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1.UVOD

Cestovni ruch lze zafadit do kategorie primysl volného ¢asu. Z celosvétového thlu pohledu
patii mezi nejveétsi a nejrychleji se rozvijejici odvétvi svétového trhu. Zasadnim zplisobem se
podili na vytvofeni hrubého domadaciho produktu, kladn¢ ovliviiuje platebni bilanci dané
ekonomiky. Vytvari piijmy, které jsou soucasti statniho i obecnich rozpocétii a podporuje
investi¢ni aktivity. V Ceské republice tvoii cca 5% HDP a zaméstnava okolo 10%
ekonomicky aktivni populace. Navzdory tomu, neni cestovni ruch bran jako dulezita oblast
ekonomiky. Problematika rozvoje regioni a destinaéniho managementu se u nas zacala
rozvijet a pouzivat az v 21. stoleti. Cestovni ruch Ceské republiky stoji pred zdsadnim
a dlouho odkladanym problémem, jak efektivné koordinovat spolupraci jednotlivych subjekta
V konkrétnich turistickych regionech. MiuZeme fici, Ze organizovani destina¢niho
managementu a marketingu je u nas stale v prvotni fazi svého rozvoje. Z divodu vysoké
konkurence jednotlivych destinaci je ovSem vyuzivani aplikovani marketing managementu
destinace nezbytnym a rozhodujicim ptedpokladem pro samotny tspéch destinace a jejiho
prosazeni na trhu. Tato prace je zaméfena na problematiku cestovniho ruchu v dané destinaci

se zaméfenim na zhodnoceni stavajiciho stavu a dani doporucenti, ktera situaci zlepsi.



2.CIL A METODIKA

Cilem prace je zachyceni aktulniho stavu a trovné destinaéniho managementu v Ceské
republice v uz§im zaméfeni na analyzovani JihoCeského kraje — oblasti Netolicko.
Mezi dil¢i cile této prace patii definovani terminu destina¢ni management a jeho vyznamu,
uréeni obecnych problém a moznosti, jak mad fungovat organizace cestovniho ruchu
V JihoCeském kraji. Autor poukadze na dal§i moznosti vyuziti zkuSenosti s destina¢nim
managementem V jiz fungujicich lokalitach v zahrani¢i a piedstavi doporu¢eni do budoucna.
Bakalatska prace je rozdélena do dvou Césti. Prvni ¢ast tvoii literarni piehled, ktery je
Vv nasledujicich kapitolach zaméfen na deskripci dilezitych pojmi, které souvisi s destinacnim
managementem.

Vlastni prace nejdiiv analyzuje aktudlni stav a zasadni problémy destinaéniho managementu
v Ceské republice s izkym zaméfenim na otdzku organizace cestovniho ruchu na Netolicku.
Jako hlavni zdroj vSech praktickym informaci byly pouzity znalosti a védomosti, které byly
ziskdny béhem spoluprace spi Ing. Krej¢iCkovou, manazerkou SPL z vedeni
MAS Rozkvét, z. s.

Prvni potfebnou analyzou je analyza STEP, ktera hodnoti spole¢enské, technické, ekonomické
a politické vlivy, které plisobi na zvolenou destinaci a ovliviiuji jeji dal$i rozvoj. Druhou
metodou je PorterGv model péti sil, ve kterém dojde ke zhodnoceni sily dodavateld,
odbérateltl, substitutii a nové vstupujicich subjekti. Treti analyzou bude dotaznikové Setfent,
ve kterém budou tazani ob¢ané vsech vékovych skupin a budou zde zkoumany faktory, které
ovliviiuji navstévu destinace. Planovany pocet dotazniku je 80. V dotazniku budou otazky
tykajici se pfedevS$im cestovniho ruchu. Ziskana data budou vyjadiena v grafech.
ZavéreCnou analyzou bude analyza swot. Na Uvod dojde k definovani faktord patiicich
do zékladnich ¢tyfech skupin (silné stranky, slabé stranky, ohroZeni a pfileZitosti). Nasledné
dojde prostiednictvim parového porovndni ke zhodnoceni vsech faktord. Na zakladé parového

porovnani dojde k urceni strategie, kterou by se destinace mé¢la v nasledujicich letech vydat.



3.LITERARNIi PREHLED

3.1. VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

3.1.1. Cestovni ruchu
Pojem cestovni ruch mizeme definovat mnoha zptsoby, ovSem nalézt piesnou a dokonalou
definici je velmi t€zké. Pti vymezeni pojmu je tfeba zminit konferenci Svétové organizace
cestovniho ruchu (WTO) v kanadské Ottawé v roce 1991, které se ucastnilo vice jak
250 zastupct organizaci, vladnich ufadt a akademii z 91 zemi svéta. Dle definice WTO se
za cestovni ruch povazuje ,,do¢asna zména mista pobytu, tj. cestovani a prebyvani mimo
misto trvalého bydlisté, ne déle nez rok, zpravidla ve volném ¢ase za Uc¢elem rekreace, rozvoje
poznani a spojeni mezi lidmi“. Z pohledu Mezinarodniho sdruzeni expert cestovniho ruchu
(AIEST) je cestovni ruch chépan jako ,,souhrn jevi a vztahd, které vyplyvaji z cestovani nebo
pohybu osob, pficemz misto pobytu neni trvalym mistem bydleni a zaméstnani®.
Ryglova, K. (2003). Cestovni ruch : Ucebni texty pro studenty BA (Hons) in Business

Management a studenty PEF MZLU v Brné. Brno: Brno International Business School.

3.1.2. Destinace cestovniho ruchu
Destinace je reprezentovana souborem nejriznéjSich sluzeb soustfedénych na urcitém miste
nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu oblasti
¢1 konkrétniho mista. Jednotlivé aktivity destinace tak pfedstavuji jeji podstatu a hlavni diivod
navstévnosti destinace. Definice Svétové obchodni organizace chépe destinaci jako
geograficky prostor, ktery je zvolen jako cil cesty. Destinace jsou dnes brany za bé&zné
subjekty, které si vzajemné konkuruji a jejichz cilem je prodej sluzeb v dané destinaci.
Destinace cestovniho ruchu je dle SVETOVE OBCHODNI ORGANIZACE popisovéana jako
,,misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zatizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které
si ucastnik cestovniho ruchu zvolil pro navstévu. Tento pojem Ize chapat jednak jako cilové
misto cestovniho ruchu a i jako produkt cestovniho ruchu, ktery je spojeny s konkrétnim
mistem (Heskova, M. (2006). Cestovni ruch: Pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly . Praha:

Fortuna).



Kirdlova uvadi postoj D. Buhalise, ktery popsal Sest charakterovych komponentt

pro destinaci cestovniho ruchu, které jsou oznacovany jako ,,6A".

Do ,,6 A* patfi:

ATTRACTIONS - jde o primarni nabidku cestovniho ruchu, ktera svou kvalitou,
atraktivitou a mnozstvim vyvola zajem.

ACCESSIBILITY AND ANCILLARY SERVICES - jedna se o vSeobecnou infrastrukturu,
ktera umoziuje pristup destinace, pohyb za atraktivitami destinace a rovnéz sem patii sluzby,
které vyuziva mistni obyvatelstvo.

AVAILABLE PACKAGES - jde o pripravené produktové balicky.

ACTIVITIES — jedné se o rozmanité aktivity

AMENITIES — jedna se o infrastrukturu cestovniho ruchu, ktera umoziuje pohyb v destinaci
a umoziluje vyuziti jejich aktivit (rekreacni, gastronomické, ubytovaci, sportovni, atd.)

Kiralova, A. (2003). Marketing: Destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress.

3.1.3. Kli€ové pojmy destinaéniho managementu
Destinacni management je dle vykladového slovniku cestovniho ruchu ,,SOUBOR
TECHNIK, NASTROJU A OPATRENI POUZIVANYCH PRI KOORDINOVANEM
PLANOVANI, ORGANIZACI, KOMUNIKACI, ROZHODOVACIM PROCESU
A REGULACI CESTOVNIHO RUCHU V DANE DESTINACI. Vysledkem takového
procesu jsou udrzitelné a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, spole¢né sdilené
logo, spole¢ny informaéné — rezervaéni systém, znacka kvality, vytvafeni cenové politiky,
provadéni potfebnych prizkumi a sbirani statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu,
vytvareni partnerstvi vefejného a soukromého sektoru cestovniho ruchu a stejné tak podpora
organizaci, sdruzeni a profesnich spolkl. Soucasti destinatniho managementu je tzv.
navstévnicky management, model LAC a spektrum rekreacnich pfileZitosti.
Ryglova, K. (2003). Cestovni ruch : Ucebni texty pro studenty BA (Hons) in Business
Management a studenty PEF MZLU v Brne . Brno: Brno International Business School.
Podle Heskové DESTINACNI MANAGEMENT A MARKETING ,piestavuje soubor
¢innosti na urCitych stupnich fizeni a koordinace, strategické planovani, riizné formy
spolupréce na Urovni mikroregiont a regiont. Dle autorky se cestovni ruch mize stat mnoha
v destinacich z&sadnim faktorem rozvoje nebo jednim z jeho vyznamnych ¢asti. Autorka dale

uvadi, ze z pohledu destinatniho managementu je tfeba chapat cestovni ruchu spolecné



s dal$imi aktivitami jako komplexni produkt, ktery tvoii a reprezentuje cela destinace. Z toho
vyplyva, Ze vysledny produkt dané destinace neni findlnim dilem jednoho konkrétniho
subjektu, ale zahrnuje mnoho subjektd, které spolupracujici a jejichz cinnosti jsou
koordinované.

Heskova, M. (2006). Cestovni ruch: Pro vyssi odborné skoly a vysoke skoly . Praha: Fortuna.

3.1.4. Marketing cestovniho ruchu
Marketing se poprvé zacal pouzivat na pocatku 20. stoleti v USA. Rozvoj v celosvétovém
métitku rozvoj nastal az po 2. svétové valce. Pravé v druhé poloviné minulého stoleti se
postupné vymanil z problematiky o ftizeni podniku a zacal byt chapan jako samostatna
aplikovana védni disciplina. Vyznam marketingu je dnes zcela nezpochybnitelny a mohli
Foret, M., Prochazka, P., & Urbanek, T. (2003). Marketing: Zdklady a principy . Brno:
Computer Press.
Na trhu cestovniho ruchu dochazi ke stfetu nabidky s poptavky, stejné jako k tomu dochazi
na viech ostatnich trzich. Usp&ch podnikani na tomto trhu ovliviiuje cela fada faktord a mezi
nimi je to zejména marketing.
Dnes existuje celd fada definici tohoto pojmu a asi nejznaméjsi a nejvice pouzivanou je
definice schvalena Americkou marketingovou asociaci:
,,Marketing je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
mySlenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji pozadavky jednotlivca
a organizaci“Certik, M. (2001). Cestovni ruch: Vyvoj, organizace a rizeni. Praha: OFF.
A. M. Morrisson definuje marketing cestovniho ruchu jako ,,plynuly proces planovani,
zkoumani, naplnovani, kontroly a vyhodnocovani c¢innosti potiebnych k zajisténi jak
zékaznikovych potifeb a poZadavku, tak i cilii organizace.*
Marketing je tedy nejen pochopeni zdkaznika a navrh smysluplnych feSeni, které poskytuji
zakaznikim spokojenost a zisk vyrobclim, ale jde 1 o spolecensky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby nabidky
a smeény hodnotnych produkti s ostatnimi.
Marketing cestovniho ruchu je aplikovanym marketingem sluzeb a ma tedy sva specifika vychazejici
ze specifickych vlastnosti sluzeb jako je nehmotnost, nedélitelnost, proménlivost/riznorodost a také

pomijivost. Vlastnosti sluzeb vyrazné ovliviiuji nastroje marketingu. Nejvyrazngji se tak marketing

cestovniho ruchu odlisuje od jeho klasické podoby poctem prvki v marketingovém mixu. Klasicky
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marketingovy mix je slozen ze ¢tyf prvka: produkt, propagace, cena, misto (distribuce), marketingovy
mix cestovniho ruchu je obohacen o prvky: lidé a kooperace.

Marketing cestovniho ruchu je uplatiovan v riznych sektorech turistického primyslu a jeho
predmétem mohou byt riizné objekty jako cestovni kanceldfe, ubytovaci a stravovaci zafizeni,
dopravni spolecnosti, ale také celé destinace. Destinaci chapeme jako produkt, jez ma byt na trhu
realizovan; hovoiime o destinatnim marketingu. Nabidka cestovniho ruchu pfedstavuje nabidku
produktl prodavanych jako komplexni produkt pod spole¢nym nazvem. Nabidku tvofi nejen piirodni

danosti, ale také socialné kulturni poméry a v§eobecna infrastruktura.

