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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva potencidlem cedtoviuchu v destinaci
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ruchu. Na zaklatl dotaznikového S@ni byly zjifovany mimo jiné také nazory
mistnich obyvatel na Zivot v okrese. Naskedoyla provedena analyza mozZnosti
cestovniho ruchu na Mladoboleslavsku se &amim na zvySeni ndwdmnosti, ziskani
potrebnych finadnich prostedki a rozvoj podnikani v souvislosti s cestovnim ruahe

V zawru prace jsou shrnuty hlavni poznatky a dopenil.
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destination, marketing and management. Diplomaighegaluates the current status,
terms and conditions of tourism. Based on the esuhey were identified among
others the opinions of local residents living ie tlegion. Subsequently the analysis of
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UvoD

Cestovni ruch se bezpochyby stal &mii dneSniho modernihoésa, je jednim
Z nejdilezit¢jSich odwtvi swtové ekonomiky i hospodstvim jednotlivych stét a je
také jednim z neptSich a nejrychleji se rozvijejicich gmyslovych od¥tvi. | kdyz
cestovni ruch v minulych letech proSel ekonomickaai, pciet turisti se rok co rok
stale zvySuje. Lidé cestuji z n&gnéjSich divoda, a to gedevsSim za odginkem, za
poznanim, nebo také za dobrodruzstvim, v poglptato, aby si uZzili s§j volny ¢as.

Cestovni ruch¢asto byva v mnoha regionech a destinacich jedinyxarave
nejwtsim zdrojem investic a nabizi mnoho pracovnich migodporu podnikéani. Tim
se zvySuje konkurenceschopnost dané destinaceov@éstuch nejenze pini funkci
ekonomickou, ale také spobnskou. Diky ni dochazi ndklad k obno¥ télesnych
a duSevnich sil, slouzi kkélnému vyuZziti volnéhoasu a také fze slouZzit jako nastroj
vzklavani a kulturni vychovytlovéka. Cestovni ruch imasSi ale i utita rizika
a negativni jevy a ty ovliwji predevSim Zivotni prosgdi, historické pamatky
a dopravni infrastrukturu.

V Ceské republice tomu neni jinak. Kazdow® do zend piijizdi miliony
zahranénich turisti. Poloha Stdaieského kraje v blizkém sousedstvi Prahy mé
pievazrie pozitivni vliv na socioekonomicky rozvoj tohoto e@mi (nap. na
zanestnanost, migraci, podnikatelsky sektor), aléad aspekli pusobi negativé
(koncentrace investdra navatvniki do Prahy, silna koncentrace regionalnich vazeb ve
sméru do Prahy na Ukor vazeb meziestisky v kraji, vysoka dopravni zdt apod.).
Tento kraj je charakteristicky velkym gtem malych obci a m& pamé malo velkych
mest. Velky pa@et obci s nizkym @mérnym patem obyvatel na 1 obec naslé€dn
ovliviiuje i vybavenost socialni a technickou infrastroétu Resto ma tento kraj velky
a casto nevyuzity potencial v oblasti cestovniho rychuto zejména diky poloze
a zazemi Prahy.

Cestovni ruch je v s@asné dob realizovan pevazre prostednictvim kratkych,
vétSinou jednodennich pohliy€asto organizovanych jako alternativa pro turistigrik
piijedou do Prahy (ndp KarlStejn, Konopi&, Kutnd Hora). Takovéto pobyty ale
piina3eji obcim i podnikatein mensi zisky. ProtoZe i®tni Cechy nemaji vyznamna

lazerskad ani lyzéska stediska, je pro & typicka nadpimérné vysoka sezonnost
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navsevuji, je ve srovnani s ostatnimi kraji podperny. V kraji je také podgmeérny
podil ubytovacich zZ#&eni s vysSim standardem (4 a 5*). Vyznamnym pmoddam
StrednichCech pro nasi zemi je charakteristickou formou ogstm ruchu pedevsim
chat&eni a chalup@ni. Pro zpracovani diplomové prace byl vybran skk#lada
Boleslav, ktery je saiasti Stedaieského kraje a nachazi se v seveasti Stednich
Cech.

