, lesnicky Slavin, sluzby Speleoart,
ziicenina hradu Holstejn, difevény kostelik v Blansku, vitani sv. Martina v Blansku, vy-
stava kamélii na zamku v Rajci-Jesttebi atd. Toulavou kameru pramérné sleduje
619 000 divakt (Ceska televize, 2011).

Naklady celkem na navrzeny komunikaéni mix

Pti realizaci vSech navrzenych komunikacénich nastroji by se naklady pohybovaly mezi
1044 471-1 134 471 K¢.

Tabulka &. 46: Naklady celkem na navrZzeny komunikaéni mix

Komunikaé¢ni nastroje Naklady na porizeni (v K¢)
Webové stranky 80 000
Stranky na socialni siti facebook.com 1440
Mobilni privodce 50 000-130 000
Tistény privodce 102 022
Tisténé letaky-vSechny druhy 127 010
Audiovizualni snimky 105 000
Tisténa reklam (inzerce) 158 000
Fotograficka soutéz (plakaty) 1340
Razitkova soutéz 19 513
Geolokacni hra 49 537- 59 537
Veletrh-pronajem stanku 15 m 350 000
Prezentace novinartm (tiskova mapa) 609
Cena celkem 1044 471-1134 471

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
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Néklady na provoz u vybranych komunika¢nich néstroji jsou v tabulce €. 47.

Tabulka ¢&. 47: Naklady na provoz komunikacnich nastroji

Komunika¢ni nastroje Niaklady na provoz domény

Typ domény .cz .com

Roc¢ni registrace domény 179 199
Prodlouzeni registrace domény na rok 239 199
Sprava novych medii 30 240
Video-spot na stream.cz 400 000
Celkem pfi registraci domény 430 419- 430 439
Celkem pti prodlouzeni domény 430 479- 430 439

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

3.4.2 U&innost komunika¢niho mixu oblasti Moravsky kras

Me¢éteni G€innosti komunika¢niho mixu se provadi aZ po uvedeni nastrojii komunikaéni-
ho mixu za pomoci riznych metod, ukazatel s riznym zamétenim. Proto bych doporu-
¢ila béhem piasobeni komunika¢nich néstrojii a po ukonceni aplikace komunikacnich
nastrojii provést toto méteni Gcinnosti se zaméfenim na pocet navstévnikd, které nové
nastroje zasahly, jejich reakce, zvyseni prodeje (zvySeni poctii navstévnikl turistickych
zajimavosti, zvySeni poctu pfenocovani v ubytovacich zatizenich apod.) a dalsi oblasti.

Pro ptedstavu, jak by mohly navrhnuté komunikaéni ndstroje pomoci k naplné-
ni vytyCeného hlavniho cile, tj. prodlouzeni délky pobytu a zvySeni poctu navstévnika
béhem hlavni letni sezdény, na jafe a na podzim, je vypracovan odhad mozného vyvoje
pobytl o délce dvou, tii a péti dnd, tydne a 14 dnl. Pro kompletni odhad je predikce
rozSifena i na 1 denni vylety.

Predikce se zabyva poctem ovlivnénych lidi k navstéveé oblasti Moravského krasu, vysi
jejich utraty a vysi mistnich poplatk. VypocCty jsou vypracovany s pozitivnim, neutral-
nim a negativnim vyvojem predikujici mozny dopad komunika¢nich néstroji v ramci
jednoho roku.

Odhad se zaméfuje na nové navstévniky, kteti by na zédklad¢ navrzeného komunikac¢ni-
ho mixu mohli do oblasti Moravského krasu zavitat. Nezahrnuje navstévniky vracejici
se do oblasti, a proto by realné pocty mohly byt jesté vyssi.

Predpoklad mozného vyvoje nezohlediiuje tézko predvidatelné faktory, jako jsou pii-
rodni katastrofy (povodn¢), zména politického rezimu apod., které¢ by na vysi poptavku
mohly mit vliv.
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3.4.2.1 Predikce poc¢tu navstévniki oblasti Moravského krasu

Pro zjednodusSeni vypoctu se bere pocet lidi jako pocet zastupct jednotlivych skupin
segmentl (rodin s détmi, dvojic, zajmovych skupin, skupin kamaradu, pracovniku atd.).

Pocty ovlivnénych navstévnikl jsou uvedeny u jednotlivych nastroji, tak aby Sla vidét
jejich G¢innost. Odhad efektivnosti komunika¢nich néstrojii zohlednuje obsah a mnoz-
stvi informaci, pocet lidi, ktefi by mohli pfijit s nastrojem do styku, preference komuni-
kacnich nastrojii navstévniky, o jakou délku pobytu se jedna apod.

Nastroje jsou rozdéleny do skupin nova media, reklama, podpora prodeje a vztah

S vefejnosti.
Nova media

Turistické webové stranky

Pro odhad navstévnosti novych oficidlnich turistickych webovych stranek se vychazi
z poctu lidi, kteti navstivi neoficialni stranky moravskykras.net. Pocet lidi hledajici in-
formace o Moravském krasu na téchto strankach je 150 000 za rok (Moravsky kras,
2014).

Protoze jako klicovy informacni zdroj 71% tuzemskych navstévnikli oznacilo internet,
jsou webové stranky, kde jsou uvedeny veskeré informace o oblasti, jednim z nejvice
efektivnich nastrojt.

Tabulka &. 48: Predikce i¢innosti webovych stranek

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativne
1 den 32 063 18 972 14775
2 dny 797 610 498
3 dny 763 555 363
5 dni 422 258 117
Tyden 678 370 280
14 dni 361 214 64
Celkem 35084 20979 17 515

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Socialni sité (facebook)

Pti odhadu, kolik by mohly mit fanouski oficidlni facebookové stranky oblasti Morav-
sky kras, se vychazi z facebookovych stranek destinaci jako je Broumovskou, Orlické
hory, Slovacko nebo turisticky region Moravsky kras a okoli. Primérny pocet fanouskt
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téchto destinaci se pohybuje kolem 950. Ovlivnéni socidlni siti by se tykalo predev§im
segmentu ve véku 18-27 let a 28-37 let.

U efektivnosti facebookovych stranek je zohlednén fakt, ze na strankach nejsou zobra-
zeny vSechny potfebné informace (ubytovani apod.) a ze spise slouzi k informovani o
aktualnim déni a odkazovani na oficialni webové stranky.

Tabulka €. 49: Predikce uéinnosti socialni sité facebook.com

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativne
1 den 76 45 35
2 dny 16 12 2
3dny 14 3
5 dni 1
Tyden 6 1
14 dni 4 2 0
Celkem 120 71 45

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Mobilni pruvodce

Mobilni pravodce v sobé nema velkou silu ovlivnit rozhodnuti o navstévé nebo 0 delsi
navstéve. Je to dano tim, Ze navstévnik zacne vyhledavat mobilniho privodce v podobé
aplikace, az pokud se rozhodne o navstévé anebo alespon pokud o ni vaznéji uvazuje.
Pfesto muize mit vliv, a to v podob¢ ovlivnéni celkového dojmu z destinace.

Pocet lidi, ktefi by mohli aplikaci pouzivat, je odhadnuta podle poctu stahnuti obdobné-
ho mobilniho turistického privodce jinych destinaci. Primérny pocet stahnuti se pohy-
buje kolem 1000.

