Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra rekreologie a cestovniho ruchu

Destina¢ni management Pece pod SnéZkou

Bakalaiska prace

Autor: Zuzana Tunova
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Management cestovniho ruchu — anglicky jazyk

Vedouci prace: Mgr. Jaroslav Kacetl, Ph.D.

Hradec Kralové

2017



Prohlaseni:

Prohlasuji, ze jsem tuto bakaldiskou praci vypracovala pod vedenim vedouciho bakalatské

prace samostatn¢ a uvedla jsem vSechny pouzité prameny a literaturu.

V Hradci Kralové dne 28. 4. 2017

Zuzana Tunova



Podékovani:

Na tomto misté bych velmi rada podékovala vedoucimu prace Mgr. Jaroslavu Kacetlovi,
Ph.D. za odborné vedeni pii tvorbé této prace a za jeho cenné rady. Také bych rada

podékovala za ¢as a cenné informace Mgr. Jifimu Matéjt a Ing. Lence KlimeSové.



Nazev:

Destina¢ni management Pece pod Snézkou
Anotace:

Cilem této bakalaiské prace je popsani a zhodnoceni destinaéniho managementu v konkrétni
destinaci Pec pod Snézkou. Vychodiskem prace je teoretickd cast, ktera piedstavuje
problematiku destina¢niho managementu, jeho hlavni prvky a funkce. Teoreticka vychodiska
jsou nasledné aplikovana na konkrétni destinaci v praktické casti. Prakticka Cast nejprve
vymezi destinaci, popiSe jeji hlavni subjekty, spolupraci mezi nimi a vysledky spoluprace. Na
zavér je management destinace zhodnocen a jsou navrzena doporuceni do budoucna.

Kli¢ova slova:

Destina¢ni management, marketing destinace, cestovni ruch, Pec pod Snézkou

Title:

Destination Management - Pec pod Snézkou

Annotation:

The aim of this bachelor thesis is evaluation of destination’s management in particular
destination Pec pod SnéZkou. The base of this thesis is theoretic part which describe
destination management and his main elements and functions. Such information is then
applied in the practical part on particular destination. Practical part subscribe destination Pec
pod SnéZkou its main subjects, cooperation between them and the outcomes of cooperation.
The deduction of the thesis features an evaluation of destination management and
recommendations to the future.

Key words:

Management of destination, marketing of destination, tourism, Pec pod Snézkou



L6275 OO TTRTTTRT 2
L5 118 o) ¢ oL PP UPRRSPRRTI 4
VYZKUMNE OtAZKY ...ttt et e et e e 4
IMBEOTTKE.......cvee s 4

1. TeOTEtiCKA CASt ...oivviiiiiiiiii i 7
1.1 Destinace cestovniho TUCHU ........cccviiiiiiiii 7

111 ALDULY DESHINACE ..c.eiiveeiecie ettt re e 8
1.1.2  Zakladni prvky deStINACE .......ceeiveiiiiiiiieiiicie et 9
1.1.3  Systém Fizeni deSHNACE ........ccveivirieriieieiiesieie e 10
1.2 ROIE VEIEINE SPIAVY ..eouviiiiiiiieiiiiieiti ettt 12
1.3 Destinacni ManaQgEMENL........cc.uiverieriiririieeieieesieesie e s e sre e sne e nnes 13
1.3.1  Prvky destinatniho managementu............ccooveriirienieiiiee s 14
1.3.2  Spolecnost destinacniho MANAZEMENTU.........eevvirveiieiiiie e 16
1.3.3  Financovani destinaéniho managementu ............ccoovveiiiiiiieiiiecsece e 18
1.4 Marketing deStINACE.........c.cceeiiiiieii ettt et ra e ens 19
1.41  Marketingove FIZENT ......ccvvviiiiiiiiiiic 20
1.4.2  Strategicky Mmarketing ........ccccceviiiiiiiiiiiiiiie s 21
1.4.3  Takticky Mmarketing .........cccccoiiiiiiiiiiiiiiii s 23
1.4.4  MarketingOVY MIX ....coiiiiiiiiiieii it 24
15 SRIMIULE ¢ttt 31

2. PraKtiCKA CAST ..ouviiiiiiiie et 32
2.1  Destinace Pec pod SNEZKOU ........c.oiiiiiiiiiiiiiiiie e 32
2.2 Atraktivity Pece pod SNEZKOU ......cccveiviiiiiiiiiiiesie e 33

2.2.1  SkiResort CERNA HORA — PEC ......ccocoommmiimiiriinniinesiisseisessiessssssisee 33
2.2.2  Snézka alanova draha.........cccceiiiiiiiiiiiiee e 34

2.2.3  Krkonossky narodni park (KRNAP) ......ccccoviiiiiiiiiii e 36



2.2.4  Rozhledna na Hn€dém vIchu ........ccccoiiiiiiiiie e 37
2.2.5  DULKOVAMA ...ooiiiiiiiiiee e 37
2.2.6  Lesni hradek AIChelburg .........ccccoiiiiiiiiiiiiiicc e 38
2.2.7  KURUIA.....coeiic e 39
2.2.8  SPOTTOVIT VYZIT c.eeuviiiiiiiiiiiiiiiieie e 39
2.2.9  VOINOCASOVE AKEIVILY ..c.vviuiiiiiiiiiiiiiieesie et 39
2.2.10  Nehmotnd Kultura.........cocooiiiiiiiiiie e 40
2.2.11  TradiCngd @KCE ...cvveuviiiieiieiieiee sttt 40
2.3 Infrastruktura pro ceStOVNI TUCK ....cuvviiiiiiiiiiciiii s 41
2.3.1  Ubytovact ZaliZeN......ccouevviiiiiiiiiiic i 41
2.3.2  Stravovaci ZATIZENT .......cccviiiiiiiiiii e 42
2.3.3  DOPIAVA ...ttt 42
2.3.4  SIUZDY .o 43
2.4 Destina¢ni management Pece pod Sn€ZKou ...........covvviiiiiiiiiiciiii 43
241  Subjekty destinacniho ManagemMentU. ..........ccerveriirieiieniinie e 44
2411 MIStNT SAMOSPIAVA .....eivviiiiiiiiieriec e 44
24.1.2 Sdruzeni cestovniho ruchu a propagace Pece pod Snézkou...........cccevvennne. 44
24.1.3 Svazek obci Vychodni KrkonoSe ...........coceviiieiiiiiiciiee e 46
2414 KrkonoSe - svazek mé&st @ ObCl .......coovviiiiiiiie 47
2.4.15 KIRINAP ..ttt b ettt b ettt e s 48
2.4.1.6 VESELY VYL .o 48
2.4.1.7 Podnikatelé a mistni obyvatelé ... 50
2.5 Marketing Pece pod SNEZKOU .......cccviiiiiiiiiiiiiic e 51
2.5.1  Produkt, programovani a tvorba baliCkil ...........ccccerviiiiiiiiiii 51
2.5.2  CBNA i 51
2.5.3  DIStIIDUCHT CESTY ..uviiiiiiiiiiiiiiiiei e 51
254 PIOPAJACE ...couteiiieieteeeiteeitee ettt ettt bt ettt et e e bt et e e be e et e nne e anbeennn e nnee e 52



2.5.5 10T o PR PPRPPR 54

2.5.6  Karta NOSLA..........coviiiiiiiiiice e 55
2.5.7  Spoluprace mezi SUDJEKLY........cueiiiiiiiiiiiiiiic e 56

2.6  Financovani destinatniho managementu............c.cecviiiiieiiiinsiesese e 58
2.7 UzZemni PLANOVANI........cvvereereereeseseeeeieeieeeeeeeseesesee et aensesses st eeneenes 58
2.8 Shrnuti destinacniho managementu v Peci pod SnéZkou ...........cccovviviiiiiiniiiicnnnen, 60
2.9  Zhodnoceni destinace a doporuceni do budoucna...........cceeceeiiiiiieiiicniie e 63
A< TSP UPRTPUPRROPPRPPIN 66
PIILONY bbb 68
1. Seznam slev Karty hosta (s€zO0na 2016/2017).......ccoiieiiiiiiiiiiiieere e 68

2. KIli¢ pro urceni €lenskych prispevkilt SCPR ......c.coiiiiiiiiiiiii e 69

3. Schvéleny rozpocet mésta na rok 2017 — vydaje (pouze Cast tykajici se CR a Cast

S CEIKOVYMI VYAAJT) 1uveiiriiiiiiieii et nne s 71
4. Cile spolku ukotvené ve StanoVACh ...........ccooiiiiiiiiii 73
S€ZNAM ODTAZKIL ... 74
SEZNAM TADUIEK ... 75
Seznam pouZityCh ZKrateK.........coooviiiiiiiiii e 75

Seznam zdrojli @ POUZItE IIEETALUIY ......cciuviiiieiiieie e 76



Uvod

Management, potazmo destinacni management je v posledni dob¢ Casto sklonovanym
pojmem pfi fizeni riznych celki, at’ uz ziskovych ¢i neziskovych organizaci. Hlavnim
divodem K vypracovani prace na toto téma byl predevs§im blizky vztah k destinaci Pec pod
Snézkou. Autorka pochdzi z Podkrkonosi, z mésta Trutnova a pfedevsim zimni mésice
Casto travi na horach, tedy i v Peci pod Snézkou.

Cestovni ruch je fenomén poslednich desitek let s velkou dynamikou rozvoje. S vyssi
mirou blahobytu logicky pribyva lidi, ktefi si cestovani mohou a chtéji dovolit. Ve
vyspélych zemich, ve kterych je Zivotni tempo zrychlené a na pracujici je kladen velky
tlak, vznika az urcita forma potieby cestovani. Lidé po vétSinu roku tvrdé pracuji s vidinou
volna, které vétSinou chtéji stravit relaxaci mimo domov, pfi€¢emz pro kazdého jednotlivce
to znamena néco jiného. Neékdo si predstavi dovolenou u mote, nékdo zase aktivni
dovolenou na horach, dalsi jedinec zase mize vyhledavat dobrodruzstvi neorganizovaného
cestovniho ruchu. V odvétvi organizovaného a masového cestovniho ruchu, klient vétSinou
vyzaduje kompletni servis, aby nemusel vynakladat tolik svého usili a iniciativy.
Podnikatelé berou tento fakt na védomi a snazi se svym klientiim poskytnout to nejvétsi
pohodli a komplexnost sluzeb. Nejzakladnéj$im krokem k tomu, aby byly spokojené obé
strany, tedy podnikatelé poskytujici sluzby v cestovnim ruchu i navstévnici konkrétni
destinace je tieba systematické fizeni. Rizeni cestovniho ruchu probiha na vice Girovnich.
Na narodni Grovni se jim zabyva Ministerstvo pro mistni rozvoj zejména prostfednictvim
své prispévkova organizace CzechTourism. Tato instituce vétSinou nabizi a propaguji
celou Ceskou republiku jako destinaci. Na nizsich trovnich pak cestovni ruch fidi kraje a
pomoci sdruzeni obci a mést nebo naptiklad zdjmovymi sdruzenimi.

Cestovni ruch vytvaii dvoji efekt, tedy jak kladny, tak zaporny. Kladnym efektem je
vétSinou ekonomickd prosperita a rozvoj destinace. Ne vzdy pozitivni dopady ma vétSinou
na zivotni prostfedi, autenticitu destinace a na mistni obyvatele. To je dalsi diivod, proc je
potieba systematicky Fidit destinaci. Rizeni by mélo strategicky rozvijet oblast v ramci
udrzitelného cestovniho ruchu a informovat mistni ob¢any o cestovnim ruchu, pfipadné je
do n&j zapojovat, aby nepfevladaly zaporné dojmy. Ukolem destinaéniho managementu
V této oblasti je vytvafet partnerstvi mezi jednotlivymi subjekty v destinaci. Kli¢ovi jsou
pfitom mistni podnikatelé, mistni samosprava a pravé mistni obyvatelé. Mezi podnikateli

Vv jedné destinaci logicky mize dochézet k rivalité. Destinacni management by se m¢l



snazit sjednotit mysleni zainteresovanych podnikatelti a pomoci s rozvojem a vyuzivanim
hlavné jednotného marketingu a znacky destinace.

Krom¢ managementu se podstatna ¢ast této prace se vénuje prave marketingu
destinace. Marketing zahrnuje velké mnozstvi aktivit a stejné jako management
neodmysliteln¢ patii k fizeni komercnich i nekomer¢nich celkt. Marketing je obecné
soubor ¢innosti a fidicich procesi, které se pouzivaji pfi vnitini i vnéjsi komunikaci,
financovani a prodeji. Silny marketing vytvari silnou znacku a silné povédomi o této
znacce. Piedevs§im na zakladé dobie znamé znacky se da produkt, v dnesni dobé silné
konkurence, 1épe prodat. Jméno znacky Casto ptebije kvalitu, nékdy zkratka rozhodne
modnost. Destinace 1ze povazovat za vzajemné si konkurujici jednotky, proto ke svému
prodeji marketing pottebuji. Klasicky firemni marketing je v oboru cestovniho ruchu
transformovan. Specifika marketingu v cestovnim ruchu spoc¢ivaji predevsim v tom, Ze se
zde obchoduje v drtivé vétsing se sluzbami a zazitky. Podstata téchto produktti se vyrazné
1i81 od klasického vyrobku. Sluzby a zazitky jsou nehmatatelné a hraje v nich vyznamnou
roli lidsky faktor a subjektivita. Proto je logické, Ze klasicky marketing, zaméteny na
prodej vyrobki, musi byt upraven.

Samotna destinace Pec pod SnéZkou by se dala definovat jako horska lyzatska oblast.
Je pro ni tedy charakteristicka sezonnost, zaroven ale destinace neni zcela bez vyuziti ani
Vv letnich mésicich. Zejména kviili své krasné ptirodé a jedinecné poloze (tvoii jeden
Z piistupovych bodi na Snézku a je jedinym pfistupovym bodem, odkud na ni vede
lanovka) je hojné navstévovana celoro¢né. Nejvyssi koncentrace turistd je zde ovsem
v zimnich mésicich. LyZati se sem sjizdéji z celé republiky a diky blizkosti hranic 1
z Polska ¢i Némecka. Na tizemi Pece pod Snézkou se rozklada ¢ast nejvétsiho skiaredlu
v Ceské republice. Zimni mésice jsou pro tuto destinaci tedy opravdovymi znémi.

Prace se zabyva vyse uvedenymi jevy, tedy destinaénim managementem a
marketingem v teoretické Casti. Teoreticka ¢ast, ktera je vytvoiena na zakladé reSerSe
odborné literatury, je poté aplikovana na konkrétni destinaci Pec pod Snézkou. Stav
destina¢niho managementu nasledné popisuje, hodnoti a vyvozuje ptipadna doporuceni do

budoucnosti.



Cil prace

Cilem préace je popsat fungovani a charakter destina¢niho managementu v konkrétni
destinaci Pec pod SnéZkou. Vychodiskem bakalatské prace je teoreticka cast, kterad
predstavuje problematiku destinacniho managementu, jeho hlavni funkce a aktivity, tak jak
tuto problematiku pfedstavuje odborna literatura. Praktickd c¢ast je potom aplikaci

teoretickych vychodisek na konkrétni destinaci Pec pod Snézkou.

Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ cile prace byly stanoveny dil¢i vyzkumné otazky, respektive zaméfeni
vyzkumu prace. K jejimu zodpovézeni byla pouZzita jak teoreticka vychodiska, tak nasledna
aplikace téchto vychodisek na redlnou praxi a kvantitativni vyzkum v podobé rozhovori
s klicovymi subjekty destinace, tedy pfedsedou Sdruzeni pro cestovni ruch a propagaci
Vv Peci pod Snézkou Mgr. Jifim Matéi a majitelkou Veselého Vyletu Ing. Lenkou

KlimeSovou.

1. Jak je proveden a jaké Cinnosti zahrnuje destinaéni management v Peci pod
SnéZzkou?

2. Sousttedi se spolecnost destinacniho managementu v Peci pod SnéZkou predevSim
na propagaci a reklamu?

3. Jaké jsou vysledky destina¢niho managementu v Peci pod Snézkou?

4. Jak by bylo mozné destina¢ni management v Peci pod SnéZkou zlepSovat?

Metodika

Prace je rozdélena na teoretickd vychodiska a praktickou cast. Teoretickd Cast
spociva ve vysvétleni problematiky destinacniho managementu na zaklad¢ literarni reSerSe.
Definuje se v ni tedy samotny pojem destinace, destinaéni management a marketingové
fizeni destinace. Literarni reSerSe predstavuje nize uvedené zdroje, ze kterych bylo
jsou piedevsim prace od tuzemskych autord, jako je Palatkova (2006, 2011), Nejdl (2011),

Jakubikova (2012), ktefi se této problematice vénuji. Je nutné podotknout, ze drtiva vétSina



tuzemskych autori vychdzi ze zahrani¢nich studii. Nejvice autofi Cerpaji z rakouské
dvojice autorti Bratl a Schmidt nebo od svycarského autora Biegera, pravé v téchto zemich
je destinacni management na vysoké urovni a muZze tak byt inspiraci pro dalsi staty.
Vybrané zdroje pfispély zejména ke zpracovani teoretické Casti bakalairské prace, tedy
blizSimu pohledu na problematiku managementu a marketingu v cestovnim ruchu,
pfedev§im tedy na destinacni management a jeho specifika v oblasti cestovniho ruchu.
Kniha Management destinace cestovniho ruchu od Nejdla (2011) byla pro ucely bakalaiské
prace vyuzita zejména k definovani destinace a destina¢niho managementu. Nejdl rozebira
atributy a specifika destinaci, podle nichz 1ze obecné¢ destinaci charakterizovat, a zaroven
jsou tyto vlastnosti esencidlni pro fizeni destinace. Samotné fizeni, tedy destinacni
management uchopuje jako komplexni problematiku, zabyva se jeho principy a specifiky.
Publikace Palatkové (2006, 2011) jsou v teoretické casti vyuzity zejména k popsani
managementu destinace, spolec¢nost destinaéniho managementu a také marketingu.
V téchto knihdch Palatkovda marketing popisuje jako systém marketingového
managementu, tedy marketingového fizeni destinace. Dle jejiho vykladu je také popsan
strategicky marketing, takticky marketing a marketingovy mix. Ttetim nejdilezitéj$im
autorem pro tuto praci je Jakubikova (2012). Pomoci jeji knihy Marketing v cestovnim
ruchu byla pfiblizena problematika marketingu v cestovnim ruchu a jeho specifika.
Vykladovy slovnik cestovniho ruchu od Zelenky a Paskové (2002) byl vyuzit
K porozuméni a vykladu nékterych termint cestovniho ruchu. Slovnik je jedinou
tuzemskou publikaci tohoto druhu a komplexné shrnuje problematiku cestovniho ruchu.

Vysvétluje mnozstvi odbornych pojm1, a proto byl vyuzit i pro tuto bakalaiskou praci.

V praktické casti poté dochazi k aplikaci teoretickych poznatkli na destinaci Pec
pod SnéZzkou. Nejprve je destinace Pec pod Snézkou piedstavena a nasledné jsou
predstaveny jeji hlavni subjekty, spoluprdce mezi nimi a vysledky této spoluprace.
K zodpovézeni dil¢ich vyzkumnych otazek a popsani fungovani managementu bude
vyuzito zejména resSerSe zdroju vetejné dostupnych na internetu a kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum pro tuto praci bude spocCivat ve form¢ rozhovorti s vyznamnymi
subjekty cestovniho ruchu v destinaci, pfedsedou Sdruzeni cestovniho ruch a propagace
Vv Peci pod Snézkou Jitim Matéji a majitelkou infocentra Vesely vylet Lenkou KlimSovou.
Na zéklad¢ téchto vyzkumnych metod bude vypracovana prakticka ¢ast. Zavérem prace je
zhodnoceni destinaéniho managementu a doporuc¢eni do budoucna. Doporuceni do

budoucna budou vychazet z literatury pouzité¢ v teoretické casti a vypracované SWOT



analyzy. Tato literatura popisuje idedlni teoreticky stav destina¢niho managementu, proto
budou na jeho zaklad¢ vyvozena pro konkrétni destinaci Pec pod Snézkou doporuceni do

budoucna.



1. Teoreticka cast

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Samotny pojem destinace se vyvijel a definoval postupné s rozvojem cestovniho
ruchu predev§im ve 20. stoleti. Literatura poskytuje rtizné vyklady pojmu destinace
cestovniho ruchu, stézejni je ale definice Thomase Biegera z publikace Management von
Destination (Nejdl 2011, s. 49): ,,Destinace je geograficky prostor (resort, misto, region,
stat), ktery si konkrétni navstevnik (nebo navstévnicky segment) vybira jako cil své cesty.
Obsahuje pro pobyt vSechna nezbytna zarizeni pro bydleni, stravovani, zdabavu, a dalsi
aktivity. Tim se stava jednotkou soutéze v prijezdovém turismu, ktera musi byt rizena jako
strategickda obchodni jednotka.” Pravé geograficka vymezeni destinace mohou byt rtizna.
Hranice destinace mohou byt administrativni (kraj) nebo pomysiné (napi. Cesky raj, ktery
se nachazi soucasné ve 3 krajich), pficemz hranice se mohou piekryvat. Hlavné u malych
destinaci mlze nastat, Ze jsou zaroven soucasti jiné vétsSi destinace. Tento fakt ztézuje
management jednotlivych oblasti. Destinaci cestovniho ruchu lze také chéapat podle
Zelenky a Paskové (2002) v $irSim pojeti jako oblast, kde je vysoka koncentrace atraktivit
CR (cestovniho ruchu), rozvinuté sluzby CR a infrastruktura CR. Destinace v tomto
smyslu je cely stat nebo region. V uzs§im smyslu to je cilova oblast v daném regionu,
pti¢emz podle Palatkové (2006a) nejmensi moznou destinaci je rezort. Destinace je tedy
geograficky vymezeny prostor, ktery si navstévnik vybira jako cil cesty, jak uvadi shodné

Bieger (2005) i UNWTO (Svétova turisticka organizace).

Palatkova (2006b) uvadi, ze v destinaci funguji jednotlivé subjekty, které poskytuji
ruzné sluzby, pfedev§im v navaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity) daného
mista. Zakladni nabidkou destinace je jeji atraktivita, pficemz poskytované sluzby tvofi
odvozenou nabidku. Subjekty CR si sice vzajemné konkuruji, ale maji spole¢ny cil, kterym
je primarné prodej sluzeb v destinaci. Dalsi cile jsou napiiklad plnéni marketingové

funkce, nabidkové funkce, zastupovani zajmovych skupin a naplnéni planovaci funkce.

Kazda destinace se v prib¢hu ¢asu méni, souhrnné se tomuto procesu fikd zivotni
cyklus destinace. Podle Zelenky a Paskové (2002) lze pomoci vhodnych indikatort
sledovat kvalitativni i kvantitativni zmény V destinaci, které souviseji s rozvojem turismu.
Vysledky tohoto pozorovani vyuziva destinaéni management. Tento koncept pomaha
popsat a vysvétlit vyvoj a predikovat mozny budouci vyvoj destinace. Nejvice se pouziva

Butleruv zivotni cyklus destinace, ,,zachycujici vyvoj destinace v Sesti faizich: objeveni,
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vtazeni, rozvoj, konsolidace, stagnace a postagnace.” (Zelenka - Paskova, 200, s. 336).
Kazdd ztéchto fazi mé sva specifika a vyzaduje ze strany managementu jiny pfistup
k nabizeni destinace. V prvnich dvou fazich v destinaci prakticky neexistuje infrastruktura
a turist¢ destinaci teprve objevuji. Ve tfeti fazi je uz destinace znama a dochazi
k masovému turismu, kdy v hlavni sezo6n¢ je pocCet turisti ¢asto vyssi nez pocet mistnich
obyvatel. Naristaji tak naroky na infrastrukturu. Ve ¢tvrté fazi do destinace mifi turisté bez
realného z4jmu o destinaci a destinace pfevazné Zije z piijmt z cestovniho ruchu. Posledni
dv¢ faze jsou krizové a bez zmeény pfistupu vedeni Casto dochazi k utlumu cestovniho
ruchu v destinaci. Destinace ztraci svou atraktivitu. V této chvili je na destinaénim

managementu, jak nepiijemnou situaci vyiesi.

1.1.1 Atributy destinace
Nejdl (2011) definuje destinaci pomoci 3 atributd, které jsou charakteristické a tvoii

podstatu destinace. Tyto tii zakladni atributy jsou:

1. Poptavka - Destinace je urovana ,,vzdy z pohledu ucastnika cestovniho ruchu, tedy
poptavkou.” (Nejdl 2011, s. 51). Urceni destinace tedy zéavisi na ucastnicich
cestovniho ruchu, nikoli na ptanich nabidky. Nejdl (2011) dale uvadi, ze pokud si
urcity segment poptavky destinaci nevybere, neda se hovofit o destinaci do té doby,
nez si destinaci vybere jiny segment. Rozhodujici pro navstévu destinace je tedy
subjektivni ndzor navstévnika, jeho motivace a schopnost destinace uspokojit
potieby navitévnika. Uspéch destinace tudiz piimo zavisi na informovanosti
vefejnosti a vytvareni pozitivni image destinace. Povédomi o destinaci je do znacné
miry ovlivnéno geografickou vzdalenosti mezi poptavkou a nabidkou

2. Geograficky prostor - Destinace je také urcena geografickym prostorem, pificemz
hranice jsou wurCeny bud geomorfologicky (napiiklad KrkonoSe) nebo
dlouhodobym socidlnim vyvojem. ,Rozlohu destinace ovliviiuje vertikalni
geograficka uroven, ze které se k posuzovani pristupuje. Destinace tedy neni pouze
jeden uzemné velikostni typ, nybrz je prostorové relativni struktura.* (Nejdl 2011,
s. 53). Velikost destinace je do zna¢né miry relativni a zavisi na nabidce i poptavce.
Cim je vétsi vzdalenost poptavky od destinace, tim je vétsi velikost destinace a
naopak. Podobné je to i s motivaci, ¢im konkrétnéjsi cil chce navstévnik navstivit,
tim je destinace mensi. Na strané nabidky zalezi na geografické vertikale, ve které
se destinace nachazi. Konkrétni misto je soucasti nabidky regionu, zemé&, potazmo i

kontinentu.