3.1.5. Marketing destinace
cestovniho ruchu. Podle autorti jsou cile marketingu destinaci komplikovanéj$i nez
u ostatnich typd marketingu a to, protoze jej provade¢ji hlavné organy vetejného sektoru nez
soukromé subjekty. Organy vetejného sektoru jej provadéji z fady nejraznéjSich davodu.

Nejedna se vSak o vlastni cil, ale jde o prosttedek k dosaZeni ur¢itych cilt, mezi které patii:

1. Zlepsit povést oblasti, a diky tomu priladkat investory.

2. Rozsirit pocet a vybaveni zarizeni, ktera mohou vyuzZivat mistni obyvatelé.
Ptijmy z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pfi zivoté napf.: mistni obchody,
divadla a restaurace, které by zbankrotovaly, kdyby byly zavislé pouze na mistnich
zakaznicich. Cestovni ruch muze byt davodem i zdrojem financi pro rozvoj
infrastruktury, kterou vyuziji i rezidenti. TotéZ mizeme ftici 0 novych atraktivitach,
napft. 0 muzeich.

3. Vzbudit v obéanech zdravou hrdost na svou oblast.
K tomu pftispivaji projevy z4jmu turistu o danou oblast.

4. Ziskat odiivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho Zivotniho prostiredi
a vyuZzit napady a trendy z okolnich destinaci.

5. Snaha zlepSit politickou prijatelnost destinace pro lidi z vnéjSku tim, Ze uvidi
destinaci takovou, jaka je skute¢né.

Horner, S., & Swarbrooke, J. (2003). Cestovni ruch, ubytovani a stravovani , vyuziti volného

c¢asu. Praha: Grada.



Marketing destinaci existuje ve vice geografickych urovnich, které jsou ve vzdjemnych
vztazich. Mezi tyto vztahy zasahuje vysoké mnoZzstvi organizaci vefejného sektoru
a podnikd soukromého sektoru. Pokud budeme uvazovat o neustdle vzristajici konkurenci
na trhu cestovniho ruchu, bude pro evropské destinace nezbytné dilezité, aby dokézaly
prodavat samy sebe jak evropskym, tak mimoevropskym turistiim a to jesté efektivnéji, nez to
délaji dnes. Destinaéni management ma zaroveni fadu nastroju pro efektivni destinacni
marketing. Dulezité u marketingu destinaci je, aby S§lo o strategicky planovanou ¢innost, ve
které vyuzivaji razné roviny potencidlu destinace jako: geograficky, kulturni nebo lidsky

potencial, ptipadné poloha destinace, rozvoj spoluprace subjektu atd.

Seaton a Bennettuvadéji, ze marketing destinace stoji na péti stavebnich prvcich:
1. filozofie orientace na zakaznika;

2. analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie;

3. techniky sbéru dat;

4. planovaci funkce;

5. organizacni struktura nutna pro uskute¢néni planu.

Problémy a pristupy marketingu destinaci

V destinaci poskytuji sluzby rizné podnikatelské subjekty, charakteristické odlisnou velikosti,
svou strategii, rozsahem poskytovanych sluzeb, ochotou spolupracovat a vytvatet spoleny
produkt. Destinani management ma jen velmi omezenou moZnost ovliviiovat cenu
nabizeného produktu a jeho obsah. Pro spoleény marketing destinace je obcas tézké
dosahnout na potifebné finan¢ni prostiedky. Destinatni management ma rovnéz maly vliv
na dopravni a dalsi infrastrukturu. Vyznamnou moznosti, kterou miizeme ovliviiovat produkt
a prostfedi destinace, je kooperace destinaéniho managementu pii vytvareni dlouhodobych
plant rozvoje destinace. | v souvislosti s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu by cestovni
ruch mél byt citlivé zaclenén do celkovych plant rozvoje destinace vcetné Uzemniho planu
Horner, S., & Swarbrooke, J. (2003). Cestovni ruch, ubytovani a stravovani , vyuziti volného

c¢asu. Praha: Grada.



3.1.6. Specifika marketingu destinace
Specifika marketingu destinace vychazeji ze specifik trhu cestovniho ruchu. Rovnéz vychazeji
z jeho struktury a heterogenity a stejné tak z charakteru sluzeb cestovniho ruchu, tak jak
uvadi Palatkova (Palatkova, M. 2006. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: Jak

ziskat vice prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada).

1. Turismus byva povaZovan za ,,primysl, resp. ekonomiku v $irS§im pojeti*.

Toto tvrzeni neni vzhledem k jeho ekonomickému vyznamu turismu nijak piehnané.
Jelikoz se jednd o heterogenni odvétvi, které tvoii mnoho malych subjektt a sektord
at’ pfimo, nepiimo nebo zprostiedkované napojenych, a tak je sila téchto oddélenych
¢asti poméerné mald v porovnani napt. s homogennim automobilovym primyslem.

2. Sluzby cestovniho ruchu jsou nehmotné, jsou velmi riznorodé a zaroven je
dilezité neopomenout: subjektivitu vnimani a poskytovani stejné sluzby,
neoddélitelnost mista, ¢asu Cerpani a poskytovani sluzby. Mezi dalsi specifika
patii: docasné vlastnéni a zanik sluzby, pokud neni spotifebovéna v danych mistech
a Case, nebot” sluzby cestovniho ruchu stejné jako kazdé jiné sluzby nelze skladovat

(napf. prazdné misto v autobusu uz nikdo nezaplati).

3. Cestovni ruch je vic nez v jinych oblastech ekonomiky urcovan nabidkou.
To do ur€ité miry popira zésadu orientace na spotiebitele - primarné je dan produkt
a k nému je az dohledavan poptavajici. Praxe je Casto takova, Ze se ufad jako prvni
rozhodne rozvijet turismus v destinaci, ovSem tUvahu o potencialnich klientech
ponecha az jako dalsi bod. Disledkem takového jednani ¢asto byva chybna orientace
spiSe se zaméfenim na propagacni slozku marketingového mixu neZz na dikladné

zkoumani potieb zakazniki.

4. Produkt destinace cestovniho ruchu se sklada z dil¢ich produkti riiznych
poskytovateli sluzeb. Tato skutecnost vede k nizké mite ovéfovani kvality produktu
destinace ze strany narodnich turistickych organizaci. Narodni turistické organizace
maji jen malou nebo viibec Zadnou kontrolu nad produktem. Za formu obrany miizeme
povazovat standardy a kontroly kvality, to je vSak jak persondlné, tak i Casové

a finan¢éné narocné.
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5. Produkt destinace je velmi tézké objektivné ocenit, protoze zahrnuje fazi
Lprredcestovni®, fazi cesty samotné a fazi ,,pocestovni*.
Do téchto fazi se promita vysoky stupen subjektivity. Faktem zGstava, Ze jde o produkt
s vysokou mirou zaélenéni klienta jako takového s vysokou mirou rizika pro klienta,
protoze klient nema moznost si produkt pfedem vyzkouSet nebo ovéfit.
Pii presvédCovani a ziskavani klientovi davéry, je tieba zdlraznit, Ze jde o bezpecny
produkt. Nesmime zapomenout na piedstavy a sny poptavajiciho, které by se mély

promitnout do finalni nabidky dané destinace.

6. Trh cestovniho ruchu je velmi variabilni. Jde o trh nestaly a nachylny na vychyleni

vnéjSich vztahd z rovnovahy.

3.2 Budovani destina¢éniho managementu

3.2.1. Brand management destinace

Politika znacky, kterd je oznacovana jako branding, piedstavuje samostatny tkol marketingu,
ktery ma za ukol zajistit podporu a zvySeni prodeje a prosazeni produktu na trhu. Znacka
destinace je vizualnim nastrojem pro navstévnika destinace. Znacky podporuji a zaroven
vytvaieji identitu a image konkrétni destinace. Dobré znacky by mély byt snadno
zapamatovatelné a pozitivné chapané. Znacky jsou pro klienta do ur¢ité miry navadécim
bodem pfi orientaci v produktech destinace. Znacky hostim dokazou uSetfit ¢as a umoznuji
mnohem rychlejsi orientaci v nabidce. Zaroven je turista za znackové produkty spise ochoten
zaplatit vy$8i cenu. V brand managementu destinace je vedle tvorby znacek a symbola
dulezity zptsob pouzivani a stejné tak dualezité je i jejich umistnéni v souvislosti s klicovymi
produkty. Destina¢ni znacky by spravné mély byt nedilnou soucasti propagacnich materialti
destinace. Znacka destinace by méla byt Uzce spojovdna s managementem Kkvality

Heskova, M. (2006). Cestovni ruch: Pro vyssi odborne skoly a vysoke skoly. Praha: Fortuna.

Kvalita je podle Gnotha a Bennetta ,,minimalni Groven sluzby, kterou se organizace rozhodne
nabizet s cilem uspokojeni potfeb svych klientl. Zaroven je kvalita stupném konzistence,

kterou miize organizace udrZet pfi poskytovani této predem urcené Urovné sluzby*. To
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znamena, ze kvalita destinace je dana hlavné charakterem cilové skupiny (ocekavani,

preference, subjektivni vnimani) a Ze udrzeni konzistentni kvality zavisi v turismu hlavné

na lidském faktoru.

Kvalita ma v oblasti sluZeb cestovniho ruchu silné subjektivni charakter.

Pod timto terminem si miZeme piedstavit:

a)
b)

c)

to, co si klient pieje, v€etné toho, co mize destinace klientovi nabidnout;

odliseni svého produktu od konkurence;

kvalita sluzby (produktu cestovniho ruchu) je podle normy CSN ISO 9004-2 dana
jednak definovanim potieby, kterou ma sluzba uspokojit, charakterem sluzby -

hodnoty pro zakaznika, ale i napt. porovnanim srovnatelnych sluzeb.

Prinosy znacky destinace pro klienta a pro destinaci samotnou Ize nasledovné shrnout:

a) Znacka Setii klientovi ¢as, usnadnuje mu orientaci v nabidce destinaci a jejich

b)

produktu. Zkracuje tak rozhodovaci proces a vyznamné ptisobi ve prospéch destinace
s rozvinutou a promyslenou politikou znacky.

Znacka vyjadiuje pomoci barev a tvaru podstatu produktu destinace a signalizuje

spottebiteliim, zakladni informaci o destinaci.

c)

Znacky jsou symboly, které vypovidaji mnoho informaci a mély by odpovidat tomu,

co od nich klienti ocekavaji.

d)

e)

9)
h)

Vhodné pouzivani znaky napomahd pienosu informaci o zakladnich kvalitdch
produktu.

Znalost znacky snizuje pro klienta riziko a moznou nespokojenost s koupi. Z toho
diivodu lze znacku povazovat za vyjadieni kvality a projev konkurenceschopnosti
destinace.

Klient vétSinou preferuje znacky, které zna bud’ z vlastni zkuSenosti, nebo se o nich
dozvédél na zakladné diivéryhodného doporuceni.

Klient je obecné ochoten za znakovy produkt zaplatit vétsi ¢astku nez za neznackovy.

Znacka znamend mnohem ucinnéjsi nasazeni a vyuziti marketingového rozpoctu.
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Za uspésné vedenou politiku znacky lze povazZovat souhrn nasledujicich faktori:
a) Komunikace odpovidajici obrazu produktu destinace a jeho konkurenénich
b) Prispévek regionu a mist jako turistickych destinaci k budovani a prosazovani znacky,
ktera je zastieSuje, je ve vlastni profilaci nabidek, které koresponduji se zastreSujici
znackou. Pro propojeni vSech znaCek na mistni, regiondlni a ndrodni urovni je
vyuzivano konceptu tzv. rodiny znacek.
c) Kriticka diskuse uvniti destinace vedouci k vytvofeni atraktivniho a samostatného
profilu nabidky.
d) Vzajemna divéra jako zaklad komunika¢ni strategie.
Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu : Jak ziskat vice

prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada.

3.2.2. Organizace cestovniho ruchu v destinaci (OCR)

Pfi nabizeni destinace na trhu cestovniho ruchu je zakladnim kamenem jednotny postup.
Proto je nezbytné vytvofit takovou organizaci cestovniho ruchu, kterd bude ucelné fidit
¢innosti vSech subjektl, které v destinaci piisobi. Dana organizace musi byt rovnéz schopna
a ochotna se pfizplsobit se zmé€ndm na trhu a jeji odpovédnost za dosazené vysledky bude
adekvatni vzhledem k jejim moznostem tyto vysledky ovlivnit. V organizaci cestovniho ruchu
by v této souvislosti mély byt zastoupeny podnikatelské subjekty, kulturni a obcanské
organizace, organy statni sprdvy a mistni samospravy a rovnéz obyvatelé destinace.
Koordinace z4jmu vSech stran je jednou z nezbytnych podminek klidné a uspéSného rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci. Kiral'ova, A. (2003). Marketing: Destinace cestovniho ruchu .
Praha: Ekopress.