Tabulka €. 50: Predikce uéinnosti mobilniho privodce

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativneé
1den 11
2 dny
3 dny
S dni

Tyden
14 dni
Celkem 38 19

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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Reklama

Turisticky pravodce

Splnéni cile prodlouzit pobyt novych navstévnikti v Moravském krasu na tyden v sobé
nese hlavn¢ turisticky pruvodce umistény na veletrhu Regiontour anebo na jinych pro-
pagacnich udalostech, proto je do predikce zahrnuto pouze 14 575 kust tohoto privod-
ce. Turisticky privodce obsahujici prehledné informace vyhledavaji zejména lidé, kteti
davaji prednost prostudovani si destinaci v tisténé podob¢ pied internetem. V piipadé
navrhnutého turistického privodce jeho miru ovlivnéni zvySuji také vlozené slevové
kupony.

Tabulka &. 51: Predikce uéinnosti turistického priivodce

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1 den 1385 819 638
2 den 34 26 21
3 dny 33 24 16
5 dni 18 11 5
Tyden 29 16 12
14 dni 16 9 3
Celkem 1515 905 756

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Skladané letaky

Stejné jako u turistického privodce maji letaky v sobé silu motivovat K tydenni na-
vstéve spiSe letdky umisténé na veletrzich anebo jinych propagacnich udalostech. Na
veletrhy a jiné propagacni udalosti je celkem vyhrazeno 15 300 kusd. Pti odhadu se
predpoklada, ze by se vSechny tyto letaky rozebraly.

Béhem vypoctu bylo poc€itano S ciframi na jeden druh letdkl a to z toho diivodu, Ze 1 pti
sesbirani vSech 13 druhtl, by byla oblast Moravského krasu stale vnimana jako jeden
celek.

Od oznaceni propagac¢niho letaki jako kli¢ového informaéni zdroje pouze u 4% respon-
dentt, se odviji i jeho primérna mira ovlivnéni rozhodovani.
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Tabulka €. 52: Predikce uéinnosti skladanych letaki

Predikce

Pozitivné Neutralné Negativne
1 den 1137 673 524
2 dny 28 22 18
3 dny 27 19 13
5 dni 12 7 3
Tyden 23 13 10
14 dni 10 6 2
Celkem 1237 740 620

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Audiovizualni snimky

Jelikoz si destinaci nelze vyzkouSet a ani ji ohmatat, je video-prezentace jednim
Z nastrojli, jak lépe destinaci predstavit. Proto u potencialnich navstévnikli mize pti

rozhodovani sehrat dulezitou roli.

Video-spot s obsahem zaméfenym na ptedstaveni celé oblasti Moravsky kras by byl
k vidéni na webovych strankach, facebookovych strankach a na stream.cz jako placena
reklama. Toto video by mohlo vidét 2 151 950 lidi. Pocet oslovenych lidi ovliviiuje také

pteskakovani téchto spotl pii jejich umisténi na internetu ve formé reklamy.

Tabulka ¢€. 53: Predikce uéinnosti audiovizualniho snimku - cela oblast Moravského krasu

Predikce

Pozitivné Neutralné Negativné
1den 6 951 4113 3203
2 dny 344 264 215
3dny 318 232 152
5 dni 75 46 21
Tyden 345 188 142
14 dni 60 36 11
Celkem 8 093 4879 4 052

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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Video-spot s obsahem zaméfenym na rodinu s détmi a dvojice by byl umistén na webo-

vé a facebookové stranky. Celkem by toto video mohlo vidét 150 950 lidi.

Tabulka ¢. 54: Predikce uéinnosti audiovizualniho snimku - zaméreni

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1den 8 861 5243 4083
2 dny 309 237 193
3dny 300 218 143
5 dni 88 54 25
Tyden 221 120 91
14 dni 80 47 14
Celkem 9859 5919 4941

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Reklama v tisku (inzerat)

Reklama v tisku zaméfena na pary by byla umisténa do dvou periodik, mési¢niku Cos-
mopolitan a tydeniku Vlasta. Reklama v podobé tipu na dovolenou v oblibeném ¢asopi-
se miize u ¢tenafd vyvolat zdjem o tuto destinaci. Diky ndvaznosti prostfednictvim QR
kodl na webové stranky se i€innosti inzeratu mize zvysit.

Jxs

Jedno ¢islo Cosmopolitanu si piecte 175 000 ¢tenait (Linkedin Corporation, 2007).

Tabulka €. 55: Predikce uéinnosti inzeratu v periodiku Cosmopolitan

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativne
1 den 8978 5312 4137
2 dny 223 171 139
3dny 214 155 102
5 dni 118 72 33
Tyden 190 104 78
14 dni 101 60 18
Celkem 9824 5874 4904

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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Jedno ¢islo Vlasty si piecte 303 000 ¢tenaiti (Linkedin Corporation, 2007).

Tabulka ¢. 56: Predikce uéinnosti inzeratu v periodiku Vlasta

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1 den 11 226 6 643 5173
2 dny 279 214 174
3 dny 267 194 127
5 dni 148 90 41
Tyden 238 129 98
14 dni 126 75 23
Celkem 12 284 7345 6133

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Podpora prodeje

Fotografickd soutéz Zachyt Moravsky kras v jeho nevidané krése

Fotograficka soutéz muze mit taktéZ pozitivni vliv na prodlouZeni délky pobytu. Jeji
silu lze spatfit v prezentaci soutéznich fotografii na internetu anebo ve vyvolani touhy
soutézit. Zaklad pro odhad poctu lidi, kteti by se o soutézi dozvédéli pied piipadnym
piijezdem do Moravského krasu, tak aby je mohla motivovat k delSimu pobytu, se za-
pocitala propagace umisténa na webovych a facebookovych strankach. Zde by se o sou-

té€zi mohlo dozvédét 150 950 lidi.

Tabulka & 57: Predikce aéinnosti fotografické soutéze

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1den 10 793 6 386 4974
2 dny 321 246 200
3dny 307 223 146
5 dni 170 104 47
Tyden 273 149 113
14 dni 145 86 26
Celkem 12 009 7194 5983

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

147




Razitkova soutéz Za romantikou do Moravského krasu

Soutéz by byla propagovana na turistickych webovych a facebookovych strankéach, pro-
to by si mohlo soutéze vSimnout 150 950 lidi. V potencidlnich navstévnicich mize vy-

volat soutézivost, touhu po vyhte hodnotnych cen a objevovani novych mist.

Tabulka ¢. 58: Predikce uéinnosti razitkové soutéze

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1 den 9 661 5716 4 452
2 dny 427 328 267
3 dny 409 298 195
5 dni 226 138 63
Tyden 364 198 150
14 dni 194 115 35
Celkem 11281 6 793 5589

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Geolokaé¢ni hra Zakdédovany Moravsky kras

Geolokacni soutéz, ktera vyzaduje vlastnéni tzv. chytrych telefont, spojena s turistikou
o hodnotné ceny, ma stejné atributy G¢innosti jako soutéz Za romantikou do Moravskeé-
ho krasu. Propagovanim na webovych a facebookovych strankach by si ji mohlo v§im-

nout 150 950 lidi.

Tabulka €. 59: Predikce uéinnosti geolokaéni hr

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1den 9 246 5471 4261
2 dny 417 320 261
3dny 400 291 190
5 dni 217 133 60
Tyden 350 191 145
14 dni 186 110 33
Celkem 10 816 6516 5359

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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Veletrh (Regiontour)

Veletrh poskytuje prostor pro osobni osloveni vice lidi na jednom misté. Veletrh v roce
2013 navstivilo 27 576 lidi.