3. Produkt - Destinaci Ize vnimat jako produkt, ktery se sklada primarné z atraktivity
a na ni navazané sluzby a zafizeni. Palatkovd (2006b) hovoii o ,rekreaénim
produktu®. V disledku rozmanitosti atraktivit, sluzeb, ale 1 poptavky je mozné
»habizet zaroven nékolik odlisnych zdkladnich produktii a generovat ruzné uzitky
(uspokojent potieb).” (Nejdl 2011, s. 54). Destinace jsou tedy ,,multiprodejné®, jak
uvadi Palatkova (2006b). Je tedy mozné prodavat rizné kombinace komodit
V destinaci a nabizet je rliznym cilovym skupindm. Navstévnik si vybere podle

svych potieb, pfedstav, o€ekavani, vnimani a pochopeni obsahu nabidky.

Palatkova (2006b) i Nejdl (2011) shodné zminuji rozhodujici vlivy, které vytvareji
destinaci. Vysokou dulezitost ptikladaji stran¢ poptavky. Rozhodujici pro navstévu
destinace je motivace navstévnika a subjektivni vnimani sluzeb a destinace jako celku.
Kazdy navstévnik ,.konzumuje* sluzby poskytované v destinaci jinym zplisobem, v jiném
rozsahu a s jinym motivem. D4 se tedy fici, ze ten samy produkt mize kazdy individualni
navs§tévnik vnimat jinak.

1.1.2 Zakladni prvky destinace

Jak uvadi UNWTO (2007) kazda destinace ma mnoho prvku, které lakaji navstévniky a
uspokojuji jejich potfeby. Nize popsané zdkladni prvky jsou rozhodujici motivaci

K navstéveé a maji zasadni vliv na vytvareni dojmu z dané destinace. Nasledujici prvky jsou

esencialni spiSe pro masovy turismus, u n¢hoz turisté o¢ekavaji a vyzaduji urcity servis.

Dojem z destinace a jeji nabidku ovliviuji

Atraktivita

Vybavenost Dostupnost Lidské zdroje Image a Cena
charakter

Obrazek 1: Zakladni prvky destinace masového turismu. Zdroj: autorka, upraveno podle
UNWTO (2007)



1. Atraktivita — je hlavnim motivem pro uskute¢néni cesty. Podle Vykladového
slovniku se da d¢lit na pfirodni, spolecenskou (Nejdl 2011 rozlisuje jesté kulturné-
historickou a kulturné-spolecenskou), hmotnou, nehmotnou, mezinarodni, narodni
nebo mistni. Také existuji atraktivity s potencidlem niz§iho fadu, tzn. bez potieby
dalSich investic a atraktivity s potencidlem vyssiho fadu, tedy ty, které potiebuji
dalsi investice.

2. Vybavenost — sem se fadi souhrnné infrastruktura CR, tedy doprava a sluzby
poskytované v destinaci, piedev$im ubytovaci a stravovaci sluzby. Nejdl (s. 57)
uvadi, ze ubytovaci kapacita rozhoduje o tom, zda se misto d& povazovat za
destinaci nebo nikoli. N¢kterd turisticky atraktivni mista nedisponuji dostate¢nou
kapacitou, z pohledu masového turismu tak nespliuji pozadavky a proto nejsou
destinaci.

3. Dostupnost — destinace by méla byt dobfe dostupna Siroké vefejnosti — pomoci
pozemni, vzdusné, zelezni¢ni nebo vodni dopravy. Také doprava v ramci destinace
by méla byt dobte vyfesSena.
rozhodne do dané destinace piijet. K propagaci image slouzi rtizné cesty, napf.
marketing, branding, cestovni média nebo e-marketing. Image zahrnuje
jedinecnost, turistické zajimavosti, krajinu a jeji kvalitu, bezpe€nost, iroven sluZeb
a pratelskost mistnich lidi.

5. Cena— je dulezitym faktorem v konkurenceschopnosti destinaci.

6. Lidské zdroje — protoze cestovni ruch je hlavné o sluzbach, je potieba dostatek lidi,
ktefi budou tyto sluzby poskytovat nebo zprostiedkovavat. Vyznamna je i dobra
soucinnost s mistni komunitou, kterd vi o vyhodach a zodpovédnostech spojenych
S ristem turismu. Mistni komunita by méla v idealnim pfipadé jednat v souladu se

strategii destinace.

1.1.3 Systém rizeni destinace

Systém fizeni destinace lze rozd¢lit podle toho, na jakém principu vznikl nebo podle
toho, na jaké trovni vznikl. Palatkova (2006b) popisuje fizeni destinace jako proces, ktery

iniciuji silné subjekty destinace, komer¢ni subjekty nebo vefejnopravni organizace, od
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nichz plyne i financovani procesu. Tento proces je fizen bud’ shora dol, nebo zdola

nahoru. Pii marketingovém pojeti destinace zle uplatnit 3 strategie:

1. Strategie indukce — ,,spociva v rozsireni populdarniho a dobre prodejného mista
nebo regionu s viastni mezindrodné znamou znackou na Sirsi region.” (Palatkova
2006b, s. 21). Vyhodou této strategie je prizpusobeni marketingu klientovi, vyuziti
znamé znacky, koncentrace prostfedkti a fizeni s niz§imi naklady. Naopak
nevyhodou je prohlubovani rozdilu mezi atraktivnimi a méné atraktivnimi regiony,
které jsou v ramci propagace vyirazovany.

2. Strategie dedukce — destinace je rozdélena podle geografickych nebo politickych
hranic, nikoli na zaklad¢ potieb klienta. Toto rozdéleni umoziuje vétsi politickou
podporu, angazovanost centralni spolecnost destinatniho managementu, ale i
regionalnich organizaci, zajiSténi prostfedkil z vefejnych rozpocti nebo vyhodné
vztahy v destinaci. Nevyhodou tohoto pfistupu jsou pravé politické hranice, které
nedbaji na potieby klienta, prosazeni strategie je ¢asto predmétem politikafeni. Lze
hovotit i o tézkopadnosti fizeni a naro¢néj$im financovani marketingovych aktivit.

3. Strategie centralizacni — jedna centrdlni organizace fidi celou destinaci (stat).
Vyhodou je jasna organizace bez duplicit. Naopak nevyhodou je silna zavislost na

vefejnych financich, politice a ztizena spoluprace mezi regiony.

Ze shora uvedenych strategii vyplyvaji pro malé destinace na urovni regiont tyto zavéry.
Silné destinace by m¢ly usilovat o pridruzeni dalSich blizkych regiont pod svou znacku a
destina¢ni management, coz mize byt pro tyto mensi regiony vyhodné. Spojeni malych
mist vméné atraktivnim regionu muizZe vést k vytvofeni produktdi, které mohou byt

nabidnuty prostfednictvim jiné organizace.

Palatkova (2006b) konstatuje, ze CR se dotyka vSech sektort spolecnosti, fizeni se
tedy dotykd vefejné spravy, samospravy i podnikateld, a to na Grovni celostétni, krajské 1
mistni. Organizace pusobici na nejmensim tzemi je lokalni turisticka organizace (LTO),
patii sem meésta a obce, podnikatelska sdruzeni nebo turistickd informacni centra (TIC),
napiiklad Prazskd informacni sluzba. VéEtsi uzemi obstardvaji regiondlni turistické
organizace (RTO), patfi sem sdruzeni obci nebo kraje, v praxi napiiklad Krkonose —
svazek mést a obci. Na Uzemi statu piisobi ndrodni turistické organizace (NTO), jako
Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) nebo CzechTourism, tedy ptispévkova organizace

MMR. Existuji i kontinentalni turistické organizace, napiiklad evropsky European Travel
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Commision. V nasledujici tabulce je uveden pichled kompetenci a funkci kazdé z tirovni

fizeni cestovniho ruchu.

Narodni aroven

Regionalni uroven

Mistni aroven

Propagace destinace

Propagace destinace

Propagace destinace

Informacni servis

Informacni servis

Informacni servis

Rezervacni systém

Koordinace a management

destinace

Informace pro ndvstévniky a

rezervace

Skoleni a vzdélavani

Skoleni a vzdélavani

Podnikatelské poradenstvi

Podnikatelské poradenstvi

Start-upy

Start-upy

Organizace riznych akci

Rozvoj a organizace atraktivit

Strategie, vyzkum a rozvoj

Strategie, vyzkum a rozvoj

Strategie, vyzkum a rozvoj

Tabulka 1: Kompetence jednotlivych urovni destinaéniho managementu. Zdroj:
autorka, upraveno podle UNWTO (2007)

1.2 Role verejné spravy

Cestovni ruch je odvétvim néarodniho hospodafstvi a prostupuje vSemi sektory

spole¢nosti, tedy vefejnou spravou, samospravou a podnikatelskym sektorem. V Ceské

republice existuje dvoustupiiovy systém vetejné spravy, ktery se sklada ze statni spravy a

samospravy. Tittlebachova (2011) uvadi, ze stat je nositelem politiky turismu, pti¢emz

vlada schvaluje strategicky dokument s koncepci politiky cestovniho ruchu. Aktudlni

koncepce statni politiky cestovniho ruchu, zvetfejnéna na strankach MMR (2016), byla

schvalena vroce 2013 na obdobi 2014-2020. Koncepce mimo jiné zminuje potiebu

funkénich organizacich destinaéniho managementu jako zakladu prezentace CR

Vv zahrani¢i a podpofe spoluprdce mezi privatnim, vefejnym a neziskovym sektorem.

Partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem je pro fungovani a rozvoj destinace
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stézejni. Palatkova (2011) uvadi, ze vefejny sektor planuje a realizuje strategie a vytvari
infrastrukturu a vefejné statky, bez kterych by se cestovni ruch neobesel. Vetejna sprava je
1 vyznamnym nositelem zdroje financovani cestovniho ruchu, ¢emuz se vénuje samostatna

kapitola této prace.

1.3 Destina¢ni management
celku. Jinak tomu neni ani v cestovnim ruchu, kde je management potfeba zejména kvuli
strategickému planovani, rozvoji a udrzitelnosti CR. Management byl ptivodné zaveden
pro fizeni firem. Destinace cestovniho ruchu poté piejaly zédkladni principy tohoto systému
pro fizeni konkrétniho uzemniho celku. Vykladovy slovnik (2002, str. 60) destina¢ni
management popisuje jako ,,soubor technik, ndstrojii a opatreni pouzivanych pri
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci CR
Vdané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a konkurenceschopné
produkty CR, spolecné sdilené logo, znacka kvality, spolecny (sdileny) informacne-
rezervacni systéem, tvorba cenové politiky, provadeni vyzkumu a sbéru statistickych dat i
oblasti CR, iniciace partnerstvi soukromého a verejného sektoru CR i podpora vzniku

profesiondlnich spolkii, sdruzeni a organizaci.*

Jinymi slovy, destinatni management koordinuje zakladni prvky destinace
(atraktivita, vybavenost, dostupnost, image, cena, lidské zdroje) a Cinnosti zajmovych
skupin (napf. investofi, poskytovatel¢ sluzeb, mistni obyvatelstvo, ochranafi), které se
podili na CR. Destinaéni management pomaha vytvofit spoleénou strategii pro mnohdy
velice odlisné subjekty a fidi destinaci jako celek za ucelem konkurenceschopnosti. Stara
se také o marketing destinace, ¢imz ptedchazi riziku duplicity naptiklad v oblasti
propagace. ,,Lze Fici, Ze destinacni management je proces, ktery je zaloZen na principu
dobrovolné spoluprace mezi podnikatelskymi a verejnopravnimi subjekty a optimalnim
zhodnoceni a vyuziti vSech pozitivnich dopadii tohoto spojeni. Vysledkem je produkt
obsahujici specifickou pridanou hodnotu. Nabidku vytvareji poskytovatelé sluzeb, avsak
prostiedi pro jejich poskytovdani vytvdreji samosprdavni organy.” (Ryglova, Burian,
Vajénerova 2011, s. 163).

Podle UNWTO (2007) spole¢né cile jednotlivych subjekti potom sdruzuje

spolecnost destinacniho managementu, ktera tak vytvaii synergicky efekt. Soustiedi se
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hlavné na marketing destinace, snazi se puisobit na vytvareni pfiznivého prostiedi (v oblasti

politiky, legislativy, regulaci a dani) a vyhovét ocekavanim navstévniki.

1.3.1 Prvky destina¢niho managementu

Pro uspésné fizeni destinace jsou kliCové niZze popsané prvky destinacniho
managementu ¢i marketingu. Palatkova tyto prvky nazyva jako samostatnymi subsystémy
destinace, které propojuji jednotlivé subjekty destinace a samotnou destinaci s trhem. Tyto
prvky je tfeba chdpat do zna¢né miry samostatné, 1 kdyz logicky tvoii jeden podminény

komplex. Celkove se v literatute uvadi 6 téchto prvkd, a to:

e Systém kli¢ovych produktd,
e Distribucni cesty a sité,

e Politika znacky,

e Systém fizeni kvality,

e Systém fizeni znalosti,

e Organizace pro fizeni turismu v destinaci.

Jak uvadi Nejdl (2011), systém klicovych produkti je soubor hmotnych i nehmotnych
sluZeb, které jsou vytvoreny na zakladé zhodnoceni hlavnich atraktivit destinace s vyuZzitim
konkuren¢ni vyhody. Destinaci tedy lze vnimat jako jeden produkt, ktery se sklada
Z jednotlivych sluzeb (ubytovani, doprava, strava, volnoCasové aktivity, apod.), je
konzumovan postupné a kazdy ho vnimé individualng. Produkt destinace ma fyzickou
rovinu (skute¢nd konzumace sluZzeb) a emociondlni a symbolickou rovinu (prozZitek,
ocekavani, emoce, apod.). Tento produkt by mél vytvéfet destinatni management na
zéklad¢ dlouhodobé konkuren¢ni vyhody, to znamena zhodnocenim zdsadnich atraktivit
ptirodnich, historickych nebo kulturné-spolecenskych. Destinace lze charakterizovat
pomoci systému klicovych produktli, jednoduse podle toho, jaky typ dovolené nabizi

(mote, lyZovani, poznavani, apod.).

Distribu¢ni sit’ slouzi kuvedeni a prodeji produktu destinace na trhu.
Z marketingového hlediska Palatkova (2011) rozliSuje 3 distribu¢ni cesty. Prvni je model
D2C, tedy destination to client. Tento model je zaméfen na pfimy kontakt s klientem,

destinace funguje jako cestovni kancelaf a klient si mize na jednom misté (spolecny
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rezervaéni a prodejni systém) zakoupit destinaci jako jeden produkt. Prodej destinace jako
celku je mnohem efektivnéjsi, nez prodej jednotlivych sluzeb. V dnesni dob¢ jsou k tomuto
ucelu vyuzivany moderni informacni technologie. Druhy model je D2B, tedy destination to
bussines. Klicovou roli zde hraje zprostifedkovatel, tedy touroperator, ktery destinaci nabizi
jako celek. Zasadni je proto kooperace a organizace jednotlivych subjektt v destinaci,
které by meély vytvaret konkurenceschopné pakety a aktivni cenovou politiku. Treti
moznosti je vytvafeni strategickych partnerstvi (alianci). Destinace spolupracuje i se
subjekty, které piimo nepodnikaji v cestovnim ruchu. Toto partnerstvi je uzavieno zejména
za ucelem propagace a rozsifeni povédomi o destinaci, naptiklad spoluprace s Casopisy,

organizatory riiznych akci, uvefejnéni loga znacky na potravinach apod.

Politika znacky je proces, ktery se téZ oznacuje podle anglického nazvu branding.
Je to dlouhodoby a nelehky proces. Vysledkem tohoto marketingového procesu je dobie
znamd znacka, kterd pfitahuje klienty, dava jim urcitou jistotu a usnadiiuje jejich
rozhodovéani. Pomoci grafického zpracovani sd€luje zakladni charakteristiku destinace.
Grafickd c¢éast znacky je vétSinou doplnéna slovni Casti, zpravidla nazvem destinace
(znacky) a sloganem. Ten se mize S vyvojem trhu, poptavky nebo konkrétnim zacilenim
na urCity segment trhu, proménovat. Je to tedy nejdulezitéjSi prvek marketingoveé
komunikace a zastieSujici prvek marketingového mixu. Do jisté miry rozhoduje o tom, zda

si klient vybere tu, ¢i onu destinaci.

V dnes$ni dobé, kdy je cestovni ruch zna¢né rozvinuty a trh je pfesycen mnozstvim
nabidek, hraje kvalita jeden ze stéZejnich motivacnich a rozhodujicich faktort. Nejdl
(2001) uvadi, ze kvalita destinace je souhrnem dil¢ich kvalit jednotlivych subjektt
destinace, pfi¢emz vyrazn€ horSi nebo lepsi kvalita jediného subjektu mize zisadné
ovlivnit celkovou kvalitu. V CR se obchoduje pievazné se sluzbami, které jsou diky svym
specifikiim tézko meéfitelné, urceni jejich kvality je do zna¢né miry subjektivni. Obecné se
daji rozdélit kritéria métitelnosti do dvou kategorii, tedy kritéria méfitelnd a nemeéfitelna.
K prvné uvedené kategorii patii napiiklad technickd vybavenost, pofet zaméstnanct,
¢ekaci doba apod. Do druhé kategorie patii naptiklad privétivost, ochota, iniciativnost,
tedy kritéria, ktera jsou zavisla na lidském faktoru jak ze strany poskytovatele, tak
konzumenta. SpoleSnost destina¢niho managementu by méla stanovit systém hodnoceni a
kontroly kvality v dané destinaci. Je také nutné brat v potaz, zZe s postupem c¢asu se mize
ménit nejenom kvalita, ale 1 pozadavky a potteby. Z tohoto divodu jsou stanoveny

zakladni standardy kvality pomoci norem, v tuzemsku jsou to napiiklad normy CSN ISO.

15



V mezinarodnim méfitku je to naptfiklad systém IQM (Intergated Quality Management).
V dnesni internetové dobé je dulezité neopomijet také riizné webové servery. V tomto
sméru je celosvétové vyznamny TripAdvisor, na ktery uzivatelé pi$i recenze a osobni
dojmy z navstivenych mist, ¢i konzumovanych sluzeb. Je nutné podotknout, Ze osobni
neoficialni recenze nebo doporuceni méa vétSinou mnohem vétsi vyznam, nez napiiklad

oficialni reklama.

Trh se velice rychle proménuje, ten kdo chce prezit, musi umét na tyto zmény
pruzn¢ a vlas reagovat. .,V pripadé TFizeni cestovniho ruchu v destinaci jsou
nepostradatelné znalosti o stavu a budoucim vyvoji trzni situace, o poptavce a nabidce na
trzich lokdlnich, ndarodnich, mezindrodnich i globdlnich* (Nejdl 2011, s. 166). Ukolem
spoleCnosti destinaéniho managementu je tyto informace sbirat a predikovat mozny
budouci vyvoj. Spolecnost destinacniho managementu by pak méla vytvofit vhodny
systém distribuce téchto informaci, tak aby se dostaly k co nejvice zdjemcim a co
nejrychleji. K vyraznému zdokonaleni systému fizeni informaci doslo s rozvojem IT,

predevsim s rozmachem socialnich siti.

Organizaci pro fizeni turismu v destinaci je vénovdna samostatnd nasledujici

kapitola.

1.3.2 Spolecnost destinacniho managementu

Spolec¢nost destinacniho managementu vznikd za tucelem vykondvani aktivit
destinacniho managementu. Tyto aktivity vétSinou vykonavaji riizné subjekty samostatné,
proto je potieba sjednotit je, pfipadné zacit vykondavat aktivity, o které se jesté¢ nikdo
nepokousel. ,,Tato organizace ma vyhledavat (postrehnout) spolecné, kooperativni ukoly

v destinaci a ridit jejich plnéni.* (Nejdl, s. 95)

V literatufe se vyskytuji rizna oznaeni pro organizaci destina¢niho managementu a
lisi se 1 jejich vyklad. Pro ucely této prace bude pouzit vyklad z Vykladového slovniku,
ktery se odrazi od anglického terminu destination management/marketing company a
pouziva zkratku DMC, v literatuie bézn¢ zavedenou. Vykladovy slovnik tedy definuje
spolecnost destinaéniho managementu jako ,,organizaci zamérenou na management
destinace v oblasti vytvdreni a prosazeni destinace a jejich produktit CR na trhu, realizuje

zamery destinacniho managementu. DMC je zamérena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich
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produkti, koordinuje a 7idi tvorbu produktii CR, cenovou politiku a aktivni prodej
destinace. DMC je zpravidla podporovan nebo vytvoren hlavnimi podporovateli sluzeb

v destinaci.* (Zelenka — Paskova 2002, s. 275)

DMC je tedy hlavni strategickou, fidici a marketingovou jednotkou destinace v oblasti
CR. Muze fungovat na riznych urovnich, jak uz bylo vySe zminéno, pficemz piisobeni
riznych DMC se muze piekryvat. Palatkova (2006b) uvadi, ze DMC ma za ukol
identifikovat cilovy trh, pomoci marketingového vyzkumu trhu, s cilovou skupinou poté
komunikovat, tedy propagovat destinaci a snazit se o zvySeni navstévnosti a vytvareni
image destinace. Hlavni ¢innosti je tedy proces vytvaieni komplexniho fetézce sluzeb
Vv destinaci, ktery bude pro navstévniky atraktivni a dostacujici. Ryglova, Burian a

Vajcnerova (2011) tyto ¢innosti blize specifikuji a rozfazuji na:

e tvorbu koncepce a strategie rozvoje CR v destinaci,

e analyzu trhu, vyzkumy,

e tvorbu, propagaci a prodej produktu,

e budovani image a znacky destinace,

e koordinaci ¢innosti subjekti podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci,
e komunikaci a tvorbu spole¢nych postupti pro dosaZeni stanovenych cild,
e marketingové aktivity,

e management kvality,

e management znalosti,

e navstévnicky management,

e rozvoj a provoz informacnich a rezervacnich systémd,

e shromazd'ovani a poskytovani informaci.

Ryglové, Buriana a Vajénerova (2011) také uvadeji, ze uroven destinacniho
managementu v Ceské republice odpovida vyvojové fazi, ktera je zaméfena predeviim na
propagaci destinace. V oblastech, kde je uroven DMC vyspélejsi, funguje organizace na
principu ,,3 P, tedy private - public — partnership. Tento druh spoluprace t€zi z partnerstvi
mezi soukromym (private) a vefejnym (public) sektorem, pficemz tato spoluprice je
oboustranné vyhodnd. Dobré fungovani soukromého sektoru neni mozné bez kvalitnich
vefejnych sluzeb a vefejny sektor nebude prosperovat bez podnikatelti v dané destinaci.
DMC tak miize vzniknout v riznych podobéach. MiizZe se jednat o Cisté dobrovolné sdruzeni

subjektll CR v dané destinaci, nebo je takovato organizace ziizena vefejnou spravou nebo
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vznikd organizace na zédkladé spoluprace obou sektorti. Tyto rtizné druhy DMC jsou pak
rizné financovany. Prostfedky mohou cerpat z pfidélenych vefejnych prostredki,
prispeévkil od obci, Clenskych pfispévkl, vynost z vlastni podnikatelské ¢innosti nebo

Z vetejnych zdroju.