Organizace destinatniho marketingu je dle Palatkové zasadni a nenahraditelnd v Uloze
propagace identity a image destinace jako celku, protoze velmi Casto zadny ze soukromych

subjektli nemlze touto formou region zastupovat.

Neschopnost trhu vytvofit samovolné zdroje, které jsou potfebné pro marketing destinace, je
oznacovana jako trzni selhani, k jehoZ feSeni se vyuziva tii postupt.
Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu : Jak ziskat vice

prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada.
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1. Vytvoreni vlastni marketingové agentury z prostiedkta soukromych subjekti
prodéavajicich destinaci.
AZ do Sedesatych let byla propagace destinaci velmi casto vysledkem
tohoto pristupu a roli marketingové agentury plnily dopravni spole¢nosti, hospodaiské

komory, hotelové fetézce a dalsi.

2. Zasah vefejného sektoru, jehoZz vysledkem jsou veiejné financované organizace
destina¢niho marketingu, podnikatelské subjekty, mistni aiady a jiné organizace,

které piebiraji zodpovédnost za marketing destinace.

3. Kombinace soukromého a veiejného zpisobu financovani s jednoznaénym
trendem k financovani z privatnich zdroji.
Hlavnim cilem takto vzniklého subjektu destinacniho marketingu je dle Rity
a Moutinha optimalizace p#ijmu z turismu a optimalizace piijmd na navstévnika
ze zasadnich zdrojovych trhti sohledem na regiondlni a sezénni rozvrstveni
navstévnosti, udrzeni Siroké $kaly zdrojovych trhi, udrzeni a zvySeni podilu
na novych a rostoucich trzich, zvySeni poctu pracovnich mist vytvorenych rozvojem

cestovniho ruchu a dalsi.

Jak dale uvadi Palatkova je organizace destina¢niho managementu a destina¢niho marketingu,

zakladnim fidicim prvkem destinace na n€kolika moznych Grovnich:

1. Lokalni turisticka organizace
V Ceské republice je to napiiklad Destinaéni management mésta Cesky Krumlov nebo
Prazska informacni sluzba.

2. Regionalni turisticka organizace
napft. JihoCeska centrala cestovniho ruchu, Regionalni agentura Beskydy-Valassko,
Krkonose - svazek mest a obci

3. Narodni turisticka organizace
napf. Hungary Tourism, British Tourist Authority, Osterreich Werbung,

CzechTourism
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Kontinentalni turisticka organizace
Muzeme fici, ze mezi tfi hlavnimi ukoly organizace cestovniho ruchu jsou:

Formulovani koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu.

Podpora prodeje nabidky cestovniho ruchu v souladu s ménicimi se podminkami
na trhu.

Realizovani marketingovych aktivit.

Destinace cestovniho ruchu by méla v z4jmu soucinnosti vytvofit subjekt, to znamena

organizaci cestovniho ruchu, kterou mize byt napft. sdruzeni cestovniho ruchu.

Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu . Jak zi skat vice

prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada.

Ulohou sdruZeni cestovniho ruchu by v tomto smyslu byla:

a)

b)

d)

9)
h)

optimalizovéani vlivu cestovniho ruchu na destinaci se zaméfenim na zajisténi
symbiozy mezi ekonomickym uzitkem a socialné - kulturnimi naklady a naklady
na ochranu zivotni prostiedi;

zvySovani dlouhodobého blahobytu mistniho obyvatelstva;

snaha o maximalizaci uspokojeni navstévnikd;

vytvareni souborného produktu, produktovych tad spolu s podporou

prodeje produktu;

zavadéni novych technologii do praxe;

komunikace s navstévniky a partnery (tvorba destinacni identity, internetova
prezentace destinace, ucast na veletrzich a vystavach, ¢lenstvi v nadrodnich
oborovych a profesnich seskupeni, ¢lenstvi v mezinarodnich organizacich apod.);
koordinace fizeni cestovniho ruchu v destinaci;

tvorba cenovych strategii;

snaha o maximalizace multiplika¢niho efektu cestovniho ruchu v destinaci.

Jednotny a idedlni postup na vytvofeni organiza¢ni struktury sdruZzeni cestovniho ruchu

neexistuje a volba pro konkrétni destinaci zavisi vzdy na vnitfnich moznostech a okolnostech

destinace. Soucasti takovéto organizacni struktury by meéla byt i informacni kancelar

cestovniho ruchu.
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Ve vztahu k sdruZeni cestovniho ruchu informac¢ni kancelar cestovniho ruchu plni:

a) marketingove funkce;

b) vzdélavaci funkci (zabezpeCuje vzdélavani pravodci cestovniho ruchu);

€) v ramci administrativni funkce buduje a pravideln¢ aktualizuje informacni systém
cestovniho ruchu;

d) sleduje a analyzuje kvalitu sluzeb, které jsou v destinaci poskytovany;

e) spolupracuje s organy statni spravy na vSech trovnich v oblasti turismu;

f) poskytuje poradenské a konzulta¢ni sluzby apod.

Tak jako vSechny organizace, i sdruZeni cestovniho ruchu potiebuje na své ¢innosti
finan¢ni prostiedky.
Vytvariet je mizZe predevsim z nésledujicich zdroji:
a) Clenské prispevky;
b) vynosy z vlastniho podnikani, pfedev§im prostiednictvim informaéni
kancelate cestovniho ruchu (provize za prodej vstupenek, obchodni marze z prodeje
literatury, ktera souvisi s destinaci, map, turistickych potieb, suvenyru, piijmy
z provozovani sportovnich zafizeni, organizovani kongresii a workshopu,
z ubytovacich, piepravnich a jinych sluzeb, z prodeje produktovych bali¢ku);
c) prispévky od obci (mohou mit finan¢ni i nefinanéni podobu);
d) mistni poplatky (zdkonem stanovené poplatky, napiiklad lazensky poplatek
z prodeje alkoholickych napoju a tabakovych vyrobkd, za povoleni vjezdu motorového
vozidla do vybranych obci nebo jejich ¢asti, za hraci automaty apod.);
e) granty;
f) zarucni, ptispévkové, avérove programy a fondy (ze Strukturalnich fonda EU — napf.
Evropsky fond regionalniho rozvoje). Kiralova, A. (2003). Marketing: Destinace

cestovniho ruchu. Praha: Ekopress.
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3.2.3. Systém konkurenénich vyhod

Systém konkurenénich vyhod byva v literatufe oznacovan i jako systém Kklicovych produkta.

Vybér a urceni zasadnich produktd je dulezitym piedpokladem tuspéchu destina¢niho

managementu. Takové produkty piedstavuji programové vybrané a sestavené produktové

nabidky. Sestaveni klicovych produkti je ovlivnéno dvéma faktory.

Jedna se o porovnani potencialu nasi destinace s potencialem konkuren¢nich destinaci.

Palatkova charakterizuje konkuren¢ni vyhody nasledovné:

a)

b)

d)

Klicové produkty jsou na trh umistény koordinované jednou skupinou

Nabizejicich s cilem garance kvalitativnich a cenovych standarda, fizeni procesu
tvorby paketu, cenové politiky a aktivniho prodeje. Spole¢nost destina¢niho
managementu se stard o realizaci a udrzeni kvality ¢i cenové Urovné klicovych

produkti.

Kazdy klicovy produkt ma svij trh a své konkurenty.

Nezavisle na charakteru produktu mizeme popsat proces kontaktu a klienta
nasledujicim harmonogramem sluzeb:

informace a knihovani => pfijezd do destinace => vybaleni a zorientovani se

v destinaci => Cerpani sluZeb (ubytovani, stravovani, sportovni aktivity, zabava
a kultura, vylety, ndkupy) => zabaleni a odjezd z destinace => piijezd domd,

hodnoceni pobytu, vzpominky.

Pro kazdy produkt jsou rozdilné dilezité jednotlivé faze fetézce sluzeb ve vztahu
,klient-produkt®. Z tohoto divodu je vzdy dulezitd koordinace jednotlivych ¢asti
procesu Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: Jak

ziskat vice prijmui z cestovniho ruchu. Praha: Grada.
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3.3 Marketingova koncepce destinace

Paklize chce destinace byt na trhu uspés$na, je nezbytné zpracovat, akceptovat a aplikovat
racionalni marketingovou koncepci. Marketingova koncepce destinace, méa na svém vrcholu
misi - poslani destinace. Tento termin mazeme chépat za ucelenou myslenku zdavodnujici
nabidku  destinace na trhu cestovniho ruchu z hlediska  navstévnika.
Obsahuje i informaci o kvalitativni Grovni nabidky, aktualni i budouci chovani destinace
na trhu a vybraném segmentu. Dalsim krokem, ktery vychazi z pfedchoziho bodu je urceni
marketingového cile.

Cil destinace mizeme chapat jako uspokojovani potieb a pozadavkt navstévnika kvalitnimi
sluzbami sekundarni nabidky cestovniho ruchu v zajmu dosazeni zisku, udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu a stejné tak i zvySeni zaméstnanosti a zivotni urovné obyvatel destinace.
Dalsimi dulezitymi cili jsou cile souvisejici s rentabilitou, spole¢enskym postaveni destinace
a prestizi. Vztahy mezi jednotlivymi cili se mohou dopliiovat nebo vylucovat, piipadné
muzou mit navzajem neutrélni vztah. K dosazeni nasich cili musime objektivné posoudit nasi
vychozi situaci a provést dikladny rozbor primarni a sekundarni nabidky destinace.
V prvni tfade se jedna o analyzu vnéjsiho prostiedi destinace. Zde hodnotime
makroekonomické faktory, majici vliv na uspes$nost destinace na trhu cestovniho ruchu.
V souvislosti s tim je nezbytné analyzovat ekonomicke, politické, technologicke, socialné -
kulturni faktory. Dulezitym vng&j$im faktorem je konkuren¢ni nabidka. Tvorba tspé$né
marketingové koncepce vychazi z predpokladu ptizpusobeni nabidky potiebam a pozadavkiim
navstévnikd na zakladé poznani konkrétnich potieb, pozadavkd, motivace, a stejné tak
demografickych, socialné ekonomickych a behavioralnich charakteristik. Na zaklad¢ analyzy
potieb a pozadavki navstévnikd, muizeme provést segmentaci trhu. Cilovym segmentem
v cestovnim ruchu je takovy segment, kteremu muzeme prodat. Destinaci tim nejlepSim
zpusobem. Kazdy zvoleny segment je nutné otestovat s ohledem na méfitelnost, pocetnost,
pripustnost, stabilitu, jedine¢nost, konkurenceschopnost a vhodnost. Na zé&kladé
marketingového vyzkumu vypracuje sdruzeni cestovniho ruchu marketingovou strategii. P.
Kotler definuje marketingovou strategii jako ,soubor principii pro pfizptsobovani
marketingové koncepce zmétenym podminkam®. Marketingovou strategii nabidky destinace
je tieba vypracovat na zakladé urceni silnych a slabych strdnek a porovnat je s ostatnimi
destinacemi. Dale pak je dulezité urceni piednosti, ohrozeni a moznych pfilezitosti, véetné
definovani cilového segmentu trhu. Souc¢asti marketingové strategie je rovnéz marketingovy

mix.
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V zavedené terminologii se uvadi pojem ,,5P*“. Marketingovy mix tvoii produkt, cena,
distribu¢ni cesty, zptisob komunikace s navstévniky a zejména pak lidé. V cestovnim ruchu se
pouziva i rozsiteny marketingovy mix ,,8P“. Jde 0 kontrolované proménné, které management
mize ovliviiovat a které musi prizptsobovat neustalym zméndm okoli. Realiza¢ni plan
zduraznuje charakter zvoleného segmentu trhu a marketingovy mix vytvoieny pro uvedeny
segment, potiebu a ¢asové rozlozeni zdroji, oéekavané vysledky a kontrolu plnéni strategie.
Sdruzeni cestovniho ruchu neustale vyhodnocuje aktualni situaci a ptijima operativni opatieni
Kudrzeni ¢i zlepSeni souCasného stavu. Pokud kontrola ukaze, Ze operativni opatieni
nepiinesla ocekavany vysledek, je nezbytné znovu analyzovat marketingovou strategii

(Kiralova, A. (2003). Marketing: Destinace cestovniho ruchu. Praha: EKopress).

3.4. Vybrané nastroje propagaéniho mixu destinace
Marketingovy mix je celek tvofeny taktickymi nastroji. Tyto nastroje mize poskytovatel
sluzeb pouzit pro zvySeni konkurenceschopnosti svého produktu a rovnéz i pro jeho
prosazeni se na trhu. Jedna se zejména o ¢tyii skupiny charakteristik, které jsou oznacovany
v marketingové literatute jako ,,4P* - produkt, cena, misto a propagace (product, price, place,
promotion).