Cilem této diplomové prace je analyza marketing&eénunikace a stanoveni
navrhi a dopordeni pro jeji zlepSeni marketingové komunikace aSewy atraktivity
a nav&vnosti dané oblasti. Diplomova prace je réleda do dvouiasti. Teoreticka
cast obsahuje zakladni vychodiska zkoumaného prahléarto vyklad pojr destinace,
marketing a jehdizeni. V praktické&asti bude vyhodnocen stasny stav, podminky
a predpoklady cestovniho ruchu. V rdmci tétsti budou na zaklgddotaznikového
Seteni zji¥ovany nazory turist a také mistnich obyvatel na Zivot v okrese. Nigle
bude provedena analyza moZznosti cestovniho rucihiagoboleslavsku se zaienim
na zvyseni navdtnosti, ziskani paebnych finagnich prostedki a rozvoj podnikani
v souvislosti s cestovnim ruchem. V #ayv prdce budou shrnuty hlavni poznatky

a doporueni.
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TEORETICKA CAST

1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Charakteristika destinace

Destinaci cestovniho ruchu je mozné definovakolika zpisoby. A uZ je to
definice UNWTO (World Tourism Organization - &gva organizace cestovniho
ruchu) nebo dznych autol, kigi se touto problematikou ve svych publikacich
zabyvaji. V podstét se shoduji vtom, Ze destinace je definovana jalkéty
geograficky prostor, kde se koncentruji sluzby @astho ruchu. Jsou jimi zakladni
sluzby, a to ubytovaci, stravovaci, dopravni azérdaké dopikové sluzby a turista si
tento prostor vybira za cil své cesty. Kowa popisuje destinaci taktgDestinace
cestovniho ruchu jefsozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek yaegtovniho
ruchu jedinéné vlastnosti, odlisné od jinych destinati.*

Za destinaci je mozné povazovat fiklad stat, kraj, region, ale také resort, ktery je
povazovan za nejmenSi destinaci. Aby se v destimaatil rozvijet cestovni ruch je
zapotebi vytvdet kvalitni nabidku, kteraipéka turisty a tim uspokoji jejich patby
a pozadavky. Zelenka a Paskova pod pojmem desticestvniho ruchu rozumi:
.Zemé, regiony, lidska sidla a dalSi oblasti, které jstypické velkou koncentraci
atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbamestovniho ruchu a dalSi
infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledigenvelka dlouhodoba koncentrace
navssvniki.”

Destinace si navzajem konkuruji a plni mnozstvkéira jejich jednotnym cilem je
prodej. ,Destinace pedstavuje sama o séh,produkt® slozeny z dalSich mnoha
produkii, a’ uz se jedna o sluzby nabizené soukromym sektdiremensi destinace™
Destinace byv&asto ozn&vana za tzv. rekréai produkt turismu, a to diky vyskytu
sluzeb, které jsou v destinaci nabizené a ispovavané. Destinace je déle

! KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchli vyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s. 15.
ISBN 80-86119-56-4.

2 PASKOVA, M. a J. ZELENKAVykladovy slovnik cestovniho ruchuvyd. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj, 2002. s. 59. ISBN 80-239-0152-4.

¥ PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 11.
ISBN 978-80-247-3749-2.
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multiprodejna zpohledu nabidky a z&rokenultikupovana pohledu poptavky, proto:z
,zadny navétvnik nemé exkluzivni pravo na ,konzumaci“ destindeerou si koupil.*
Kazdy nav&tvnik vdestinaci spdebovava stejné sluzby, ale kazdy je vnima trc
jinak, a to diky zajnim, diferencovanym postiojn nebo nazdm. Kazda destinace n
fyzicky rozmer (piikladem mohou byt fyzické podminky) te socialré-kulturni roznér
(napiklad tradice). Destinace dokonce fiZe existovat jen jako mentalni konc
v myslich klient.>

Palatkova pojeti destinac zminuje ,jako spole‘enskoekonomického systy,
zapojujici rezidenty do vztAhuvnit* destinace stefhjako navenek, hospodai se
zdroji  fyzickymi i sciokulturnimi, vyuZivajici politiku turismu pro reézhci

ekonomickych efeks ohledem na rezidenty Zijic destinaci.®

Obrazek 1: Destinace jako konkutehjednotka podle Porte

Spolecensko-ekonomicky systém

Obyvatelstvo

Odvétvi

A e
Politika turismu Ekonomické zajmy
Politika uzemniho <
planovani Zajmy obyvatelstva
Zdroje
Ekologicky systém

Zdroj: PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishir
2011. s. 12. ISBN 978-80-247-3749-2.

Zivotni prostiedi

4 PALATKOVA, M. Marketingovy manageme destinaci 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s.
ISBN 978-80-247-3749-2.

> PALATKOVA, M. Marketingovy management destir. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2(
ISBN 978-80-247-3749-2.

® Tamtéz, s. 12.
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1.2Vymezeni destinace turismu

Pristupy k vymezeni destinace byvajzné a neexistuje Zadnygsny navod,P 7i
vymezeni destinace turismu jako geografického prosse ¥tSinou nejedna jen
0 vymezeni jedné destinace, ale deni navaznosti na vysSi a nizsi stuperarchie
destinace (nhadnarodni — narodni — regionélni — mistresort), tedy o deni za&azeni
destinace do $irsiho systémliNa narodni Grovni je moZné destinaci ainatatni
hranici, v gipact mistni destinace téasto byva hranice #&ta nebo obce. Vymezeni
destinace na urovni regionalni Pamezi nejsloZijsi, protoze mze byt pfisetikem
raiznych zajni. Rozdilné pistupy reflektuji hledisko obchodni a také admmaiseni
hledisko. Destinaci je mozné vymezit pomotisfupi podle administrativnich hranic,
soustedni poptavky, miry zasahu kgného sektoru, strategie indukce, dedukce nebo
centralizace nebo vybranych indikatapzvoje turismu.