1.3.3 Financovani destinacniho managementu

Systém marketingového fizeni se samoziejmé neobejde bez financnich prostiedki.
Finance jsou vyuzivany k podpoie turismu Vv destinaci a dosazeni kvantitativnich a
kvalitativnich cild. Ur€eni samotné ¢astky potfebné k financovani, je vzhledem k velkému
mnozstvi zainteresovanych subjekti obtizné. Déle se musi urcit kam a na co penize

pujdou. Palatkova (2011) rozdé€luje finance na:

e marketingové vydaje ptimo do turismu (komunikac¢ni kampairi)

e marketingové vydaje do souvisejicich oblasti

e marketingové vydaje do souvisejicich oblasti, kde je cilovou skupinou navstévnik
anebo rezident destinace (napf. kultura)

e investi¢ni vydaje do infrastruktury turismu (napf. ztizeni informacniho centra)

e investicni vydaje na infrastrukturu souvisejicich oblasti (napf. dopravni
infrastruktura, pamatkova péce)

e vydaje na =zajisténi vefejnych statki (sluzeb) poskytovanych navstévnikiim
destinace (napf. provozovani informac¢niho centra)

e vydaje na =zajiSténi vefejnych statkdi poskytovanych navstévnikim anebo
rezidentiim, souvisejicich s rozvojem turismu (napf. zajiStovani hromadné

dopravy)

DMC vétsinou ziskdva finance z vice zdrojl, ty lze rozdé¢lit na vefejné (narodni,
evropské), soukromé, ptijmy od navstévnikl a specialni granty. Palatkova (2011) dodava,
7e pro CR jsou nejvyznamnéjsi piijmy z vefejnych rozpoéti (fondy a programy se statni
podporou, fondy a programy krajii, ptispévky obci) a z evropskych vetejnych zdrojii
(strukturdlni fondy). Pfi financovani se uplatiiuji rizné druhy partnerstvi, nejcastéji vSak

partnerstvi vefejného a soukromého sektoru. DMC tedy mitize Cerpat finan¢ni zdroje z:

e Piispévkil samospravy (obecni a krajské)
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e Piispévki statni spravy (statni fondy, dotacni programy ministerstev)
e Nadace a nadacni fondy

e Evropské fondy

e Samofinancovani (podnikatelska ¢innost, ptispévky ¢lenti aj.)

e Sponzorstvi

e Dary (od fyzickych i pravnickych osob)

Vetejna sféra zajistuje budovani a chod vetejnych statki, které jsou hojné¢ vyuzivany
Vv cestovnim ruchu. K financovani pak cerpd ptredev§im z vybranych dani a poplatkd.
Specifickym poplatkem je tzv. vzdusné, které plati kazdy turista, ktery v destinaci piespi.
Pokud ma destinace tento poplatek zavedeny, je zahrnut v cen¢ ubytovani. Ubytovatelé
tento poplatek nasledné odvadi obci. Ceska legislativa nijak neupravuje financovani

cestovniho ruchu, proto je zavislé na rozhodnuti politikli a na aktudlni hospodarské situaci.

1.4 Marketing destinace

Marketing se da obecné definovat podle Kotlera (Zelenka 2015, s. 11) jako urcity
proces nebo souhrn aktivit, kterymi firma (destinace) dosahuje svych cili za pomoci
destinacniho managementu, respektive lze povaZovat za jednu z esencidlnich aktivit DMC.
Palatkova (2006, 2011) dokonce destinacni management popisuje jako marketingové fizeni
destinace nebo marketingovy management destinace. Management piedstavuje vychodisko
pro marketing a naopak marketingové smysleni by mélo prostupovat celou destinaci.
Marketing je tfeba vnimat jako proces, ktery ma své dil¢i kroky, je orientovan na Klienta a

zisk, identifikuje budouci potieby a ocekavani a plisobi na spolec¢nost.

V oblasti CR je tieba klasicky marketing transformovat na prostiedi, ve kterém se
obchoduji ptevazné sluzby, tedy komodity se zcela jinymi specifiky, neZ ma klasicky
produkt. ,,Sluzby cestovniho ruchu se vyznacuji nehmatatelnosti, vysokou mirou
heterogennosti a subjektivitou vnimani a poskytovani stejné sluzby, neoddeélitelnosti mista,
Casu Cerpani a poskytovani sluzby.” (Palatkovd 2006b, s. 80) Sluzbu klient navic vlastni

pouze docasn¢ a v ptipad€ nevyuziti zanikne.
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1.4.1 Marketingové rizeni

Ukolem marketingového fizeni je vymezeni okruhu potenciondlnich zakaznikd,
specifikace jejich potfeb a urceni prostfedki k uspokojovani potfeb. Samotny proces
marketingového fizeni destinace muze byt definovan zkratkou AOSTC. Jedna se tedy o
analyzu (analysis), stanoveni cilti (objectives), strategie (strategies), taktiku (tactics),

realizace a kontrola (controls). Tento model Palatkova (2011) konkretizuje do 8 fazi:

e marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trznich pftilezitosti,

e urceni vize a poslani destinace

e formulace cilt destinace

¢ identifikace strategickych jednotek obchodu (SBU) a novych pfileZitosti
e formulovani strategie destinace

e planovani marketingovych programi (marketingovy mix)

o realizace strategie destinace

e kontrola, méfeni a hodnoceni marketingového usili

Vibec prvni fazi marketingového fizeni destinace Palatkova (2011) popisuje jako
provedeni marketingového vyzkumu a nasledné zpracovani situacni analyzy.
Marketingovy vyzkum sbird informace z vnéjStho 1 wvnitinitho prostfedi destinace,
informace o konkurenci a chovani cilového trhu. Pomoci téchto informaci se snazi zjistit
momentalni situaci a predikovat budouci vyvoj. Situa¢ni analyza potom rozebird aktualni
situaci destinace a zaméiuje se predevSim na silné a slabé stranky, konkurenci a

ptilezitosti. V modernim marketingu jsou pravé informace velice cenné, jejich vlastnictvi

vvvvvv

Mise obecné vysvétluje smysl fungovani destinace, je postavena na konkuren¢nich
vyhodach, zdrojich, historii, politice nebo charakteru trhu. Urcuje vyznam destinace
(firmy) ve spolecnosti, soustiedi se na zakazniky, jejich potieby, trh a produkty. Jejim
ukolem by mélo byt vytvofeni rovnovahy mezi jednotlivymi subjekty v destinaci. Vize je
pak optimisticky cil do budoucnosti neboli soubor priorit pro budoucnost. Méla by byt
formulovéna realisticky, pomoci zhodnoceni vychozi situace a predikce budouciho vyvoje.
Vize by méla odpovidat poslani a filosofii destinace. Vize a mise se pak formuji do

konkrétnich cilt. K jejich tvorbé pomahd metoda SMART. Tato metoda poméha urcit, jaké
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vlastnosti by mél mit cil. Cil by mél byt tedy presny (S-specific), méfitelny (M-
measurable), dosazitelny (A-achievable), realisticky (R-realistic) a ¢asové ohrani¢eny (T-
timed). ,,Marketingové cile predstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubor ikolii, které
se vztahuji k produktium a trhiim a o nichZ firma predpoklada, Ze budou splnény béhem
urcitého casového obdobi.”“ (Jakubikova, s. 100) Strategie ur¢i, jak dosahnout vise
uveden¢ho, tedy vize, poslani a cili. Urcuje konkrétni postupy a metody, pomoci kterych
budou cile dosazeny. Palatkova dodava (2011), Zze k uspé$na realizace strategie je
postavena na modelu 7 ,,S“, ktery rozdéluje prvky realizace na hardwarové (strategie,
struktura, systémy) a softwarové (styl, zaméstnanci, dovednosti, sdilené¢ hodnoty)
Hodnotici procesy ur¢i, jestli a jak bylo cilti dosazeno. Tato ¢ast je Casto opomijena, pfitom

je velice dulezita pro dobré fungovéni destinace.

Identifikace strategickych jednotek je wurCeni samostatnych jednotek obchodu
v destinaci. Palatkova (2011) uvadi, Ze tyto jednotky maji vlastni specifika, konkurenty a

manazera odpovédného za prode;.

Marketingovy mix je soubor ndstroji, pomoci kterych destinace dosahne svych cilt pii
uplatnéni stanovené strategie. Podrobnéji bude marketingovy mix rozebran v nasledujici

kapitole.

1.4.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing vychdzi z vize a poslani destinace a ma za ukol dodrZet a splnit
vytycené cile. Cile vymezuji, kam ma destinace smétovat, zatimco strategie urcuje zptsob,
jakym toho bude dosazeno. Strategicky marketing je postaven na vysledcich
marketingového vyzkumu a na vytvafeni konkuren¢ni vyhody. Palatkova (2011)
pfirovnava strategicky marketing destinace k fizeni firmy. Na zdklad¢ tohoto fizeni by
mélo byt mozné vyhodnotit ziskovy potencial u klicovych produktii a trhli. Tento styl
marketingu ma tfi etapy. Prvni etapou je segmentace trhu, druhou etapou je zacileni

konkrétniho trhu (targeting) a posledni etapou je zpisob zaméfeni (positioning).
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1. ETAPA 2. ETAPA 3. ETAPA

SEGMENTACETRHU TRZNI ZACILENI ZPUSOB ZAMERENI

(TARGETING) (POSITIONING)

Obrazek 2: Etapy strategického marketingu. Zdroj: autorka podle Jakubikova (2012,
s. 157)

wegmentacl poptavky na zakladé segmentacnich kritérii vznikaji relativne
homogenni shluky tvorené (potencidlnimi) navsteévniky destinace, kteri vykazuji urcité
shodné charakteristiky* (Palatkova 2011, s. 28). Segmentaci lze dosahnout lepSiho
uspokojeni potieb zakaznikli za efektivnéjsiho a ucinnéj$iho vynalozeni prostiedkii. Pro
konkrétni segment je stanoven konkrétni marketingovy pfistup. Existuji razné klice,
pomoci kterych lze segmenty rozdélovat. K nejvyuzivanéjSim patii geograficka,
demografickd a psychografickd segmentace. V CR jsou tfi zédkladni segmenty trhu, které
jsou rozdéleny podle druhu cest. Do prvni skupiny spada volno¢asovy a rekreacni cestovni
ruch, ve druhé skupin¢ je obchodni cestovni ruch a ve tfeti skupiné€ jsou lidé, ktefi cestuji
za ucelem navstévy znamych a piibuznych. Pro segmentaci z pohledu marketingu je
nejdilezitéjsi pravé prvni skupina. Segmenty trhu mohou byt rizné veliké, pfi¢emz na
nejuzsi zakaznickou skupinu se soustfedi individudlni marketing. Ten ,,Sije na miru®
marketing malym segmentim, které maji specifické potieby. Protipol k tomuto ptistupu je

tzv. hromadny marketing, tedy masovy a nediferencovany marketing.

Zacileni, neboli targeting, popisuje Jakubikova (2012) jako vyhodnoceni
konkrétnich segmentll, ureni jejich atraktivity a zvoleni pfisluSné marketingové strategie.
Segment, ktery si destinace vybere, by mél byt dostatecné velky, Zivotaschopny a ziskovy.
Zaroven by vSak destinace méla byt schopna uspokojit pozadavky a potteby tohoto trhu.
Destinace by také méla pii vybéru pfihlizet ke svym dlouhodobym cilim. Po vybrani
konkrétniho segmentu trhu by mél byt vytvotren profil segmentu, tedy popis ,,typického*

zékaznika. DalS§im krokem je volba cilové strategie. Miize byt zvolen nediferencovany —
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masovy marketing, diferencovany marketing nebo koncentrovany marketing.
Koncentrovany marketing se soustfedi na n¢kolik mélo segmentt a vytvaii pro né specidlni

marketingovy mix.

wZaverecnou fazi vybéru cilového trhu je urceni pozice v myslich spotrebiteli —
positioning* (Jakubikova, s. 163). Trh v souc¢asné dob¢ nabizi velké mnozstvi moznosti a
alternativ, proto o vybéru konkrétni destinace rozhoduje vyznamnym zplisobem znacka.
Zakladem je vytvotfeni jasného a pozitivniho obrazu v myslich navstévnika, ktery budou
mit spojen s nazvem destinace. Této problematice se vénuje strategie znacky tzv.

,branding®.

Soucasti spésného marketingu je 1 identifikace trznich ptileZitosti, tedy oblasti, ve
kterych je nevyuzity potencidl. Prostor na trhu mize destinace ziskat napf. novym,
origindlnim produktem, modifikaci starych produktd, které nabidne novym zikaznikiim

nebo investici do zajisténi produktii, po kterych je velké poptavka.

K nastrojiim strategického marketingu patii nejcastéji SWOT analyza, PEST

analyza, bostonska matice a dal§i metody.
1.4.3 Takticky marketing

Takticky marketing vychazi z cilt, vizi a strategii destinace, které se snazi naplnit
pomoci marketingového mixu. Podle Jakubikové (2012) marketingovy mix ptedstavuje
operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni, tedy rozmist'uje
finan¢ni prostfedky a lidské zdroje, vymezuje zodpové€dnost, analyzuje moZznosti a
usnadiiuje komunikaci. Klasicky firemni marketing pouZiva tzv. ,,4P“. Tento model
obsahuje tyto slozky — produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci
(promotion). Ten byl postupem ¢asu rozsifovan o dalsi ,,P“ a v pfipadé cestovniho ruchu
tomu neni jinak. Kotler rozsifil tento model o dalsi ,,P*, a to politiku (politics), vetfejné
minéni (public opinion), programovani (programming), tvorbu paketd (packaging), lidi
(people) a partnerstvi (partnership). Kotler (2007) definuje obecné marketingovy mix
takto: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZiuji upravit nabidku podle
prani zdakaznikii na cilovéem trhu.” Tento marketingovy mix se zabyva trhem predev§im

Z hlediska prodévajiciho, proto vznikl i marketingovy mix ,,4C*“ z pohledu zakaznika.
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Obsahuje tedy hodnotu z hlediska zakaznika (costumer value), naklady pro zakaznika (cost

to the customer), pohodli (convenience) a komunikaci (communication).

1.4.4 Marketingovy mix

1.4.4.1 Produkt, programovdni a tvorba balickii

Produktem se rozumi cokoli, co se da nabizet na trhu a mé schopnost uspokojit
zékaznika. Od produktu se primarné odrazi marketing, a pravé produkt definuje destinaci
na konkurenénim trhu. V CR je produkt vSe, co muze soukromy a vetejny sektor v
destinaci zékaznikovi nabidnout. Produkt destinace je podle Ryglové (2011) oproti jinym
odvétvim specificky v tom smyslu, Ze jeho image vytvareji i konzumenti, tedy turisté.
Palatkova a Zichova (2011) dale uvadi, ze sluzby jsou v CR nehmotné, pomijivé —
podléhaji sezonnosti, neoddélitelné a heterogenni. Marketing na produkt nahlizi jak ze
strany poptavky, kdy se snazi o uspokojeni potieb klienta, tak ze strany nabidky, kdy se
snazi o dosazeni zisku. Marketing pracuje s produktem jako s celkem, tedy véetné jeho
vlastnosti, provedeni, baleni, jména, znacky, designu apod. Zdroje nabidky se daji rozdé¢lit
do tfi skupin, a sice fyzické (pfiroda, klima), socialné-kulturni (kulturni dédictvi,
folklor,...) a ekonomické (pomér cena/kvalita, domaci a zahrani¢ni investice do
turismu,...). Pfi tvorbé nabidky se v CR vyuziva, podle Palatkové a Zichové (2011), zdroju
fyzickych (materiadlni zakladna, infrastruktura), lidskych (zaméstnanci, dobrovolnici),
socio-kulturnich (kulturni program, zvyky, folklor) a ekonomickych (finan¢ni prostfedky,
dotace, granty) Samotny produkt Seaton a Benneta (1996) definuji pomoci tii rovin
(Palatkova 2006b, s. 136):

1. Jadro produktu — uspokojuje klientovy potieby (relaxace, pohyb, zibava,...) a
pfinasi zékladni uzitek (vétSinou v pocitové oblasti)

2. Hmotny produkt - konkrétni nabidka s danou skladbou sluzeb, obsahuje vSechny
prvky produktu (znacku, baleni, provedeni, kvalitu, apod.)

3. Rozsiteny produkt — dopliikové sluzby, které si zakaznik koupi s produktem
(vétSinou se slevou nebo zdarma), tvoii pfidanou hodnotu, fe$i vSechny

zakaznikovy problémy i ty, o kterych dosud nevi.
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instalace

Obrazek 3: Vrstvy produktu. Zdroj: HALEK.INFO (2017)

Produkt miize byt vysledkem urcité kombinace vzajemné se dopliujicich sluzeb,
vznika tedy uréity bali¢ek sluzeb. Tomuto zptisobu tvorby produktu se fika ,,packaging*,
tedy sestavovani paketii sluzeb. Podobnym specifickym zptisobem tvorby produktu je
programovani, tedy ,programing“. Programovani rozSifuje produkt o dal§i sluzby

s ohledem na potieby klientil. Tvorba balickil a programovani plni 5 klicovych tloh:

e Eliminuji pasobeni faktoru casu — ,stimuluji poptivku po destinaci a nariist
prodeje, a to zejména v mimosezonnich obdobich® (Palatkova 2006b, s. 135)

e Zlepsuji rentabilitu

e Vyuzivaji segmentacni marketingové strategie

e Z pohledu klienta vytvareji zajimav¢jsi nabidku produktu

e Propojuji rtizné sluzby

Partnerstvi hraje v tomto piipad¢ dulezitou roli, pokud se subjekty nedohodnou na

spolupréci, je tvorba produktti timto zptisobem nemozna.
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1.4.4.2 Cena
»Cena je hodnota, jiz se zdakazmnici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného
produktu“ (Jakubikova 2011, s. 230). Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery

generuje vynosy, nikoli ndklady. Obecné¢ existuji dvé zakladni funkce ceny:

e alokacni - zakaznik se pomoci ceny rozhodne, co koupi, aby dosahl maximalniho
uzitku
e informacni - informuje o pozici produktu na trhu a jeho vztahu k produktim

konkuren¢nim, srovnatelnym a substitu¢nim

Firma pouziva cenu jako strategicky i operativni nastroj, protoze je méné zavisla na
vnéj§im prostiedi a da se rychle ménit. Cenovou politiku v destinaci vytvaii jednotlivé
rozhodovacich faktor( u potencialnich zakaznikii. Subjekty pomoci ceny reaguji na zmény
trhu, které jsou zplsobeny ekonomickymi i mimoekonomickymi faktory. Palatkovéd a
Zichova (2011) popisuji stanoveni ceny produktii pomoci 3 piistupti — podle néakladd,
podle poptavky a podle konkurence. V praxi je pak vyslednd cena kombinaci vSech
piistupti dohromady. Casto se také vyuziva tzv. cenova diskriminace, kdy je stejny produkt

prodavan riznym segmenttim za rozdilné ceny za ucelem zvyseni zisku.

1.4.4.3 Distribucni cesty

Distribucni cesta je proces, kdy se produkt dostava od poskytovatele k zakaznikovi.
Palatkova (2006b) je popisuje jako souhrn vSech osob a subjektii, které se podili na
ptevodu produkti a sluzeb od poskytovatele ke koncovému zékaznikovi. Distribuce v CR
ma specifika, kterd jsou spojena se zékladnimi rysy sluzeb. Napiiklad klient se musi za
produktem dopravit sam, produkt neni dorucovan k nému. Soucasti distribuce jsou tedy
predevsim informace o destinace, které mtize zakaznik ziskat odkudkoliv (internet, telefon,
CK, CA, TIC, apod.). Na zéklad¢ informaci se klient rozhoduje, zda danou destinaci
navstivi. Diky rozmachu informacnich technologii doSlo k vyraznému posunu v této
oblasti, spravny komunika¢ni mix pifedstavuje velice silnou konkurenéni vyhodu.
Distribu¢ni systém vyuziva elektronickych systému rezervaci, k t€ém nejvyuzivanéjSim

patii globalni distribu¢ni systémy (GDS), napt. Amadeus, Galileo-Apollo a dalsi.
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Jakubikova (2012) rozliSuje distribucni cesty piimé a nepfimé. Piima distribuce
znamena od vyrobce/poskytovatele pfimo k zdkaznikovi. Tento zplisob poskytuje lepsi
kontakt s klientem, ziskani informaci o klientovi a nasledné zpétné vazby. Je také Casové
méné narocny a v dnesSni dobé je Casto realizovan pomoci internetu (rezervacni systémy)
nebo telefonu. Nepifima distribucni cesta zahrnuje do prodejniho procesu jesté prostiedniky
a zprostfedkovatele. V CR K prostiednikiim patii touroperatoii a cestovni kancelafe
(produkt koupi a vlastni ho), které jednotlivé sluzby nakupuji a vytvari balicky produkti —
zajezdy. Zajezdy poté prodavaji bud’ koncovym klientiim, nebo cestovnim agenturam.

Zprostiedkovatelem (prodava cizi zbozi za provizi) je pak cestovni kancelar.

1.4.4.4 Propagace

Cilem propagace (z pohledu pouze firma/poskytovatel -> zdkaznik) je podle
Ryglové (2011) osloveni cilového trzniho segmentu, upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu
o konkrétni produkt. Pti tvorbé propagace by mél byt vyuzit koncept AIDA. Tento koncept
tika, Ze propagace musi upoutat pozornost (A — awareness), vzbudit zdjem o produkt (I —
interest), vyvolat ptani ke koupi (D — desire) a ke koupi piesvédCit (A — action). Primarné
je tedy propagace cilena na ovlivnéni poptavky v kratkodobém 1 dlouhodobém asovém

horizontu. Palatkova (2006b) rozliSuje tfi cile zamitené na poptavku:

e udrZeni a posileni trhu,
e uvedeni novych myslenek a postojt,

e zmeéna postoju klientti k destinaci.

Propagace zahrnuje riizné ndstroje, proto se v literatufe souhrnné oznacuje jako
komunikacni mix. Tyto nastroje se daji rozdé€lit na pfimé a nepiimé. K pfimym néstrojim
patii osobni prodej, pfimy marketing, telemarketing nebo virdlni marketing. K neptimym
nastrojum patii reklama, umistovani produktt (product placement), vztahy s vefejnosti
(public relations — PR) a podpora podeje. Plati, ze pfimé nastroje jsou vétSinou drazsi
suz§im zabérem oslovenych lidi, naopak nepiimé néstroje oslovuji vétsi pocet lidi a

vyuzivaji se k budovani image a povédomi o destinaci.

Destinace jako nehmotny produkt nemize byt predem vyzkouSena, proto je dulezité,
kde klient ziskava informace o destinaci. Zdroje informaci Palatkova (2006b) rozdéluje do

4 skupin, na komer¢ni a nekomer¢ni informace a na osobni a neosobni. Velky vliv maji na

27



klienta osobni informace, at’ uz komer¢ni (touroperator, priavodci, infocentra, apod.) nebo
nekomer¢ni (reference od znamych, rodiny, apod.). V posledni dobé je vyznamnym
zdrojem informaci pfedev§im internet, svou roli ale neztraci ani klasické propagacéni

materidly (katalogy, brozury, prospekty).

1.4.4.5 Reklama

Reklama je v praxi nejdalezitéjsi formou propagace, ,,je to placend forma neosobni
masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobku a sluzeb* (Jakubikova, 2012, s. 253).
Reklama by méla vychédzet z cili destinace. V oblasti propagace Palatkova (2006b)
rozliSuje cile na informacné zacilené reklamy, piesvédCovaci reklamy, pfipominajici

reklamy a obchodné zacilené. K nej€astéji vyuzivanym ndstrojim reklamy podle ni patii:

e vlastni tiSténé brozury
e televizni reklama

e tiSténa média

e rozhlasova reklama

e postery a billboardy

e reklamav kiné

e internet

Pt1 tvorbé reklamy jsou rozhodujicimi faktory rozpocet, obsah sdéleni a vybér médii.
Kvili narocnosti vytvoreni kvalitni reklamy jsou casto najimany reklamni agentury.
Obecné vSak plati, Ze dobra reklama musi byt jednoduchd, snadno zapamatovatelna s

chytlavym sloganem a vyraznym logem. Nevyhodou je jednosmérnost a vysoké naklady.

1.4.4.6 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti, neboli public relations, je proces budovani kladnych vztaht
s vefejnosti. PR poméaha budovat dobré jméno znacky a pozitivni image. Naopak miliZze byt
také nastrojem v boji proti negativni publicit¢, kdy ho vyuziva krizovy management.
Palatkova (2006b) uvadi, ze se zaméfuje jak na vnitini prostiedi (zaméstnanci, dodavatel¢,
spod.), tak na vnéjsi prostiedi. PR je ve srovnani s reklamou fadové levnéjsi, ma vétsi
oblast plsobnosti a vyuziva mnoha nastroji (lobbovani, osobni kontakty, prace s tiskem,

oce

apod.). Soucasti je i pofadani tzv. ,press tripi* - hrazené zajezdy do destinace a
vyzkouseni riznych produktii pro novinare. Ti pak obvykle své zkuSenosti z destinace

publikuji, proto je dulezité poskytnout bezchybny a jedinecny zazitek.
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1.4.4.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje kratkodobé stimuluje poptavku pomoci jinych metod, nez klasicky
marketing. Patii k nim napiiklad snizeni ceny, soutéze, ukazky, poskytovani vzorkd,
prémie a darky k nakupu. Cile jsou rizné, mize jit o kratkodoby nartst obratu, ale hlavné
se vyuziva pii zavadéni novych produkti na trh, rozlozeni poptavky nebo pro vylepseni
vztahll s vefejnosti. Palatkova (2006b) uvadi konkrétni ptiklady z praxe, naptiklad

navstévy veletrhtl, first a last minute rezervace, fam tripy pro touroperatory, slevové karty.

1.4.4.8 Osobni prodej a primy marketing

Tyto dva nastroje marketingové komunikace jsou postaveny na osobnim piistupu
ke klientovi. Osobni prodej je zalozen na osobnim kontaktu klienta a prodejce s cilem
uzavieni obchodu. Dulezitd je osobnost proddvajiciho (agenta), ktery musi byt dobie
zaSkolen, mit odpovidajici styl komunikace a motivaci k prodeji. Morrison (Jakubikova
2006b, s. 171) rozliSuje tii kategorie - terénni prodej, kdy prodejce shani klienty mimo
pobocku, telefonicky prodej nebo prodej ,,uvniti, tedy na pobocce. Pfimy marketing
pfedstavuje zasilani reklamnich a informacnich materidli konkrétnim osobam, pti€emz
Vv soucasné dobé je nejvice vyuZzivana elektronické posta. Vyhody spocivaji v nizké casové
a financni narocnosti, selektivnosti, flexibilit¢ a zpétné vazbé. Nevyhodou je averze

k nevyzadanym zasilkam.