Ryglova ve své publikaci uvadi, Ze 4P jsou pro oblast sluzeb cestovniho ruchu nedostacujici.
Dle Foreta a Foretové marketing cestovniho ruchu rozSiruje tuto zakladni podobu
marketingového mixu o dalsi ,,4P*: people (lidé), packaging (tvoieni bali¢ku), programming
(programovani resp. tvorba projektu) a partnership (spoluprace a kooperace) Foret, M., &
Foretova, V. (2001). Jak rozvijet mistni cestovni ruch. Praha: Grada.

Ryglova, K. (2003). Cestovni ruch : Ucebni texty pro student 'y BA (Hons) in Business

Management a studenty PEF MZLU v Brné. Brno: Brno International Business School.

V této kapitole bude zminéna vyznamnost nékterych ¢asti marketingového mixu. Nejprve
bude dana pozornost produktu, tvorbé programu a programovani. Destinacni management se
orientuje zejména na komplexni produkty, které jsou prezentovany pod jednotnym nazvem.
Za produkt cestovniho ruchu mtzeme povazovat celou destinaci, kterd je cilovym mistem
pobytu turistll, stejné tak i jako nabizené sluzby a zbozi. Programovani a tvorba programi
komplexnich produkta destinace se zaklada na managementu jakosti. Podpora produktu je

v marketingove koncepci tizeni destinace zasadnim nastrojem. Vzhledem k faktu, Ze produkty
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cestovniho ruchu nejsou hmotné podoby, je vaha tohoto nastroje marketingové komunikace
velmi vysokd. V uvodni fazi destina¢niho managementu je nejéastéji vyuzivana reklama
a public relations v podobé Gcasti na nejruznéjsich veletrzich cestovniho ruchu. S rozvojem
modernich technologii se jako velmi vhodny néstroj jevi internet a s nim pfichdzi moznost
vytvafeni rezervacnich systému. Partnership nebo chceme - li kooperace a spoluprace je
nezbytnou podminkou dobie fungujiciho destina¢niho managementu. V praxi je nesmirné
dulezité, aby spolu jednotlivé subjekty navzdjem komunikovaly a budovaly pozitivni image
sve destinace.

Takovéto dobrovolné spolupraci se ovsem jednotlivé subjekty musi postupné ucit. Jako
posledni prvek bych uvedl people. Bezprostiedni zavislost cestovniho ruchu na kvalité
lidskych zdroju je jednozna¢na. Zejména lidé jsou zékladnim faktorem, ktery ovliviwuje
kvalitu nabizenych sluzeb v destinaci.

Heskova, M. (2006). Cestovni ruch: Pro vyssi odborne skoly a vysoke skoly. Praha: Fortuna.

3.5. Kooperace a marketingové aliance

Podle Palatkové marketingové aliance v destinacich predstavuji jednu z vyvojovych
fazi spoluprace organizaci, které ptsobi v cestovnim ruchu. ,,Aliance vznikaji za ucelem
zvySeni pridané hodnoty nabizeného produktu a/nebo snizeni nakladu kone¢ného produktu.*
Partnefi privatné - veiejné aliance si mohou poskytovat navzajem své konkuren¢ni vyhody
jako je napf. pristup na trh nebo know-how. Jednotné strategie marketingovych aktivit ptinasi
synergicky efekt spojeny s Usporami z rozsahu. Obecné muzeme urcit ¢tyti zkladni varianty

spolupréce v destinaci:

1. Horizontalni kooperace existuje mezi subjekty stejného oboru k dosazeni vyhod diky

usporam z rozsahu.

2. Vertikalni kooperace probiha mezi subjekty odliSnych odvétvi k zajisténi fetézce
sluzeb s cilem optimalizace ¢asové naro¢nosti, urovné nakladu vztazené k dosazené
kvalité a stejné tak k dosazeni konkuren¢nich vyhod.

3. Lateralni kooperace jde pfes hranice odvétvi s cilem vymény strategickych zdroju
(konkurenéni vyhody, pFistup na trhy apod.).

4. RovnéZ mizeme vyuzit heterogennich efekti aglomeraci diky prostorové koncentraci

raznych aktivit, které jsou ucinné za predpokladu jasného umisténi destinace na trhu,
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kdy mohou zejména soucasni multiopéni Kklienti destinace navazné vyuzivat fadu

nejraznéjsich sluzeb v blizkosti destinace.

Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu . Jak ziskat vice

prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada.

3.6 Situace destinaéniho managementu v CR

Na tplném vrcholu ¢eského destinaéniho managementu stoji agentura CzechTourism, Kter je
narodni organizaci cestovniho ruchu. Jeji kompetence jsou piedev§im v oblasti zahrani¢ni
a narodni propagace statu vcetné marketingové podpory. Dal§im subjektem je piispévkova
organizace Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR), ktera byla zalozena v roce 1993
za ucelem propagace zemé jako zajimavé turistické destinace na domacim i mezinarodnim
trhu. Vyznamnymi partnery agentury pfi vlastni propagaci jsou turistické regiony Ceské
republiky, mésta, obce i podnikatelské subjekty. Organizace spada pod Ministerstvo pro
mistni rozvoj Ceské republiky a od 1. srpna 2003 je jeji oficidlni nazev Ceska centrala
cestovniho ruchu, tedy CzechTourism. Destina¢ni management nebo spiSe u nas pouzivany
pojem organizace cestovniho ruchu (OCR) by mél ptsobit v piedem vymezené oblasti.
Jednotlivé turistické regiony v Ceské republiky jsou &lenény ve vazbé na krajinny systém
vychézejici z historie. V tuzemsku miizeme hovofit o 15 turistickych regionech (oviem Ceska
republika ma pouze 14 kraja, tedy nekteré regiony nedodrzuji hranice kraju).
V kazdém regionu by méla spravné existovat organizace cestovniho ruchu na regionalni
urovni, ktera by zde dohliZzela na cely proces rozvoje cestovniho ruchu ve spolupraci
s vefejnym i soukromym sektorem. Organizace destinacniho managementu a marketingu jsou
u nas prozatim v prvotni fazi svého rozvoje. Samotna problematika rozvoje regionu a fizeni
destinaci se zde zacala vice rozvijet az po roce 2000. Zivotni cyklus destinaci je ve fazi
zavadeéni produktu destinaéniho tizeni do regionalni praxe. Cesky cestovni ruch a zejména ten
regionalni stoji tedy pied zakladnim problémem, jak ucelné koordinovat spoluprace subjekti
v jednotlivych turistickych regionech.
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3.7 Problémy fizeni a organizace cestovniho ruchu

v Ceské republice

Rizeni a organizace cestovniho ruchu at’ uZ na narodni & regionalni Grovni je nejvice
opomijenou oblasti v problematice cestovniho ruchu. Navzdory nartstu podpory cestovniho
ruchu neni toto odvétvi stale pro narodni hospodaistvi patiiénou prioritou. Prezentace Ceské
republiky a jejich regionu je silné roztfisténd, nekomplexni, bez jakékoliv strategie ¢i znacky.
Roztiisténost pochazi z nejednotné organizaéni struktury cestovniho ruchu v Ceské republice
i minimalniho zajmu politikt, ktefi nechapou, Ze vsadit na kratkodobé regionalni cykly je
pro ckonomiku daleko bezpetnéjsi i v piipadé ekonomické recese. Unikatni model
organizacni struktury organizace cestovniho ruchu u nas stdle neni. Chybi legislativni
podminky, které by umoziovaly vétsi systematiénosti. Stejné tak neni nijak vyznamné
definovan rédmec spoluprdce mezi jednotlivymi ministerstvy a kraji v oblasti rozvoje
cestovniho ruchu. Veskera spoluprace na tstiedni, regionalni a mistni Urovni v oblasti rozvoje
a podpory cestovniho ruchu je silné nekoordinovand a velmi casto dochazi ke tfisténi
lidskych, ¢asovych i finanénich zdrojii. Ceska republika bohuzel nema systém, ktery by
navazoval na aktivity centrdlni marketingové organizace, tzn. od Czech Tourismu az po

nejmensi celky.
3.7.1 HLAVNI PROBLEMY A JEJICH DEFINICE

NEDOSTATECNA PREHLEDNOST A TRISTENOST PREZENTACE DESTINACE
CESKE REPUBLIKY A JEJICH REGIONU

Tento jev vede k tomu, ze se zahrani¢ni turisté Casto neorientuji v jednotlivych regionech,
a proto o né€ neprojevuji takovy zajem, jaky by si region zaslouzil. Turisté se v dusledku toho
spiSe orientuji na Prahu, ktera je pro né bezpecnou destinaci, ve které se vyznaji. Praha je
pojem ve svété mnohem znaméjsi nez Ceska republika. S tim souvisi i to, Ze se v ni soustiedi

ptijezdy a ptenocovani turisti bez rozsahlé nutnosti propagace.

NiZKA SPOLUPRACE SOUKROME A VEREINE SFERY

Bez fungujiciho partnerstvi a spoluprace neni mozno zajistit dlouhodoby a skutecné efektivni
rozvoj cestovniho ruchu. Ze zkuSenosti a poznatki mnohych vyspélych evropskych zemi
vyplyva, ze princip ,,3P“ neboli Public, Private a Partnership, je nezbytnym faktorem tuspéchu

v turismu jako takovém.
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STATISTICKE UDAJE CSU

Statistické idaje vychazi z administrativniho rozdéleni Ceské republiky na &trnact krajii. Toto
rozdéleni se ovSem velmi casto neshoduje s marketingovymi regiony. Je tedy jasné, Ze
takovyto monitoring se pak pro neékteré destinace stdva nepouzitelny a silné nevérohodnym.
Stejn¢ tak neni feSena problematika sledovani dopadu turismu na ekonomickou situaci
jednotlivych regiond. | zde vidime minimalni zajem o regionalni ekonomicke cykly ze strany

nejvyssich mist.

ABSENCE STRATEGIE ZNACKY DESTINACI NA REGIONALNI UROVNI
Vlastni absence zabraiuje uspésnému a efektivnimu rozvoji cestovniho ruchu v jednotlivych
regionech. Kazdy region by mél mit svou vlastni znacku, kterou by byl reprezentovan

a s kterou by si ho turisté spojovali.

OMEZENE FINANCNI ZDROJE NA ROZVOJ CESTOVNIHO RUCHU

A NEDOSTATECNE POLITICKE PREFERENCE

V soucasné dobé se vynaklada na rozvoj cestovniho ruchu v malo zndmych lokalitach jen
velmi malo penéz a politicka reprezentace dava pfednost investicnim pobidkdm velkych
zahrani¢nich investorti a vyuZzivani rozsahlych priamyslovych zén. Na podporu cestovniho
ruchu se vydava velmi malo penéz a hlavnim divodem je, Ze investované penize

do cestovniho ruchu se projevi az po uréité dobé.

NEKONKRETNOST KONCEPCNICH DOKUMENTU ROZVOJE A ORGANIZOVANI
CESTOVNIHO RUCHU

Koncepcéni dokument musi byt pouze jeden. VSe ostatni je Spatné. Nejriiznj$i organizace
vydaly a vydavaji desitky dokumentti na téma rozvoj a organizovani cestovniho ruchu. Mnohé
dokumenty se vzajemné vylucuji, jdou proti sobé a mnohé jsou az pftili§ obecné. Jsou psany
tak, aby se libily voli¢lim a radoby znalctim. Pfi bliz§im zkoumani dokumentu se vSak ukaze,

7e materidl neobsahuje nic urcitého a tiké to, co uz vyrkl v minulosti n¢kdo jiny.
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3.8 JIHOCESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU

Centrala cestovniho ruchu jiznich Cech sidli a jejim hlavnim tkolem je:

Koordinace aktivit

JCCR spolupracuje a komunikuje s mikroregiony, meésty, Krajskym uradem
Jihoc¢eského kraje, s turistickymi infocentry. Centrala rovnéz komunikuje s podnikateli
v oblasti cestovniho ruchu.

JCCR vytvati ze zastupcil z vybranych vyse uvedenych organizaci ,,Poradni skupinu®.

Produkty

Na zakladé zanalyzovéni turistického potencialu dochazi k vytvofeni tematickych
okruht vhodnych pro tvorbu produktii cestovniho ruchu. Produkty pokryvaji celé
tizemi jiznich Cech a piilehlé oblasti. Na tvorbé produkti se podileji infocentra,
podnikatelé i dalsi subjekty.

JCCR podporuje vybrané produkty vytvoiené mésty a podnikateli. Centrala o téchto
projektech informuje a pomaha s jejich distribuci.