Tabulka & 60: Predikce i¢innosti prezentace na veletrhu Regiontour

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativne
1den 2620 1550 1207
2 dny 65 50 41
3 dny 62 45 30
5 dni 34 21 10
tyden 55 30 23
14 dni 30 18 5
Celkem 2 866 1714 1432

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Vztahy s verejnosti

7w O

Prezentace oblasti Moravského krasu novinaiim

Tento nastroj komunika¢niho mixu destinace na ctenare/divaky televizniho potradu pu-
sobi jako rada od odbornika, proto v ptipadé kladného postoje tviirce tohoto sdé€leni
muze byt mira G¢innosti na rozhodnuti o navstévé destinace vyssi. V navrhové ¢asti
byla doporucena tato periodika: Turista (12 000 vytiskt), Lidé a zemé& (45 000 vytiski),
Tim (20 000 vytiskl) a Moje zemé (11 000 vytiskt) a televizni pofad Toulava kamera
s prumérnou sledovanosti 619 000 divaki. Pii vypoctu predikce se vychézelo
z otisknuti ¢lanku nebo odvysilani reportdze Vjednom ¢isle nebo dile Vv kazdém

z uvedenych periodik nebo v televiznim potadu.

Tabulka ¢&. 61: Predikce u¢innosti prezentace - Turista

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativné
1 den 1140 675 525
2 dny 28 22 18
3dny 27 20 13
5 dni 15 9 4
Tyden 24 13 10
14 dni 13 8 2
Celkem 1247 747 623

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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Tabulka €. 62: Predikce uéinnosti

rezentace - Lidé a zemé

Predikce

Pozitivné Neutralné Negativne
1den 4275 2530 1970
2 dny 106 81 66
3dny 102 74 48
5 dni 56 34 16
Tyden 90 49 37
14 dni 48 29 9
Celkem 4677 2797 2 335

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Tabulka €. 63: Predikce uéinnosti prezentace - Tim

Predikce

Pozitivné Neutralne Negativne
1 den 1900 1124 876
2 dny 47 36 30
3 dny 45 33 22
5 dni 25 15 7
Tyden 40 22 17
14 dni 21 13 4
Celkem 2078 1243 1040

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Tabulka &. 64: Predikce uéinnosti prezentace- Moje zemé

Predikce

Pozitivné Neutralné Negativneé
1 den 1045 618 482
2 dny 26 20 16
3dny 25 18 12
5 dni 14 8 4
tyden 22 12 9
14 dni 12 7 2
Celkem 1144 683 571

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

150




Tabulka &. 65: Predikce uéinnosti

rezentace - Toulava kamera

Predikce
Pozitivné Neutralné Negativne
1 den 7351 4 349 3387
2 dny 183 140 114
3 dny 175 127 83
5 dni 97 59 27
tyden 156 85 64
14 dni 83 49 15
Celkem 8 045 4 809 4015

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Porovnani komunikaénich nastroji

NejefektivnéjSim navrZzenym komunika¢nim nastrojem podle predikce jsou webové

stranky, za kterymi nasleduje inzerce v tisténém periodiku Vlasta, fotograficka soutéz

lakajici zejména na jednodenni vylety, razitkova soutéz, geolokacni hra a audio-vizualni

snimek pfedstavujici celou oblast Moravského krasu. Naopak nejméné ucinnym navr-

zenym komunika¢nim néstrojem je mobilni privodce. Celkova mozna efektivita vech

navrzenych nastrojl je v:

pozitivnim vyvoji na Grovni 132 271 navstévniki
v neutralnim na Grovni 79 277 navstévniku a

V negativnim na 60 671 navstévnikd.

Protoze se jedna o pocty zastupct jednotlivych skupin, musel by se pro piesnéjsi odhad

ovlivnénych lidi vynasobit poctem ¢lent v jednotlivych skupinach. Toto upfesnéni je

uvedeno pod ¢asti prace Predikce mistnich poplatki.

Souhrnny ptehled poctu ovlivnénych lidi k navstéve oblasti Moravského krasu je vycis-
len v tabulce ¢. 66.
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Tabulka ¢. 66: Srovnani ¢innosti navrZzenych komunikaénich nastroji

Predikce
Komunikac¢ni nastroj — .
Pozitivné Neutralné Negativne
Webové stranky 35084 20979 16 097
Socialni sité (facebook) 120 71 42
Mobilni privodce 38 19 8
Turisticky pravodce 1515 905 695
Skladané letaky 1237 740 570
Audiovizualni snimek-cela oblast 8 093 4879 3744
Audiovizualni snimek-zaméfeni 9 859 5919 4549
Inzerat-Cosmopolitan 9824 5874 4507
Inzerat-Vlasta 12 284 7345 5636
Fotograficka soutéz 12 009 7194 5506
Razitkova soutéz 11 281 6793 5162
Geolokac¢ni hra 10 816 6516 4950
Prezentace-Turista 1247 747 572
Prezentace- Lidé a zemé 4677 2797 2146
Prezentace- Tim 2078 1243 956
Prezentace- Moje zemé 1144 683 525
Prezentace-Toulava kamera 8 045 4809 3690
Veletrh 2 866 1714 1316
Celkem 132 217 79 227 60 671

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Pocet ovlivnénych lidi k navstévé oblasti Moravského krasu

V tabulce €. 67 je zobrazen celkovy pocet ovlivnénych lidi (zastupcti skupin) k navstéve
oblasti Moravského krasu rozdéleny podle délky pobytu.
mohlo byt ovlivnéno nejvice lidi. Je to dano tim, ze jednodenni vylety jsou pro lidi zpt-
sob odreagovani béhem vikendu po cely rok. Poté by k navstéve s pfenocovanim mohlo
byt nejvice ovlivnénych lidi k dvoudennim a tfidennim pobytiim, za kterymi nasledu;ji
tydenni pobyty. Pétidenni pobyty, které lidé vétSinou vyuZzivaji béhem prodlouzenych
vikendl zplisobenych svatky, jsou v poctu ovlivnénych lidi az za tydennimi pobyty.

Tabulka ¢. 67: Pocet ovlivnénych lidi (zastupci skupin) k navstévé

Predikce
Délka navstévy — X
Pozitivné Neutralné Negativné
1 den 118 719 70 246 54 707
2 dny 3658 2 803 2274
3 dny 3495 2536 1659
5 dni 1742 1062 484
Tyden 3111 1695 1281
14 dni 1492 885 266
Celem 132 217 79 227 60 671

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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3.4.2.2 Predikce utraty

Pti vypoctech, kolik by navstévnici Moravského krasu utratili béhem pobytu, se vychazi
z dat sbiranych v 1été€ roku 2013 agenturou CzechTourism. Z dotaznikového Setfeni vy-
plyva, Zze primérnou denni utratu do 200 K& ma 23%, 201-500 K¢ ma 53% a 501-1000
K¢ 20% ma respondentl (viz tabulka €. 21). Pro zjednoduSeni predikce je pocitano
s ¢astkou 350 K¢ na den.

Pti vypoctu se bere pocet lidi jako pocet zastupctli jednotlivych skupin segmentli a uve-
dena utrata jako ttrata za celou jednu skupinu (rodin s détmi, dvojic, zajmovych skupin,
skupin kamarada, pracovnikt atd.).

Névstévnici by v oblasti Moravského krasu mohli za vSechny délky navstévé béhem
jednoho roku v pozitivni predikci utratit 66 852 100 K¢, v neutralni 40 152 000 a v ne-
gativni 28 218 400 K¢.