1.4.4.9 Lidé

V cestovnim ruchu hraje lidsky faktor vyznamnou roli, jak uz bylo vySe zminéno.
Daji se sem zaradit samotni turisté (klienti), management, zaméstnanci, investofi,
dodavatelé, vetejni Cinitelé a rezidenti. Z marketingového hlediska se jedna pfedevsim o
zamé&stnance. Jakubikova (2012) rozdéluje zaméstnance na kontaktni pracovniky, kteti
jsou v pravidelném styku se zakazniky. Ty pfimo ovliviuji kvalitu sluzby, proto jsou na né
kladeny urcité pozadavky, jako je vyskoleni, motivovanost nebo pfijemné vystupovani.
Koncep¢ni pracovnici jsou v kontaktu se zakaznikem pouze ziidka, podileji se pfimo na
marketingu. Tito pracovnici by méli mit urcité analytické mySleni a organizacni
schopnosti. Obsluhujici pracovnici se nepodileji na marketingu, zato jsou v kontaktu se

zakazniky a podptrni pracovnici vétSinou nebyvaji ani v kontaktu se zakazniky.
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1.4.4.10 Partnerstvi

Wang a Pizam (2011) za partnerstvi povazuji zpusob dohodnutého jednani,
spole¢nych pravidel a norem jednotlivych zainteresovanych subjekti. Spole¢na vize a cile
spoji partnery dohromady, a dosaZeni tohoto cile bude jednoznac¢nou prioritou pro vSechny
zainteresované.  ,,Partnerstvi predstavuje fenomén, prochazejici vSemi subsystémy
managementu destinace se zvlastnim dirazem na roli spolecnosti destinacniho

managementu‘ (Palatkova 2006b, s. 135).

K partnerstvi by mélo dochazet mezi vefejnou spravou a podnikateli v daném
uzemi, také mezi podnikateli navzéjem a mezi mistni komunitou, coz je ¢asto opomijeno.
Obcanii dané destinace se cestovni ruch piimo tyka a ovliviiyje je. Foret a Foretova (2001)
konstatuji, Ze by méla vzniknout ze strany destinacniho managementu nebo vetfejné spravy
iniciativa k zapojeni obc¢anti do dil¢ich aktivit. Obéané by méli byt dobife informovani o
chystanych projektech, akcich, uizemnim planovani apod., zarovent by méli mit moznost se
do téchto véci zapojit. Foret a Foretova (2001) také upozoriuji, Ze prace s vetejnosti by
meéla byt dlouhodoba, jelikoz partnerstvi nevznikne ze dne na den. Partnerstvi vetejného a
sdileni cennych informaci, pfitom jak uvadi Jakubikova (2012), je v destinacich na uzemi

Ceské republiky ¢asto opomijeno.

Podle Wanga a Pizama (2011) by me¢la spoluprace na marketingové urovni
fungovat na principu ,,spole¢né dokazeme vice*. Spole¢na propagace destinace je mnohem
efektivnéj$i nez samostatnd propagace jednotlivce, dochazi k tzv. synergickému efektu.
V konkuren¢nim prostfedi tento zplsob fizeni destinace vytvaii konkurencni vyhodu a
destinace se tak muZe soustfedit na soupefeni s jinymi destinacemi. Nejprve ovSem musi
byt pfekondna rivalita a soupefeni podnikatelskych subjektl uvniti destinace. Jednotny
marketing vede K holistickému obrazu destinace a dlouhodobému tspéchu. Disledkem
prodeje destinace, jako celku, je pak vétsi nabidka pro névstévnika, ktery zpravidla

v destinaci zustane déle a utrati vice.

1.4.4.11 Politika a verejné minéni
Politika ovliviluje destinace pfedevSim z legislativniho hlediska, kdy wurcuje
pravidla podnikani. Politicky vliv a jeho dopad na destinaci ¢asto vede k lobbistickym

aktivitim. Smérem ven politika ovliviiuje napiiklad prodej destinace zahrani¢nim klientim
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v podobé vizové politiky. Vefejné minéni ma dopad na destinaci ve smyslu vnimani

destinace klientem a jeho oc¢ekavani, souvisi s image, modnosti a zivotnim cyklem.
1.5 Shrnuti

Destinace je vymezeny prostor (geograficky, administrativné, politicky), ktery spliuje
urcita kritéria. D4 se definovat pomoci 3 atributt, tedy poptavkou, geografickym prostorem
a produktem. Poptavka po destinaci je pfitom nejdulezitéj$i a do znacné miry urcuje
charakter destinace. Bez poptavky po destinaci by ani destinace cestovniho ruchu hemohla
existovat. Destinace by méla obsahovat také zdkladni prvky, které maji vliv na
rozhodovaci proces turistd. Zakladni a nejdulezité;si je atraktivita, ta je hlavnim ldkadlem a
stoji za ucelem cesty do té, ¢i oné destinace. Ostatni prvky jako infrastruktura pro cestovni

ruch, dostupnost, lidské zdroje, image nebo cena jsou dilezité spiSe z pohledu masového

turismu.

Ridici proces, tedy systém planovani, organizace, komunikace, rozhodovaciho
procesu a regulace v dané destinaci vykonava destina¢ni management. Na destinaénim
managementu se podili rizné subjekty na riiznych trovnich, tedy jak na narodni, regionalni
tak 1 na mistni. Je nutné podotknout, Ze destinace se mohou vzdjemné piekryvat, tudiz se
prekryva i pasobnost fidicich organizaci. Vyznamnou roli hraje vetfejna sprava, ktera je
V destinaénim managementu piimo angaZovand. Mistni samosprava by napiiklad méla
vytvofit strategicky plan destinace, starat se o tvorbu vefejnych statkii a také financné
pfispivat na chod destinacniho managementu. DlleZité je pak pravé partnerstvi s vefejnym
sektorem, které by mélo byt zaloZeno na sdileni cennych informaci. V literatufe se Casto
vyskytuje pojem marketingové fizeni destinace, ktery vystihuje dilezitost a provazanosti
managementu a marketingu. Spolecnost destinacniho managementu (DMC) vykonava
destinaéni management a marketing. Ma za Ukol identifikovat cilovy trh, pomoci
marketingového vyzkumu trhu, s cilovou skupinou poté komunikovat, tedy propagovat
destinaci a snazit se o zvySeni navs§tévnosti a vytvareni image destinace. Hlavni ¢innosti je
tedy proces vytvareni komplexniho fetézce sluzeb v destinaci, ktery bude pro navstévniky
atraktivni a dostacujici. Z toho vyplyva dulezitost tvorby partnerstvi a spoluprace mezi
jednotlivymi subjekty v destinaci. Dobry destina¢ni management by mél byt vykonavan na
principu ,,PPP* (private-public-partnership), tedy budovani partnerstvi mezi vefejnym a
soukromym sektorem. Marketing by mél vyuzivat marketingovy mix ,,8P*“. Ten se zabyva

produktem, cenou, distribuci, propagaci, politikou, vefejnym minénim, programovanim,
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tvorbou paketl, lidmi a partnerstvim. Na urovni destinaniho managementu se
marketingovy mix vztahuje na celou destinaci, kterou vnima jako jeden produkt. Dulezitd a

¢asto opomijena ¢innost DMC je zpétna kontrola a vyhodnocovani svych aktivit.

2. Prakticka cast

2.1 Destinace Pec pod Snézkou

Pec pod Snézkou je horskym méstem ve vychodni ¢asti Krkonos v udoli feky Upy. Je
soucasti KrkonoSského narodniho parku (KRNAP). Na jeho uzemi se rozklada nejvétsi
(podle poétu km sjezdovek) skiresort v Ceské republice, a nejen diky nému je Pec pod
Snézkou jednim znejvyhleddvangjsich destinaci pro zimni rekreaci v CR. Diky své
strategické poloze — vychozi bod lanovky na Snézku a krasné ptirod¢ laka turisty i
Kk vysokohorské turistice. Umisténi blizko polskych a némeckych hranic zase laka
zahrani¢ni turisty. Kromé zimnich radovanek mésto disponuje dal$im vybavenim pro
volnoc¢asové aktivity, jako jsou sportovni zatizeni, stravovaci zafizeni, horska a opic¢i draha
nebo wellness. Pec pod Snézkou je typickou turistickou destinaci, vzhledem ke své
velikosti je vétSina mistnich obyvatel zaméstnana v cestovnim ruchu. Cestovni ruch tak
ptredstavuje hlavni zdroj pfijml a je hnacim motorem. Chod mésta a jeho infrastruktura je

z velké casti cestovnimu ruchu podfizena.
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Obrazek 4: Umisténi Pece pod SnéZkou na mapé. Zdroj: GOOGLE MAPS (2017)
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Pec pod Snézkou lezi v Krdlovehradeckém kraji. Okresnim méstem je zhruba 25
km vzdaleny Trutnov, ktery je pro Pec i obci s rozsifenou plisobnosti. Mésto Pec pod
Snézkou se podle UIR.CZ (2017) rozklada na 5210 ha pfi hustoté zalidnéni cca 12
obyvatel na km? Stav obyvatelstva byl podle CSU (v roce 2015) 623 obyvatel, z nichZ bylo
448 v produktivnim veéku. K Peci pod Snézkou patii jest€¢ zhruba 2,5 km vzdalend Velka
Upa, ktera je vstupni branou do Pece a rovndZ lyzaiskym centrem. Stavby se nachazi na
prilehlych stranich, ale hlavné vokoli tudoli feky Upy a Zeleného potoka.
WIKIPEDIA.ORG uvadi, Ze mésto je poloZeno v primérné nadmoiské vySce 790 m.n.m. a
v jeho okoli se nachazi i mnozstvi dalSich hor a vrcholi. Severné od mésta je trojice
nejvyssich ¢eskych vrcholki — Snézka (1602 m. n. m.), Studni¢ni hora (1554 m. n. m.) a
Luéni hora (1547 m. n. m.). Severovychodné pak lezi Riazovad hora (1300 m. n. m.),

zapadné¢ najdeme LiS¢i horu (1320 m. n. m.) a pomyslny kruh uzaviraji svahy Javoru.

2.2 Atraktivity Pece pod Snézkou

Pec 14ka turisty zejména kvili své poloze — je soucasti Krkono$ského narodniho
parku a nachazi se v okoli nejvyssich hor Ceské republiky. Je to idedlni destinace pro
vysokohorskou turistiku, turisté zde naleznou krasnou ptirodu a z vrcholkd svahli se jim
naskytnou panoramatické vyhledy. Nejvétsimi lakadly destinace jsou — SkiResort CERNA
HORA-PEC, SnéZka, které je spojena s Peci lanovou drdhou a oblast ndrodniho parku
KRNAP. K dal§im atraktivitam pak pati napiiklad dil Kovarna, rozhledna na Cerném
vrchu, hradek Aichelburg, kulturni pamatky (horské chaty) nebo sportovni, kulturni a

volnocasové aktivity. Image a atmosféru mésta lze také povazovat za atraktivitu.
2.2.1 SkiResort CERNA HORA - PEC

V Peci pod Snézkou a Velké Upé lezi ¢ast rozsahlého SkiResortu CERNA HORA —
PEC. Pro tuto destinaci je SkiResort v zim¢ nejvétsim lakadlem a zaroven se jedna o
nejvétsi skiareal v CR. Podle ¢lanku na SNOW.CZ (2014) SkiResort roéné piitdhne az 750
tisic turisti. Na strankach PECPOSNEZKOU.CZ/SJEZDOVE-TRATE (2017) je uvedeno,
7e cely skiresort ma dohromady 41 km sjezdovek v 5 aredlech — Cerna hora (Janské 1azné),
Pec pod Snézkou, Cerny dil, Velka Upa a Svoboda nad Upou. Vyuzit se daji viechny
aredly pod jednim skipasem, mezi kterymi se d4 pohybovat bezplatné skibusem nebo
rolbou. Aredl v Peci pod Snézkou ma 12,5 km sjezdovek a sklada se z 9 vleki, sedackové

lanovky na Cerny vrch a &tyfsedacky na sjezdovku Zahradky. Souéasti resortu je i Funpark
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a Snowpark. Areal je vhodny pro konani sportovnich akei, které se zde konaji predevsim
v zimnich mésicich. Pro rodiny s détmi jsou zde lyzatské Skoly a Skolky. Obdobou zimniho
arealu je TourResort CERNA HORA — SNEZKA. Areal provozuje od roku 2012 firma

MEGA PLUS s.r.0., kter4 diive vlastnila areal v Janskych Laznich a na Cerné hote.
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2.2.2 Snézka alanova draha

Snézka je nejvyssi horou Ceské republiky, méi 1602 m. n. m. a lezi na hranici
s Polskem, kam také jeji ¢ast spada. Na sviij vrchol tak 1dka ceské i polské turisty. Mimo
krasného vyhledu na ¢eskou a polskou stranu s panoramaty Krkono§ zde turist¢é mohou
navstivit naptiklad Ceskou postovnu nebo rotundovou kapli sv. Vavfince. Stranky
POSTOVNASNEZKA.CZ (2017) uvadi, Ze nova poStovna nahradila ptivodni Ceskou
boudu z 19. stoleti a stoji zde od roku 2007, jeji soucasti je i terasa s vyhledem a kiosek

s obCerstvenim. Pravé poStovna je cilem Snézka Sherpa Cup, ktery se pofada v 1été i
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v zim¢ od roku 2012. K dal$im udéalostem patii pout’ sv. Vavtince, kterd se kona 10. srpna
a ucastni se ji predni Ceské cirkevni a politické osobnosti. Obé akce zacinaji pravé v Peci
pod Snézkou. K dalsim budovam patii Polska meteorologicka stanice nebo budova
konec¢né stanice lanovky. SnéZka je ojedin€ld svou vysokohorskou ptirodou, kterd nema ve

sttedni Evropé€ obdoby.

Lanové draha na Snézku je cca 30 minut od Pece a sklada se ze dvou Casti. Prvni ¢ast
konc¢i na Razové hote a jezdi nepietrzit¢ (az na duben a listopad), druhd ¢éast z Razové
hory na Snézku jezdi v zavislosti na pocasi. Na strankich SNEZKALANOVKA.CZ (2016)
je uvedeno, ze puvodni dvoumistnd lanovka zde stdla od roku 1949 do roku 2012. Za tu
dobu na hibet Snézky vyvezla necelych 8 miliont turistd, dalSich 20 miliond ji navstivilo.
Jednalo se o legendarni dvousedackovou lanovku, ve které cestujici sedéli bokem
k vrcholu. Lanovka byla nejstarsi lanovkou v provozu v CR, navic byla po celou dobu
témet v pivodnim stavu. Koncem roku 2013 a zacatkem roku 2014 byly otevieny 2 nové
useky lanovky, kopirujici trasu pivodni lanovky. Novou uzavienou ¢tyfmistnou lanovku
postavila firma BAK a.s. z Trutnova spole¢né s dodavatelem technologii z Italie, firmou

LEITNER A.G. Investorem a majitelem je mésto Pec pod Snézkou.
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Obrazek 6: Pivodni lanovka na SnéZzku. Zdroj:
LANOVA DRAHA SNEZKA (2017)

2.2.3 Krkonossky narodni park (KRNAP)

Krkonossky narodni park je nejstarsim NP na tizemi CR. Vznikl v roce 1963 diky své
vyjimecné fauné a flofe, rozmanité krajin€ a bohaté historii. Spole¢né€ s polskou ¢asti NP
vytvareji biosférickou rezervaci, kterd je zapsana na seznam UNESCO. Unikétni je tundra,
ktera se vyskytuje ve vysSich polohdch nebo rozsahld raselinisté. KRNAP tak poskytuje
vysokohorskou alpinskou pfirodu v srdci Evropy, kterd nemé obdoby. O chod NP se stara
Sprava Krkonosského narodniho parku, ktera je prispévkovou organizaci Ministerstva

zivotniho prostiedi a sidli ve Vrchlabi.

Turisté mohou tyto krasy obdivovat pomoci turistickych tras nebo cyklotras. Diky své
jedinecné krajin€ je NP hojné navstévovan, s ¢imz souvisi i1 specidlni pravidla. Park je
rozdé€len na tfi zony, pficemz v prvni zoné€ plati omezeni ve formé vnitinich predpisii (napft.
turisté mohou chodit pouze po vyznacenych trasdch a chodnicich). Chovani navstévniki
parku kontroluji terénni pracovnici, v ptipad¢ hrubého poruseni pravidel miize navstévniky

Cekat trest.
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2.2.4 Rozhledna na Hnédém vrchu

Rozhledna na Hnédém vrchu je ocelovo-dievéna vyhlidkova véz na Upati Hnédého
vrchu. V&z ma necelych 31 m a je poloZena ve vySce 1207 m. n. m., vyhlidkova ploSina je
ve vySce 27 m. Krozhledn¢ vede turistickd trasa nebo se kni da dojet lanovkou.
Rozhledna nabizi panorama hlavniho krkonosského hiebene, je zde vyhled na Snézku,
Luéni a Studni¢ni horu, a také centrum Pece pod SnéZzkou. Pfi dobrém pocasi lze

dohlédnout aZ na Orlické hory a Jeseniky. Rozhlednu vybudovalo mésto Pec pod SnéZkou,

aby vytvortilo dostupny turisticky cil a odlehcilo turisticky vytizené Snézce.

s &F ,_ tg

Obrazek 7: Vyhled z rozhledny na Hnédém vrchu. Zdroj: autorka 2017

2.2.5 Dul Kovarna

Dal Kovarna se nachazi v Cerném dole, kde v minulosti probihala tézba zeleza, arzenu
a médi. Vstup do dolu je cca hodinu cesty od centra Pece a je v provozu Vv letnich mésicich
od pétka do nedéle. Turisté si prohlidku musi pfedem rezervovat. Dl provozuje Ceska
speleologicka spolecnost Albefice, vyhradnim prodejce vstupenek je pak IC Vesely Vylet.
Prohlidka probiha zhruba ve 20 ¢lennych skupindch a je vedena privodcem. Turisté
mohou navstivit 2 trasy (A, B) s riznou obtiznosti. Trasa B je pro zdatngjsi navstévniky,

kteti si projdou cely zptistupnény dul.
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2.2.6 Lesni hradek Aichelburg

Hradek byl postaven v roce 1863 na pocest mistniho hrabéte Bertholda z Aichelburgu
na uboc¢i Svétlé hory nad Temnym dolem. Hradek je vidét ze silnice do Pece v mistech
mezi Hornim MarSovem a Peci pod Snézkou. Hrad fadu let chatral, az v roce 1992 vzniklo,
na popud tehdejsiho starosty, obCanské sdruzeni Hradni spole¢nost Aichelburg, jejimz
cilem byla zachrana a obnova tohoto lesniho hradku. Finance na obnovu poskytly ptilehla
meésta, véetné Pece pod SnéZzkou a Ministerstvo zivotniho prostfedi. Sprana KRNAP
obnovila 2 historické chodniky vedouci k hradku, ¢imz po dlouhé dobé opét zpfistupnila

hradek vetejnosti. Hradek byl slavnostné otevien v roce 2000.

Obrizek 8: Lesni hriadek Aichelburg po rekonstrukci. Zdroj: VESELY VYLET
(2014)
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2.2.7 Kultura

V Peci pod Snézkou je dohromady 16 kulturnich pamatek. Nejblize k centru mésta je

24

typicky charakter. Na jejich webovych HOSPODANAPECI.CZ (2016) strankach se také
doCteme, ze je momentdln¢ uzaviena a cekd na nového kupce, ktery by ji znovu
zprovoznil. Za zminku stoji jest¢ vodarna Trka¢, ktera je vyznamnou technickou
pamatkou. Stojici v Cerném dole od roku 1912, jeji piistupnost je oviem pomérné naroéna.

Dalsi kulturni pamatky jsou horské boudy a chaty rozprostifené v okoli Pece pod Snézkou.

Kulturni vyziti je vzhledem k charakteru a velikosti mésta minimalni. V Peci se
nenachazi kulturni dim, divadlo, kino nebo jiny kulturni prostor. Mistni mohou za
kulturou do nedalekého Trutnova, kde je spoleenské centrum Uffo nebo kino Vesmir. Lze
fici, Zze kultura je omezena na galerii v prvnim patie infocentra Veselého Vyletu. Tam
probihaji n¢kolikrat ro¢né vystavy riznych umélct. Nejcastéjsim tématem jsou fotografie
S mistni tématikou, piedevSim pak fotografie nebo obrazy prirody. Galerie je oteviena

soubézné s infocentrem a navstévnici se mohou na vystavy podivat zadarmo.
2.2.8 Sportovni vyziti

Nedostatek kulturniho vyZiti dohani mésto sportem. Pro pfiznivce aktivniho odpocinku
je mésto idedlni. V zimnich mésicich je v provozu nespocet sjezdovek, bézeckych trati
nebo vyznacenych cest pro skialpinisty. Bézkati se zde mohou napojit na KrkonoSskou
magistralu, ktera vede od Harrachova az do Zacléfe a méfi 71 kilometrii. Sprava KRNAPu
zase v okoli mésta vyznacila bezpe¢né trasy pro skialpinisty. Lyzafi nebo snowboardisté Si
zase piijdou na své ve funparku nebo U rampé¢. V ptipadé dobrych snéhovych podminek je
na strani nad centrem meésta postavena snowtubingova trat’. V letnich mésicich je Pec
idedlnim mistem pro turistiku, nordic-walking, cykloturistiku a dal§i outdoorové sporty.
Lanovka na Hnédy vrch je v provozu i v letnich mésicich a v jejim okoli je mnozstvi
cyklotras. Na sjezdovce Javor je pies 1éto zase fourcrossova trat. Mucis club Clondike
celoro¢né nabizi horolezeckou sténu, hotel Horizont a Energetik zase nabizeji kryté
bazény, posilovny a dalsi sportovni vyziti uvniti hotelu. Bouda Mama zase ptes zimu

nabizi plac pro ledni brusleni.

2.2.9 Volnocasové aktivity
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Pokud nékdo radéji travi ¢as méné aktivné, i v Peci pod Snézkou si najde zdbavu.
Bowling si lze zahrat na tfech mistech — Bowling bar, hotel Horizont, Bouda Mama. Dale
se zde nachazi také Relaxpark a Monkey park. Relaxpark nabizi bobovou drahu, ktera je
V provozu i v zim¢, détské centrum se skluzavkami a trampolinami a kladku, ktera vede
ptes udoli nad silnici a piehradou. Monkey park je trasa v korunach stromti na protilehlém
svahu, nez je Relaxpark. Trasa ma obtiznost pro dospé€lé a pro déti. Dale je mozné si v Peci
zapuj¢it mtb kola, kolobéZky nebo tieba zkusit lukostielbu. V zimnich mésicich je v Peci
také moznost snowtubing nebo brusleni u boudy Mama. Netradi¢nim zazitkem je 1 jizda se
psim spiezenim. Naopak mista k opravdovému odpocinku v podobé wellness nabizi hotely
Horizont, Energetik nebo nové vybudovany hotel Pecr. Hotel Pecr ma na stiese
vybudované wellness centrum, ve kterém je mimo jiné venkovni vifivka s krdsnym

vyhledem na Studni¢ni horu a Pec pod SnéZkou.

2.2.10 Nehmotna kultura

Mésto Pec pod SnéZkou si udrzuje image klasického horského méstecka. Hlavné
Vv letnich mésicich je to klidné mésto, ze kterého dycha klid. Kon¢i zde silnice, na kterou
navazuji turistické trasy. Situace se vyrazn€ méni v zimni sezoéné, kdy mésto doslova
pulzuje Zivotem a je nabité turisty. I pfes vyrazny pfiliv turistil si vSak snazi udrzet sviyj
tradi¢ni vzhled a atmosféru. Ve mésté nenarazite na blikajici neony nebo fvouci hudbu, i
kdyz mésto zije 1 vnoci. Nové budovy se snazi zapadnout do celkového konceptu

horského mésta. Restaurace jsou ¢asto uvnitt dobové vyzdobeny.
2.2.11 Tradicni akce

V Peci pod Snézkou se kazdorocné€ kond né€kolik kulturnich, sportovnich 1 duchovnich

akci. Nize budou popsany piedevsim ty, které patii k vyznamnéjSim.

e Pout sv. Vavfince — pout’ potada mésto Pec pod SnéZkou, kterd je také vychozim
mistem pouté. Utastnici pouté sméfuji pres Cerny dil na Snézku, kde je ¢eka
bohosluzba pod Sirym nebem. Akce probiha kazdy rok 10. srpna a GCastni se ji
spoustu vyznamnych osobnosti (tradi¢nim ucastnikem je Vaclav Klaus). Program

poté pokracuje v Peci pod Snézkou, kde zabavu zajist'uji rizna hudebni vystoupeni.
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Krakonostuv gulds — je tradicni akce, ktera se kona vzdy v zaii. Dobrovolnici z fad
profesionalti i1 laikii soutézi o nejlépe uvareny Krakonosiv gulds. Akce je
doprovazena ochutnavkami gulast, k jidlu hraji kapely a hasi¢i predvadi svou
techniku.

Krakono$tv cyklomaraton — je cyklisticky zavod Cesko — polskym pohrani¢im,
ktery potadd Svaz obci Vychodni KrkonoSe. Delsi trasa (140 km) zacina
v Trutnové, vede ptes Pec pod Snézkou a konci zase v Trutnové. Zavod se kona
zhruba v pulce letnich prazdnin.

podzimni vyjizd’ka Okolo Pece — akci potddd SdruZeni cestovniho ruchu a
propagace Vv Peci pod Snézkou a je to symbolické rozlouéeni s kolem pied zimni
sezonou. Akce probihd obvykle v pilce zaifi a vitani jsou jak zavodnici, tak
nadsSenci.