Technicky nejjednodussi épob jak vymezit destinaci je pomoci administratni
hranic. Vyhodou a i@dnosti tohoto vymezeni je financovani turismu,anizace
aftizeni turismu a také srovnatelné a ucelené stMéstnonitorovani cestovniho ruchu.
LJAdministrativni urdeni destinace nemusi byt vsouladu ani s nabidkai,

s poptavkou.? Nabidka niiZze zasahovat do jiného administrativniho celkutgerbyt
také fiznoroda. Kdezto z pohledu poptavky s#Sinou klient nezajima, kde &aa
nebo kowi hranice celku a vnima destinaci jako souhfitepitosti. Proto z hlediska
obchodniho se nejevi tato moznost jako vhodna.

DalSi moZnosti jak vymezit destinaci je podle simadhi poptavky. Turista
destinaci posuzuje jako celek a jako celkovy z&Zjiteéaké vnima. Stanoveni velikosti
a charakteru destinace zalezi na motivaci, ktewvisth ma p cest do destinace
a zavisi na vzdalenosti mezi destinaci a vychozistem.,Obecnré Ize konstatovat, Ze
¢im vzdalegjSi je zdrojovy trh od destinace, timet8f je teritorium vnimané
destinace.® Je mozné si to ipdstavit nafiklad na Ceské republice. Tu nakupuiji
a vnimaji jak domaci tak zahrani turisté z blizSiho okoli, a to jako konkrétnkaditu,
ktera ma mistni nebo regionalni vyznafieskou republiku vnimaji turisté ze

sousednich zemi jako celek, ve kterém se nach#anilik menSich destinaci. Naopak

" PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 13.
ISBN 978-80-247-3749-2.

8 Tamtéz, s. 13.

® Tamtéz, s. 13.
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turisté z evropskych vzdalgsich zemi budou pra¥dodobré destinace vnimat jako
destinace §ts3iho teritorialiniho rozeru. KdeZto mimoevropsti turisté buddieskou
republiku vnimat nafklad jako destinaci, kterd se nachazi v E¥ropxistuji vSak
i destinace, u kterych nezalezi na vzdalenosti melikosti a jsou turisty vnimany diky
silnému komunik&imu mixu, vyznamnému potencialu nebo image. Jedn@apiklad

o lazeiské resorty, lyzmka a pimorska stediska, plaZze nebo poutni mista.

Destinace a jeji systérfizeni mize vzniknout bd prirozenym vyvojem, nebo
jednostrannym rozhodnutim iegného sektoru.,Podle toho, ktery pistup pevazuje,
Ize rozdlit vymezeni destinace podle miry z&sale'ejného sektoru nasledait®
tvorbou systému destinace zdola nebo shora a tak&sym systém. Systém zdola
neboli bottom-up je iniciativh tvoiren soukromym nebo ¥&nym sektorem na mistni
nebo regionalni Grovni vytv&nim instituci v turismu. Tento systém je typickso p
Ceskou republiku po roce 1993. Systém shora nebpldbwn je ¥tSinou tvden na
zaklad legislativniho podkladu gikladem niize byt zdkon o podpe turismu), véejné
spravy nebo tlaku soukromého sektoru. SmisSeny mysji@k uz napovida nazev, je
systém ktery j&izeny jak shora tak zdola, ale vzdy jedéevaZzuje nad druhym.

DalSi zmisob jak vymezit destinaci je moznost podle stratdgdukce, dedukce
nebo centralizace. Strategie indukce rmg8i znamé a popularni misto nebo region,
ktery vlastni mezinarodni znamou Zka, na SirSi region. Strategie dedukcectaije
destinaci na dfi regionalni destinace na zakégablitickych hranic nebo geografickych
parametii. A nakonec strategie centralizace, ktera Jftygdno spoléné centrum pro
celou destinaci a zabezjpge kompletni marketingoviézeni destinace.