Propagace

JCCR vydava propagacni materialy se zaméfenim na sluzby a produkty cestovniho
ruchu

JCCR prezentuje oblast jiznich Cech na vybranych domacich vystavéach a veletrzich
sorientaci na cestovni ruch. Centrdla dale pfipravuje prezentace na vystavach
ve spolupraci s mésty a podnikateli a prezentuje jiho¢esky kraj jako celek.

JCCR je provozovatelem Informacniho systému cestovniho ruchu Jihoc¢eského kraje
na adrese www.jiznicechy.cz. Cilem informacniho systému je informovat potencialni

turisty o jiznich Cechéch a usnadnit praci pracovnikiim v oblasti turismu.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 PROFIL MAS ROZKVET, Z. S.

MAS ROZKVET, Z. S. (ptivodni oznageni Ob¢anské sdruzeni Rozkvét zahrada jiznich Cech
— mistni akéni skupina) zahgjila svou cinnosti vroce 2004 diky snaze ovocnaft, obci

Chelcicko — Lhenického mirkoregionu a mistnich spolkd.

Zajmové tizemi MAS Rozkvét je tvofeno tfemi desitkami obci v okresech Strakonice, Ceské
Budgjovice, Cesky Krumlov a Prachatice. Mezi obce Cheléicko — Lhenického mikroregionu
sem patii: LHENICE, CHELCICE, MALOVICE, MICOVICE, LIBEJOVICE
a TRUSKOVICE. Ze svazku obci Blata spadaji do MAS ROZKVET, Z. S.: PISTIN,
SEDLEC, HLAVATCE, CEJKOVICE, DIVCICE, OLESNIK, MYDLOVARY, ZAHAIJI,
DRITEN a ZLIV spolu s obcemi NAKR{ a DASNY (Gzemi Blata, ne¢len mikroregionu).
Dale sem spadaji Sumavské a lipenské obce KTIS, NOVA PEC, ZELNAVA, KRISTANOV,
CERNA V POSUMAVI, HORNI PLANA, LIPNO NAD VLTAVOU, FRYMBURK,
LOUCOVICE, HORICE NA SUMAVE, MALSIN a VYSSI BROD v navaznosti
na Vojensky jezd Boletice, se kterym uzaviela MAS Rozkvét, Z. S. dohodu o partnerstvi.

Zékladem MAS je Chelcicko — Lhenicky mikroregion, ktery je soucasti MAS od jejiho
zalozeni v bieznu 2004. Soudasné zajmové tzemi MAS ROZKVET vzniklo vstupem
vedlejsiho mikroregionu Blata do Ob&anského sdruzeni Rozkvét zahrady jiznich Cech —
mistni ak¢ni skupina. K této udalosti doslo z kraje roku 2006. K dalsimu rozsifeni doslo
na zéklad¢ obce Néakii se zapojenim do Cinnosti zdjmového Uzemi MAS v roce 2007.
K dal$imu vyraznému rozsiteni MAS dochézelo od prvni poloviny roku 2012 do 1éta 2013

V oblasti PoSumavi.
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Obrazek ¢.1. Mapa destinace Zdroj: (“Mas Rozkvét, z. s.”)

4.1.1 SVAZEK OBCI BLATA

Svazek obci Blata zahdjil svoji aktivitu v prosinci roku 1999. Mezi zakladajici obce patii:
Cejkovice, Pistin, Hlavatce a Divé&ice. V pribéhu svého piisobeni se svazek rozrostl o dalsi
obce a dnes je svazek tvoien 11 obcemi. Zajmové uzemi svazku vychazi z historického Gzemi
tzv. Zbudovskych Blat, ktera se rozkladaji v krajiné mezi Netolicemi a Hlubokou. Blata maji
velmi bohatou historii a rovnéZ se mohou pochlubit zajimavou architekturou tzv. selského
baroka. Uzemi svazku je charakterizovano vysokym poétem rybnikii, z nichz mezi nejvétsi

patii Olesek, Bezdrev, Mydlovarsky, Vlhavsky a Zlivsky rybnik.
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Svazek obci Blata predstavuje klasicky venkovsky mikroregion. Koncentrace obyvatel je nizsi
nez 100 na 1 km2. VétSina obyvatel dba a uchovava lidové zvyklosti a spolkovy Zzivot.
Pravideln¢ se zde konaji nejriiznéjsi spolecenské akce, mezi které patii: paleni carodéjnic,
stavéni majky, velikono¢ni koledovani, masopust a ¢asté baly. Mezi vétsi spoleCenské akce,
které jsou organizované ¢leny svazku spole¢né, patii hlavné oslavy spojené s osobnosti

Jakuba Kubaty.

4.1.2 MIKROREGION CHELCICKO - LHENICKE

Mikroregion Chel¢icko — Lhenicky, svazek obci byl zalozen na zakladé zakladatelské
smlouvy z 30. 5. 2003.

Svazek vznikl za i¢elem ochrany a prosazovani spole¢nych zajmu v oblastech:

- Ochrana Zivotniho prostiedi.

- Skolstvi, kultury a spoleéné péce o pamatky.

- Spole¢né péce o rozvoj ovocnarstvi, sadovnictvi, Skolkarstvi a zpracovani ovoce.
- Spoluprace pri organizaci festivali a dalSich sportovnich a kulturnich akei.

- Podpora podnikani.

- Provoz informacniho systému mikroregionu.

- Rozvoj cestovniho ruchu, pripravy turistickych tras a cyklostezek.

- Spoluprace pii domaci i zahrani¢ni propagaci mikroregionu.

- Spole¢ny postup p¥i pripravé a realizaci projekti pro fondy EU a ¢erpani dotaci.

Tento region se nachadzi v zapadni &asti jiznich Cech na pomezi Pisecka, Prachaticka
a Strakonicka. Mikroregion je v piirodé uréen Ceskobud&jovickou panvi a Sumavskym
podhliim. Jizni ¢ast mirkoregionu je tvofena pahorkatinami, které se smérem k Vodnantim
postupné méni v rybnicni panve. Atraktivitu krajiny a profilu mikroregionu potvrzuje fakt, ze

oblast patfi mezi nejvyznamnéjsi turisticka centra jiznich Cech.
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4.2 PROJEKTY MAS ROZKVET, Z. S.

A) S PEKLIKEM NA VANDR

Cilem projektu bylo zaméfeni se na rozsifeni a zlepSeni turisticky zajimavych podminek

v regionech MAS, a to zejména pé&si turistiky.
B) SPEKLIKEM NA VYLET

Tento projekt byl zaméfen na rozSifeni a zlepSeni turisticky atraktivnich podminek
spolupracujictho zajmové uzemi MAS BLN a MAS Rozkvét zahrady jiznich Cech

pro navstévniky — turisty.
C) POCHOD LINECKOU STEZKOU

Ucelem projektu bylo vyuziti potencidlu, ktery regionu ukizala Zemska vystava 2013
(posileni motivace k navstévé regionu), priblizeni turistické nabidky hornorakouského
a jiho¢eského piihranici potencialnim navstévniklim a vyuziti moderni technologické aplikace

(mobilni priivodce).
D) ZVYKY A TRADICE NA OBOU STRANACH HRANICE

Ucelem projektu bylo seznameni s regionalnimi zvyky, tradicemi, tradi¢nimi femesly a vyuzit

je pro rozvoj venkovského turismu jako jednu z pfilezitosti rozvoje venkovské ekonomiky.
E) ZDRAVA MAS

Projekt ve spolupraci MAS Blansky les — Netolicko spolu s Ob¢anskym sdruzenim Rozkvét
zahrady jiznich Cech.Projekt je zaméfen na vytvoreni podminek pro neformalni vzdélavani
potizenim mobilnich u€eben pro potieby komunitniho vzdélavani, vybaveni techniky, budou
potizeny vyukové sady pro technické vzdélavani Skolni mladeze a sady vyukovych prosttfedkt

na kurzy Zachrana lidského zivota.
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5 STEP ANALYZA

MAS Rozkvét, Z. S. neni klasickym podnikatelskym subjektem a proto i podoba STEP
ptedstaveni zastupci jednotlivych faktort, ktefi nejvice pisobi na organizaci. Déale bude

urceno, jestli jde o faktor dlouhodoby ¢i kratkodoby a rovnéz zhodnotim jeho véhu.
SPOLECENSKE

1) ZAJEM SPOLECNOSTI O TRADICE
V dne$nim globalizovaném svété, kde shon je kazdodenni zdlezitosti a nové vytlacuje staré, to
je pravé venkov, ktery uchovava staré tradice, zvyky a obyceje. Jsou to ony malé obce,
S jejichz ptispénim prezivaji mnohé nase tradice, které mnohdy patii do narodniho kulturniho
dédictvi. V soucasnosti vidime nezajem o staleté tradice ze strany vétSiny spolecnosti, ale jak
je z d¢&jin patrné, diky venkovu tyto tradice budou Zzit dal a zstanou uchovany pro Casy, kdy

o né projevi ur¢ity zjem i méstsky clovek.

2) ZAJEM O ZIVOT NA VENKOVE
Tak jako cena zlata, ma svlij vyvoj 1 ndzor Clovéka na moddu, potiebu vzdélani a vztah
k détem. V d&jinach lidstva mizeme najit mnohé extrémy na obou stranach u vSech vyse
zminénych pfipadll a jinak tomu neni ani u ndzoru Zivota na venkové. V soucasnosti jsme
svédky trendu opousténi center velkych mést a ptesidlovani na venkov. Zajem o Zivot
na venkové je opét vysoky a to hlavné z divodu lepsiho zivotniho prostiedi, nizSich cen

nemovitosti, touze po lepSich mezilidskych vztazich a obavam z vysoké kriminality mésta.

3) ZAJEM O UDRZITELNY ROZVOJ SPOLECNOSTI
Udrzitelny rozvoj, termin, ktery je od naSeho vstupu do EU neustale sklofiovan, ale mnoho
lidi, ktefi ho pouZzivaji, nemaji tuseni, o ¢em vlastné mluvi. Spolu s osvétou lidstva v otazce
uspory energii, novych zdroji elektfiny a tepla a snizovani uhlikové stopy, roste zdjem
zejména mladych a vzd€lanych obyvatel nasi spole¢nosti o Zivotni styl, ktery by byl co
nejSetrn€j$i k zivotnimu prostiedi. Dosazeni takového zivotniho stylu je na venkové obecné

mnohem jednodussi.
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TECHNICKE

1) DOPRAVNI DOSTUPNOST VENKOVSKYCH USEDLOSTI
Soucasna spolecnost zada co nejjednodussi spojeni s velkymi mésty. Tento pozadavek ma
svilj racionalni zaklad. Cim dal tim vic lidi pracuje ve méstech, nemluvé o vysokém poétu
zakl a studentli. Bydleni na venkové muize byt v pfipad¢é nevyfeSené¢ho dopravniho spojeni
sméstem pro kazdou rodinu velmi problematické a z dlouhodobého hlediska i drahé.
V takovém piipadé velmi brzy nastane situace, kdy jsou dvé auta nezbytnosti a brzy budou
potieba tii. Je tedy v zajmu kazdého starosty, aby dopravni spojeni s méstem bylo adekvatni

potfebam vétSiny obyvatel.

2) TECHNICKE A MATERIALNI ZAZEMI OBYVATEL
Jsme konzumni spoleCnost, kterda si az pfili§ rychle zvykla na dostatek vSeho
a nebezpeéné rychle zapomnéla na velmi problematickou minulost nejen v otazce spotebniho
zivota. Mira zivotni Grovné je u nas vysokd a sni rostou i pozadavky na technické
a materidlni zajiSténi naSich zivotl. Venkov nenabizi takovou nabidku jako mésta.
Rozmanitost nabidky neni takova, jako rozmanitost nabidky mésta. AvSak spotiebni Zivot,
alespon pokud jde o potraviny, si umi obyvatelé¢ venkova vyftesit ve vétSiné ptipadi sami.
Mluvime -~ li o technickém zazemi, musime zminit nezbytnost telefonniho
a internetového pokryti, coz drtiva vétSina obci dnes nabizi. Dal§i nezbytnosti dnesniho Zivota
je vyfeSena otazka odvozu odpadu, Uprava a CiSténi vody a zajiSténi zdkladnich sluzeb
v souvislosti se statni spravou (posta). Dalsim bodem muize byt udrzeni obchodu v obci se

zékladni nabidkou a to hlavné¢ pro nejstarSi obyvatele obce.