Snézka Sherpa Cup — zavod se porada v 1été i v zimé. Utastnici maji za tkol vynést
na svych bedrech 30 kg zatéz (zeny pouze 15 kg). Startuje se v Peci u lanovky a
koné&i se u Postovny na SnéZce. Zavod poiada Ceskéa postovna AneZka.

Akce v lyzatském arealu — v zimni sezén€ se v Peci kond mnozstvi lyzaiskych a

snowboardovych zavodi na rizné Grovni a v riznych kategoriich

Infrastruktura pro cestovni ruch

2.3.1 Ubytovaci zarizeni

Pec pod SnéZkou nabizi rozmanité moZnosti ubytovani. Jsou zde tradi¢ni boudy a

chaty, ale i penziony a hotely. Né&které ubytovaci zafizeni jsou pifimo v centru,

koncentrovany podél ptijezdové silnice, dalsi jsou rozesety po okolnich stranich nebo

pfimo na sjezdovkach. Dominantou mésta je ¢tyi hvézdickovy Hotel Horizont, ktery nabizi

149 pokoji. Diky své vysce hotel poskytuje z vétSiny pokoju jedine¢ny pohled na Pec.

Hotel navic nabizi i wellness, bazén, squash a jsou zde i prostory pro kondni konferenci.

Patfi k nejdraz§im v Peci. K dal§im vétsim hotelim patfi napfiklad hotel Energetik,

polozeny pfimo na sjezdovce Hnédy vrch nebo hotel Emerich na sjezdovce Javor. Vétsi

ubytovaci kapacity poskytuje jest¢ Bouda Mama, hotel Krokus nebo hotel Hofec.

Ubytovaci zafizeni, ktera jsou v zim¢ hife dostupnd, vétSinou nabizi ubytovanym hostim
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Na webovych strankdch mésta jsou uvedeny mistni poplatky. Na ubytované hosty se
vztahuje mistni rekreacni poplatek 15 K¢ na osobu za den. Osvobozeni jsou seniofi nad 70
let a déti do 18 let. Poplatek méstu odvadi vzdy ubytovaci zatizeni. Ubytovaci zafizeni pak

jeste odvadéji poplatek za ubytovaci kapacitu 4 K¢ za lizko za den.
2.3.2 Stravovaci zarizeni

Nedilnou soucasti infrastruktury jsou i stravovaci zafizeni, téch je v Peci dostatek.
Najist se da nejen Vv centru mésta, ale i na sjezdovkach a v okoli. VétSina chat a bud
rozesetych po okoli vafi nejen pro své hosty, ale i pro kolemjdouci turisty. Na sjezdovkach
jsou pak aprés ski bary nebo bufety. Podle hodnoceni na TripAdvisor.cz se na nejvyssi
pricce mistnich restauraci umistuje Enzian. Restaurace v tradi¢ni, ale nové postavené
roubence, nabizi klasickd krkonosska jidla, ale i evropskou a stfedomoiskou kuchyni.
Soucasti je 1 vyhiivana prosklend terasa, kterd funguje jako klub. Restaurace se dostala do
Maurerova pruvodce nejlepSich restauraci Grandrestaurant a nachazi se v centru u hlavni
silnice. Dal§i dobfe hodnocenou restauraci je Pizzerie Andél. Restaurace ma piijemny
drevény interiér a nachazi se po cesté k lanovce na SnéZzku. V centru jsou i dalsi restaurace,
napftiklad restaurace Hotelu Horizont nebo restaurace Pecr. Pfimo na sjezdovce Zahradky
stoji restaurace Kuhstall, ktera je i oblibenym aprés ski barem. V okoli nabizeji predev§im
tradiéni gastronomii napiiklad Lucni bouda, Bouda pod SnéZkou nebo Horskd bouda
Riizohorky a mnoho dalSich. Kromé¢ restauraci jsou v Peci i1 bary. Bullbar stojici ptimo pod
hlavni sjezdovkou Javor je pies sezénu cCasto naplnény k prasknuti, a to 1 v no¢nich
hodinach, kdy v ném probihaji riizné akce. Sky club 18 zase poskytuje unikatni vyhled na
Pec z posledniho patra Hotelu Horizont. V pfipadé restauraci a barti je jasné patrna

sezoénnost. Podniky pies 1éto omezuji svlj provoz, n€které zaviraji uplné.

K tradi¢nim krkono§skym jidlim patfi krkonoSské kyselo, houbovy kuba, krkonosska

cmunda nebo krkonossky oukrop.
2.3.3 Doprava

Do Pece pod SnéZzkou lze dojet nc€kolika zplsoby. Nejjednodussi varianta je autem
nebo autobusem. Pro fidi¢e jsou zde parkovisté, ta jsou po vétSinu roku témét prazdna.
Zména nastava v hlavni sezoné€, kdy jsou parkovisté Casto naplnéna k prasknuti. Z toho
divodu je mnohdy lepsi dojet do Pece autobusem. Pravidelné linky jezdi pfimo z Prahy a

dalSich bliz§ich mést, jako je Trutnov, Janské Lazné, Vrchlabi apod. Pfes zimu je pro
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lyzaie ptipraven bezplatny skibus, ktery jezdi po celém SkiResortu CERNA HORA — PEC.
Skibusy jezdi zhruba v ptl hodinovych intervalech ptes den, ve vétSich intervalech pak
vecer na vecCerni lyZzovani. Pres 1éto zase cyklisty svazi cyklobus. Vlakem se da dojet
z Trutnova do zhruba 13 km vzdalené Svobody nad Upou, na vlak poté navazuje autobus

do Pece.
2.3.4 Sluzby

Sluzby se odvijeji hlavné od cestovniho ruchu. V zimé¢ jsou pro navstévniky pfipraveny
lyzai'ské a snowboardové Skoly - Skiresort live, Sun ski, Snow sport. Jsou zde i pujéovny

lyzatského vybaveni, servisy lyzi a obchody se sportovnim vybavenim.

Na pomoc turistim jsou pfipraveni pracovnici hned ve tfech infocentrech. Prvnim je
Vesely Vylet, ktery je u hlavni silnice smérem k Javoru. Navstévnici zde najdou
informa¢ni materidly, mapy, rizné¢ publikace a samoziejm¢ se mohou zeptat na radu.
Soucasti infocentra je 1 galerie v prvnim patfe. Druhym je infocentrum Turista, které je
zaroven cestovni agenturou. Na webovych strankach nabizi piehledny formulatr s moznosti
online rezervace vybranych ubytovani. Nachazi se u parkovist¢ smérem k lanovce na
Snézku. Tieti infocentrum provozuje Sprava KRNAP, kterd turistim pomuze naplanovat
zimni 1 letni trasu po Vychodnich Krkonosich. Vsechny infocentra prodavaji suvenyry
a upominkové predméty. Nezbytné jsou pro tuto destinace i sménarny, sménarenské sluzby

poskytuji Vesely Vylet, Turista a Hotel Horizont.

Ve mésté se nachazi 1 provizorni samoobsluha Kubik, pekérna dva obchody se
sportovnim vybavenim. Ordinaci zde ma prakticky lékat a zubni Iékaf a samoziejmosti je
zde i zakladna horské sluzby. Déti zde mohou navstévovat matei'skou a zakladni Skolu. Ve
Velké Upé maji zakladnu hasici, u piijezdové silnice blize k Peci maji zakladnu i policisté.

Mésto ma postu. Zejména pro zeny jsou ve meste 1 kosmetické a kadetnické sluzby.

2.4 Destinacni management Pece pod Snézkou

Destinacni management kazd¢ destinace zaleZi na vice faktorech. Je zavisly na
atraktivnosti destinace, jejim potencidlu, subjektech a spolupraci mezi nimi, potazmo na
velikosti. V nasledujicich kapitolach budou piedstaveny a popsany subjekty, které maji
vliv na destina¢ni management Pece pod Snézkou, jeho fizeni, organizovani a rozvoj. Také

bude popsan marketing a spoluprace subjektt v destinaci.
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2.4.1 Subjekty destinacniho managementu

2.4.1.1 Mistni samosprava

Mistni samosprava ma rozhodujici postaveni v otdzkach financovéani, propagace a
rozvoje mésta. Soucasné zastupitelstvo mésta bylo zvoleno v roce 2014. Starostou je
kontinudln¢ uz od roku 2002 Alan Tomasek, ktery je zarovenn mistnim aktivnim
podnikatelem a ptfedsedou Lanové drahy Snézka, a. s. Mésto ma kontrolni a finan¢ni
vybor. Problematiku cestovniho ruchu mésto zcela delegovalo na Sdruzeni cestovniho
ruchu v Peci pod Snézkou, jehoz vznik i ¢astecné iniciovalo. Nekteré propagacni aktivity

jsou i nadéle realizovany méstem. Mistni samosprava se zabyva predevsim:

e povolovanim a participaci na velkych projektech,
e fizenim rekonstrukci a nové vystavby,

e podporou podnikatelskych aktivit,

e poradanim kulturnich a sportovnich akei,

e vystupovanim jako poradni a koordinac¢ni orgén,
e prosazovanim zajmu stalych obyvatel,

e propagaci mésta.

Meésto se obecné snazi o rozvoj, za posledni roky iniciovalo mnoho velkych projekta.
Hlavné Gzemni planovani miZe znacné ovlivnit cestovni ruch, schvéalené stavby mohou
naptiklad oslovit nové cilové skupiny, vytvofit nové konkurenéni vyhody nebo zvysit ¢i
snizit zjem o lokalitu. Pec pod SnéZkou se snazi stile budovat novou infrastrukturu.
Vznikaji nové bytové domy (Casto pro druhé bydleni), byla postavena rozhledna na
Hnédém vrchu a obnovena lanovka na Snézku. Mé&sto je tak hlavnim subjektem, ktery
ovlivituje chod a vyvoj mésta. Konkrétni vyznamné projekty budou popsany v kapitole

nize.

2.4.1.2 SdruZeni cestovniho ruchu a propagace Pece pod Snézkou

Sdruzeni cestovniho ruchu piedstavuje hlavni organizaci zabyvajici se cestovnim
ruchem v Peci pod SnéZkou. D& se povazovat za lokdlni spoleCnost destinacniho
managementu. Sdruzeni vzniklo v roce 2007 jako reakce na potieby trhu. Hlavni iniciativa
byla ze strany mistnich podnikateld a mésta. Divodem zalozeni bylo hlavné vytvoreni
jednotné koncepce propagace meésta a sjednoceni investic plynoucich do reklamy a

propagace. Plivodnich zakladajicich ¢lentt bylo 8, hlavnim zakladdajicim ¢lenem bylo
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mesto, k dalsim pattil Hotel Horizont, Lanova drdha Snézka a.s., lyzaiska Skola Happy
Hill, Relaxpark, Monkeypark nebo cestovni agentura Turista. V soucasné dob¢ se sdruzeni
rozsifilo na 38 Clenl, ke kterym patii vSechny klicové subjekty destinace. Ke konkrétnim
vyznamnym ¢lentim patii naptiklad SkiResort CERNA HORA — PEC, infocentrum Vesely
Vylet, sprava KRNAP a dal§i prevazné ubytovaci a stravovaci zafizeni. Své Cleny
propaguje pod jednou znackou, tedy pod jménem meésta, pfi¢emz ¢lenem se muze stat
dobrovoln¢ jak pravnicka, tak fyzickd osoba. Mezi Cleny funguje spoluprace a vymeéna
informaci. Vyhody ¢lenstvi jsou napiiklad nizsi naklady na vlastni propagaci, propagace na

webu mésta, moznost ovliviiovat ¢innost sdruzeni nebo podilet se na Karté hosta.

Sdruzeni funguje jako propagacni a marketingovy organ mésta Pec pod Snézkou, ¢imz
do zna¢né miry supluje mésto. Je to neziskova, pravnicka osoba se sidlem v Peci pod
Sné€Zkou. Dlvodem zvoleni pravni formy a oddéleni od samosprdvy je moZnost
Mnohé dotacni programy jsou uréeny pro neziskové organizace. Predsedou sdruZeni je
Mgr. Jifi Matéju, ktery je zaroven provozovatelem Monkeyparku a skiresortové lyzaiské
Skoly. Nejvyssim organem je valnd hromada, vykonny organ je rada, kterd je pracovnim
organem a mimo sezonu se schazi zhruba jednou mési¢né nebo podle potieby. Veskeré
pfijmy jsou vyuzity ve prospéch sdruZeni a jeho ¢lend, jsou tedy vyuZity vyhradné na
propagaci a s ni souvisejici naklady. P¥ijmy sdruZeni jsou slozeny z ¢lenskych piispévka,
piijm za sluzby, dotaci, grantovych podpor, nadacnich fondl, sponzorskych dart a
ostatnich pfijmt. Vysi ¢lenskych piispévkl stanovuje rada a jsou ukotveny ve stanovach.
Mésto plati fixni 5% cCastku z celkové Castky vybrané za rekreaéni a lazeniské poplatky za
uplynulé ro¢ni obdobi, ubytovatelé zase podle poctu luzek apod. Cile sdruzeni jsou

ukotveny ve stanovach a zvefejnény na webovych strankach mésta. Konkrétni cile jsou:

e Propagace a prezentace Pece pod Snézkou a okoli pro potieby ¢lent.

e Podpora vytvareni infrastruktury cestovniho ruchu. Vyhledavani a poskytovani
informaci v oblasti cestovniho ruchu a jejich poskytovani ¢lentim sdruZeni.

e Potéadani kulturnich, sportovnich, t€lovychovnych a vzdélavacich akci.

e Piiprava a zpracovani marketingovych studii, koncepcnich a strategickych
rozvojovych dokumentt cestovniho ruchu pro potieby ¢lenti sdruzeni.

e Koordinace aktivit vyvijenych subjekty stojicimi mimo sdruzeni v souladu s cili

sdruZeni.
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e Vyhledavani a ziskavani vefejnych finan¢nich podpor, grantovych podpor, statnich

a nadacnich fondt, sponzorskych dart.

Ke konkrétnim vysledkiim prace sdruzeni patii nové logo mésta, znélka a motto. Motto
zni: ,,Pec pod Snézkou — horské mésto vV pohybu®, znélka je rockovou verzi lidové pisné
Pec nam spadla. Sdruzeni také monitoruje ¢innost ostatnich sdruzeni cestovniho ruchu,
pripravuje podklady pro zadosti o granty a vytvofilo systém slev, ktery je zaroven
monitoringem navstévnosti — Kartu hosta. Marketingové ptisobeni sdruzeni bude popsano

v dalsich kapitolach.

Pec pod Snéezkou

Obrazek 9: Logo Pece pod SnéZkou. Zdroj: PEC POD SNEZKOU (2017)

2.4.1.3 Svazek obci Vychodni Krkonose

Svazek obci Vychodni Krkonose je sdruzeni 9 mést podél toku feky Upy, konkrétné
Trutnova, Mladych Buki, Svobody nad Upou, Janskych Lazni, Cerného dolu, Horniho
Marsova, Pece pod Snézkou, Malé Upy a Zacléfe. Vznikl v roce 2003. Na svych webovych
strankach VYCHODNIKRKONOSE.CZ (2016) uvadi, ze hlavnim poslanim sdruzeni je
partnerska spoluprice mezi jednotlivymi obcemi. Cilem je koordinace rozvoje
mikroregionu na zéklad¢ spolecné strategie, spolecny postup pii prosazovani ekologické
stability izemi a propagace oblasti vychodnich Krkono§ v ramci cestovniho ruchu, coz byl
I impuls k zalozeni. Pfedsedou spolku je Mgr. Tomas Hendrych, ktery je zaroven

mistostarostou Trutnova. Cleny svazku jsou starostové vyse zminénych mést. Svazek
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pouzivda 2 motta: ,,Vychodni KrkonoS$e...kraj pod Snézkou!“ a ,,Vychodni

Krkonose...KrakonoSovo kralovstvi!“

Na webovych strankach svazku jsou piredstaveny hlavni marketingové aktivity, na

kterych se svazek podili:

e KrakonoSovo kralovstvi — tento program je zacilen predev$im na rodiny a déti.
Spociva ve sbirani cestovnich glejti (razitek do knizecky), které lze ziskat
Vv informacnich centrech. Partnerem programu je polské mésto Kowary.

e Meziobecni spoluprace — je celorepublikovy projekt, do kterého se svazek zapojil
Vv roce 2013. Jednim z témat projektu je 1 oblast cestovniho ruchu.

e Krakonosuv cyklomaraton — popsano V kapitole 3.2.11 Tradi¢ni akce

e TourPAS — je letni jizdenka, ktery plati na lanovky ve vychodnich Krkonosich.
Vznikl ve spolupraci s TouResortem CERNA HORA — SNEZKA.

e Karta hosta — popsana v samostatné kapitole 2.5.6 Karta hosta

e Pohadkové Krkonose a Podkrkonosi — samotny projekt skoncil v roce 2015, volné

na n¢j navazuji 2 geocachingové projekty, které maji své ,.kesky“ i v Peci a Mal¢

Obrizek 10: Logo svazku. Zdroj: SVAZEK OBCI VYCHODNI KRKONOSE (2015)

2.4.1.4 Krkonose - svazek mést a obci
Pec pod Snézkou je i ¢lenem tohoto svazku. Na strankach KRKONOSE.EU (2015) je

uvedeno, ze svazek dohromady sdruzuje 40 obci a ve vedeni zasedaji jednotlivi starostové.
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Sidlo svazku je ve Vrchlabi. Cinnost se vztahuje na celou oblast Krkonos. Prace svazku je

natolik obecnd a rozséhla, proto mu nebude vénovana vétsi pozornost.

2.4.1.5 KRNAP

KRNAP ma na cestovni ruch v Peci také vliv. Destinace se nachazi na hranici prvni
zOony narodniho parku. Stim souvisi ur€itd omezeni jak pro turisty, tak pro mistni
samospravu a podnikatelé. Na strankach KRNAP.CZ (2017) je popsan proces, kterym
ovlivituje sprava KRNAPU stavebni ¢innost v oblasti NP. Sprava KRNAPu vystupuje jako
dotleny organ statni spravy, ktery vydava k jednotlivym investicnim zamérim zdvazna
stanoviska. Cilem je co nejvice chranit pfirodu a krajinny raz dané oblasti. V tomto sméru
se muze dostat do kiizku s mistni samospravou nebo podnikateli, jejichz zdmérem je
hlavné budovani infrastruktury pro cestovni ruch. Sprava KRNAP musi byt zahrnuta
v rozhodovacim procesu u projektt, které vyrazné zasahuji do krajinového profilu —
napiiklad sjezdovky, cyklotrasy apod. Mimo to ale také sama aktivné opravuje turistické

cesty, uréuje vymezeni cyklotras, stard se o celkovy stav NP a jeho management.

V Peci sidli informacni centrum spravy KRNAP. Névstévnici zde dostanou
informace o letni i zimni turistice v okoli. Infocentrum disponuje dotykovou obrazovkou,
na které si lze projit Pec pod Snézkou. K dal§im aktivitam pak patii pofddani prednasek

nebo pruvodcovska ¢innost po okoli.

2.4.1.6 Vesely Vylet

Vesely vylet (VV) je projektem rodiny Klimesu, ktera zije v Krkonosich uz od 50. let
minulého stoleti. Da se fici, Ze na tomto Uzemi je Vesely vylet jedine¢nou kombinaci
podnikatelskych aktivit, kultury a turistickych sluzeb. Na svych webovych strankach
VESELYVYLET.CZ (2017) se prezentuji jako ,znacka pro poznavani vychodnich
Krkonos, prijemny zaZitek, obohaceni programu hosti, ale i pro obnovu kulturniho
dedictvi, pripomenuti historického odkazu a v neposledni 7adé pro potkavani stejné
naladenych navsteévnikit a mistnich lidi“. VV je z provozniho hlediska pravnicka osoba,
sama se prezentuje jako rodinna firma. KlimeSovi jsou mistni nadSenci, kteti se zapalené se
svymi prateli staraji o rozvoj a stav Krkono$. Pod jejich rukama uz bylo realizovano
nckolik projektl a dalsi neustale planuji. Prvotni impuls k vytvofeni informacéniho centra
tohoto rozsahu vzeSel z osobnich zkuSenosti manzelti KlimoSovych. Ty na svych cestach
zejména po NP v USA obdivovali informacni servis, ktery je bezplatné¢ poskytovan

turistim. Zamér k otevieni infocentra v Peci pod SnéZkou byl uz v roce 1992, k polozeni
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zéakladniho kamene ale doSlo az v roce 1995 a infocentrum se slavnostné otevielo v roce
2000. Dfevény dim ladi s duchem méstecka a jeho image odpovida rdzu horského mésta.
Dnes v ném sidli galerie, obchidek se suvenyry, infocentrum a byt k trvalému prongjmu.
Pod rukama rodiny Klimest uz vzniklo velké mnozstvi projektd a dal§i neustale planuji.
Jejich zasluhou byl zrekonstruovan lesni hradek Aichelburg, znovu otevien dul Kovarna
nebo obnovena Kfizova cesta v Temném dole a dalsi turistické trasy. K dal§im pocinim
patii vydavani Casopisu Vesely vylet. Ten vychéazi dvakrat ro¢né¢ — vZdy na letni nebo
zimni sezoénu. Navitévnici ho mohou ziskat v infocentru zadarmo. Casopis méa vzdy n&jaké
téma, vétSinou tykajici se Krkono$. Kromé toho jsou v ném i doporuceni, kam se maji
turisté podivat nebo co maji vyzkouset. Podle slov pani KlimeSové jde pouze o sluzby,
které sami vyzkouSeli nebo jsou ovéfené. Na kvalit€ jimi propagovanych sluzeb jim zalezi

a dostavaji 1 kladné zpétné reakce od turisti.

—

Obriazek 11: Vesely Vylet v Peci pod SnéZkou. Zdroj: autorka (2017)
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2.4.1.7 Podnikatelé a mistni obyvatelé

Podnikatel¢ a mistni obyvatelé se také vyrazné podileji na destinacnim managementu.
Piedevsim bez podnikatell, ktefi se staraji o tvorbu a poskytovani sluzeb v destinaci, by
cestovni ruch nefungoval. Asi nejvyrazngjsi postavou mezi podnikateli je Richard Kirnig,
majitel spole¢nosti MEGA PLUS s. r. 0., kterd provozuje mistni skiresort. Bez nadsazky se
da tict, ze Kirnig je opravdovym kralem Krkonos, jeho vliv na déni a rozvoj regionu je
markantni. Z pohledu destina¢niho managementu je spolecna shoda a partnerstvi s nim a
jeho spolecnosti naprosto zésadni pro vyvoj Pece pod Snézkou. Kirnig prostredi
vychodnich Krkono§ dobfe znd, vyrtstal v Trutnové a po $kole zacal podnikat v Janskych
laznich a na Cerné hote, kde vlastnil par vleki. Obrat nastal v roce 2012, kdy dostal od
Ceské unie sportu do pronajmu Pec na 20 let. Podle jeho slov v rozhovoru pro IDNES.CZ
(2016) areal ptevzal v likvidacnim stavu. Diky jeho podnikatelskym schopnostem vSak
dnes areal vzkvéta. K nejvétsim hotelim patii hotel Horizont a Energetik. Hotel Horizont
spolupracuje s tuzemskymi i zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi. Luéni bouda zase patii
K nejvyraznéj§im tradicnim horskym boudam. Na svych webovych strankach
LUCNIBOUDA.CZ (2017) je uvedeno, ze byla postavena zhruba v poloviné 16. stoleti —
je tak nejstarSi dochovanou boudou v Krkonosich. V sou€asnosti ji provozuje spole¢nost
AEZZ a. s. Lu¢ni bouda laka turisty mnozstvim akci (konaji se zde koncerty, byl zde
zahdjen Mezindrodni festival outodoorovych filmi), ale i novym pivovarem a pivnimi

laznémi. Dalsi vyraznou boudou je naptiklad Kolinska nebo Prazska bouda.

Mistni obyvatelé jsou postaveni do tézké situace. Témeétr veSkeré déni a vyvoj je
a pracovni mista. Z Sesti stovek obyvatel, kteti v Peci trvale Ziji, je naprostd vétSina
zaméstnana v cestovnim ruchu. Zimni meésice jsou opravdu vytizené, naopak v Iété je
mésto klidné. V poslednich letech ale pfibyva i letnich turistd, ti jsou vétSinou rozprostieni
po okoli a neni to tak patrné jako v zim& Meésto disponuje spiSe mensi obcanskou
vybavenosti. Pro néco musi obyvatelé do nedalekého Trutnova. Chybi zde naptiklad vétsi
obchod s potravinami — jsou zde pouze mensi potraviny Kubik. Neni zde ani 1ékarna, coz

je velky nedostatek, jak pro mistni, tak pro turisty.
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2.5 Marketing Pece pod Snézkou
V nasledujici kapitole bude popsan marketing Pece pod Snézkou, jakozto jednoho
celku. Vtomto sméru vykondva marketing SCPR a c¢asteéné i mésto. Pec nema
vypracovany svij marketingovy plan. Mésto tuto ¢innost delegovalo na SCPR, které
planuju obvykle pouze nésledujici sezonu, podle toho, jak probihala ta minuld. Samostatny
dlouhodoby dokument se strategickym pldnem rozvoje neexistuje. Stejné€ tak neni urena
ani cilova skupina, da se ale fici, Ze destinace je hlavn¢ pro rodiny s détmi a bohatsi

klientelu.