Destinaci Ize také vymezit podle minimalnich hodwgbranych indikatar rozvoje
turismu, kterymi je nafklad paet penocovani, peet pijezdi, lizkova kapacita,
devizové inkaso, celkova nagghost apod. Mimo minimalni hodnoty pro &ilirovre
trhu musi mit destinace také kvalitni a moderntastfukturu pro volnyas jako
napiklad mizné sportovni arealy nebo kulturni a zabavrtizeai. Také by destinace
méla disponovat obchodna podnikatelsky zaloZzenym managementgpno regiony,

které nedosahuji dkterého z vySe uvedenych minimalnich ukazateema smysli

19 pALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 15.
ISBN 978-80-247-3749-2.
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vytv&et vlastni organizaci marketingovélitzeni.** Spise by nily pouZit rékterou

moznost ze strategii rozvoje. Pokud vSak vSechngnbty lezi pod minimalnimi

pozadavky, je poeba zvazit, zda by nebylo vhodné sggjit k sousednimu regionu.

DalSi moznosti je

cilovou skupinu), a

1.3 Zivotni cy

vytvit takovy produkt, ktery bude tak specificky (procitou
by pronikl na mezinarodni nelmbgini trh!?

klus destinace

Prabéh Zivotniho cyklu tvéi kiivka, kterd zachycuje z&kladni ukazatele potenciélu

a jejich vyvoj hod

objasreni konkrétn

not.,Model Zivotniho cyklu destinace se snazi dat odpowa

Vst

iho destirmiho vyvoje a jeho #Aiin, pfi zohledrni pisobeni

béznych civilizanich proces (globalizace, urbanizace, atd.}>

Indikatory
vyvoje cest.
ruchu

Noronhovy

faze

Plogova
segmentace

A Omlazeni

Obréazek 2: Zivotni cyklus destinace

__ _Adaptace

Stagnace
Kritické rozmezi tnosné kapacity

: Stabilizace
(saturani interval) Konsolidace

Odhaleni

L]
Mistni kontrola 1
destinace

Institucionalizace

Upadek

Objevovani Vtazeni

cas
1 .

allocentrik mid (mezo)centrik psychocentrik

Zdroj: PASKOVA, M. a J. ZELENKAVykladovy slovnik cestovniho ruchRraha: Linde Praha,

2012. s. 655. ISBN 978-80-7201-880-2.

1 PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 17.
ISBN 978-80-247-3749-2.
12 PALATKOVA, M. Marketingovy management destinadivyd. Praha: Grada Publishing, 2011.
ISBN 978-80-247-3749-2.

13 VYSTOUPIL, J., A.

HOLESINSKA a M. SAUERDestinani management a vyt@ni produkd

v cestovnim ruchu — Vymezovani destinace a forrautharakteristik a organizace cestovniho ruchu
v destinaci. Praha: Thema Consulting. 2007. s. 13. ISBN neuwadéonline]. [cit. 2013-01-15].
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/656473c9738RA07-aafd-b09f029ea418/GetFile2_3.pdf
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Dale pak zachycuje stav a dopad eliekkteré se v destinaci projevuji. Jde
piedevSim o vyvoj objemu na¥Shosti, spatebniho chovani typického nawgénika,

Z hlediskac¢asoprostorového o vyvoj segmaetita struktury ale také o vyvoj hodnoty
Unosné kapacity destinace pro rozvoj cestovnihchuucZivotni cyklus sestava
z nasledujicich fazi a ty jsou znazé&mp na obrazku 2. Faze objeveni nebokkqte:ni
faze (tzv. objevitelska) je fazi, kdy do destingtigizdi neorganizovat nékolik malo
individualnich nav&vnika, a to gevazr inovativniho typu.

Pri fazi vtaZzeni stoupa objem naséhika, ktei pravideld navSeévuji destinaci.
Mistni obyvatelé z#naji vytvdet a poskytat sluzby cestovniho ruchu. V této fazi
dochazi k realizaci propagace cestovniho ruchuwiaajh se objevovat zdrojové oblasti
destinace. Je kladenardz na véejné instituce a samospravu aby byla v destinaci
zabezpeéena infrastruktura cestovniho ruchu.

Ve fazi rozvoje ma destinace uz své zakazniky gitgpagaci. Nktera za@izeni
provozovana mistnimi obyvateli jsou nahrazovana engEimi z&izenimi, zejména
v ubytovacich sluzbachV hlavni sezéa pacty navsévniki prevySuji pdet mistnich
obyvatel, typick4 je masovost cestovniho ruchu \erdifikace nabidky* Pasty
navstvnika v této fazi dosahuji nejvyssich hodnot. Fyzick&mynve vzhledu GUzemi
byvaji Zetelné a ¥tSina z nich, nejsouigle fFijimany mistnimi obyvateli.