Tabulka ¢. 68: Predikce utraty nav§tévniki

Predikce (v K¢)
Pozitivné Neutralné¢ | Negativné
1 den 41551 650| 24586100 19 147 450
2 dny 2 560 600 1962 100 1591 800
3 dny 3669 750 2 662 800 1741 950
5 dni 3048500 1858500 847 000
Tyden 8710800 4746000 3586 800
14 dni 7310800 4336500 1303 400
Celkem 66 852 100| 40 152 000 28 218 400

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

3.4.2.3 Predikce mistnich poplatki

Jak bylo jiz zminéno, pii vypoctech se pro zjednoduseni bere pocet lidi jako pocet za-
stupcti jednotlivych skupin segmentii. Protoze se uvedené poplatky pocitaji za osobu, je
pocet navstévnikia (zastupct skupin) upraven podle procentudlniho zastoupeni jednotli-
vych segmentii rozttidénych dle toho, skym do Moravského krasu pfijeli. Rodinu
S détmi tvofi 2 dospéli a 2 déti do 18 let, par 2 dospéli, skupinu kamaradti 5 dospélych,
skupinu spolupracovnikii 3 dospéli, zajmovy klub 8 dospélych a samotného ¢lovéka 1
dospély. Timto prepoctem se ziska celkovy mozny pocet navstévnika (ne pouze pocet
zastupct jednotlivych skupin).

Vypoclty nezohlednuji piipadné vyjimky tykajici se placeni mistnich poplatkii.
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Tabulka €. 69: Spoleénost navstévnikii oblasti Moravského krasu

;f\bsolutnl 35 11 45 14 2 1 4 112
cetnost

Relativni

Setnost (v %) 31 10 40 13 2 1 4 100

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou dotaznikového $etieni)

Celkovy pocet navstévnikli po upravé rozdélenych podle délky pobytu je vycislen
Vv tabulce €. 70. V piipadé€ pozitivni predikce by do Moravského krasu mohlo zavitat
428 789 navstévniki, u neutralni predikce by se jednalo o 256 907 navstévnikl a u ne-
gativni o 197 738 navstévnikli. Protoze neexistuji statistické udaje o celkovém poctu
navstévnikl v oblasti Moravského krasu, nelze uvést srovnani s pfedchdzejicim redlnym
stavem.

Tabulka €. 70: Predikce celkového poétu navs§tévniki

Pozitivné Neutralné Negativné
1den 388 208 229 701 178 892
2 dny 11 967 9162 7438
3dny 11 428 8292 5429
5 dni 5691 3473 1584
Tyden 10 166 5542 4192
14 dni 1329 737 203
Celkem 428 789 256 907 197 738

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

ProtoZe jsou ubytovaci zatfizeni umisténa po celé oblasti Moravského krasu a v kazdé
obci je jina vySe poplatku, pro zjednoduSeni vypoctu se pocita s tim, ze vSichni na-
vstévnici by byli ubytovani bud’ v Blansku, ve Sloupé anebo v Jedovnicich. Pomér uby-
tovanych lidi v jednotlivych obcich je stanoven na zakladé vyse poplatku z ubytovacich
kapacit v jednotlivych obcich za rok 2012. Pomér je zobrazen v tabulce ¢. 71.

Tabulka ¢&. 71: Pomér iﬁi'mﬁ z ubitovacich kaiacit - Blansko, Jedovnice, SIOUi

Poplatek z ubytovaci kapacity (v K¢&) 279 400 78 900 83200| 441500
Poplatek z ubytovaci kapacity (v %) 63 18 19 100
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mésto Blansko, 2013; Méstys Jedovnice, 2013; Méstys Sloup, 2013)

Tabulka ¢&. 72: Vi’§e ioilatkﬁ A i’ednotlivi’ch obci-Blansko, Jedovnice, Sloui

Poplatek za lazensky a rekreacni pobyt 15 10 10

Poplatek z ubytovaci kapacity 5 6 4

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mésto Blansko, 2010; Méstys Jedovnice, 2011; Méstys Sloup, 2010)
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V tabulce ¢. 73 je vycislena celkova vyse piijmt z mistnich poplatktl v celé oblasti Mo-
ravského krasu rozdélenych na jednotlivé délky pobyti.

Tabulka ¢&. 73: Predikce celkové vySe mistnich poplatki v oblasti Moravského krasu

Poplatek — Predikcte (j/ K¢) —
Pozitivné Neutralné Negativné
Délka pobytu 2 dny
Poplatek za lazefisky a rekreaéni pobyt 118 030 90 380 73 365
Poplatek z ubytovaci kapacity 118 936 91 060 73914
Celkem z mistnich poplatkii 236 966 181 440 147 279
Délka pobytu 3 dny
Poplatek za lazetisky a rekreaéni pobyt 225 470 163 550 107 150
Poplatek z ubytovaci kapacity 170 367 123 600 80 916
Celkem z mistnich poplatki 395 837 287 150 188 066
Délka pobytu 5 dni
Poplatek za lazetisky a rekreaéni pobyt 224 440 137 160 62 560
Poplatek z ubytovaci kapacity 141 370 86 330 39310
Celkem z mistnich poplatkti 365 810 223 490 101 870
Délka pobytu tyden
Poplatek za lazetisky a rekreaéni pobyt 701 820 382 585 289 485
Poplatek z ubytovaci kapacity 404 080 220 280 166 592
Celkem z mistnich poplatki 1105 900 602 865 456 077
Délka pobytu 14 dni
Poplatek za ldzefisky a rekreaéni pobyt 170 105 94 445 26 195
Poplatek z ubytovaci kapacity 92 414 51 282 14 098
Celkem z mistnich poplatkd 262 519 145727 40 293
Celkem za vSechny délky pobyti
Poplatek za lazetisky a rekreacni pobyt 1439 865 868 120 558 755
Poplatek z ubytovaci kapacity 927 167 572552 374 830
Celkem z mistnich poplatkii 2367032 1440672 933 585

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Pro porovnani se skuteCnym stavem se pocita jako celkova vyse piijmu z poplatki ob-
lasti Moravsky kras pfijmy z mésta Blanska, Jedovnic a Sloupu za rok 2012. Tyto obce
maji nejvyssi koncentraci ubytovacich zatizeni. Pfijmy z ostatnich obci, kde se nachazi
mensi ubytovaci zafizeni, maji nizky pfijem z téchto poplatkd (praimérné 1000 K¢), pro-
to jejich nezapocitani zplisobi pouze nepatrnou odchylku.
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Tabulka €. 74: Prijem z mistnich poplatki v oblasti Moravského krasu za rok 2012

gggﬁtek 7a lazenisky a rekreacni 218300|  221900| 51000 491 200

Poplatek z ubytovaci kapacity 279 400 78 900 83 200 441 500
Celkem v oblasti

Eelliein  fethnaihieh el 4977001 300800 134200 932 700

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mésto Blansko, 2013; Méstys Jedovnice, 2013; Mé&stys Sloup, 2013)

Pii porovnani predikované vysi poplatki se skute¢nou vysi poplatki za rok 2012 lze
pozorovat, ze v pfipadé pozitivni predikce by mohla celkova vySe mistnich poplatkt
vzrust o 1,5 nasobek na 2 367 032 K¢, u neutralni predikce o 54% na 1 440 672 K¢ a u
negativni pouze o 0,095% na 933 585 K¢.