2.5.1 Produkt, programovani a tvorba balickt

Pec pod SnéZkou 1ze vnimat jako destinaci pro aktivni dovolenou. Jednotlivé produkty
byly de facto predstaveny v pfedchozich kapitolach jako atraktivity nebo sluzby. SCPR
balicky sluzeb nevytvaii, orientuje se hlavné na organizovani a propagovani raznych akci.
Balicky sluzeb obecné nabizeji hotely. Zajimavé balicky nabizi hotel Horizont, ktery se
snazi naldkat turisty na tematické pobyty (napiiklad Velikono¢ni pobyt, seniorsky nebo
relaxacni pobyt). Z externich subjektli nabizi balicek sluzeb naptiklad Alegria, ten se
sklada z pobytu v hotelu Pecr, ke kterému si lze vybrat libovolné dalsi sluzby, pifedevsim
vSak sluzby wellness. Dalsi nabidky jsou pak na rtznych slevovych portalech. Produkt
destinace, jak uvadi naptiklad Palatkova (2006b), tedy souhrn urcitych charakteristickych
sluzeb SCPR nevytvaii.

2.5.2 Cena

Cenova hladina je mirné vyssi, ostatné jako 1 v jinych horskych stfediscich. Tento fakt
je dan pfedevsim nizkou konkurenci, vysokohorskou pfiraZkou a mnoZzstvim zahrani¢nich
turistl. Zejména Spatné pristupné a vysoko polozené chaty a boudy maji vyssi ceny, kviili
ubytovani, ale i pomé&rné¢ drahé. Asi nejdrazsi variantou je hotel Pecr nebo Horizont, kde se

cena pohybuje okolo 2 tisic za noc.

2.5.3 Distribucni cesty

Distribuéni cesty jsou v Peci jak pfimé, tak nepiimé. K pfimym patii stranky
jednotlivych ubytovateld, kde jde vétSinou zjistit obsazenost nebo zde provést piimo
rezervaci. Webové stranky meésta poskytuji prehled mistnich ubytovateli, kde klient
nalezne odkaz pifimo na ubytovatele. Stranky poskytuji filtr, pfes ktery se da tiidit

kategorie ubytovani a konkrétni lokalita. Nepiima distribuce je pak pomoci raznych
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cestovnich agentur nebo slevovych a ubytovacich portali. Konkrétnim ptipadem je
napiiklad cestovni agentura a informacni centrum Turista. Na jeho webovych strankach je
piehled vybranych ubytovatelii v okoli s kontaktem, pfehledem obsazenosti a moZnosti
rezervace. V infocentrum =zase pracovnici doporu¢i mista k navStiveni nebo tfeba

restaurace.

Do distribuce patii i politika znacky, neboli ,,branding . O tu se v Peci stara SCPR,
které se snazi budovat logo a image destinace. SCPR prezentuje destinaci jako ,,Horské

mésto v pohybu®, tedy misto pro aktivni dovolenou.

2.5.4 Propagace

Hlavni propagaci destinace jako celku, s vyzdvizenim svych ¢lent, provadi SCPR.
Logicky ale propagace probiha i u dalSich subjekt. Naptiklad u téch, ktefi nejsou ¢leny
sdruzeni, dochazi tedy k efektu tzv. cerného pasazéra, kdy na chod sdruZeni nepftispivaji,
tézi ale i z jeho propagace. To se ale tyka pouze malych subjektii, vSechny velké a vyznané
subjekty jsou ¢leny sdruzeni. SCPR se stard hlavné o vzhled a fungovani webovych a
facebookovych stranek, tvorbu tisténych materidlli, tvorbé image a loga nebo vytvafeni
medidlnich partnerstvi. SOVK se také podili na propagaci, na svych webovych strankach
propaguje akce a atraktivity v Peci pod Snézkou. Obecné jsou ale stranky vice zamétfeny
na oblast Trutnovska. KrkonoSe — svazek mést a obci se zaméfuje na propagaci celych
Krkonos. To je pro destinaci také dulezité, jelikoZ zvySuji celkové povédomi o destinaci

Krkonose.

TiSténé materialy jsou v Peci dostupné predev§im v infocentrech. Propaga¢ni materialy
ale jsou i v ubytovacich a stravovacich zafizenich. Brozury, leta¢ky trhaci mapy nebo
publikace jsou nejenom v ¢eském jazyce, ale i v némeckém, anglickém nékdy i v polském.
K nejvyznamnégj$im turistickym brozurdm patii dvé broZury. Obé pro mésto vydava SCPR
a turisté si je mohou vzit v infocentrech zadarmo nebo jsou ke staZzeni na webu. BroZura
Pec pod Snézkou Vas vitd je v jednom vytisku soucasné v Ceské, némecké a polské verzi.
Jsou v ni zakladni informace o Peci pod SnéZkou, Snézce a Malé Upé. Dale jsou zde
doporuceni na zimni a letni aktivity — turistické trasy a cyklotrasy nebo bézeckeé a lyzaiské
trati. Na konci jsou kontakty at’ uz na rizné aktivity nebo ubytovani. Brozuru napsal Petr
Klimes z Veselého vyletu, a je k dostani pravé v ném , nebo v informa¢nim centru Turista.
Druhou brozurou je Pec pod SnéZkou - hory v pohybu. Tato brozura je komplexné&jsi a

preklady v anglickém, némeckém a polském jazyce jsou vydavany samostatn¢. Obsahuje
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zakladni informace o Peci pod Snézkou (uzite¢na je 1 dvoustrana, kde jsou diilezitd mista —
jako bankomaty nebo 1ékai a dilezité kontakty — na horskou sluzbu, taxi nebo infocentra),
SnéZce, Malé Upé a KRNAPu. Dale jsou zde doporu¢eni na turistické trasy, cyklotrasy
nebo vychazkové stezky. Samoziejmé se vénuje 1 zimnimu vyziti pro bézkare, lyzate nebo
skialpinisty. Jsou zde i typy na zdbavné a sportovni aktivity nebo na rizné akce. V zavéru
je desatero zasad chovani v horském terénu a odkazy na webové stranky. Text brozury
napsala Barbora Mickova a kolektiv. Dalsi je brozura TransKrkonoSe, ktera popisuje
hlavni turistické zajimavosti v Peci vcetné stru¢né historie a hlavnich volno¢asovych
aktivit. Tato brozura byla vydana ve spolupraci s partnerskymi mésty Pece, polskymi
mésty Karpacz a Kowary, a byla financovana z Evropského fondu pro regionalni rozvoj
ERDF v ramci Operaéniho projektu ptihrani¢ni spoluprace. Sprava KRNAP také vydéava
své propagacni materialy, v jejich brozurach jsou popsany hlavné moznosti sportovniho
vyziti vrameci parku. Casopis Vesely vylet, ktery byl popsan vyse, je také formou
propagace atraktivit v okoli Pece a Horniho MarSova. SCPR jesté vydava trhaci mapy,

které jsou k dostani v infocentrech.

SCPR mélo diive i medidlni partnery, jako Evropa 2, Frekvence 1 nebo radio
Blanik. Postupné ale spoluprace vyprchala a momentalné se sdruzeni zamétuje hlavné na
propagaci prostiednictvim svych webovych stranek a facebookovych stranek. Webové
stranky mésta jsou primarné pro turisty, ktefi zde naleznou vSechny potiebné informace. Je
na nich ale 1 oddé€leni pro mistni, ktefi zde najdou Ufedni a inzertni desku, izemni plany
apod. Kromé toho je na nich i vycet vSech nadchéazejicich kulturnich, sportovnich a jinych
akci, které se budou konat. Podobu stranek vypracovalo designové studio Tah. Vzhled
stranek se odvijel od nového loga a veskeré dal$i materialy, které vytvari sdruzeni, maji
stejnou image. Webové stranky jsou piehledné, jsou na nich i aktualni informace o pocasi
nebo stavu lanovek. Podle poslednich trendli v cestovnim ruchu nabizeji od roku 2016
nove i virtualni prohlidku 16 turistickych cilti v Peci a okoli. Druhou novinkou minulého
roku bylo jesté pfidani panelu akéni nabidka. Facebookové stranky byly zaloZeny v roce
2012. Aktudlné je sleduje pfed 10 tisic uZivateli a pifes dalSich 10 tisic stranku
»olajkovalo®. Profil je neustdle aktualizovany, zahrnuje mnoho fotografii, informaci o
novinkach i odkazli na ¢lanky v médiich 0 Peci. Mésto ma i sviij instagramovy ucet, ten ale

neni prili§ aktivni, proto nema pro propagaci vétsi vyznam.

Jedinou pravidelnou relaci v televizi, kde je mozné vidét Pec je Panorama na CT 2.

Tento potad pravidelné vysila aktualni zabéry z webovych kamer jednotlivych lyzatskych
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stiedisek. Divak se dozvi aktualni meteorologické informace. Stfediska si mohou do

malého banneru, ktery bézi v dolni ¢asti obrazovky umistit libovolné informace.

Dalsi formou propagace jsou billboardy a LED televize. LED televize jsou
nainstalovany v Peci a Upé a bézi na nich 3 smycky s informacemi o pocasi, skibusech,
webkamerach, informace o nadchdzejicim programu a vizualni propagace ,hory
v pohybu*. Billboardy jsou instalovany v Peci pod Snézkou, Velké Upé a Kalné vodg.
Mésto ponechalo k vyuZivani billboardy v Peci a Upé pro &innost SCPR zdarma. Billboard

v Kalné vod¢ si sdruzeni pronajima.

Mésto ani sdruzeni se netCastni veletrhi cestovniho ruchu v tuzemsku ani v
zahrani¢i. Dfive sdruzeni jezdilo na veletrhy, postupné ale usoudili, ze tato forma
propagace nema vétsi vyznam. Prezentuji se i prostfednictvim Svazku obci Vychodni
Krkonose nebo svazku Krkonose — svazek mést a obci. Pokud se tyto subjekty rozhodnou
prezentovat na veletrzich, zprostitedkované prezentuji i Pec pod Snézkou. SOVK naptiklad

jezdi prezentovat na veletrhy do Polska.

2.5.5 Image

Image destinace byla vyrazn¢ definovana s novym logem a designem. V roce 2011
byla vypsana soutéz na nové logo, podle informaci na strankach FONT.CZ (2011) se do ni
ptihlasilo na 80 Ucastnikd. Do findle se dostala tfi loga, ktera posuzovala odborné porota.
Nakonec byl vybran design Lukase Tanecka, které ptredstavuje modro — zelny pétilistek,
misto posledniho listku ma slogan Pec pod SnéZkou — horské mésto v pohybu. Autor loga
vychazel z ptivodni heraldické vlocky ve znaku mésta, tu rozdelil na modrou a zelenou cast
(symbol pro zimni i letni sezonu). Nize je obrazek vitézného loga a plivodni logo pro

porovnani.

’ Pec pod Snézkou
‘ horské meésto "
v pohybu

Obrazek 13: Pivodni logo

mésta. Zdroj: FONT(2011) Obrazek 12: Vitézné logo. Zdroj:
FONT(2011)
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2.5.6 Karta hosta

Karta hosta je jedinenym marketingovym nastrojem v destinaci. Pfedseda spolku
SCPR ho dokonce oznacuje jako ten nejzasadnéjsi marketingovy nastroj, ktery lze chapat
ve dvou rovinach - na jedna stran¢ jako soubor slev a vyhod pro ubytované v Peci pod
Snézkou, na druhé stran¢ jako domovni knihu, prostiednictvi které monitoruji ubytované
hosty. Prvotni napad vznikl uz pii zakladani sdruzeni SCPR. Zavedena byla v roce 2007
formou pripisového formulate, jehoz kopii se klient prokazoval u poskytovatela slev. Do
projektu bylo tehdy zapojeno jen malo subjektt a efektivita nebyla vysoka. Od letni sezony
2012 zacal fungovat zcela novy systém slev. Vznikly magnetické karty, které hosté
dostanou od ubytovateltl, ti zadaji do systému osobni tidaje ubytovanych a ptedaji kartu, na
které jsou po dobu pobytu nacteny slevy. Kartu hosta poskytuje zhruba stovka ubytovatelt
Vv destinaci, ti tvofi zhruba 70% celkové lizkové kapacity. Karta je rozdélena na zimni a
letni sezonu a dohromady poskytuje okolo 50 riznych slev. V zimni sezoné dominuje sleva
na skipas a bobovou dréhu, v letnich mésicich je zase nejvyuZzivanéjsi sleva na lanovku na
Snézku a opét bobova draha. Kompletni seznam aktualnich slev sezony 2016/2017 je

Vv priloze.

Samotny projekt Karta hosta pro 3. tisicileti ptipravilo sdruzeni SCPR. Program byl
spolufinancovan z regionalniho operacniho programu NUTS II. Severovychod v ramci
prioritni osy Cestovni ruch. V rdmci tohoto programu byla schvalena dotace ve vysi 1
403 545 K¢&. Celkové vydaje byly 1 517 346 K¢. Dotace byla vyuzita na zavedeni
elektronické registrace hostl, zaskoleni ubytovateli a propagacni kampan. Karta méstu
pfinesla cenné statistické informace o turistech. Mésto do té doby nijak sofistikované
turisty nemonitorovalo, spiSe jen odhadovala. Na zaklad¢ zavedeni karty se potvrdilo, Ze
naprosto nejvétsi mnozstvi turistii tvoii Cesi, kterym sekunduji Polaci a na tietim misté se

umistili Némci. DalSim trendem jsou také kratsi pobyty, naptiklad prodlouzené vikendy.
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' _ Pec pod Snézkou

horské mé&sto v pohybu

e
r ’

Karta hosta
Guest Card ekarte Karta goscia

Obrazek 14: Karta hosta. Zdroj: PEC POD SNEZKOU (2017)

2.5.7 Spoluprace mezi subjekty

Destina¢ni management je de facto postaven na spolupraci mezi jednotlivymi subjekty
v destinaci, to se v Peci zatim dafi. Subjekty jsou sdruzeny pravé ve spolku SCPR, ktery
SCPR probiha spoluprace dobte. Jednotlivy ¢lenové se pravidelné schazeji jednou mésicné
(mimo sezonu, béhem sezdny se kvuli vytizenosti vSech ¢lenti neschazi, pokud to neni
tteba) na radach. Rada je zaroven pracovnim orgdnem a jsou zde feSeny vSechny dilezité
otazky, tedy marketing, propagace, operativni 1 strategické planovani apod. VétSina ¢lent
je spraci sdruzeni spokojena. Stane se, ze néktery ¢len vystoupi, prevazné ale ¢lenska
zékladna roste. Na podzim se pravidelné¢ kona valna hromada, na které¢ se vyhodnocuje
¢innost spolku za uplynulou sezénu a finan¢ni bilance za predchozi rok. Planovani je pak
zaloZzeno na vysledcich uplynulych let, plan se sestavuje v 1ét€ pouze na nasledujici
sezonu. D4 se fici, Ze planovani probihd pouze v kratkodobém horizontu a v pribéhu
sezony nebo pred ni se muze podle situace operativné ménit. Pro dobry chod destinace je
dilezita hlavné spoluprace a dobré vztahy mezi méstem, SkiResortem CERNA HORA —

PEC a Lanovou drahou Snézka.

Pec mé podepsané partnerstvi jeste¢ s polskymi obcemi Karpacz a Kowary. Toto

partnerstvi vzniklo vramci piihraniéni spoluprdce a je orientovano pifedev§im na
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marketing. Aktivn¢ ale spiSe nefunguje, urcité by se dalo vice vyuzit a nastartovat tak srze

né¢j nové projekty.

Dal§im vyznamnym partnerstvim je spoluprace mezi SkiResortem CERNA HORA —
PEC a Svazkem obci Vychodni Krkonose. Spoluprace byla oficialné podepsana v roce
2014. Podle ¢lanku na SNOW.CZ (2014) ale spoluprace fungovala uz ptred podpisem
dohody. Ditkazem je spole¢nd participace na jizdence TourPas, kterd vznikla uz pted
rokem 2014. Impulsem k podpisu dohody byl ptedevsim fakt, ze aktivity, ze kterych
samotny SkiResort nemél vydélek (jako uprava, bézeckych trati, bezplatna doprava
skibusy, apod.) vyhradné financovala spolecnost MEGA PLUS s. r. o. Je pfitom dokazéano,
ze znacné piijmy z cestovniho ruchu smétfovaného pravé na bézecké, ¢i sjezdové trati jde
do kapes i1 ubytovatellim, restauracim a dal$im podnikatelim v regionu. Petr Hynek, feditel
SkiResortu, v ¢lanku na SNOW.CZ (2014) spolupraci komentuje se slovy: ,,... Ze prdavé
tyto neziskové cinnosti jsou v zahranici oSetieny zakonem o cestovnim ruchu, ten u nas
znatelné chybi.** Piedseda Svazku obci Vychodni Krkonose Tomas Hendrych podpis
dohody komentoval s tim, Ze podpisem smlouvy doslo k prvnimu kroku ve spolupraci mezi
obcemi a privatni sférou v CR. Zaroven doufa, Ze to bude impuls k dal§im podobnym

spolupracim.

,,Pilife vzajemné spoluprace”

Mésto Pec
pod Snézkou

Informace,
marketing

Reklamni
materialy

Obrazek 15: Pilife vzijemné spoluprace SCPR. Zdroj: PEC POD SNEZKOU (2017)
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2.6 Financovani destinacniho managementu

Sdruzeni cestovniho ruchu a propagace v Peci pod Snézkou financuje svou Cinnost
Z ¢lenskych piispévkii. Ty jsou pevné stanoveny a jsou pouzivany vyhradné na propagaci.
Kazdoro¢né se déla vyactovani, ptipadny kladny zistatek se pievadi do dal§iho obdobi,

vvvvv

podle kterého jsou stanoveny ¢lenské poplatky, je uveden v pftiloze.

Me¢sto se také podili na financovani cestovniho ruchu. V rozpoctu ma vzdy polozku
cestovni ruch, je ale nutné podotknout, Ze nejen vydaje tykajici se ptimo cestovniho ruchu
jej ovliviluji. Naptiklad vydaje na rozvoj infrastruktury, opravu pamatek nebo kulturu také
ovliviiyji cestovni ruch. Vzhledem k charakteru mésta lze fici, ze valnd vétSina vydaji
ovliviiyje 1 cestovni ruch. Ve schvaleném rozpoctu na rok 2017 jsou vydaje na cestovni
ruch a Kartu hosta dohromady 1 358 000 K¢, to jsou zhruba 2% veskerych vydaju.
V predeslém roce 2016 byly planované vydaje na cestovni ruch necely milion korun,
realn¢ do n¢j ale putovalo o hodné¢ méné, a to pouze necelych 200 000 K¢. Hlavni vydaje

mésta putujici na cestovni ruch lze rozdélit na:

e Vydaje na propagaci,
e Clensky piispévek sdruzeni SCPR,
e Prispévek Veselému Vyletu,

e Vydaje na Kartu hosta.

2.7 Uzemni planovani

Mésto Pec pod Snézkou je klasickym horskym méstem. Jsou v ném rtzné druhy
staveb, od ptivodnich horskych chat a bud, pfes stavby z dob minulého rezimu az po
soucasné novostavby. Novy uzemni plan z roku 2011 se snazi o jednotnou koncepci mésta.
Povoluje stavét pouze kvalitni soucasnou architekturu nebo naopak tradi¢ni. Moderni
stavby by ale m¢ly zapadat do jednotného konceptu a vzhledu mésta. V piipadé zastavby
horskych udoli a lu¢nich enkldv apeluje na dodrzeni tradicniho zplsobu zastavovani.

Cilem tzemniho planu je tedy dodrzet jednotny vzhled mésta — mésto ma vétsi pravomoci
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pti kontrole a povolovani rekonstrukci nebo novych staveb. V planu je také nové zavedena
tzv. ,regublina®, coz je nastroj, podle které¢ho je urcena plocha kolem nové stavby, ktera
musi ziistat nezastavéna. V této kapitole budou piedstaveny pouze nékteré, ale pro cestovni

ruch asi nejvyznamngéjsi projekty.

V poslednich letech dochazi v Peci k¢ilé stavebni cCinnosti. Staré stavby jsou
nahrazovany novymi, ale vyrastaji i zcela nové. Za zminku urcité stoji apartméanovy hotel
Pecr, ktery byl otevien vroce 2014. Soucésti hotelu je kavdrna v pfizemi a moderni
wellness centrum na stfeSe. Na strankach K2INVEST.CZ (2017) je uveden architekt
projektu Zdenék Kozub, ktery projekt realizoval se spolecnosti K2 invest s. r. o.
Apartmany byly rozprodany soukromnikim, ale o jednotny chod a marketing se stard
PECR — Apartments s. r. 0. Podobny projekt se chystd letos. Stejny architekt i stejna
investicni firma postavi opct apartmdnovy komplex PECR DEEP. Stavba bude stat u
parkovisté naproti bobové draze, vystavba zacne letos na jafe a méla by byt hotova na jate
2018. Oba komplexy maji podobny moderni vzhled, ktery pfesto zapada do rdzu mésta.
Dal$im vyraznym stavebnim pocinem je apartmanovy komplex, ktery bude stat na misté
puvodniho socialistického ndkupniho centra. Hlavnim investorem je Martin Kubik, majitel
puvodni samoobsluhy Kubik. Smély projekt obsahuje 4 véze s apartmany, v jejichz
ptizemi budou komeréni prostory pro obchody a sluzby. V ¢lanku na IDNES.CZ (2017) je
uvedeno, Ze komer¢ni prostory budou z ¢asti prekryté loukou. Martin Kubik v rozhovoru
podotkl, Ze stavba by méla byt hotova v ptiStim roce. Do budoucna planuje vystavbu
dalSich apartmanti, nicméné zatim se jedna pouze o zamér. Do budoucna je jesté v planu
vystavba Zeleznice. Ta je v sou¢asnosti ukonéena ve Svobodé nad Upou a cestujici zde
musi pfestupovat na autobusy. Podle uzemniho planu by meéla Zeleznice konCit az u
sjezdovky Javor. Pro Pec by to tak znamenalo vyraznou tlevu od dopravy, ktera je hlavné
vV zimnich meésicich ¢asto netinosné. S dopravou souvisi planovand proména Pece, béhem
které by meéla vzniknout nova parkovisté a novy autobusovy terminal. V sekci novinky na
webu meésta je tomu vénovan Clanek, ktery ptfedstavuje projekt zhruba za 400 miliont
korun. Mésto by chtélo, aby byla vyrazna ¢ast financovana z evropskych dotaci. Projekt
ma piinést na 800 parkovacich mist. Mélo by se tak ulevit dopravé, kterd je hlavné
v zimnich mésicich ¢asto az nelinosnd. Soucésti planu je i vybudovani herni krajiny
PECKA. Je to unikatni projekt, ktery se nikde jinde nenachazi a navstévnikiim maé ukézat
zivot riiznych zvifat v piirodé. Stezka by se méla nachazet ve Velké Upé a lakat hlavng

rodiny s détmi.
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Plany Pece jsou opravdu ambicidzni a do budoucna by tak mélo vzniknout moderni

horské centrum, které bude lakat navstévniky nejen na zimni sporty a Snézku.

2.8 Shrnuti destinacniho managementu v Peci pod SnéZkou

Cilem této prace bylo popsat fungovani destinaCniho managementu v konkrétni
destinaci Pec pod Snézkou. Tento cil byl nasledné konkretizovan do dil¢ich vyzkumnych

otazek.

Prvni otazka: Jak je proveden a jaké ¢innosti zahrnuje destina¢ni management v Peci

pod Snézkou?