3) NOVE TECHNICKE MOZNOSTI V OBLASTI ZEMEDELSTVI, LESNICTVI,
VODOHOSPODARSTVI a POTRAVINARSTVI

Bohatstvi venkova pochdzi ze zem&dé€lstvi a lesnictvi. Neustaly technicky pokrok dnes nabizi
Upln€ nové moznosti pro zemédélce v otazce rostlinné a Zivocisné produkce. Technicky
pokrok a vyuzivani umélych hnojiv nabizi vyrazné zefektivnéni zemédélského podnikani
a vyraznou usporu ¢asu ve srovnani s dobou pied sto lety. Na druhou stranu tato forma
zemédelstvi predstavuje nemalou zatéz na zivotni prostfedi. Nové technologie jsou totiz velmi
Casto spojeny S uzivanim umélych hnojiv, které maji negativni dopad na stav zemédélské

pudy i kvality potravin. Pravym opakem této formy je ekologické podnikéni s piedponou bio
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¢i péstovani plodin pod oznacenim regionalni produkt. Piikladem regionalniho produktu je

mostarna a péstitelska palenice Karel Gregora.

EKONOMICKE

1) STATNI PRISPEVKY MALYM OBCIM
Kazdoro¢né slySime v médiich neustupné pozadavky velkych mést na zvySeni ptispévka
od statu s odivodnénim, ze penize ptjdou na opravy silni, podporu Skolstvi a zdravotnictvi
a mnohé dalsi véci. Pravdou ziistavda, ze 1 malé obce maji své vydaje a projekty, které chtéji
financovat. Preferovani velkych mést tak nedava smysl, zvlast kdyz finan¢ni podpora obci

bude mit rozsahly multiplikaéni efekt na ekonomiku obce a jejiho okoli.

2) STATNI PODPORA BIOENERGETIKY
Statni podpora bioenergetiky je dle ekologickych nadSencti a nejriznéjSich ekologickych
iniciativ nova Sance pro zeméd¢lce a cesta, jak se v zemé&délstvi obejit bez dotaci. Tento nazor
dnes pievlada i v Ceské republice, a tak se statisice hektarii zemé&délské pudy vyuzivaji
na péstovani plodin pro energetické ucely. Mezi nejastéji pouzivané plodiny patii fepka
olejka na vyrobu bionafty, cukrova fepa na vyrobu bioethanolu a kukufice, ktera tvoti zaklad
pro produkci bioplynovych stanic. Bude — li tato podpora pokra¢ovat i v dalSich letech, mize
to znamenat alespon néjaké finan¢ni prostfedky pro danou obec. Nicméné statni podpora musi
mit racionalni zéklad a je tfeba podpofit plodiny, které patfi mezi maximalné nendrocné
a maximalné flexibilni. Jednou z takovych plodin je napf. japonsky topol ¢i paulovnie, jejichz

drevo se d4 vyuZit pro mnoha odvétvi energetiky 1 pro potieby primyslu.

3) DOTACE PRO ROZVOJ VENKOVA
Hlavnim davodem, pro¢ ma smysl venkov dlouhodobé finanéné podporovat je fakt, Ze
venkov predstavuje dosud nevyuzity a v mnohych oblastech dosud neobjeveny potencial.
Jednim z nich mize byt pravé bioenergetika. Dotace mohou mit mnoho podob. V soucasné
Skolstvi. O téchto bodech se mluvi velmi ¢asto, ale malo se jiz mluvi o podpofe regiondlniho
cestovniho ruchu, ktery pravé predstavuje onen dosud neobjeveny a nevyuzity potencial

venkova.
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POLITICKE

1) STATNI PODPORA VENKOVA NA STATNI | MEZINARODNI UROVNI
Cesky venkov vytvaii mnoho produktd, které mohou sméle konkurovat zahrani¢nim
produktim. Mezi tyto produkt patii napt. vysoka kvalita tradi¢nich ceskych potravin. Obce si
ovSem nemohou dovolit vydat statisice korun za propagaci svych vyrobka z obecnich
rozpoCtl, a proto musi pomoci stat. Musi to byt stat, ktery bude na celorepublikové
i mezinarodni Grovni propagovat a podporovat produkty ¢eského venkova. Spolu s propagaci

je spojena také zaméstnanost dané¢ho regionu

2) NAROCNOST LEGISLATIVY PRO OBCE
Pfi setkani starosti MAS jsem v mnoha pfipadech zaznamenal stiznost na pftili§ sloZitou
a mnohdy naprosto nesmyslnou legislativu, kterou se starostové musi prokousavat. Obce
nemaji zadny administrativni aparat, ktery by mohl zkoumat neustdle se ménici legislativu,
a proto je tfeba, aby doslo k vyraznému zjednoduseni zakont i ke snizeni jejich mnozstvi.

Nadmeérna administrativa odvani vedeni obci od skute¢né, dulezité a smysluplné prace.

3) ORIENTACE POLITIKU NA NARODOHOSPODARSKE PROJEKTY
Dle Gastého vyjadieni ekonomi pisobicich v zemédélstvi chybi v CR politicka orientace
na narodohospodaiské projekty. Dle né&kterych ekonomi je to i1 proto, Ze Zadny z naSich
vrcholnych porevoluénich politikti nebyl a neni narodohospodatr. Diky tomu se neustale
soustfedime na export pramyslovych vyrobku, ale uz jen velmi malo na narodni produkci
zeméde€lského charakteru, kterd by se u nas 1 spotiebovala. A pfitom véEtsi orientace
na narodni produkeci a naslednou spotiebu domacich produkti by vyrazné¢ pomohla i ceskému

venkovu a to hlavné v otdzce potravinaistvi.
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6 PORTERUV MODEL PETI SIL

Portertv model porovnava jednak sily dodavatelti a odbératelt a také sily substitutli a nove

prichozich podnikateld.

DODAVATELE

Mezi dodavatele zde muzeme zafadit nejriznéjsi subjekty z oblasti cestovniho ruchu
a gastronomie. Jedna se o provozovatele restauraci, hostinct, hotelti a penzionti. Vzhledem
k faktu, ze na tizemi destinace se nenachazi zadny velky ubytovaci ¢i gastronomicky fetézec,

je vyjednavaci sila dodavateli mala.

ODBERATELE

Odbérateli jsou uzivatelé finalnich vyrobkl a sluzeb. Vzhledem Kk povaze a zaméfeni této
prace jsou finalnimi produkty hlavné sluzby cestovniho ruchu. Vzhledem k povaze typu
cestovniho ruchu a turistického zaméfeni je vyjednavaci sila odbératelt mala. Na druhou
stranu je ji tfeba respektovat, protoze v ptipadé¢ mékkého a kratkodobého turismu je vztah
mezi poskytovatelem sluzby a jejim uZivatelem dlouhodoby. Ucastnik se totiz v piipadé

kladného zazitku €asto vraci na stejné misto.

SUBSTITUTY

Substitutem ve vztahu k MAS ROZKET, z. s. je podobny subjekt piisobici na druhé strang
hranice. Substitut tedy pfedstavuje subjekt plisobici ve stejném odvétvi. Vlastni soupefeni
spo¢iva v podob¢ prezentovani regionu ndvsStévnikovi jinou, lepSi a pfijatelnéjSi formou.
Soupeteni miiZze spocivat i v otdzce propracovanosti harmonogramu jednotlivych akci regionu

a jejich ¢asové, mistni a tematické navaznosti.

NOVE SUBJEKTY
MAS ptisobi na svém tzemi a klasicky pfichod nového subjektu neni pftili§ pravdépodobny.
Vzhledem k povaze MAS lze za nové subjekty povazovat sousedni regiony a podobné

subjekty v jiné ¢asti JihoCeského kraje.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za Ucelem zjisténi stavu cestovniho ruchu a nalezeni
novych moznosti v destinaci MAS Rozkvét, z. s. Dotaznik se sklada ze 14 otazek a sbér dat
probihal jak elektronicky prostiednictvim aplikace Facebook, tak osobnim dotazovanim.
Celkem bylo vyplnéno 85 dotazniki a sbér dat probihal od 01. 01. 2016 do 29. 12. 2016.
Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké faktory ovlivituji navstévnost destinace a to v pozitivnim
i negativnim slova smyslu. Dale bylo zkoumano, jaky je hlavni divod navstévy destinace

a o jaky druh aktivit je nejvétsi zajem.
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7.1. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Graf 1 — Vyhodnoceni otazky ¢. 1 — Navstivil(a) jste nékdy uzemi destinace MAS

Rozkvét?

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Graf 1 znazornuje pocet osob, ktefi destinaci navstivili alespon jednou a pocet osob, ktefi

destinaci nenavstivili viibec. Dotazano bylo 85 lidi, 91% (77 osob) se vyjadfilo kladné,

zbylych 9% (8 osob) se vyjadiilo negativné.
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Graf 2 — Vyhodnoceni otazky &. 2 - Utastnil(a) jste se nékteré z akei MAS Rozkvét?

®ano

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Graf 2 ukazuje, kolik osob, ktefi se v prvni otazce vyjadiili kladné, se nékdy zucastnilo

nekteré z akci MAS Rozkvét a kolik osob se nikdy neucastnilo ani jediné. Kladné se vyjadtilo

97% (75 osob) a negativné se vyjadiila pouha 3% dotazovanych (2 osoby).
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Graf 3 — Vyhodnoceni otazky €. 3 — Jak ¢asto jezdite do destinace MAS Rozkvét?

M skoro viibec

B jednou mésicné ¢i méné

® jednou za jeden aZ dva tydny
u denné

B v destinaci bydlim

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 3 poukazuje na skuteCnost, Ze ze vSech dotazovanych osob, kteti se vyjadtili v prvni
otazce kladné (77 osob), je pouze 16, ktefi destinaci navstévuji ¢asto i velmi Casto. Naopak je
zde velky pocet lidi, kteti destinaci navstévuji s piibliznou frekvenci jednou za deset dni
(47 respondent). Vice jak ctvrtina respondentll navstévuje destinaci jednou za mésic nebo

jesté méné (23 respondentd).
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Graf 4 — Vyhodnoceni otazky €. 4 - Jaky motiv Vas vede k navstiveni destinace?

B tradicni kulturni a
gastronomické akce a seslosti
m kratky odpocinek v pfirodé

W sportovni vyZiti

i jiné

i |
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 4 vyplyva, Ze pro téméf tretinu respondentli (24 osob) je hlavnim motivem navstévy
kratky odpocinek v ptirodé. Dalsim velmi dulezitym motivem navstévy destinace jsou
tradi¢ni kulturni a gastronomické akce a seSlosti. Tento faktor urcilo jako svou prioritu

29% osob (22 respondentil).
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Graf 5 — Vyhodnoceni otazky €. 5 — Na jak dlouho se v destinaci zdrzite?

—y

m do jednoho dne
M jeden a7 tfi dny
W Ctyii aZz sedm dni

vice jak sedm dni

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 5 vyplyva, ze téméf dvé tretiny vSech respondentti (64% - 49 osob) se v destinaci
zdrzi do jednoho dne. V tomto ohledu lze vidét veliky prostor ke zlepSeni a inovovani
stavajicich produktt cestovniho ruchu. Naopak jen 10% respondenti (8 lidi) se v destinaci

zdrzi vice jak sedm dni.
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Graf 6 — Vyhodnoceni otazky ¢&. 6 — Jaké turistické atrakce v destinaci znate?

jiné

tradicnitrhy
pfiroda obecné
klaste Zlata Koruna
Podéhusy m Rady1

Rébin

selské haroko

zamek Kratochvile

Klet

0] 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 6 vypovidd o turistickych lakadlech, které motivuji turisty k navstiveni destinace.
Hlavnim lakadlem je piiroda sama o sobé. Kazdy respondent se v tomto bodé vyjadril kladné.
Z dalsich reakci vyplyva, Ze je zde nemaly zajem o zficeniny hradd a stara hradisté, ale zajem
je také o selské baroko jako takové. Pii délani osobniho prazkumu bylo zjisténo, ze zejména

star$i generace ma o selské baroko z4jem.
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Graf 7 — Vyhodnoceni otazky ¢. 7 — Co se Vam vybavi jako prvni, kdyzZ se iekne MAS

Rozkvét?

M UdrZovani tradic
M Ekologie
M Ovocnarstvi

= jiné

ke

Zdroj: Vlastni zpracovani.

r

Graf 7 informuje o tom, co se respondentiim vybavi jako prvni, kdyz se fekne MAS Rozkvét.
Dobrou zpravou je, ze nikdo neodpovédél ,nic*. Mistni ovocnaistvi si vybralo 37%
(29 obcanti), dalsim pojmem s vysokou frekvenci je ,,udrzovani tradic*. Pro tento bod se

vyjadiilo 30% dotazovanych (23 osob).
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Graf 8 — Vyhodnoceni otazky €. 8 - Jaké znacky z této oblasti?