3.4.2.4 Souhrnné zhodnoceni komunika¢niho mixu

Vycislit moznou navratnost investice pro investory komunikacniho mixu v cestovnim
ruchu je velmi t€zko odhadnutelné. Je to dano tim, Ze na vynosech v podob¢ utracenych
penéz navstévniki v destinaci mohou profitovat 1 subjekty, které se na financovani ne-
podilely.

Pokud by vynalozené naklady na komunika¢ni mix financovaly obce, lze jejich ndvrat-
nost investice pozorovat ve vysi mistnich poplatki. Ale i tak se jedna o odhad nepiesny,
protoze kromé¢ piijmil z mistnich poplatkli mohou mit obce z cestovniho ruchu 1 dalsi
piijmy v podob¢ poplatkli ze vstupného, dani z nemovitosti a staveb slouzici pro potie-
by turismu, provozovani informacnich center a dalSich sluzeb poskytovanych navstév-
nikiim. Opomenou-li se tyto dalsi pfijmy z cestovniho ruchu, celkové ro¢ni naklady ve
vysi 1 474 890 -1 564 910 K¢ by mohly byt pokryty pouze v ptipadé€ pozitivniho vyvo-
je. Tento fakt doklada, Ze spoluprace v ramci financovani, které jednotlivym subjektim
snizi naklady, je v cestovnim ruchu vyhodna.

Tabulka €. 75: Celkové nékladi na komunika¢éni mix

Celkové naklady na pofizeni 1044 471-1134 471
430 419- 430 439

1474890 -1 564 910

Celkové naklady na provoz pfi registraci domény

Celkové ro¢ni naklady pfi zavedeni komunika¢niho mixu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)

Tabulka &. 76: Predikované p¥ijmy

Pozitivné | Neutralné | Negativné
Celkova utrata 66 852 100 | 40152 000 | 28 218 400
Celkova vyse mistnich poplatkt 2367032| 1440672 933 585

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy; pozorovani)
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ZAVER
Bakalafska prace se zabyvala marketingovymi aktivitami v oblasti Moravského krasu

s hlavnim cilem zvysit zdjem o tuto destinaci. V Givodni ¢asti bylo pro splnéni hlavniho
cile stanoveno nékolik dil¢ich cill, kterych bylo dosazeno.

V analytické ¢asti bylo nutné sestavit marketingovou situacni analyzu zakoncenou
SWOT analyzou.

Navrhova ¢ést byla zamétena na doporuceni tykajici se partnerstvi v Moravském krasu,
zazemi Vv oblasti, poskytovanych sluzeb navstévnikiim a tvorby paketii. Stézejni navrhy,
které byly podrobn¢ rozebrany, se tykaly sestaveni jednotné marketingové komunikace,
kterd by méla vést ke zvyseni poétu navitévniki a prodlouZeni délky pobytt. Uginnost
navrzenych komunikaénich nastroji byla predikovana v pozitivnim, neutralnim a nega-
tivnim mozném vyvoji. Predikce byla sestavena na poc€et navstévniki, vysi jejich utraty
v destinaci a na mistnich poplatcich.

Informace zjiSténé v analytické ¢asti a nasledné navrhy byly poskytnuty méstu Blansku,
Spolku pro rozvoj venkova Moravsky kras a MAS Moravsky kras. Tyto subjekty pova-
zuji préaci za piinosnou hlavné diky detailni analyze oblasti a navrhiim vyuZitelnych
jako podklad pro realnou aplikaci.
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Piiloha &. 1: Turistické regiony v Ceské republice
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JJJJJJ

- Vychodni Morava

Jizni Morava

Mapa turistickych regionii Ceské republiky
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2013b)

Ptiloha €. 2: Turistické oblasti v turistickém regionu JiZni Morava

25. Znojemsko a Podyji
26. Palava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko

28. Brno a okoli

29. Moravsky kras a okoli

&

Mapa turistickych oblasti v turistickém regionu Jizni Morava

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2013b)



Priloha €. 3: Mikroregiony Moraského krasu a okoli
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Mapa mikroregioni turistické oblasti Moravsky kras a okoli

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jihomoravsky kraj, 2013)



Piiloha &. 4: Uzemi MAS Moravsky kras @

MAS Moravsky kras

MAS Moravsky kras o. s.

rRATSKO

Protivanovsko

Cernohorsko

Drahanska
vrchovina

Bilovice

Mapa mikroregionii spadajici pod MAS Moravsky kras
(Zdroj: MAS Moravsky kras, 2008)



Piiloha €. 5: Seznam horolezeckych terénii v oblasti Moravského krasu

Seznam horolezeckych teréni v oblasti Moravského krasu

Kde Kdy Jak
NPR Vyvéry Punkvy
pouze se souhlasem
Spravy CHKO Morav-
. lezeni je povoleno od 1. 7. do 31. | sky kras v Blansku a
Macocha, Vrsek Macochy 12 Spravy jeskyni Morav-

ského krasu v Blansku
pro kazdy vystup zv1ast

Macocha, Klenba Macochy

lezeni je povoleno od 1. 7. do 31.
12

pouze se souhlasem
Spravy CHKO Morav-
sky kras v Blansku a
Spravy jeskyni Morav-
ského krasu v Blansku
pro kazdy vystup zvlast

Beran a Rorejsy

lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12.

sestup slanénim

Masiv Koné

lezeni povoleno celoro¢né

sestup slanénim

Sténa nad vodarnou (prava polovina)

lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12

sestup slanénim

Katerinsky prst lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12. | sestup slanénim
By¢i roh lezeni povoleno celorocné sestup slanénim
Za zrcadlem lezeni povoleno celoroéné sestup slanénim
Saxifraga lezeni povoleno celoro¢né sestup slanénim

Henryho sténa (pouze leva polovina)

lezeni povoleno celoro¢né

sestup slanénim

NPR By¢i skila

Jachymka lezeni povoleno celorocné sestup slanénim
Sténa nad vytokem lezeni povoleno celoro¢né sestup slanénim
Krkavci skala lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12. | sestup slanénim
Modry rys lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12. | sestup slanénim
Malé sténky lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12. | sestup slanénim
By¢i skala lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12. | sestup slanénim
Kostelik lezeni povoleno celorocné sestup slanénim

NPP Rudické propadéani

Skaly v Kolibkach (Slza, Podhradi,
Hrad)

lezeni povoleno celoro¢né

Skaly nad propadanim a
v Kamenném zlibku

lezeni povoleno celorocné

Holstejn (PR Bila voda)

Stara Rasovna

lezeni povoleno celorocné

sestup slanénim

Lidomorna lezeni povoleno celoro¢né sestup slanénim
Holstejnska jeskyné lezeni povoleno celoro¢né sestup slanénim
V Buci lezeni povoleno od 1. 7. do 31. 12. | sestup slanénim

Vanousovy diry

lezeni povoleno celorocné

sestup slanénim

PR Sloupsko-$ostivské jeskyné

Sloup

lezeni povoleno celorocné

‘ sestup slanénim

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Sprava CHKO Moravsky kras, 2014)




Priloha €. 6: Chranéna uzemi v oblasti Moravského krasu

KULTURNI PAMATKY ! = — .
architektonické pamatky 2dar 3 0 Skn
|#] zficeniny hradi
$¥| technické pamatky
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Hrad Holstejn