Cestovni ruch je pro Pec pod Snézkou jednozna¢né hlavnim piijmem, proto zde soucasné
funguje nékolik subjektl, které maji na vyvoj destinace a jeji management vliv. Na vyvoji
maji zdjem mistni podnikatelé¢, mistni samosprava, neziskové organizace nebo mistni
obyvatelé. Zajmy jednotlivcl se v§ak mohou lisit, proto je dobré sjednotit je. Tento krok
by méla vétSinou ude€lat mistni samosprava, ktera zohledni potieby vSech a bude se snazit
vytvaret komplexni spolupraci mezi subjekty v ramci destinace. V Peci pod Snézkou ma na
vyvoj jednoznaéné nejvétsi vliv mésto a SkiResort CERNA HORA — PEC. Nejdilezitgjsim
subjektem v oblasti destinaéniho managementu je ale SdruZeni cestovniho ruchu a
propagace V Peci pod Snézkou (SCPR). Sdruzeni lze povaZovat za lokalni organizaci
destinacniho managementu. SCPR sdruzuje 38 ¢lentl, v€etn€ mistni samospravy, ktera je 1
nejvyznamnéj$im zdrojem financi. Mésto tak delegovalo na sdruzeni vétSinu otdzek
cestovniho ruchu vcetné propagace. K dal§im subjektim podilejicim se na destinaénim
managementu patii krom¢ SCPR mésto, Svazek obci Vychodni Krkonose, Krkonose -
svazek mést a obci, KRNAP, Vesely Vylet a konkrétni podnikatelé, predev§im vSak
majitel spole¢nosti MEGA PLUS a. s. Richard Kirnig. Jeho spolecnost méd v prondjmu
sjezdovky Vv Peci pod Snézkou a provozuje pravé SkiResort CERNA HORA — PEC.
Spolecnost destinacniho managementu by podle literatury méla provadét urcité ¢innosti.
propagace, tvorba a prodej produktl, budovani image destinace, koordinace subjekti CR
Vv destinaci, ziskavani a sdileni informaci, marketingové aktivity nebo napiiklad tvorba
spolecného rezervacniho systému. SCPR zdaleka nevykonava vSechny cinnosti, které
uvadi literatura. Primarné¢ je sdruzeni provozovano za ucelem spolecné propagace
destinace. Veskeré finance, se kterymi sdruzeni disponuje, putuji pravé na propagaci a s ni
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spojené aktivity. Sdruzeni se dale zabyva také tvorbou image destinace, jeho zasluhou
vzniklo nové logo destinace a celkové nova image destinace, v podob& novych webovych
stranek, loga, a propagacnich materidli. Sdruzeni také vykonava planovaci funkci.
Dokument se strategickym pldnem rozvoje nebo marketingu ale neexistuje, nema ho ani
meésto, ani sdruzeni. Plan je vzdy ur€ovan pouze pro nadchazejici sezéonu. Vytvaii ho rada
SCPR, ktera se mimo sezénu schézi jednou mésicné. Dalsi ¢innosti je sbér informact, které
nasledn¢ sd€luji svym clenim. Informace cerpa napiiklad u jinych destinaci, kde se
nechava inspirovat. Jednou z nejdilezitéjSich ¢innosti DMC je tvorba partnerstvi. Podle
predsedy SCPR spoluprace mezi ¢leny funguje dobie, pticemz hlavni je spoluprace a dobré
vztahy mezi méstem, Lanovou dridhou SnéZka a SkiResortem CERNA HORA — PEC.
Lenka Klimesova z Veselého Vyletu ¢innost SCPR také kvituje s tim, ze je to dobry
projekt. Diky sdruzeni podle jejich slov vznikaji zajimavé projekty, vibec jako
se vSemi ¢leny prostor pro prezentaci vlastnich néapadt, pfipominek nebo vizi apod.
K dal$im ¢innostem destina¢niho managementu ptispivaji i dalsi subjekty. V soucasnosti je
nastartovan, diky mistni samospravé a jinym subjektim (mistnim podnikatelim,
investorim, apod.), proces rozséhlé transformace. Mésto iniciovalo pfedevSim plan na
vznik nové dopravni infrastruktury (Zeleznice a parkovisté) a nové atraktivity — herni
krajina PECKA. SkiResort CERNA HORA - PEC zase do budoucna planuje dalsi
rozristani, inovovani a propojovani skiaredlu. Z toho je patrné, Ze aktivity DMC jsou
roztiiStény mezi jednotlivé subjekty. I pfesto ale v destinaci funguje sdileni informaci a
dobra spoluprace mezi subjekty. Ve sdruzeni jsou vSechny vyznamné subjekty, v€etné

mésta, SkiResortu CERNA HORA — PEC a Lanové drahy Snézka. Pravé shoda a

vvvvvv

Druha otazka: Soustiedi se spolecnost destinaéniho managementu v Peci pod Snézkou

pfedevsim na propagaci a reklamu?

Na druhou ot4zku, uz bylo odpovézeno de facto vyse V kapitole 2.4.1.2 Sdruzeni pro
cestovni ruch a propagaci v Peci pod Snézkou. V kapitole je uvedeno, ze sdruzeni bylo
primarné zalozeno jako propagacni a marketingovy organ mésta. Tyto Cinnosti jsou
zaroven i jeho hlavnimi ¢innostmi. Predseda SCPR Jifi Matéju, uvadi, ze drtiva vétSina
¢innosti sdruzeni je zaméfena na spoleénou propagaci destinace. Veskeré finance, se
kterymi sdruzeni disponuje, jsou pak urceny vyhradné k propagaci. Tim se snizuji naklady

na reklamu jednotlivych subjektl a zvysi se tak efektivita reklamy. SCPR vydéava 2
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informacéni brozury, trhaci mapy nebo se naptiklad stara o billboardy a reklamni LED
televize ve skiaredlu. V soucasnosti nespolupracuje s zadnym medidlnim partnerem,
soustiedi se pfedevSim na propagaci prostfednictvim svych webovych stranek (které jsou
zaroven stranky meésta) nebo facebooku. SCPR se ale nesoustfedi pouze na propagaci a
reklamu, jak uz bylo vySe zminéno, potfada naptiklad podzimni vyjizd’ku na kole, nicméné

propagace je jeho hlavni ¢innost.
Treti otazka: Jaké jsou vysledky destinacniho managementu v Peci pod Snézkou?

Konkrétnim nejvyraznéjsim vysledkem prace SCPR je Karta hosta. Tento projekt je
nejdulezitéjSim marketingovym néstrojem sdruzeni. Sdruzeni ho vymyslelo a pfivedlo
k Zivotu, nasledn¢ ho ptedalo do uzivani méstu. Kartu hosta lze vnimat jako systém slev, a
zaroven jako ,,domovni knihu®“. V prvnim ptipad¢ se jednd o magnetickou kartu, kterou
dostane kazdy ubytovany turista v destinaci od ubytovatele. Na karté¢ jsou nacéteny slevy
(zhruba 50), které lze vyuzit po dobu pobytu v Peci pod SnéZkou. Kartu poskytuje drtiva
vétSina ubytovatelll, obecné se da fict, ze do programu nejsou zapojeni jen drobni
ubytovatelé. Poskytovatelé Karty hosta tvoii 70% celkové luzkové kapacity Pece pod
Snézkou a Velké Upy. Karta hosta jako ,,domovni kniha“ pomaha monitorovat podet
ubytovanych turistli a shromazd’uje o nich zékladni informace. Pfed vydanim Karty hosta
totiz ubytovatel nahraje do systému osobni informace ubytovaného klienta. Mésto a
sdruZzeni tak maji lepSi informace o ubytovanych turistech. Timto zpiisobem mésto a
sdruzeni monitoruji pocet ubytovanych v destinaci. Karta hosta tak jednozna¢né prokazala,
ze nejpocetnéjsi klientelu Pece pod Snézkou tvoti Cesi a trendem jsou spise kratsi pobyty.
Druhou nejpocetnéjsi klientelou jsou pak Polaci néasledovani Némci. Marketingové
aktivity sdruzeni se vesmés omezuji na Kartu hosta a propagaci destinace a riznych
mistnich akci. Samotna reklama je také velice omezena — sdruzeni se orientuje piredevSim
na propagaci skrze své webové stranky a facebook. V minulosti spolupracovalo naptiklad
s radiem Blanik, postupné ale spoluprace vyprchala. Na reklamu v televizi neni dostatek
financi. O ucCasti na tuzemskych nebo zahrani¢nich veletrzich také nemize byt fec.
Sdruzeni ale stoji za vytvofenim nového loga destinace, se kterym souvisi i zména
celkového grafického vzhledu propagacnich materidlia. Z konkrétnich propagacnich
materialti, za kterymi stoji sdruzeni, lze vyjmenovat napfiklad informacni brozury Pece
pod Snézkou. Ty sdruzeni vydava dvé. Jedna ma své mutace jak v Cesting, tak i Polsting,
Némciné a Anglictiné, druhd brozura obsahuje vSechny pieklady v jednom vytisku.

K dal$im propagac¢nim materiala patii letdk se slevami Karty hosta, trhaci mapa nebo 3
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poutaci billboardy v okoli a LED televize ve skiarealu. Tvorba produkti je v gesci

jednotlivet, sdruzeni ani mésto zadny komplexni produkt destinace neposkytuji.

Ctvrta otazka: Jak by bylo mozné destinaéni management v Peci pod Snézkou

zlepSovat? Na tuto otdzku bude zodpovézeno v nasledujici kapitole 2.9 Zhodnoceni

destinace a doporuceni do budoucna na zdklad¢ vytvoreni SWOT analyzy.

2.9 Zhodnoceni destinace a doporuceni do budoucna

Hodnoceni destinace je obtizné, jak bylo popsano vySe, v cestovnim ruchu zdlezi

prevazné na osobnim nazoru a zkuSenosti. Pro ucely této prace bude vyuzito hodnoceni

pomoci SWOT analyzy, ve které budou zobrazeny silné a slabé stranky destinace a mozné

hrozby nebo ptilezitosti.

Silné stranky

Slabé stranky

Siroka nabidka sluzeb pro cestovni
ruch

Rozsahly lyzatsky areal

Strategicka poloha — vychozi bod
lanovky na Snézku, blizkost dalSich
nejvyssich hor v CR

Prosttedi narodniho parku KRNAP
Velka lizkova kapacita

Systém slev Karta hosta

Vybavenost pro kondni elitnich
cyklistickych zavodu

Vybavenost pro poradani lyzatfskych
zavodu

Neexistence znecistujiciho
priamyslu

Fungujici spoluprace mezi hlavnimi
subjekty

Atmosféra mésta

Aktivni pfistup mésta 1 podnikateld
k rozvoji

Poloha blizko hranic Némecka a
Polska

Absence  né¢kterych  zékladnich
sluzeb — 1ékarna, banka

Vysoka cenova hladina

Nedostatek kulturniho vyZiti
Zavislost na cestovnim ruchu
Nedostatecna reklama

Nedostatecna propagace v zahranici
Spatna dopravni situace (hlavné v
zimnich mésicich)

Problémy s parkovanim ptes sezonu
Velky

navstévnika

pocet jednodennich
Absence spole¢ného informaéniho a
rezervacniho systému

Slaba reklama
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Prilezitosti Hrozby
e DalSi propojovani a inovace e Masovy turismus piesahujici meze
SkiResortu udrzitelného cestovniho ruchu
e Vystavba nové infrastruktury — nové e Poskozeni charakteru mésta
hotely, apartmany druhého bydleni a e Neshody (mezi podnikateli,
komer¢ni prostory mistnimi obyvateli, mistni
e Vystavba zeleznice a novych samospravou nebo KRNAPem)
parkovacich mist e Extrémni vykyvy pocasi (napf. zima
e Vybudovani herni krajiny PECKA bez sn¢hu)
e Tvorba novych partnerstvi e Zména legislativy v oblasti
e Konani sportovnich a kulturnich narodnich parkt
aketi e Zivelné pohromy (sesuv laviny,
e Narust tuzemského turismu vichfice, epidemie kirovce,...)
e VEtsi obliba aktivni dovolené

Tabulka 2: SWOT analyza destinace Pec pod Snézkou. Zdroj: autorka (2017)

Destinace ma dostatek silnych stranek i ptilezitosti. D4 se fici, Ze ma konkurenéni
vyhodu v podobé jedine¢né atmosféry a prostiedi (pfedev§im piirody a polohy). Dalsi
silnou strankou je dobrda spoluprace a aktivni pfistup k rozvoji. Ma také jedinecny
marketingovy nastroj Kartu hosta a jeden z nejvétsich skiarealti v CR, ktery se neustale
rozristd a inovuje. Naopak nevyhodou je absence nékterych zékladnich sluzeb, jako je
1ékarna nebo banka. Slabou strankou je 1 reklama, ktera by mohla byt siln€jsi a rozsahle;jsi.
Dlouhodobym problémem, ktery destinaci trapi hlavné v zimni sezéné je parkovani. Auta
Casto musi parkovat podél hlavni silnice prakticky od zacatku mésta. Mimo sezonu je
mesto téméf vylidnéné, podnikatelé jsou tudiz vétSinou zavisli na vydélcich, které ziskaji
behem sezony. Také zde chybi moznost kulturniho vyziti, které by mohlo ptilakat jiny typ
Klientely.

Asi nejvetsi prilezitosti do budoucna jsou investice do nové infrastruktury, ktera je
opravdu potiebna - jednak planovana Zeleznice, ale i feSeni nedostatku parkovacich mist.
Dalsi ptilezitosti je vybudovani nové atraktivity ve Velké Upé, a to herni krajiny Pecka.
Tato atraktivita pfitahne dalsi turisty do Velké Upy, ktera je v letnich mésicich o hodné
méné navstévovana neZ v zimnich. PfileZitosti destinace je 1 rostouci tuzemsky cestovni
ruch a stoupajici obliba aktivné stravené dovolené. Pec je idedlnim mistem pro konani
ruznych sportovnich zavodu, a to hlavné cyklistickych nebo lyzatskych. S rozSifovanim a

inovovanim skiaredlu by zde mohlo dojit i k ndrastu téchto akci. Nejvetsi hrozbou jsou asi

64




neshody mezi jednotlivymi subjekty, které by mohly vyustit az v rozvraceni partnerstvi,
které zde funguje. Paradoxné cestovni ruch, ze kterého je destinace de facto ziva, by mohl
byt 1 ni¢ivym faktorem. V Peci pfevazuje masovy turismus, ktery je obecné dlouhodobé¢
neudrzitelny a mohl by mit fatalni dopad nejen na pfirodu narodniho parku, ale i na

celkovou atmosféru destinace.

Doporuceni do budoucna vychézi predevsim ze situacni analyzy soucasného stavu

destinace, SWOT analyzy a teoretické ¢asti.

Aktivnéjsi marketing — hlavné v oblasti reklamy. V soucasnosti nema destinace
zadného medidlniho partnera jak v tisku, radiu nebo televizi. Tento druh reklamy je sice
finan¢né naro¢ny, za to ma Siroky dosah. V soucasné dob¢ je hodné c¢inné reklama na
internetu. Mésto 1 SCPR se prezentuji na jednotnych strankach, zamérné si ale Zadnou

internetovou reklamu neplati.

Tvorba produkti — spoluprace v SCPR funguje dobie. Ve sdruzeni jsou vSechny
dalezité subjekty destinace. Obecné se da fict, ze ve sdruzeni jsou témét vSechny mistni
subjekty, kterych se cestovni ruch dotyka. Nejdl (2011) i Palatkova (2006, 2011) uvadéji,
ze produkt destinace by mél vytvaiet nebo prodavat destina¢ni management. K tomu v Peci
nedochazi, do budoucna by tak mohli vytvofit néjaky spoleény produkt, ktery by nabizelo
napiiklad mésto na svych strankach. Do budoucna by tak mohli popfemyslet o vytvoteni
néjakého produktu, ktery by mohli nabizet souhrnné za celou destinaci. Naptiklad vytvofit
pobytovy balic¢ek, jehoz soucasti by byl (v zimni sezon€) skipas a dalsi sluzby, napiiklad

permanentka do wellness v hotelu Pecr a poukaz na veceti napiiklad v Pizzerii Andé€l.

Tvorba rezervaéniho a informacniho systému - Destinace nema vytvofeny zadny
komplexni rezerva¢ni a informac¢ni systém. Na strankach mésta jsou napiiklad odkazy na
hotely, ale rezervace provést nelze. Do budoucna by tak sdruzeni mohlo vytvofit na
webovych strankach i1 rezervaéni systém, na kterém si klienti jednoduSe vyberou a

zarezervuji hotel a naptiklad i zakoupi skipas nebo dalsi sluzby.

Tvorba strategie destinace — v teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze jednou z ¢innosti
DMC ma byt tvorba strategie jak rozvoje destinace, tak marketingova strategie. Strategii
rozvoje by méla vytvofit mistni samosprava a marketingovou strategii pak vétSinou DMC.

Pec pod SnéZzkou nema vytvotfenu ani jednu strategii, proto by bylo do budoucna dobre¢,
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kdyby naptiklad mésto a SCPR vytvorili néjakou strategii, podle které by pak mohli

usmeériovat vyvoj destinace a marketing.

UzZSi spoluprace se SkiResortem — spoluprice je momentalné dobra, funguje
prostiednictvim SCPR. SkiResort je v zimni sezon¢ hlavnim tahdkem destinace, proto by

bylo dobré¢ napiiklad vytvofit néjaky spolecny produkt.

Nova partnerstvi — mésto ma momentalné 2 partnerska polskd mésta (Karpacz,
Kowary). Spoluprace nicméné neni pfili§ aktivni. Daly by se pofadat organizované zajezdy
pro rizné cilové skupiny (seniofi, rodiny s détmi, konference) nebo naptiklad spoluprace
v ramci raznych akei (lyzaiské zavody, cyklistické zavody). Dalsi partnerstvi by se dalo
navazat také s dal§imi destinacemi v ramci CR. Nejbliz§i destinaci podobného razu, se

kterou by se dalo navazat partnerstvi je Spindleriiv Mlyn.

Propagace v zahrani¢i — do marketingového mixu podle Kotlera (2007) patii i
propagace. Vyznamnou klientelou jsou Polaci a Némci. Konkrétné zacilena propagace na
tyto skupiny ale neni. Sdruzeni ani mésto nejezdi prezentovat na zahrani¢ni veletrhy.
Krom¢ veletrhii by se dala jest¢ zaplatit reklama tfeba v zahrani¢nim tisku nebo na

internetu.

Zavér

Tato prace se vénovala destinacnimu managementu. Cilem prace bylo popsat
fungovani destinacniho managementu v konkrétni destinaci Pec pod Sné€Zkou. V teoretické
Casti byl popsan destina¢ni management, tak jak ho vysvétluje literatura. V praktické ¢asti
pak bylo na zaklad¢ teoretickych vychodisek popsano fungovani destina¢niho
managementu na konkrétni destinaci Pec pod SnéZzkou. Soucésti praktické casti byly
obecné informace o destinaci, popsani atraktivit, infrastruktury a hlavnich subjektt
destinace. Nasledn¢ byl popsdn systém destinacniho managementu a jeho konkrétni

vysledky. V praktické Casti tak bylo zodpovézeno na konkrétni vyzkumné otazky.

Pec pod Snézkou je typické horské stiedisko, vhodné pro aktivni zimni i letni
dovolenou. V zimé& nabizi piedevSsim rozsahly lyzaisky areal v 1ét€ zase mnozstvi
turistickych a cyklistickych tras v prostfedi krasné piirody. Obecné se da fici, Ze
Vv destinaci pfevazuje masovy cestovni ruch — hlavné v zimnich mésicich. Naopak v letnich

mésicich je vyrazny i individudlni cestovni ruch. Destinacni management zde zajistuje
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meésto a Sdruzeni cestovniho ruchu a propagace Pece pod Snézkou, které momentalné
sdruzuje 38 c¢lenl. SdruZeni se orientuje piredevSim na oblast marketingu. Jeho hlavnim
marketingovym nastrojem je Karta hosta, kterou sdruzeni vytvofilo a ponechalo pro
uzivani meéstu. Projekt byl zvelké casti financovan z Evropskych fonda. Jeho chod,
zejména po finanéni strance, zajistuje mésto. Slevova karta, poskytuje 50 letnich a zimnich
slev ubytovanym hostim. Do programu Karty hosta, jako ,,domovni knihy*“ je zapojena
vetsina ubytovatelti v destinaci, ti ji také poskytuji ubytovanym hostim. Karta tak zaroven
slouzi jako ,,domovni kniha* destinace. Karta je magneticka a jsou na ni, po dobu pobytu,
nacteny slevy. Sdruzeni a mésto pfes ni monitoruji ¢innost jednotlivych hostli a na zékladé
vysledki pak mohou d¢lat riznad rozhodnuti nebo piijimat opatieni. Zavedenim karty se
jednoznacné prokdzalo, Ze nejveEtsi procento navstévnikl Pece pod SnéZzkou jsou Cesi,

nasledné Polaci a Némci.

Destina¢ni management v Peci pod Snézkou, respektive spole¢nost destina¢niho
managementu se zamé&fuje vyhradné na marketing destinace a jeji propagaci. Nesplituje tak
vSechny cinnosti, které by méla DMC splnovat. Otazkou je, zda by pro tak malou
destinaci, mélo zavedeni DMC se vSemi nalezitostmi viibec vyznam. Destinace dobfie
prosperuje a je turisticky stale obliben&j$i. Me¢sto i mistni podnikatelé (ale také dalsi
subjekty — neziskové organizace, mistni obyvatelé¢) maji aktivni pfistup k jejimu rozvoji.
Megsto je tak neustale v pohybu. V poslednich letech se strhla lavina novych projektu.
V Peci se momentalné stavi a bude stavét ve velkém. Vzniknout zde maji nové hotely,
apartmany, parkovisté nebo chybéjici Zeleznice. I tak lze ale povaZovat Pec pod Snézkou
za tradi¢ni horskou oblast. Cestovni ruch, ani stavebni aktivity zatim nenici jeji atmosféru.
Mésto si je védomo faktu, Ze pokud by tradi¢ni vzhled a atmosféra byly zniceny, oslabi tim
nenavratné i cestovni ruch. Uzemni plan z roku 2011 tento fakt oetfuje a udavéa pravidla
pro novou vystavbu. Nové stavby musi byt ve stylu tradi¢ni nebo moderni architektury.
Moderni architektura ovSem musi zapadat do soucasného rdzu mésta, S preferenci
predevS$im dfevénych nebo sklenénych prvkl. Z tohoto pohledu lze Pec pod Snézkou

povazovat za kvalitni destinaci, kterd se snazi o udrzitelnost cestovniho ruchu.
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Prilohy

1. Seznam slev Karty hosta (sezona 2016/2017)

HOTEL HOREC

tel: +420 499 736 143 | www: hotehorec.cx
10 % sleva na shuiby restaurace

MUSIC CLUB KLONDIKE

tel: 728 502 738, 603 467 827 Iwwwﬂwdhtm
108 slewa 2 konzumace ria baru do 21:00
10% sleva ze vstupného na kukurni akee klubu
ZDARMA vstup na horolezeckou stéru do 21:00

'UCKTROVY OVUDY

tel: +420 459 895 243 | wwwrichrovpboudy.cz |
10 % sleva na huiby restaurace v dobé ad 10 do 16 had. !

Pec pad Sniikou

CHATA SMITMKA F!

tel: +420 737 261 684 |wmmduM:z
10 % sleva na shuzby restaurace

»od Snéikoo

CHALUPA NA ROZCESTi Pu pad r»-'k
wl &de!*z%lmdlmmna

E RESTAURANT HOVARNA

0777 57 759 | restauranihovamresidence.
mx sleva na sluzby restaurece od 11 do 14 hod.

CERPACT STANICE KM ~ PRONA Pe
tel: +420 459 522 120 +420 731 162 557

20 % sleva na kivu o kivu s sebou

Sleves na kartu hasta ize éemat dvakrdt zs pobyt |

PARKOVISTE Pe.
wel +20777 040 168 Iwwpeqmdwzz
Pii pfedlozeni platné "Karty hosta Pec pod Snéikou” je cena
ého 60 KE . Zaty den.
Sleves na havtu hasts ire Gempat jedenkrit za pabyt.
TAXI PEC & HOSPODA ZELENY POTOK  P=.

tel: WDGNWZ‘Z«MZDBDOGEQB!
FB: Hospoda na Zelensm potoce

10 X deva

Sk W BUS (8+1), Sx SNEZNY SKUTR 2+1)
10% devs idkove jizdy na snézrijch sk

od Snddkou, 4!‘»:’,‘0:

Snézkou

TRMSPORT TAX(

tel: +420 608 103 039, Non-Stop 24H | waw.eaxi-pec.cz
30 sleva ra 2 W BUS (7+1), 4x Sning rolba (10-+1)
209, sleve na 2% snddny shitr 2+1), 21 terénni Etyfoka

stevy s nasttajl

Pec pod Snézkou

hery v pohybu

SkiResort CERNA HORA - PEC

Pec pod Snézkou ~ Vekd Ups — Cernd hora (Janske Lizné)
Carny D - Swoboda nad Upou

tel: +420 840 638 229 | www. skiresort.cx

SRusort CERNA HORA - PEC [a nejvats!
W2atkeg rasort v Cosky, ke mideta y2o-
Vet N3 41 km gezdovek na L sipas. Tworl
ho 5 vzjemné propajaniich arsdld. Katdy
T rkch ma Jirg chaeaiter. Na Camié hote =t
it nofdalsl sjatouky [a 3 kmil ¥ Pect
pod Snédkourgdete zabawneu tr Funine
5 Wopsrgmi uataml 3 trekm | 3l

KARTA HOSTA

GUEST CARD / GASTEKARTE
KARTA GOSCIA / KAPTA TOCTA

o Maz &

m STour - propojent na ly2kch 3 pamed rola.
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SLEVA NA SKIPAS

'uuznmnuw
60 2012007 3 od 2032007 5 Nformmad o ubytovand ra dobu 33 4 dry,
334

termiry, pA plododent Karty hosta Pec D’ﬂd Snéthcu” cbdrine p zkou-
pend Jxdarky ra 5-7 df skens 108 Hova 38 5 dalimi skevamd
lecerkami Nestita (RODINNE NZDNE, PAKET MALE DITE

= STROAY S0PRS,

SLEVY
A VYHODY
Karta hosta pro 3. tisicileti
Guest Card for the 3rd millenium

7o hasty ubytorans
w Peci pod Snézkou
aVelke Upé

KARTA HOSTA
PRO HOSTY
ZDARMA
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tel: +420 495405 522, + 420 435405 521 | www.snehalsnowke.cr
20% slewa na jzdné

Cenypa slevi:

Pec pod Snéikou — Ritiows hars

dospéli 120k
diti da 10 1=t 60 ke
RiEowd hora o apét

doapéli 240 KE
diti da 10 let 10 KE
Pec pod Snéikou — Snédha

doapéli 70 KE
i do 10 let B0 ke
Pec pod Snéikou — Snézha & zpét

doapéli 300 KE
i do 10 let 140 K2

Ceska Podtovna Snidha - deva 10 KE ra kivuneba 2ajpro
hasty 5 kartou hasta ajizderkou na lanowku.

tel: +420 739 335 466 | wwwrelapark. cz
10% skeva pii zakoupeni § 2 10 jizd na 1. hrkanaiské harské
bobewe drize pro dét | dospéls:
241 jizda pfi zakoupeni dvou phejezdil Gdoli na visuté kladce
iy} v delce 300 m, tetipiajead zdarma,

Siewy (e o & i

tel: +420 602 475 882 | wwwaronsport.cx
205 slerva ra byasky nebosnb komplet pro dospdléna avice dei
Bhedin lyfafshe wuky za 3 200 K2

tel: +420 455 TI6 280 | wwwetiristapec.cr
108 sleva pifi makupy rad 150 ke u krik s krigrich priveded,
Bfi rkupu slunenich a by afskych brili 3F, pfi ndhupy
sportavniho obledeni Kilpi

tel: +420 455 726 130 | wwweveselpyiet.co
2% sleva na trifhe s napisem Pec pod Snéikau

tel: +420 722 300 589 | wwwpe nsicnublshu.cx
el bchad: +420 776 602 608 | www pepasport.eu
0% skeva na sludby pejéovny ad 2 dnd
20% sleva na zho Dare2k & Aegacta v abchods
Pfi nikupu nad 2000 HE

Kli¢ pro urceni ¢lenskych prispévki SCPR

tel.: +420 453 BS1 111 | wwwhotelhorizont.cz
20% sheva na masade [romé thajskjch] da 14:00 hod
20 % sleva na ricochet, squash, stolri benis do 14:00 hod
209 sheva na bazén, vifvku 3 posiloru do 1400 hed
10 % skewa naslugby kadefmic
Slewa plati B predloend karty hasta pf placend it a neke j
uplatficuat zpétné. Skevy ra kartu hostaje maing Eerpat cpakoient.