77
59

75
PEKLIK LHENICKA ZEMCHLEBA KAREL JAROSLAV JINE
OVOCNA CHELCICE GREGORA - VALIS -
STAvA MOSTARNA MARMELADY

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 8 informuje o znalosti mistnich znacek. Pro dotaznikové Setfeni jich bylo jen pét a byla
zde ddna moznost na jmenovani dalSich znacek, ktera byla vyuzita v osmi ptipadech. | na tuto
otazku odpovidalo 77 respondentd. Znalost Peklika potvrdilo 29 osob, Lhenickou ovocnou
Stavu vSech 77, Zemchleba Chelcice 59, mostarnu pana Karla Gregory 66, vyrobu marmelad
pana Jaroslava ValiSe 75 a ostatni znacky jmenovalo jen 8 lidi. Mezi ostatnimi znackami

nejvic figuruje Karamelovy sen od Vaska.
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Graf 9 — Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — Co byste v destinaci zlepSil(a)?

VICE SPORTOVNIHO VYZITI
KVALITU SILNIC

VETSI OCHRANU ZP

VETSI POCET MISTNICH PRODUKTU V
PRODEJNACH

VYSSi PODIL OBNOVITELNYCH ZDROIU
ENERGIE

DOSTUPNOST PAMATEK

DOSTUPNOST OBCI

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 9 se tyké zlepSeni véci v celé destinaci. VSichni lidé se shodli, ze by se méla zlepsit
kvalita silnic. Spatna kvalita je podle nich déivodem, pro¢ se mnohé pamatky nenavstévuji,
a tak dochazi k jejich chatrani. Naopak jen necela polovina se vyslovila pro zlepseni stavu
zivotniho prostfedi cestou obnovitelnych zdroji energie. Pti bliz§im zkoumani se ukazalo, ze

zlepSeni stavu zivotniho prostiedi se tykd zejména otdzky lokalniho teplarenstvi.
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Graf 10 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10 — Ktery z téchto nedostatkii je podle Vas

nejpalcivéjsi?

ma) Spatnadopravni
dostupnost (hromadna
doprava)

mb) Nevyhovujici Groven
silnic

mc) Nezédjem spolecnosti o
tradice

md) Nezdjem spolecnosti o
venkov

M Chatrdni pamatek

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 10 lze vycist, ze nejpalcivéjsim nedostatkem v destinaci je nevyhovujici Groven silnic.
Pro tento bod se vyjadiilo 36% (28 dotazovanych). Jako nejmensi problém byl naopak vybran
nezajem spolecnosti o venkov. Z reakci respondentit vyplyva, ze uréity zajem o venkov ma

vétSina lidi a rozdil je jen v mife straveni ¢asu na venkovée a ve méste.
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Graf 11 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — Ktery z téchto fakti o destinaci hodnotite nejvice
pozitivné?

Zdroj: Vlastni zpracovani.

M Nizky stupen kriminality

W Dobry stav Zivotniho
prostiedi

W Pratelsti lidé

= Vlastni mobilni priivodce a

interaktivni aplikace MAS
Rozkvét

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 11 informuje o faktorech, které respondenti vnimaji velmi pozitivné. Faktorem, ktery je
hodnocen nejvic pozitivné je nizky stupent kriminality. Pro tento bod se vyjadtilo 49%
dotazovanych (38 osob). Naopak jen 8% (6 lidi) povazuje za nejvice pozitivni, ze destinace

ma vlastniho mobilni priivodce a interaktivni aplikaci.
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Graf 12 — Vyhodnoceni otazky ¢. 12 — Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

m Zakladni

m Stredoskolské bez maturity
m Stiedoskolské s maturitou
1 VysSi odbomné

 Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 12 informuje o nejvys$sim dosazeném vzdélani jednotlivych respondentt. Z grafu lze

vycist, ze 45% (38 osob) ma jako nejvyssi dosazené vzdélani maturitu. Druhou nejvétsi

skupinu predstavuji s 22% (19 osob) absolventi vysokych $kol.
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Graf 13 — Vyhodnoceni otazky ¢. 13 — Do jaké vékové skupiny patiite?

H Do 26 let

W27—-45let
WA46—-65let
= Nad 65 let

F

Graf 13 popisuje vékovou strukturu dotazovanych. Nejvétsi skupinou jsou osoby od 27 do 45

k

Zdroj: Vlastni zpracovani.

let, ktefi ptedstavuji 32% (27 obcanil) vSech dotazanych. Nejmensi skupinou jsou osoby

s vékem nad 65 let (16% - 14%).
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Graf 14 — Vyhodnoceni otazky ¢. 14 — Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 14 informuje o rozloZeni respondenti dle pohlavi. Z grafu 1ze vy¢ist, Ze se dotazovani

ucastnilo 48% zen (41 zen a divek) a 52% predstavuji muzi (44 muzi a hochit).
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8 SWOT analyza

Ve swot analyze dojde ke zhodnoceni silnych a slabych stranek, ohrozeni a piilezitosti.
Celkem bylo identifikovano 20 faktort (viz piilohy) a byla provedena metoda parového
srovnani (piiloha — Fullertiv trojuhelnik). Na zaklad¢ této metody byla zvolena vysledna
strategie, kterou by se méla destinace v pfiStich letech vydat. Zvolenou strategii je SO —
vyuziti. Destinace by méla vyuzit svych silnych stranek a ptilezitosti. Zasadni diraz by mél
byt kladen na: vyuZiti primarnich i sekundarnich podminek pro cestovni ruch, rozvoj lokalni

dopravni obsluznosti a rozvoj pieshrani¢ni spoluprace.

Tabulka €. 1. SWOT matice — ur¢eni vysledné strategie

prilezitosti ohrozeni
silné stranky konfrontace
slabé stranky| hledani vyhybani

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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9 Navrh na podporu propagace cestovniho ruchu

a zvyseni navstévnosti

Navrh na podporu propagace cestovniho ruchu a zvySeni atraktivnosti v destinaci MAS

Rozkvét a okoli vychazi ze zpracovani analyzy SWOT, kterd poukazala na silné stranky

a prilezitosti, kterych je tfeba vyuzit a na slabé strdnky a ohrozeni, kterym je téeba pfedchazet.

9.1 Marketingové cile strategie

Pied zahajenim jednotlivych tikonu je tfeba si stanovit hlavni cile projektu. Mezi hlavni cile

patfi:

Zvyseni navstévnosti lokality a podpora cestovniho ruchu
Zvyseni podvédomi o nabidce regionu prosttednictvim reklam, podptirnych materiald,

vytvoreni jednotného webového portalu a kratkého reklamniho spotu.

9.2 Uréeni cilové skupiny

Pro dosazeni potfebného vysledku je tfeba definovat jednotlivé zajmové skupiny a ke kazdé

Z nich vybrat vhodny zptlisob propagace lokality.

Skupinové zajezdy (Cesti 1 zahrani¢ni turisté)
Rodiny s détmi ptedskolniho a $kolniho véku
Seniofi (lidé nad 65 let)

Skolni vylety a exkurze (3koly v piirodg)

9.3 Zpusob propagace

Na kazdou cilovou skupinu bude soustfedéna jina forma propagace. U mladé generace nemalé

misto zaujmou socialni sité, zatimco u generace seniorti bude lepsi vyuzit mistni tiskoviny

a lokélni réadio. 1T ptes rtizné informacéni kanaly, bude tieba sjednotit veSkerou propagaci

pod jednim logem.
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9.3.1 Logo

Pro propagaci celé oblasti je tfeba navrhnout logo, pod kterym bude destinace vystupovat
jednotng. Soucasné logo MAS, z. s. povazuji za nic nefikajici a malo profesionalni. Logo by
mélo obsahovat symbol, ktery je pro tuto lokalitu typicky. Jednim z prvki, ktery by na novém
logu byt mél je ovoce. Logo by bylo vhodné doplnit jednoduchym heslem.

9.3.2 Propagacni tiskoviny
Cilem tohoto néstroje bude poskytnuti souhrnného ptehledu o nabidce destinace a jejich
moznostech. VSechny materialy musi mit jednotny vzhled, musi obsahovat logo destinace,
odkaz na internetové stranky a socidlni sité ¢i QR kody.
Mezi mozna témata tiSténych materiali by mohl patfit:
- Aktivni dovolena na jihofeském venkoveé (pési vypravy, cykloturistika a aktivni
dovolena na jiho¢eskych statcich) — 10 000 ks
- Za ptirodnimi krasami Lhenicka a Netolicka (upozornéni na krasné ptirodni scenérie
lokality a pfirodni unikaty a skvosty) - 6 000 ks
- Kulturni a spolecenské akce od vsi ke vsi (piehled po sobé jdoucich kulturnich
a spolecenskych akci uspofadanych ¢asové i mistné) — 8 000 ks
- Ovocnafstvi je na§ poklad (informace o historii ovocnafstvi, zpracovani ovoce
a vyrob¢ ovocnych §t'av a marmelad) — 6000 ks
- Katalog ubytovani a stravovani v destinaci (piehled ubytovacich a stravovacich

zafizeni spolu s jejich moZnostmi) - 6000

Parametry:
- Format A4
- Jazykova verze: Ceska, anglicka, némecka a ¢inska

- Cena za tisk 4,8 K¢ za letak

9.3.3 Prezentacni spot o destinaci
Dal§im vhodnym zplisobem propagace destinace je natoceni video spotu. Spot by mél vyjadrit
poklidnou atmosféru jihoceského venkova, zdiiraznit jeho prednosti a zvysit zajem lidi o tento

region.
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Prvni vtefiny spotu by mély zabirat mapu Ceské republiky s naslednym sklouznutim
do jiznich Cech a do destinace MAS Rozkvét. Dalsi vtefiny spotu by mély obsahovat plynuly
slet fotografii a videi informujicich divédka o nejzajimavéjSich mistech a ¢innostech destinace
(pfirodni, historické i kulturni pamatky, zpracovani ovoce, vyroba regionalnich potravin
S upozornénim na ty nejvyznamné;jsi). Na konci spotu by mély byt odkazy na webové stranky

a socialni sité a na uplny zavér logo se sloganem.

Parametry:
- Délka: do 100 vtetin
- Jazykova verze: Ceska, némecka, anglicka, ¢inska a ruska
- Pojeti: mluvené slovo muze i zeny, plynulé prolinani fotografii a videi, klidna hudba

(s pouzitim akustické kytary)

9.3.4 — Profil na socialnich sitich a webovy portal

Jako hlavni néstroje propagace byl vybran webovy portél a sociélni sité. V piipadé socialnich
siti je nejpravdépodobnéjsim kandidatem Facebook. Aby byl tento kanal tispéSny, je tfeba ho
neustale aktualizovat a doplnovat. Facebook se musi stdit mistem, kde budou vSechny
potfebné informace o akcich v destinaci a jejich moznostech.

Webovy portal by mél byt prfehledem nejen planovanych akci, ale mél by byt mistem, kde
z4jemce ziskd kompletni piehled o vSech zajimavostech destinace (popis historie zamkl
a zficenin, zminka o znamych mistnich potravinéach i pfirodnich tikazech). Na webu by nem¢l

chybét odkaz nebo pfimy kontakt na poskytovatele ubytovani a pohostinstvi.

9.3.5 — Rozpocet propagace

Polozka Cena V K¢ véetné DPH
Tvorba loga 4 700,-
Vytvoteni webovych stranek 8 000,-
Néakup domény 5 000,-
Nakodovani stranek 7 800,-
Uprava dat, implementace dat do schranek 15 000,-
Tvorba propagacnich tiskovin 7 500,-
Natoceni prezenta¢niho spotu 40 000,-
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Sestiihani prezenta¢niho spotu 8 000,-

Tisk propagacnich tiskovin 200 000,-

Vydaje celkem 296 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani. Vypocet proveden na zakladé konzultace s expertem.

9.3.6 Zdroje financovani
Potfebné finance na realizaci propagace by mohly byt ziskdny z pokladen jednotlivych obci,
dale by na tisk materialt mohl v ramci rozvoje turismu piispét JihoCesky kraj a dalsi subjekty,

které se piimo castni cestovniho ruchu v destinaci.

9.4 Zavére€éné doporuceni

Aby se destinace mohla i nadale rozvijet, je ticba zavést jista opatieni.

9.4.1 Doporuceni pro starosty

Doporuceni pro starosty spociva v co nejlepsSim zkoordinovani vyznamnych spolecenskych
akci, aby se navstévnik destinace mohl plynule a na kratkou vzdalenost pfemistovat v oblasti
a Ucastnit se jednotlivych akci, aniz by musel neustale sloZit¢ ptejizdét a nékolikrat se vracet
na to samé misto. Slet akci by mél byt riiznorody, aby se navstévnik nenudil a mél stale divod
cestovat dal destinaci. Tato akce bude znamenat ur€ité ¢asové zmény v realizaci nékterych
spolecenskych udalosti, ale je zde vysoka pravdépodobnost, Ze navstévnik destinace vyuzije
¢asovou a mistni navaznost a zustane v destinaci déle.

Starostové by se dale mély intenzivné podilet na vytvofeni jednotného informaéniho on-line
portalu celé destinace a podrobné zde informovat o vSech krasach i zajimavostech svého

okoli.