Vétrny mlyn Ostrov u Macochy
Hrad Blansek

Vétrny mlyn Rudice
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10. Jeskyné Pekarna
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Punkva JESKYNE
A Sloupsko-Sostvské jeskyné
#¢ RAMSARSKY MOKRAD B Jeskyné ﬁalcark?
Podzemni Punkva C Punkfvn/ j'e.skyne,'propast Macocha
D Katerinska jeskyné
E Vypustek
Jedovnicky p.
NARODNI PRIRODNI
REZERVACE (NPR)
NARODNI PRIRODNI
PAMATKY (NPP)
1. NPR Vyvéry Punkvy
Kitinsky p. 2. NPP Rudicaké prqpadém’
ADAMOV 3. NPR H:?bruvgcka bucina
4. NPR Byci skala
Kitinsky p. 5. NPP Jeskyné Pekarna
garis } m 6. NPR Hadecka planinka
abice [
nad Svitavou . 9
ﬁé,{'bﬁ' 'S\Bl'-ezina
N NAUENE STEZKY ; D PRIRODNI REZERVACE (PR)
1. Sloupsko-$osuvské 1. PR Sloupsko-$0s(vské jeskyné
jeskyné 2. PR Bila voda
2. Macocha 4 3. PR Balcarova skala — Vintoky
stezka Jana Smardy Kanice A 4. PR Mokrad pod Tipeckem
3. Jedovnické rybniky \ 5. PR Drinova
Rudické propadani Biusechirn 6. PR U Vypustku
4. Cesta zeleza ( / " 7. PR Brezinka
5. Josefovské tidoli 4 Ricka g PR Cihadlo
6. Udoli Ricky 9. PR Udoli Ricky
7. Hady a Udoli Ricky 10. PR Velky Hornek

11. PR U Brnénky

Chranéna krajlr'mé oblast
MORAVSKY KRAS

Chranéna tizemi v oblasti Moravského krasu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Sprava CHKO Moravsky kras, 2014)
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Piiloha ¢. 7: Apartmany a penziony v oblasti Moravsky kras

Pi‘ehled penzionii a apartmanu v oblasti Moravsky kras

Nazev Misto Nazev Misto
Adamov-Josefovské
Penzion u Kamenného kola | Gdoli Apartmany Gras.cz Jedovnice
Soukromy byt Adamov Adamov Privat Pod Hrazi Jedovnice
Apartmenst Sedlak Blansko Ubytovani Intradep Jedovnice
GE ubytovani Blansko Penzion Surf Klepacov
Penzion Karst Blansko Penzion u Faustl Kitiny
Penzion Lucie Blansko Penzion Stary pivovar | Kitiny

Penzion Macocha

Blansko-Punkevni udoli

Ubytovani v arboretu

Kitiny-arboretum

Penzion U Barona Blansko Penzion Pavla Lazanky
Penzion U Golema Blansko Penzion U Jezkt Lazanky
Penzion u Rechii Blansko Piespani Lazanky Lazanky
Ubytovani v rodiném domku | Blansko Penzion Oburka Oburka
Penzion a hostinec Rakovec | Bukovinka Privat Max Olesna
Penzion u Strakatého Kon¢ | Hofice Penzion u Balcarky Ostrov u Macochy
Penzion Wendy Jedovnice Vétrny zamedek Petrovice
Penzion Niké Jedovnice Penzion u Hrabénky Petrovice
Penzion Olmeca Jedovnice Penzion Kopecek Réjec-Jestiebi
Privat Dvotakovi Jedovnice Privat U Musilt Rajec-Jestiebi
Privat Relax Jedovnice Penzion Koca Rudice
Ubytovani Lenka Pojerova Jedovnice Privat Sabina Spesov
Penzion Na namésti Jedovni- 5 5

ce Jedovnice Penzion Zralok Sostvka
Ubytovani Jedovnice Jedovnice Ubytovani u Macochy | Vilémovice
Ubytovani Pavlékova Jedovnice Privat v Chaloupkach | Vysocany
Privat Na Vétraku Jedovnice

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Piiloha ¢. 8: Chaty a chalupy k pronajmu v oblasti Moravsky kras

Prehled penzionu a apartmani v oblasti Moravsky kras

Nazev Misto Kapacita
Chalupa v Podhaji Jedvonice 6
Chata Jedovnice Jedovnice 6
Chata Macocha u horniho mistku propasti Macocha 60
Chata Lipovec Lipovec 6
Chata v Moravském krasu Jedovnice 3
Letni sidlo Vikinga Olomucany 8
Chata na Barachove Jedovnice 8

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)




Piiloha ¢. 9: Ubytovny v oblasti Moravsky kras

Piehled ubytoven v oblasti Moravského krasu

Nazev Misto | Kapacita
Ubytovna Pod Rozhlednou Veselice 28
Ubytovna Zalesak Blansko 38
Domov mladeze SOS Blansko | Blansko 60
Hotel Dukla Blansko 96
Ubytovna Josefov Kitiny 26

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)

Priloha €. 10: Hostinska zarizeni v oblasti Moravského krasu

Piehled hostinskych zafizeni v oblasti Moravsky kras

Nazev Misto Nazev Misto
Restaurace s ubytovanim Kavarny
Restaurace Aquapark Blansko Café & wine Adamov
Restaurace penzionu U Rechi Blansko Cafisco Blansko
Restaurace penzionu U Barona Blansko Kaverna Blansko
Restaurace hotelu Macocha Blansko Cukrarny
Restaurace u Plzeiiského sudu Blansko Severka Blansko
Restaurace Zamecka sypka Blansko Juiikova cukrarna Jedovnice
Restaurace Skalni mlyn Blansko Adina Kitiny
Restaurace U Golema Blansko Pizzérie
Ceskovicky hostinec-wellnes hotel Panora-
ma Ceskovice Pizzerie Pizzazz Blansko
restaurace u Strakatého koné Hofice Pizzerie Terazza Blansko
Zamecka restaurace Kitiny Specialni
Restaurace Olberg Olomucany Cajovna Ulita Blansko
Restaurace penzion u Hrabénky Petrovice Pivnice Zamecka sypka | Blansko
Restaurace Penzion Kopedek Réjec-Jestiebi Pivnice Pise¢na Blansko
Restaurace Brousek Sloup Vinotéka U Mysky Blansko
Restaurace Stard Skola Sloup Vinotéka u Zamecku Blansko
Restaurace penzionu Zralok Sostivka Vinotéka u Brazdu Blansko
Chata Macocha propasti Macocha | Vinotéka Transvin Blansko
Restaurace

Vegetarianska restaurace Amrit Blansko
Bowling Blansko Blansko
Café Bergman Blansko
Restaurace Délnicky dim Blansko
Restaurace Punkva Blansko
Restaurace u Slunce Blansko
Restaurace Myslivna Blansko
Restaurace OlSovec Jedovnice
Restaurace Barachov Jedovnice
Pohostinstvi v Chaloupkach Jedovnice
Restaurace u SURFu Kotvrdovice
Restaurace Lazanky Lazanky
Restaurace Staré casy Ostrov u Macochy
Zamecka restaurace U Kata Réjec-Jestiebi
Restaurace U Topoli Senetarov

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)
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Piiloha €. 11: Cyklotrasy v oblasti Moravského krasu
Seznam cyklotras (Blansko, 2011):

e Cyklotrasa ¢. 507 (52 km)

Ostrov u Macochy - Jedovnice - Bukovinka - Rousinov - Kepkov
e Cyklotrasa €. 5077 (14 km)

Adamov - Josefov - Arboretum Kitiny - Jedovnice
e Cyklotrasa ¢. 5119 (14 km)