U této faze konsolidace se zpomaluje tempastarturisty, i piesto Zze do destinace
stadle proudi turisté arg@vySuji pd@et stalych obyvatel destinace. Pro destinaci se
cestovni ruch stava Zzivaindualezitym odwtvim, pinasi do destinace figmy
a vznikaji nové pracovni fipezitosti a také se zde objevuji pdky znamych
hotelovych a restautnich fetzci. ,Typické je organizovani masového cestovniho
ruchu, prevazuje typ navéinika bez zajio realny Zivot rezidetit ktery sréruje do
destinace popisované a prodavané a cestovni kafigaekd turisticky raj.°

Faze stagnace je nejktit#jSi etapou Zivotniho cyklu destinace, protoze fpejbeh
ukaze, kterd z variant faze poststagnace se stamersosti. ,Pocet navstvniki

dosahuje svého vrcholu, jpnernd délka pobytu a pimerna Gtrata navsivnika

% VYSTOUPIL, J., A. HOLESINSKA a M. SAUERDestina’ni management a vytini produki

v cestovnim ruchu — Vymezovani destinace a forrautharakteristik a organizace cestovniho ruchu
v destinaci. Praha: Thema Consulting. 2007. s. 14. ISBN neuwad¢online]. [cit. 2013-01-15].
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/656473c9738RA07-aafd-b09f029ea418/GetFile2_3.pdf

> Tamtéz, s. 15.
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zpravidla vykazuiji klesajici tendendf*V této fazi dochazi k nasyceni inosné kapacity
destinace. Destinace jiZ neni moderni, ubytovagé&ity uz nebyvaji pkhobsazeny ani

v sezO®, kulturni atraktivity jsou nahrazeny a vyibmy ungle vytvorenymi
atraktivitami. Management destinace se proto vigexje na konferetni formy
cestovniho ruchu. V zavislosti naedeslém vyvoji mze faze poststagnace échto
zakladnich variantach: faze omlazeni, faze adaptééze stabilizace nebo faze
apadku®’

Unosna kapacita destinaje hodnota, ktera duje maximalni z&, kterou nize
destinace pojmoutbez vzniku negativnich efektna zdroje, sniZeni uspokojeni
navsevniki nebo negativnich viiv na spolénost, ekonomiku a kulturu oblasti®
Zatizeni destinace se ra@hgie na ti souwiasti. Psychologickou unosnost (Unosnost pro
Gcastniky turismu v destinaci), dale socio-kulturnbgnost (socio-kulturni prasdi ve
vztahu k rezideriim) a nakonec ekologickd Unosnost, ktera bere ohkdzivotni
prostedi).

8 VYSTOUPIL, J., A. HOLESINSKA a M. SAUERDestina’ni management a vytini produki

v cestovnim ruchu — Vymezovani destinace a formutharakteristik a organizace cestovniho ruchu
v destinaci. Praha: Thema Consulting. 2007. s. 15. ISBN neuwedéonline]. [cit. 2013-01-15].
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/656473c9738R07-aafd-b09f029ea418/GetFile2_3.pdf

Y VYSTOUPIL, J., A. HOLESINSKA a M. SAUERDestina’ni management a vytini produki

v cestovnim ruchu — Vymezovani destinace a forrautharakteristik a organizace cestovniho ruchu
v destinaci.Praha: Thema Consulting. 2007. ISBN neuvedenoirfehl[cit. 2013-01-15]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/656473c9-3527-4007-adz08f029ea418/GetFile2_3.pdf

18 PALATKOVA, M. Mezinarodni cestovni ruchl.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 149.
ISBN 987-80-247-3750-8.
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2 MARKETING DESTINACE

2.1 Takticky marketing destinace

V podnikani tvéi marketing ¥tSi ekonomickou hodnotu nez kterékoliv jicidnost
i kdyZz marketing byva vniman jako okrajovsnnost. Marketing pedevSim slouzi ke
zvySeni poptavky, naslednému uspokojovadnpa pateb zakaznik, a to za pomoci
marketingového planovani a nasléddole zvolené marketingové strategie, kterou
podnik sdm utvid, a to tak, aby podnik dosahoval svyctegem stanovenych il
.V soucasné dob neni ve sité znam lepSi zfsob rizeni neZfizeni marketingav
orientované.?® Jedna se fedevdim o porozuéni trhu, tvorbu produkt budovani
znaky, inovace a také podporu zakaznika. Aby byl miamgeusgsny, je dlezité
propojit vnittni a vrgjSi prostedi destinace, destinaci a trh, dale zakaznikyka ta
analytické dovednosti. Kotler definuje marketingktta ,Marketing je analyza,
planovani, implementace a kontrola pozbfarmulovanych progratvytvaenych za
Ucelem dobrovolné vyény hodnot s vybranym segmentem trhu v zajmu ddseitén
organizace.?°

Marketing je mozné roziit do tii dimenzi. Za prvé je to marketing jako kultura.
V této dimenzi je marketing chapan jak@ityr souhrn postdj a hodnot, kde hlavni roli
je zakaznik, ktery je zaroiedulezitou slozkou, kterd rozhoduje o éspu organizace
(destinace, cestovni kanceda atd.). Marketingova kultura se projevuje jaklozek
marketingové mixu, v marketingové politice tak i véech dalSich marketingovych
aktivitach. V dalSim &eni je marketing chapan jako strategie. Zde jeldtadiraz na
strategické podnikatelské jednotky. Ty se #amni na zacileni, trzni segmentaci
a umig'ovani produki a sluzeb v zakaznikéwmysli ve srovnani s konkurenci. Posledni
ze ¥ dimenzi je mozné marketing chapat jako taktikuéd dimenzi se volitzné

taktiky pii tvorbs marketingového mixa*

19 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchul.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 43.
ISBN 978-80247-3247-3.