Tel.: +420 730 484 261 | mail: welness@pecr.cz |waw pecrcx
Wellness centrurn PECR: x ssura { venkavni o<hlazovaci bazén
23 wnitfni wiFrvka | vifivka na bermss hotelu J solémi louka / vial bar
mmaside ! odpodiimy / terasy s panoramatickym yjhledem pro
{eeiretny 2aiitak piielaraci. v

205 sleva ze zakadnibo vsiupu 240 KE 190 min pobytu

i csabu od 13,00 do 1700 hodin

Tel.: +420 702 148 932
10X sleva na sluiby Cafe bar od 1500 do 17.00

Tel. +420 602 638 (00 | www.sporip-sa o7, wiakintersporipec.cr
10% sleva na zapijEeni testovacich zivachich i VakL
10% sleva na zapdjEen snddnic a sani Sleva st nevatahuje na
skialpinistiche wybaver.

tel.: +420 459 320 41 | www.enemge hpeces
10 % slewa na pokedni menu od 1200 do 14.00 hod.
50 kifL hod wnitfri hotelowy bazén, cena po she
7 kil min. solérium, c=na po slevé

tel.: +420 605 212 655 | wwwebowlingbarmarket.cz
10% sleva bowing, bilard v dobé od 11 do 15 hod.

tel.: +420 605 271 611 | wwwFoteldewin.cz
Privitrd salr jeskyn pro 2 ad 3 cachy 2o specislni cenu
199,-HE! dSemin. v dob3 od 1400 do 17:00:

Tel.: +420 734 257 304 | www.norskemeda oz
T slerva na sortimenk spartovnibe obchiadu

tel: +420 734 621 7713 | wwew.shiresort e
59 sleva — sparavri chched, hisisks, smowbsardos,
atelemarkot 3kala a plijécma
105 sl — pétidnri wjuka byfavani snb,
ptidenni pdjEavna by, b
20% slewa - privtni leke sk, srb, freestybe, telemark,
race do 10:00 hadin a pii vebemim hyavin
20% deva balitek Shala + pjgewna na s dni
0% sleva na pravidelns EnvmteEn zavody pro diti a dospdle

bel: +420 777 545 228 | www.monkeypar.oz
B0 slewa navstup da lancweha cenira, min, 10 csck

bel: +420 453 736 432 | weww. happphill oz
532 slewa = sportouri chchod 3 pljEovna
1+ zdsmna na servis b

tel: +420) 739 336 055 | www.snowspartchoolcz
5% sleva - pcrtovni obehod, sfkafhe vjlety
108 slewa — lyfafskd, srb o telemarkev Shola o pligona
20% sleva = balicak Ehola + pliEowa

Zdarma telemarkoye wybaven kvjuce tzlemerku

bl +420 776 252 515 | wwworelspark.cx
10 % sheva a veikers kasmeticke slufby

el +420 721 153 300
P 18:00 hoding deva 209 na drink di= derni nabidky

bel: +420 459 T26 357 | wwwsnzian.cz
10 slewa na slufby restaurace v dobé od 11 do 13 hod.

bel: +420 722 702 11 | www Fotefve oda.cz
10 % sleva ra konzumad v restauraciv dobé od 12 do 36 hod.

Tel.: +420 481 E17 077, 734 151 S48 | wwwbcadapodsnezkou.c
59 sleva s zludhy restaursce

bel: +420 774 TTE 774 | wwwchem-wiktorkacs

25 % sleva na nabidku 2 jdelnic listhy pfi objedndni v dobd
od 15:00 da 17:00 hed.

Clenské prispévky 1.¢4ast

Vyse ¢lenského piispévku odpovida stanovenému kli¢i podle

jednotlivych skupin.
Kli¢ pro urceni ro¢ni vyse ¢lensk

ho prispévku stanovi rada.

Clensky prispévek je splatny do 31.5. kazdého roku.

Vznikne-li €lenstvi 1.7. a pozdegji, &ini ¢lensky pfispévek v roce
vzniku ¢lenstvi 50% ro¢niho prispévk

- fixni 5% poplatek vypocteny z celkové ¢astky
vgbrar)e za poplatky rekreacni a lazensky za uplynule rocni
0

dobi

(dle trzeb za uplynulé obdobi - 1 mil K&, 200 K¢&)
(dle kapacity, 1 lazko - 100 K&)
(dle kapacity, 1 lazko - 50 K¢)

(3000 K¢)
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Clenské prisp&vky 2.¢ast
(dle poc¢tu mist, do 30 mist 3000
K¢, nad 30 mist 5000 K¢)
( 1500 Kg&)
(3000 Kg)

(mald skola 3000 K¢, velka
Skola 5000 K¢)

(3000 K¢&)
(maly dopravce 1500 K¢, velky dopravce 5000 K¢&)

NavySeni ¢lenskych prispévkia je mozné na zakladé oznameni
radé sdruzeni.

Vyse ¢lenského prispévku uréuje poéet hlasu ¢lena na Valné
hromade.

Ostatni ¢lenové nespadajici do uvedenych kategorii plati
pfispévky na zakladé rozhodnuti rady.

Pokud sybljekt provozuje vice ¢innosti, plati pro ného nejvyssi
uvedeneé ¢lenske prispévky v dané kategorii.
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3. Schvaleny rozpocet meésta na rok 2017
tykajici se CR a cast s celkovymi vydaji)

Vydaje
1044

2143

2144

2212

215

2272

iy |

Zvlastni veterinarmi péce
5189 Sludhy
Propagace, cestowni ruch
5137 DHDM
5138 Material - cestovni ruch
5154 Energie
5167 Skoleni
5188 Castowni ruch
5182 Reklama SCR
5212 Meinvesticni dotace - FO
5222 Ffispévek SCR
5320 Prispévky svazky
£122 Panely
Ostatni sluzby - vnitfni obchod
5011 Mzda Karta hosta
5031 Povinné pojisténi na soc.zabezpedeni
5032 Povinné poijisténi na ZP
5182 Udrfba PC - Karta hosta
5189 Shuzby - Karta hosta
5179 Jineé sheby - osaine
Silnice
5137 DHM
5139 Material
5164 Mijemné
5189 Sludhy
5171 Opravy a udrZovani
G121 Investice
Ostatni zalezitosti pozemnich komunikaci
5139 Material
5180 Sluhy
5171 Opravy a udrZovani
121 Dopravni teminl, parkovists
Prowoz ostatnich drah - LD
5137 DHM
5139 Material
5141 Uroky z (nvéna
51868 Pravni shuzby
5171 Opravy a udrZovani
5180 Sludhy
5362 Platby dani a popl.
&111 Programowve vybaveni - hiise
G121 Muzeum, hiisté
6122 Plogina
G128 VB
Odvadéni a cisténi vod
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70 000
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5011 Platy zaméstnanci 2 50D 000

5021 OOV 30 D00
5031 Povinne pojisténi na soc.zabezp. £25 000
5032 Povinneé pojising ma zdraw. poj. 324 000
5032 Ostatni povinné pojistné 20 000
5134 Pradlo, odév, obuy 50 000
5138 Knihy,udebni pomdcky. tisk 10 000
5137 Drobny hmotry inv. majetek 100 000
5130 Makup materilu j.n. 70 000
5151 Veda 10 000
5153 Plyn 100 DOO
5154 Elemergie 100 Do0
5156 Pohonne hmoty a maziva 40 D00
5181 Sluby podt 50 000
5182 Shuzby telekomunikaci a radickomunikaci 50000
5182 SluShy pendinich Gstavi+pojisténi 270 000
5184 Majemne 201 000
5186 Konzulatni a poradenske prawvni sluzby 150 D00
5187 Shuzby Skoleni a vzdélavani 30000
5182 Udriba PC 150 00O
5180 Makup shufsb jn 200 000
5171 Opravy a udrZovani 1 000 00O
5172 Programove vybaveni 25 D00
5173 Cestovné £ 000
5175 PohosSténi 40 000
5179 Ostaini nakupy-osatneg 50 000

5182 Poskyinute nahrady

5321 Plestupkova komise

5362 Platby dani a poplathd

5363 Uhrada sankci

5424 Mahrady mezd v dobé nemoci

5409 Pfispévek na ZF, PP B4 D00
6310 Vydaje z finanénich operaci

5163 Popl. bance 40 000
6393 Oistatni fin. operace

5362 Platby dani a poplatk 4 000 000

5365 Dar obec 4 900 000
G409 Ostatni cinnosti

5362 Silnicni dan 3 000

56812 Pljéka miady podnikatel 100 D00

Vydaje celkem 59 306 000
8124 Splitha phjéenych prostredkd 3 203 000
8115 SALDO -3 350 500

wyveseno: 1.12.2016

S Mo
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4. Cile spolku ukotvené ve stanovach

_ Clinek IL.
Ucel Spolku, cile hlavni ¢innosti Spolku

1. Ugelem Spolku je rozvijet, podporovat a koordinovat aktivity v oblasti cestovniho ruchu a sluZeb s
nim spojenych ve mésté¢ Pec pod SnéZkou, jakoz 1 v celém turistickém regionu Krkonode, a ucelné
vyuizivat pfirodni a kulturni bohatstvi tohoto regionu.

2. K naplnéni aéelu, pro ktery byl Spolek zfizen, se stanovuji zeyména tyto cile hlavni ¢innosti Spolku:

a) propagace a prezentace mésta Pec pod Snézkou a okoli pro potieby ¢lent Spolku,

b) vyména informaci v oblasti propagace, prezentace, marketingu a financovani sluzeb cestovniho
ruchu, mezi ¢leny Spolku,

¢) podpora vytvafeni zakladni a doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu ve mésté Pec pod
SnéZkou a v okoli,

d) vyhledavani a poskytovani informaci v oblasti sluZeb cestovniho ruchu ¢lentim Spolku,

e) podpora rozvoje stavajicich informacnich stiedisek,

f) dalsi ¢innosti napomahajici ¢lenim Spolku pit poskytovani a rozvijeni sluzeb cestovniho ruchu.

1

3. Cilem hlavni ¢innosti Spolku je dale
a) pofadani kulturnich, sportovnich, télovychovnych 1 vzdélavacich akei podporujicich cestovni ruch
a jeho rozvo] pro ¢leny Spolku,
b) pfiprava a zpracovani marketingovych studii, koncepénich a strategickych rozvojovych
dokumenta cestovniho ruchu pro potfeby ¢leni Spolku,
¢) zjdtovani vefejné dostupnych informaci v oblasti cestovniho ruchu a jejich poskytovini ¢lentm
Spolku,
d) rozvo) a udrzba turisticke infrastruktury,
¢) podpora a koordinace aktivit vyvijenych subjekty stojicimi mimo Spolek (tedy osobami, které
nejsou Cleny Spolku) v souladu s cili Spolku a v zijmu rozvoje cestovniho ruchu, kultury,
télovychovy, sportu a vzdélavani v turistickém regionu Krkonose.
4. Cilem hlavni ¢innosti Spolku je v neposledni fadé vyhledavani a ziskavani vefejnych finanénich
podpor a sponzorskych darti k financovani ¢innosti uvedenych v odstaveich 2. a 3. tohoto ¢élanku.
5. Vedle hlavni ¢innosti Spolku podle odstaven 2, 3, 4 tohoto ¢lanku muze Spolek vyvijet téz vedle)si
hospodifskou ¢innost spocivajici v podnikini nebo v jiné vydéleéné Cinnosti, spociva-h afel takoveé
vedlejsi Einnosti v podpofe hlavni ¢innosti nebo v hospodarném vyuziti spolkového majetku.

73



Seznam obrazku

Obrazek 1: Zakladni prvky destinace masového turismu. Zdroj: autorka, upraveno podle

UNWTO (2007) .teeteeiieiieie sttt sttt bbbttt et bbb e nneeneenee e 9
Obrazek 2: Etapy strategického marketingu. Zdroj: autorka podle Jakubikova (2012, s.
I ) OSSPSR 22
Obrazek 3: Vrstvy produktu. Zdroj: HALEK.INFO (2017)...cccoiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiee e 25
Obrazek 4: Umisténi Pece pod Snézkou na mapé. Zdroj: GOOGLE MAPS (2017).......... 32

Obrazek 5: Mapa skiaredlu Pec pod Snézkou. Zdroj: CESKE-SJEZDOVKY.CZ (2017).. 34
Obrazek 6: Piivodni lanovka na Snézku. Zdroj: LANOVA DRAHA SNEZKA (2017) .... 36

Obrazek 7: Vyhled z rozhledny na Hnédém vrchu. Zdroj: autorka 2017.........ccccoveviiiennns 37
Obrazek 8: Lesni hradek Aichelburg po rekonstrukci. Zdroj: VESELY VYLET (2014)...38
Obrazek 9: Logo Pece pod Snézkou. Zdroj: PEC POD SNEZKOU (2017) ......covveunenee. 46
Obrazek 10: Logo svazku. Zdroj: SVAZEK OBCI VYCHODN{ KRKONOSE (2015).... 47
Obrazek 11: Vesely Vylet v Peci pod SnéZkou. Zdroj: autorka (2017) ....cccvvvvviiiiiiinnnnns 49
Obrazek 12: Vitézné logo. Zdroj: FONT(2011) .cccccciiiiiiiiiiiiiiieceiiee e 54
Obrazek 13: Pivodni logo mésta. Zdroj: FONT(2011)...cciiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeseee e 54
Obrazek 14: Karta hosta. Zdroj: PEC POD SNEZKOU (2017)...c.cceveuerereeeerrreesrereenenean. 56

Obrazek 15: Pilife vzajemné spoluprace SCPR. Zdroj: PEC POD SNEZKOU (2017)......57

74


file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077041
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077041
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077044
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077045
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077046
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077047
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077052
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077053
file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/Destinační%20management_bakalářská%20práce_Tunová.docx%23_Toc481077054

Seznam tabulek

Tabulka 1: Kompetence jednotlivych trovni destinaéniho managementu. Zdroj: autorka,
upraveno podle UNWTO (2007) .....ccueiieiieeieiie e e esie et sae e e sne e e e 12
Tabulka 2: SWOT analyza destinace Ped pod Snézkou. Zdroj: autorka (2017) ................. 64

Seznam pouzitych zkratek

[1] CR = cestovni ruch

[2] DMC = Destination Management Company, spole¢nost destinacniho managementu
[3] UNWTO = World Tourism Organization

[4] B2C = Bussiness to customer

[5] D2C = Destination to client

[6] D2B = Destination to bussines

[7] KRNAP = Krkono$sky narodni park

[8] NP =narodni park

[9] SCPR = Sdruzeni cestovniho ruchu a propagace v Peci pod Snézkou

[10] SOVK = Svazek obci vychodni Krkonose

75



Seznam zdrojt a pouZzité literatury

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

NEJDL, K. Management destinace cestovniho ruchu. 1. Vydani. Praha: Wolters
Kluwer CR, 2011. 203 s. ISBN 978-80-7357-673-8

PALATKOVA, M. Destinaéni management a vytvafeni produktii v cestovnim
ruchu: Prolinani destinaci a destina¢ni partnerstvi [online]. Praha: 2006a.
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. 96 s. [cit. 2017-2-9]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/3869c784-9a21-41d7-aade-
3ae736ecched/GetFile7_3.pdf

PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat
vice ptijmi z cestovniho ruchu. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2006b. 341 s.
ISBN 80-247-1014-5.

PALATKOVA, M. - ZICHOVA, J. Ekonomika turismu — Turismus Ceské
republiky — vymezeni a fungovani trhu — ptistupy k hodnoceni vyznamu a vlivu
turismu — charakteristika turismu Ceské republiky. 1. Vydéani. Praha: Grada
Publishing, 2011. 204 s. ISBN 978-80-247-3748-5

PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky
marketing destinace turismu, systém marketingového fizeni destinace a jeho
financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. 1. Vydani.
Praha: Grada Publishing, 2011. 207 s. ISBN 978-80-247-3749-2

WORLD TOURISM ORGANIZATION, A Practical Guide to Tourism Destination
Management [online]. 1. Vydani. Madrid: 2007. 149 s. [cit. 2017-3-15]. ISBN 978-
92-844-1243-3 Dostupné zZ:
http://www.visitkerteminde.dk/sites/default/files/asp/visitkerteminde/KUP/a_practi
cal_guide_to_tourism_destination_management.pdf

ZELENKA, J. - PASKOVA, M. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 2. Vydani.
Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2002. 768 s. ISBN 80-239-0152-4.

ZELENKA, J. Cestovni ruch. Marketing. 3. Vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus,
2015. 246 s. ISBN 978-80-7435-543-1

76



[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[15]

[16]

[17]

[18]

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v doméci i svétové
konkurenci. 2. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. 313 s. ISBN 978-80-247-
4209-0

TITTELBACHOVA, S. Turismus a vefejna sprava: priniky - dysfunkce-
problémy- Sance, statni politika turismu Ceské republiky, systémovy piistup
k feSeni problému [online]. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2011. 196 s. [cit.
2017-3-15]. ISBN 978-80-247-7085-7 Dostupné z:
https://obalky.kosmas.cz/ArticleFiles/186126/auto_previewl.pdf/FILE/turismus-a-
verejna-sprava-auto_previewl.pdf

BIEGER, T. Management von Destinationen und Tourismusorganisationen. 6.
Vydani. Miinchen: Oldenbourg, 2005. 395 s. ISBN 3-486-57656-9

KOTLER, P. Moderni marketing. 4. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048
s. ISBN 978-80-247-1545-2 978

SEATON, A. V. - BENNETT M. M. The Marketing of Tourism Products:
Concepts, Issues and Cases. 1. Vydani. London: International Thomson Business
Press, 1996. 459 s. ISBN 1-86152-302-5

WANG, Y. - PIZAM, A. Destination Marketing and Management Theories and
Applications. 1. Vydani. Cambridge: CAB International, 2011. 370 s. ISBN 978-1-
84593-762-1

RYGLOVA, K. - BURIAN, M. - VAJCNEROVA, I Cestovni ruch -
podnikatelské principy a piilezitosti v praxi. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing,
2011. 213 s. ISBN 978-80-247-4039-3

FORET, M. — FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. 1. Vydani. Praha:
Grada Publishing, 2011. 180 s. ISBN 80-247-0207-X

MMR.CZ. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 — 2020.
WWW.mmr.cz [online]. [cit. 21. 3. 2017]. Dostupné Z:
http://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-
ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-(1)

77



[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

SNEZKALANOVKA.CZ Lanova draha Snézka, vyjed’te na nejvyssi ¢eskou horu.
www.snezkalanovka.cz ~ [online]. [cit. 15. 3. 2017]. Dostupné z:
http://www.snezkalanovka.cz/historie/

POSTOVNASNEZKA.CZ O postovné. www.postovnasnezka.cz [online]. [cit. 15.
3. 2017]. Dostupné z: http://www.postovnasnezka.cz/index.php?0id=4061577

VESELY VYLET.CZ Informa¢ni centrum Vesely Vylet. www.veselyvylet.cz
[online]. [cit. 28. 2. 2017] Dostupné z: http://www.veselyvylet.cz/cz/vv5.html

SPELEOALBERICE.CZ Historicky diil Kovarna v Obfim dole Navstivte podzemi
Snézky. www.speleoalberice.cz [online]. [cit. 28. 2. 2017] Dostupné z:
http://www.speleoalberice.cz/kovarnacze.htm

IDNES.CZ Kdo je kral Krkonos Kirnig? Horsky patriot i nesmlouvavy obchodnik.
www.ekonomika.idnes.cz  [online]. [cit. 1. 3. 2017] Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/profil-vlekare-richarda-kirniga-dno-
/ekonomika.aspx?c=A160108_184054 ekonomika_rts

TURISTAPEC.CZ Turista-cestovni agentura-infocentrum-ubytovani.
WwWw.turistapec.cz [online]. [cit. 2. 3. 2017] Dostupné z:
http://www.turistapec.cz/index.php

REGIONKRKONOSE.CZ Snézka Sherpa Cup 2017. www.regionkrkonose.cz
[online]. [cit. 2. 3. 2017] Dostupné z: http://www.region-krkonose.cz/news/snezka-
sherpa-cup-2017/

SNOW.CZ Skiresort CERNA HORA - PEC podepsal spolupraci se svazkem obci.
WWW.SNow.cz [online]. [cit. 8. 3. 2017] Dostupné z: http://snow.cz/clanek/2945-
skiresort-cerna-hora-pec-podepsal-spolupraci-se-svazkem-obci

IDNES.CZ V Peci pod Snézkou rostou nové apartmanové domy, uz jsou plany na
dalsi. www.hradec.idnes.cz [online]. [cit. 4. 3. 2017] Dostupné z:
http://hradec.idnes.cz/stavba-apartmanovych-domu-pec-pod-snezkou-fi8-/hradec-
zpravy.aspx?c=A170330_2315838_hradec-zpravy_the

78



[28] FONT.CZ Logo Pec pod Snézkou — 3 finalisté. www.fong.cz [online]. [cit. 4. 3.
2017] Dostupné z: http://www.font.cz/logo/logo-pece-pod-snezkou-3-finaliste.html

[29] HOSPODANAPECI.CZ Hospoda na Peci. www.hospodanapeci.cz [online]. [cit. 8.
3.2017] Dostupné z: http://www.hospodanapeci.cz/cs/

[30] KRNAP.CZ Stavebni ¢innost www.krnap.cz [online]. [cit. 8. 3. 2017] Dostupné z:

http://www.krnap.cz/stavebni-cinnost/

[31] SKIRESORT.CZ Skiarealy — Pec pod Snzkou. www.skiresort.cz [online]. [cit. 8.

3. 2017] Dostupné z: https://www.skiresort.cz/skiarealy/pec-pod-snezkou/

[32] UIR.CZ Obec Pec pod Snézkou: obecné informace www.uir.cz [online]. [cit. 20. 2.
2017] Dostupné z: http://www.uir.cz/obec/579581/Pec-pod-Snezkou

[33] LUCNIBOUDA.CZ Hotel Lu¢ni bouda www.lucnibouda.cz [online]. [cit. 24. 2.
2017] Dostupné z: http://www.lucnibouda.cz/

[34] K2INVEST.CZ Dependence PECR DEEP — Pec pod Snézkou www.k2invest.cz
[online]. [cit. 24. 2. 2017] Dostupné z: http://www.k2invest.cz/pecr-deep

[35] MATEJU, J. Rozhovor o destinaénim managementu v Peci pod Snézkou. Rozhovor

vedla Zuzana Tunova, 8. 4. 2014

[36] KLIMESOVA, L. Rozhovor o destinaénim managementu V Peci pod SnéZkou.

Rozhovor vedla Zuzana Tunova, 9. 4. 2014

79



e B Univerzita Hradec Kralove
=== & Fakulta informatiky a managementu

Zadani bakalarské prace

Autor:

Studium:
Studijni program:
Studijni obor:

Nazev bakalaiské prace:

Nézev bakalaiské prace AJ:

Zuzana Tunova
11301426
B6208 Ekonomika a management

Management cestovniho ruchu

Destina¢ni management Pece pod Snézkou

Destination Management - Pec pod Snézkou

Cil, metody, literatura, predpoklady:

vyplni student
vyplni student

Garantujici pracovité:

Vedouci prace:

Oponent:

Datum zadani zadvérefné prace:

Katedra aplikovane lingvistiky,
Fakulta informatiky a managementu

Mgr. Jaroslav Kacetl, Ph.D.
Mgr. Petr Hruza, Ph.D.

28.1.2015

80



Univerzita Hradec Krélové Studijni program: Ekonomika a management

Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezenéni

Akademicky rok: 2016/2017 Obor/komb.: Management cestovniho ruchu - anglicky jazyk
‘ (mer-p-a)
\

Podklad pro zadéni BAKALARSKE price studenta

_Tunové Zuzana Svazita 357, Trutnov - Kryblice 11301426

3
A i i vevcher .
el LY 4.2 b
T qw ) ey 2
‘ e | - I
P e (2 A b * o
: 4 : L ¥

s =

81