Novy hrad - Olomucany - Rudice - Jedovnice
e Cyklotrasa ¢. 5081 (23 km)

Blansko - Habrtvka - Kitiny - Bukovina - Jedovnice
e Cyklotrasa ¢. 5079 (10 km)

Ostrov u Macochy - Senetafov - Kotvrdovice - Jedovnice
e Cyklotrasa ¢. 5080 (18 km)

Holstejn - Lipovec - Krasensko - Podomi - Jedovnice
e Cyklotrasa ¢. 5078 (8 km)

Sostivka - Hol$tejn — Marianin
e Cyklotrasa ¢. 5075 (27 km)

Sloup - Sogiivka - Vyso&any - Niva
e Cyklotrasa ¢. 5085 (9 km)

Réjec-Jestiebi - Karolin - Petrovice - Sloup
e Cyklotrasa ¢. 5117 (19 km)

Blansko - Petrovice - Zdar - Boskovice
e Cyklotrasa ¢. 5116 (9 km)

Blansko - Oburka - Veselice — Petrovice
e Cyklotrasa ¢. 5082 (3 km)

Ostrov u Macochy — Macocha

Sedou barvou jsou zvyraznéna mista, ktera nespadaji do sledované oblasti.
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Piiloha ¢. 12: Regionalni produkty turistické oblasti Moravsky kras a okoli

Produkty prodavané pod regionalni znackou MORAVSKY KRAS regionalni produkt®.

Sedé jsou zvyraznény produkty, které jsou mimo oblast mikroregionu Moravsky kras.

Regionalni znatky MORAVSKY KRAS regionalni produkt®

| erodskt ] Virbee [ Misto |

Potraviny
Punkevni pstruh Pstruhatstvi Skalni mlyn Blansko
Med a vyrobky z medu V¢ela pro Moravsky kras o.s. Blansko
Pstrosi produkty u Moravského krasu PStrosi farma Doubravice s.r.o. DO.UbraVIce nad
Svitavou
Vyrobky z ov¢iho mléka Zoltan Korenek Hluboké Dvory
Pekatské vyrobky Jiti Horak Jedovnice
Jedovnicky kapr Olsovec s.r.o. Jedovnice
Ptirodni plisnovy syr NIVA extra Mlékarna Otinoves s.r.0. Otinoves
ll:re;(;:]rske vyrobky ze Sloupu v Moravském ZEMSPOL ass. Sloup Sloup
Kozi syr Sedlak ze Sosiivky Eva Sedlakova Sostivka
Dekorace
Dekorativni kameny Sona Cerméakova Kitiny

Sklenéné dekoracni predméty a Sperky

Erika Leksova

Malohostovice

Obrazy

Hela KeSeova-Hudcova

Ochoz u Brna

Orginialni umélecka litina

Pavel Zouhar

Rudice

Obleceni

Rucné malované a batikované hedvabi

Studio Talisman-Daniela Koplova

Blansko

Kolekce vyrobki krejéovské firmy

Yvonne, krejc¢aiska firma

Chrudichromy

Ov¢i produkty Vladislav a Emilie Vitkovi Kunstat
Ponozkové zbozi MiPoN Sloup
Ostatni
Dfievéné hry a hracky LIFE Blansko Blansko
Ruéné vyrabéna mydla z Lazanek Studio Talisman-Daniela Koplova | Blansko
Veeli produkty Studio Talisman-Daniela Koplova | Blansko
Naradi pro zahradkare Miloslav Kunc Bukovinka
Vlasové koberce Zdenka Zabojova Sebranice

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Asociace regionalnich znacéek, 2010)
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Priloha €. 13: Vzajemna propagace mezi turistickymi cili

Propagace mezi turistickymi cili v oblasti Moravsky kras

Mnozstvi

74dné Nizké

Primérné Vysoké

Turistické zajimavosti

Punkevni jeskyné X

Jeskyn¢ Balcarka

Jeskyné Vypustek

Katetinska jeskyné

X | X | X | X

Sloupsko-sustvské jeskyné

Upiesnéni: pouze jeskyné (u vSech jeskyni)

Skalni mlyn (prodejny)

Rozhledna Podvrsi ve Veselici

Arboretum ve Kitinach

Vétrny mlyn v Rudici X

Upresnéni:rozhledna Podvrsi, lom Sec

Novy hrad X

Propast Macocha (ITC) X

Upresnéni: jeskyné, rozhledna Podvrsi

Franti$¢ina hut’ | X ‘

Vybrana ubytovaci zatizeni

Wellnes hotel Panorma | ‘

Upresnéni: Siroké spektrum

Kemp Relaxa ve Sloupu | ‘ X

Upresnéni: jeskyné

Kemp OlSovec | ‘ X

Upresnéni: jeskyné, rozhledna Podvrsi, Vétrny mlyn v Rudici

(Zdroj: vlastni zpracovani dle analyzy formou pozorovani)



Priloha €. 14: Dotaznik

DOTAZNIK
Turismus v Moravském krasu

Dobry den, jsem studentkou Vysokého uéeni technického v Brné, kde studuji obor Ugetnictvi a dané.
Chtéla bych Vas poiddat o vypinéni dotazniku na téma Turismus v Moravském krasu, ktery je
soucasti mé bakalafské prace. Vyplnénim dotazniku mi pomuZete Iépe pochopit pohled turistii na
Moravsky kras a také mi pomiiete objevit mezery v nabidce sluZeb Moravského krasu, které je
zapotrebi zlepsit, abyste pravé vy,turisti, byli vice spokojeni pfi navitévé zdejsich kraji. Dotaznik
Vam zabere 7 minut. Velmi dékuji za pomoc a ¢as, ktery stravite nad vyplnénim tohoto dotazniku.

Pokud neni uvedeno jinak, vyberte 1 z nabizenych odpovadi.
Sabina Zaviskova
1. Na jak dlouho jste zavital/a do Moravského krasu?

[J 1den

[ 2-3any

[0 tyden

[ 8-10dni

[J 11-14 dni

[ Jina doba. Jaka?

2. Jaky typ dopravniho prostiedku pouZivate pfi cestovani po Moravském krasu?
‘Moznost vybéru maximalné 2 odpovédi.
[ automobil
[ viak
[J autobus
[ motorka
[ jtzdni kolo
[ pesky
[ jiné. Jake?

3.V jakém ubytovacim zafizeni travite ¢as?

[ hotel [ chataschalupa

O penzion Ou kamaréda/pfibuznych

[ kemp [[] doma, jsem na jednodennim vyletd
O apartman

4. Jaké vefejné pfistupné jeskyn@ jste navitivil/a nebo pldnujete navitivit? Moznost vybéru vice

odpovédi.
[ Ppunkevni jeskyné [ stoupsko-sostivské jeskyné
[J Katefinské jeskynd [ seskyns Vypustek
[ 3eskyné Balcarka

[ wenavitiviija jsem Zddnou vefejné pristupnou jeskyni a anl neplénuji.

Prvni strana dotazniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)



5. Navstivil/a jste nebo pldnujete navitivit i jind zajimava mista v Moravském krasu kromé jeskyni?
Zakrouikujte odpovéd, ktera je pravdiva.