2 KOTLER, P. In: KIRAZOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu vyd. Praha: EKOPRESS,
2003. s. 13. ISBN 80-86119-56-4.

21 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchul.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80247-3247-3.
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Takticky marketing je jednou z fazi marketingovéhpeni. Takticky marketing
destinace je mozné také oziaza marketingovy mix,Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastrfj které firma pouziva k tomu, aby usilovala o desazsvych
marketingovych cil na cilovém trhu.?? Swij pavod ma marketingovy mix uZ v 60.
letech, kdy byly navrZzenytyii slozky nazyvané také ,4P“, které vychazi z arglah
nazvi. Mezi zakladni slozky tedy gaprodukt - product, cena - price, distribuce cpla
a Vv neposledniract také propagace - promotion. Tyto nastroje slougZi zZkySeni
poptavky po produktu a uspokojovani it zakaznik na trhu. Pro cestovni ruch byl
tento zakladni marketingovy mix rogsh o dalSi slozky ,P“, a to programovani —
programming, lidé — people, partnerstvi - partniprskvorba bakki — packaging,
politika — politics a také wejné mikni — public opinion.

VSechny slozky marketingového mixu jsou mezi sepmpojené a jen spalee
dohromady mohou fungovat. Nevyhodou vsak je, Zeketeagovy mix se na trh nediva
z pohledu kupujicich. Na zakkatbho byl vytvden tak zvany marketingovy mix ,4C*,
ktery je ogt odvozeny od anglickych naizv A to customer value — hodnota pro
zakaznika neboli produkt, cost to the customer Kaadg pro zakaznika tedy cena,
convenience — pohodli pro zakaznika, které @ags distribuce a communication —
komunikace tedy propagace.

Objevuji se ale i dalSiffstupy, a to nafklad model podle Mooteeho, ten pracuje
s €mito ,4P“ — (ast, personalizace, prediktivni modelovani a pegueter komunity
v socialnich sitich. Samigme i v tomto @gipad vznikaji slozky ,4C*, a to hodnota
pro zakaznika, pohodli, konverzace a komunjg.hlediska marketingovéha@izeni
destinace je podstatnad otdzka, kdo (instituce), kdg a za kolik bude realizovat
marketingovy mix, &uz ,4P“ nebo ,4C*“ %

Zadna destinace z dlouhodobého hlediska trzenbyt Gspsna, pokud nebere na
védomi poteby zakaznika. Destinace tedy musizgmisobovat svoje produkty jejich
poZzadavkm. Déle by se ®a snaZzit ziskat vyhodu nad konkurenci, tim, Zeebud

e

analyzy konkurence a analyzy zakaznika.

22 pALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 47.
ISBN 978-80-247-3749-2.
2 Tamtéz, s. 48.
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2.2 Produkt destinace

Za produkt Izeobecr povazovat to, co je nabizeno na trhu a uspokguojgeby
a prani zakaznik. V ramc cestovniho ruchu je produktem sluzh&luzba je slozity
produkt, ktery mizeme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnydti,ppbsahujic
funkeni, socialni a pychologické uZitky nebo vyhoc®* Produkt destinac Ize chapat
v roviné fyzické jako soubor odvozenych nebivpdnich gedpoklad. Na druhé stran
je moznéprodukt chap: v roviné symbolické, ktera igdstavuje souhrn énpredstav
a fantazieKazdy prodkt je rozétlen na jadro a dvvrstvy. &Adro produkt je vlastr
piedstava toho, @ zdkaznik od produktu¢ekdvaa co ve skutnosti kupuje, prot
muzemefici, Zejadro produktu neni hmatatelné. DalSi vrstvowlastni produk. Ten
predstavujeskut&né vlestnosti neboli konkrétni nabidku sluZze cenou, terminem
a mistem, kteno zdkaznik vyZaduje od produktu. Posledni vrstecrozsieny produkt,
ten poskytuje zdékaznikovi vlastnimu produktu #akou gidanou hodnotu jak
nagiklad transfer,tzné slevy ebo pée o klientaVrstvy produktu maji ufity vyznam
pro to, aby mohly byt stanoveny dalSi slozky manggvého mixu a fedevsinr
komunikani mix neboli propagace. Podle toho, kteraizeystev ma byt zaétazréna,
je propagani kampa namiena pra¥ nani.>®