9.4.2 Doporuceni pro podnikatele
Doporuceni pro podnikatele se rovnézZ tyka intenzivni spoluprace pfi vytvareni propagacniho
webu a stranky na facebooku. Bude — li web informovat potencialniho zajemce
o zajimavostech ze svéta potravinafstvi a ziskanych ocenéni, je to dalsi faktor, ktery mulze
ucastnika pfimét k navstéve a k vyuziti sluzeb. Majitelé mistnich restauraci a hostincii by méli
preferovat nabizeni regionalnich a sezonnich potravin a jidel. Pokrmy v restauracich by mély
nést nazvy mistnich lokalit, aby si stravnik plné¢ uvédomil propojenost jednotlivych

podnikatelii a obci. Méli by si 1 nadéale zakladat na vysoké kvalité a nejit cestou nejnizsi ceny.
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Argument nizké ceny neni v této lokalité opodstatnény. Navstévnici z Rakouska, Némecka,
Francie i Ciny patii mezi bohaté. Jsou to turisté, ktefi si radi piiplati a jsou zvédavi na mistni

unikaty ve vSech oblastech.

9.4.3 Doporuceni pro zaméstnance MAS

Doporuceni pro zaméstnance MAS je shrnuto do tfech zakladnich oblasti:

a) Maximalni vyuZiti propaga¢nich kanald a aktivni nabizeni

produkta destinace
Zaméstnanci by méli ve spolupraci se starosty a mistnimi podnikateli neustéle aktualizovat
internetové stranky destinace i strdnku na facebooku. MéEli by pribézné vytvaret kratka
propaga¢ni videa s umisténim na facebooku a youtube, ktera budou zajemce informovat
o nejblizsich akcich. Bylo by vhodné vytvaret tato videa jako propagacni ndstroj pouze
u skute¢né¢ vyznamnych akci, aby jejich potencidl casem nezanikl z dGvodu piehlceni

zajemcl.

b) Vyrazné zlepseni jazykové vybavenosti zaméstnancu
MAS Rozkvét, z. s. se v minulosti nékolikrat dostala do situace, kdy jazykova piipravenost
zaméstnancl byla nedostatecnd. Z tohoto divodu by bylo vhodné vybrat nékolik
zaméstnanct, kteti by se zhostili role tlumoc¢nikti a piekladateli. Témto zaméstnancim by
byla upravena pracovni doba a jejich pracovni napln, aby se na novy tkol mohli patti¢né
pfipravovat. Cilem téchto Uprav by mélo byt, aby se zvoleny zaméstnanec do roka stal plné
schopnym vést pokrocilejsi rozhovor v cizim jazyce a mohl tak navazovat dalsi spolupraci se

zahrani¢nimi regiony ¢i spolupraci jiz zapoc€atou dale prohlubovat.

c) Pokracovani v prohlubovani pieshrani¢ni spoluprace
Destinace MAS Rozkvét se nachazi v tésné blizkosti rakouskych hranic. Z tohoto divodu je
zde nemaly potencial dal$i mezinarodni spoluprace a to nejen v otazce cestovniho ruchu.
Mnohé rakouské lokality maji rozsahlé zkuSenosti v oblasti rozvoje venkova prostfednictvi
vyuzivani obnovitelnych zdrojui energie a energetického vyuziti lokalniho bioodpadu. Diky

tomu se z jednotlivych obci mohou stat oblasti ¢asteéné nebo zcela nezavislé na centralnich
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dodavatelich elektiiny, tepla a pohonnych hmot. Jednou z moznosti je vyuziti veskerého
mistniho organického odpadu pro vyrobu bioplynu a nasledné vyroby tepla. Dal§i moznost

predstavuje vytipovani vhodnych lokalit na vystavbu malych vétrnych i malych vodnich

elektraren.
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10 Zaver
Tato bakaldiskd prace byla zaméfena na analyzu podminek vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi
pro destina¢ni management v oblasti Netolicko. Podstatnou soucasti prace byla analyza
aktualniho marketingu destinace a vytvofeni doporuc¢eni na zvySeni navs§tévnosti destinace.
Po teoretické casti prace, kterd spocivala v definovani pojmii cestovni ruch, marketing
cestovniho ruchu a destinaéni management, nasledovala cast praktickd. Tato ¢ast méla za cil
zanalyzovat vnéjsi vlivy, které ptisobi na destinaci a spolu s dotaznikovym Setfenim objevit
pfi¢iny navstévnosti a moznosti nariistu navstévnosti destinace. Analyza vné¢jSiho prostiedi
spocivala ve vytvoieni analyz STEP, Porterova modelu péti sil a analyze SWOT. Ve STEP
analyze byly hodnoceny spolecenské, technické, ekonomické a politické vlivy, které ptisobi
na destinaci. Vystupy této analyzy a Porterova modelu péti sil byly pouzity pro vytvoteni
SWOT analyzy, ktera hodnotila silné a slabé stranky a poukazala na piilezitosti a ohrozeni
destinace. Dalsi cast prace spocivala ve vytvoreni dotaznikového Setfeni s lidmi Zzijicimi
v blizkosti destinace. Prizkum prokdzal, ze hlavnim divodem navstévnosti je nddherna
ptiroda a navstéva tradi¢nich spole¢enskych akci (trhy, masopustni slavnost...) v jednotlivych
obcich. Navstévnici destinace se zde nezdrzuji ptili§ dlouho. Nejcastéjsim ptipadem je kratky
vylet s dobrou trvani do 24 hodin bez pfespani v destinaci. Prizkum dale odhalil, ze za velmi
pal¢ivy problém vidi navstévnici stav lokélnich silnic a cest, které znemoZznuji ¢i silné
omezuji navstévu neékterych historickych a kulturnich pamatek ¢i ptirodnich scenérii. Nemaly
potencial navstévnosti destinace spociva pravé ve znovuobjeveni zapomenutych pamatek,
o kterych skoro nikdo nevi a také Casovd a mistni navaznost spoleCenskych udalosti
v jednotlivych obcich. Hlavni pfekazkou rozvoje destinace je maly zajem statu o rozvoj
venkovskych oblasti a také absence jednotného propagacniho nastroje. V této souvislosti bylo
doporuc¢eno vytvoreni spole¢ného webového portalu celé destinace, kde by se mohl
navstévnik docist o vSech zajimavostech destinace (pfirodni Ukazy, historické pamatky,
kulturni pamatky, tradi¢ni spoleCenské akce ¢i zajimavosti z oblasti potravinafstvi
a gastronomie). Dalsi formou jednotné propagace by méla byt spolec¢na stranka na socialni siti
Facebook, kam by zastupci jednotlivych skupin (podnikatelé, starostové a zaméstnanci
zajmového zdruzeni MAS Rozkvét) vkladali aktualni informace a novinky o déni v destinaci.

Financovani této propagace by bylo umoznéno pomoci JCCR.
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11 Sumarry and keywords

This thesis was focused on the analysis of the conditions of internal and external environment
for Destination Management in Netolicko. A substantial part of the work was to analyze
the current destination marketing and creating recommendations to increase traffic
destination. After the theoretical part, which consisted in defining the concepts of tourism,
tourism marketing and destination management, followed by a practical part.
This part was designed to analyze the external influences acting on the destination and
together with questionnaires to discover the causes of traffic and the possibility of increased
traffic destination. Environmental analysis consisted in creating a STEP analysis, Porter's five
forces model and a SWOT analysis. STEP analysis were assessed social, technical, economic
and political influences acting on the destination. The outputs of this analysis and Porter's five
forces model were used to create a SWOT analysis, which evaluated the strengths and
weaknesses and highlighted the opportunities and threats destination. Another part of the
work consisted in the creation of a questionnaire survey of people living near the destination.
The survey revealed that the main reason attendance is a beautiful nature and visit the
traditional social events (markets, carnival ...) in individual municipalities. Visitors to
destinations not stay here too long. The most common case is a short trip with a good duration
of up to 24 hours without sleeping in the area. The survey also revealed that for a very thorny
problem, visitors can see the state of local roads and pathways that prevent or severely restrict
visiting some historical and cultural sites and natural skenery. Considerable potential visitor
destination lies precisely in the rediscovery of forgotten monuments, of which almost nobody
knows and temporal continuity and local social events in their districts. The main obstacle to
the development of destination is little interest in the state of development of coutry areas and
the lack of a unified promotional tool. In this context, it was recommended to create
a common web portal whole destination where visitors could read about all the attractions
destinations (natural phenomena, historical monuments, cultural heritage, traditional social
events and attractions in the food and gastronomy). Another form of uniform promotion
should be shared page on the social network Facebook, where the representatives of various
groups (entrepreneurs, mayors and employees' associations Interest Flourishing MAS)
embedding the latest information and news about events in the area. Financing of this

promotion would be allowed through JCCR.
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16 P¥ilohy

Dotaznik
Otéazka €. 1: Navstivil(a) jste nékdy izemi destinace MAS Rozkvét?

a) ano b) ne

Otazka ¢. 2: Ucastnil(a) jste se nékteré z akci MAS Rozkvét?

a) ano b) ne

Otazka €. 3: Jak cCasto jezdite do destinace MAS Rozkvét?
a) skoro viibec
b) jednou mési¢né ¢i méné
C) jednou za jeden az dva tydny
d) denné

e) V destinaci trvale Ziji

Otazka ¢. 4: Jaky motiv Vas vede k navstiveni destinace?
a) tradi¢ni kulturni a gastronomické akce a seslosti
b) kratky odpocinek v pfirode
C) sportovni vyziti

d) jiné

Otézka €. 5: Na jak dlouho se v destinaci zdrzite?
a) do jednoho dne
b) jeden az tfi dny
c) Ctyfi az sedm dni

d) vice jak sedm dni

Otazka ¢. 6: Jaké turistické atrakce v destinaci znate?

Otéazka €. 7: Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne MAS Rozkvét?
a) Udrzovani tradic

b) Ekologie



c) Ovocnafstvi
d) jiné
Otazka ¢. 8: Jaké znacky z této oblasti?
a) Peklik
b) Lhenicka ovocna §t'ava
€) Zemchleba Chelcice
d) Karel Gregora — mostarna
e) Jaroslav Valis - marmelady
f) jiné

Otazka ¢. 9: Co byste v destinaci zlep$il?

vvvvvv

a) Spatna dopravni dostupnost
b) Nevyhovujici troven silnic
€) Nezajem spolecnosti o tradice
d) Nezajem spolecnosti o venkov

e) Chatrani pamatek

Otéazka €. 11: Ktery z téchto faktii o destinaci hodnotite nejvice pozitivne?
a) Nizky stupen kriminality
b) Dobry stav zivotniho prostiedi
c) Pratelsti lidé

d) Vlastni mobilni privodce a interaktivni aplikace MAS Rozkvét

Otéazka €. 12: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stredoskolské bez maturity
¢) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské



Otéazka €. 13: Do jaké vékové skupiny patiite?
a) Do 26 let
b) 27 —45 let
C) 46— 65 let
d) Nad 65 let

Otazka ¢. 14: Jste:

a) Muz b) Zena



SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY
vhodné primarni podminky pro cestovni ruch
vhodné sekundarni podminky pro cestovni ruch
rozsahla sit stezek pro kola i pési
nizka kriminalita

vlastni mobilni privodce a interaktivni aplikace

PRILEZITOSTI
rozsirovani ubytovacich kapacit
inovace stavajicich produktt CR

rozvoj lokalni dopravni obsluznosti
rozvoj preshranicni spoluprace

vyuZiti fondd EU pro oblast Zivotniho prostredi




SERAZENI FAKTORU DLE VYZNAMNOSTI

1 vhodné primarni podminky pro cestovni ruch
2 vhodné sekundarni podminky pro cestovni ruch
3 nizkd kriminalita

rozsahla sit stezek pro kola i pési

11

rozsifovani ubytovacich kapacit

12

inovace stavajicich produktli CR

13

15

rozvoj preshranicni spoluprace

rozvoj lokalni dopravni obsluznosti

16

vyuziti fondd EU pro oblast Zivotniho prostredi

vlastni mobilni privodce a interaktivni aplikace
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Pocet vitézstvi jednotlivych faktor(
vhodné primarni podminky pro cestovni ruch 16
vhodné sekundarni podminky pro cestovni ruch 15
nizkd kriminalita 19

rozsahld sit stezek pro kola i péi

rozsifovani ubytovacich kapacit 9

inovace stavajicich produktd CR 15
rozvoj preshranicni spoluprace

rozvoj lokalni dopravni obsluznosti 13
vyuziti fondd EU pro oblast Zivotniho prostredi 3

vlastni mobilni privodce a interaktivni aplikace “

Procentualni uspésnost jednotlivych skupin
silné stranky 33,68

prilezitosti