ANO / NE

ANO-pokracujte na otazku ¢islo 6

NE-pokracujte na otdzku islo 7

6. Jaka jind zajimava mista jste navitivil/a nebo plénujete navstivit? Moznost vybéru vice odpovédi.

[ propast Macocha [ sosefov- Frantiécina hut [ Rudické propadan(
[ skaini miyn (] pamatnik Karla Hynka Machy [ krasovy kaiton Pusty zieb
[ seskyné By skala [ vétrny mign v Rudici [ krasovy kaiton Suchy Zleb
O v fové O wa rozhled [ 1edovnicky rybnik Olgovec
O ovy hrad [ chrdm jména P. Marie ve Kitinach [ Arboretum ve Kitingch
[ Hred Blansek [ Kostel sv. Josefa v Senetéfovs [ Rozhledna Podvrsi-veselice
[ Hrad Holstejn [ chram P. Marie Sedmibolestné ve Sloupé
[] zamex v Blansku ] Drevény kostelik sv. Paraskivy v Blansku
[ jiné. Jake?
7. Jaky mate nazor na kvalitu a kvantitu nabizenych sluzeb, produkti a zdzemi v Moravském krasu?
Vysvétlivky k tabulce:
Kvalita: Ohodnotte jako ve §kole:
1= vyborn4 kvalita
2= dobrd kvalita
3= obstojnd kvalita
4=Spatnd kvalita
5= nevyhovujici kvalita
Kvantita: A= optimalni mnoZstvi

B= nedostatek
C=zbyte¢né mnoho

Pokud se Vas dana polozka netykd, zaskrtnéte kiizkem sloupeéek: "Netykd se mé"

Netyka

i

Kvalita @ Kvantita

semé

5 B

Mista na parkovéni

Zaji$té&ni spojui

Nabidka ubytovani

Gastronomické zdzemi

Kulturni zdzemi

Adrenalinové vyiiti

Sportovni vyfiti

Programy/akce pro déti

Zézemi pro mimina

Zajisténi pFistupu pro osoby s télesnym postizenim

Turistické informaéni tabule

Turistické stezky

Porfadek a Cistota

Oooooooooooad-|©
O oooooooooo|ac -~
OoOooooooooad «
Oooo|ooo|ojooo| o d -
OoOo|oooooooad

o oololoooocoooo >
OO0 ooloin|alolololo|ol

O0O00O000Oooooo o

Druha strana dotazniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Netyka || & Kvalita 3 Kvantita

se mé

|Nabizené upominkové pfedméty

|Privodcovské sluby

|Bezpetnost

Verejné toalety

Vstupy a rezervace listku do jeskyni

|Cyklotrasy

oloooogd-
olo|olo|ojold~
o|o|olo|ojo| g«
ololo|ojojold -
o|o|o|o|ojolg«
EEEEEEE
o|o|o|o|o|o|lo| =

|Sluiby poskytované domacim mazlitkim

O[OoOoooo] »

8 Jak jste celkové spokojen/a s navitévou Moravského krasu?
[ veimi spokojenfa 2=
O spokojensa L
[ neutréini postoj 't
[ nespokojen/a 1
[ veimi nespokojena =3
9. Jakou zménu byste uvital/a v Moravském krasu? MoZnost vybéru maximalné 3 odpovédi. Vybrané
odpovédi ohodnotte podie diileZitosti. 1=velmi dlileZité; 2=méné dileZité; 3=nejméné dulezité.

Dzajlibénl‘o anizovanych vyletll s priivadcem pfl poznavani Moravského krasu
rg vyletd s pi pHl p

[ vési zamefeni na déti

7 tepsi zajiéténi domdcich mazlitkd
D repsi inové vzt

] vetsi zaméfeni na mistni produkty,

[ uvitaya bych jinou zménu. Jakou?

O Nevyzaduji Zadnou zménu.

10. Pro¢ jste navstivili Moravsky kras a o co jste se zajimali? MoZnost vybéru maximéiné 2 odpovédi.

[ pesituristika [ dobré zézemi (ubytovéni, atrakee) pro rodinu s détmi
[ adrenatinové vyziti [ gastronomické zazitky

[ sportovni vyziti [ spoletenské vyiiti, zébava

[ pracovni déivody

[ jiny déivod. Jaky?,

[ edpotinek

11. Planujete navstivit Moravsky kras jesté nékdy? Zakrouzkujte odpovéd,, ktera je pravdiva,
ANO / NE

12. Co povaiujete za kliovy informaéni zdroj pro navitévu Moravského krasu?

[Ointernet [ tetevize

[ propagathni letsk O radio

[ turisticky prévodce [ cestovni kancelé

[ vylet mi doporutili zndmi [ siny informatni zdroj. Jaky?.

Tieti strana dotazniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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13. Do Moravského krasu jste se vydal/a s:
[ rodinou s détmi do 12 let (alespofi 1 dité)
[ rodinou (déti nad 12 let)
[ partnerem/partnerkou, pfitelem/pritelkyni
[ kamarady
14, Pohlavi
[ muz [ Zena

15. Rok narozeni:

[ spolupracovniky

[ spoluzaky (jsem na tiidnim vilets)
O zdjmovym klubem

[ samya

16. Pokud je vase trvalé bydlisté v Ceske republice, z jakého kraje pochazite?

[ sihomoravsky
[ ziinsky

D Moravskolezsky
1 Karlovarsky

[ Gstecky

[ clomoucky

Od Vysadina

[ pochéizim ze Slovenské republiky nebo z jiné zemé.Z jaké?

] Pardubicky

[ sinotesky

O Kralovéhradecky
[ stredotesky

[ prana

[ Liberecky

O przefisiy

17. Pokud madte néco na srdci, co byste chtél/a sdélit, zde mate prostor:

Jesté jednou velmi dékuji za vypinéni dotazniku.

Ctvrta strana dotazniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Priloha €. 15: Priklad otazek do geoloka¢ni soutéze Zakédovany Moravsky kras

1) Ve které jeskyni se nachazi nejvétsi p¥istupny dom v Ceské republice?
a) Katerinska jeskyné
b) Punkevni jeskyné
c) Javorticske jeskyné
2) Kdo se nejvice zaslouzil o ptistupnost jeskyni v Moravském krasu?
a) Hugo Salm
b) Karel Absolon
c) Monika Absolonova
3) Kdo nechal vybudovat Starou hut’ v Josefovském tdoli?
a) Karel IV.
b) kniZe Jan Adam z Liechtensteina
¢) Ludvik Dan¢k
4)V jakém slohu je postaven zamek v Blansku?
a) goticky
b) barokni
¢) renesan¢ni
5) Kostel ve Sloupé je zasvéceny:
a) sv. Barbofte
b) sv. Klafe

¢) panné Marii Bolestné
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Piiloha ¢. 16: Fotografie z oblasti Moravského krasu

Kostel sv. Josefa v Senetarové

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Senetarov, 2007)

Krasovy reliéf Moravského krasu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Sprava CHKO Moravsky kras, 2014)
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Hiebenac u Sloupu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Méstys Sloup, 2014)

Zamek v Rajci-Jestiebi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Zamek Réjec, 2014)
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Stara hut’ v Josefovském tudoli
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Stara hut)

T.om Seé¢ u Rudice

(Zdroj: Obec Rudice)
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Na kolobéZce po Moravském krasu
(Zdroj: Nakolobce, 2014)

Aquapark v Blansku
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Sluzby Blansko, 2006)
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Propast Macocha
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jihomoravsky kraj, 2013)

Sloupsko-$osiivské jeskyné

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vitani sv. Martina v Blansku

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mésto Blansko)

Rozhledna Podvrs$i ve Veselici

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Obec Vaviinec)
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