Obrazek 3Tii urovre produktu —priklad lyZzaského stediske

jadro produktu - pohyb, zabava,
adrenalin pfi lyZovani

vlastni produkt - pobyt v lyZarském
stfedisku, kvalita, pocet dni stravenych ve
stredisku, cena

rozsifeny produkt - péce o klienta, skibus
zdarma, garance snéhu, sleva na
pernamentku

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim rucht.vyd. Praha: @&da Publishing, 200!
s. 191. ISBN 978-80247-3247-3. (upraveno)

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluZel— efektivéd a moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2(
S. 92. ISBN 978-80-242721-9.

% PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho rucl.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 8247-1014-5.
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Nabidku sluzeb, které poskytuji organizace, je rdowedlit na zakladni (neboli
klicovy) produkt a dogikovy (neboli periferni) produkt. Z&kladni produlkt filavnim
davodem, prd lidé kupuji danou sluzbu a dagbvy produkt k ni pidava utitou
hodnotu. \étSina organizaci poskytuje vice nabizenych sluzehedrom
tzv. produktovy batiek. Dilezitymi komponenty produktového b&tl je priméarni
nabidka destinace, tacuje vyker destinace nadvdinikia a ovliviiuje motivaci. Dale je
to sekundarni nabidka destinace, ta wjtpa@dminky pro pobyt a dovoluje tak tufist
vyuZzit primarni nabidky destinaceilezita je i gistupnost destinace. Jsou zde zahrnuty
naklady, dale pohodli a také rychlosti gest do destinace. Jednim z dalSich
komponeni je image destinace. Tacditym zpisobem ovlivuje turistu @i vybéru
destinace a vyinu zdizeni (nap. hotelu). Je také pigba brat ohled natipnérenou
cenu. Pro turistu cena vyjage sumu, kterou vynalozi na ubytovani, stravovani,
dopravu a mnoho dal3ich sluZeb, které v destirglabupi.Casto cena byva ovliwma
napiklad sezonnosti, kurzem, vzdalenosti nebaxgtn zdizeni.

Nabidku sluzeb cestovniho ruchu mohou v prvai€ poskytovat dodavatelé
ubytovacich, stravovacich a dopravnich sluzeb. ddabisluzeb tvti i atraktivity
cestovniho ruchu jako jsou fipdni, historické a kulturni objekty. DalSim
poskytovatelem sluZeb jsou zpr@stkovatelé, ki sluzby zajiguji a jsou jimi cestovni
kancelde a agentury, poji®vny, organizath kongresovych a incentivnich akci apod.
Dodavatelem sluzeb jsou také marketingové orgaejzeeré podporuji cestovni ruch
v daném uzemi. VSichni poskytovatelé sluzeb WtvA/. sekundarni nabidku sluzeb.
Atraktivity naopak tvei primarni nabidkd®

Tvorba produktu by #a byt podloZzena marketingovym vyzkumem, a to azly
zakaznika, ktera zkouma jaké fmlty a pani ma navswnik destinace a zaroie
analyzou konkurenceTvorba produktu gedstavuje kontinualni proces, nanmz se
podileji v&echny subjekty destinadé Musi byt zohlediény specifické vlastnosti sluzeb
jako je pomijivost, nehmotnost, nemoznost skladmetio neditelnost. A také vliv
emoci a psychiky, kteréupobi na turisty fed cestou, v fibéhu nav&vy destinace,

I po navratu z destinace dém

% KIRALCOVA, A. Marketing destinace cestovniho rucha. vyd. Praha: EKOPRESS, 2003.
ISBN 80-86119-56-4.

2" PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 55.
ISBN 978-80-247-3749-2.
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2.3 Cenova politika

Cena je marketingovy nastroj, ktery je nejvice wwdvan externimi i internimi
faktory. Cena je jedinou sloZzkou marketingového umiktera produkuje vynosy.
Tvorbu ceny ovliviuje napiklad pozice na trhu, image a charakter produktu,
marketingova strategie, typ distritmich cest a mnoho dalSich. Cena gtgfi role, a to
roli informaéni, roli obchodni, roli réitka naklad a objemu produkce a také roli
vyznamného propagaiho nastroje. Nastrojem kontroly poptavky po deste je cena,
a ta zarove umoziuje:

- omezit prodej destinace — cena se zveda na omegaupesr a destinace se
stava dostupnou pouze pro vybrané skupiny zakaznik

- zvysit prodej destinace — cena je nizka a tim lédkadestinace vice
zékaznik;

- regulovat poptavku po destinaci v prostoru &ase — Kase podle sezén
nebo di; v prostoru kde je vysoce sotestna poptavka, jsou ceny
n¢kolikanasobr vySsi i za srovnatelné produkty nez v mistechpalgavka

neni tak vysoka.

S cenou mize destinace manipulovat. Manipulacitide vyuzZivat pro snizeni
sezonnosti progtdnictvim mimosezonnich slev, pro slevy pro skupinmavsivy
destinace, pro slevy pro ekonomicky slabsi segmenty slevy na ndkup wedstihu
nebo na posledni chvili (tzv. first minute a lashate) nebo také pro slevy peasté
zakazniky?®

VétSina zakaznik si vytvai obrazek o destinaci, ve které fesiebyli, podle toho
jakd je jeji cenova Urovie Také si zdkazni@asto spojuji nizkou cenu s nizkou kvalitou
sluzeb a naopak vysokou cenu s vysokou kvalitodediu,Hodnota destinace pro
klienta pedstavuje rozdil podbvany mezi vnimanynriposem a vnimanymi naklady

N 1

(cenou) ve srovnani s konkutefmi destinacemi?® zakaznici stale vyzaduji vyssi

28 ZELENKA, J.Marketing cestovniho ruchd.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenskéhb( 20
ISBN 978-80-86732-95-2.

2 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 146. ISBN 80-247-1014-5.
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s

kvalitu za niZSi cenu. Vztah ceny produktu a kyalite z hlediska cenové konkurence

znazornit v nasledujici tabulc®.

Tabulka 1: Cena/kvalita produktu destinace

Prodejni Kvalita lepsi, nez nabizi Kvalita produktu Kvalita horsi, nez nabizi

cena konkurence nabizena shod# konkurence
s konkurenci

Drazsinez | ,Rolls-Royce* umisini Velmi drahé a nefinné | NejhorSi mozna kombinace
konkurence destinace umisegni destinace nejwtsi nevyhoda destinac
oproti konkurenci

\1%

Podobna Umisgni destinace Shodné umighi destinace  Slabé umisini destinace
cena jako s velmi dobrym s konkurenci a srovnateln oproti konkurenci
konkurence = vysledkem cena/kvalita pomeér cena/kvalita

(pravapodobr stanoveni
ceny podle konkuramich

destinaci)
NizSi cena Skwlé umistni Velmi dobré umisini Levné umisini a nizké cena
nez u destinace s vybornym destinace vzhledem ke vzhledem k nizké kvalt
konkurence = vysledkem cena/kvalita konkurenci pomeér cena/kvality dobry

Zdroj: PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho rud¢hwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 150. ISBN 80-247-1014-5.

Tvorba ceny vychazi z @il které si destinace zvoli a chce jich dosdhnoaha®a
strategie vychazi z naklad konkurence, poptavky nebo kombinaéchto faktofi.
Podle nakladové cenové strategie se wyteany na zaklad aplnych vilastnich nebo
meznich néklatl ,Nakladova cena nebere v Uvahu pokles nebo zvy$gaptavky po
produktu ani cen konkurence, a proto neni pro \yuZdestinaci nejvhodisi.>*
Naopak konkureini strategie cenu vytyapodle ceny konkuremich produki. Pri této
tvorbe ceny je dlezité proveést dkladnou analyzu cen konkurence a na zékkathlyzy
urcit cenu nizSi nebo vysSi nez ma konkurent. Tvorbaowé strategie, ktera je
orientovana na poptavku, na&atik destinaci fifazuje hodnotu na trhyV pripade, ze
se destinace rozhodne pro uvedenou strategii, masihnuteld nabizet produkt jagh
identifikovatelny na trhu, odliSny od konkurence parozunét cer¢ z hlediska

naviésvnika.“?

% PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

31 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu vyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s. 106.
ISBN 80-86119-56-4.

%2 Tamtéz, s.106.
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2.4 Distribu éni cesty destinace

Distribucni cesty jsou vSechny prodejni cesty jak dostatiygko od dodavatele k
konenému spdtbiteli. ,Charakter distribu'nich cest destinace turismu je dé prvni
rade obecnymi vlastnostmi uzeb turismu, které kladou nky na rychlost
a flexibilitu distribuce i cenové politiky*® Distribu¢ni si& nelze ngnit ze dne na del
jelikoz predstavuji dlouhodoby zavazek, protoZe fungovantribig€nich cest je
zaloZzeno na smluvnich vztazicDistribu¢ni cesty také pini funkci marketingové
vyzkumu a jsou #ce propojeny komunikanim mixem?*

Distribu¢ni cesty se rozduji na pimé nebo nefmé cesty.Primy prodej je
charakteristicky yom, Ze neouziva zadné zprasidkovatelea produkty cestovnih
ruchu jsou nabizenyfimc kong&nym zakaznikm nagiklad v hdelové recepciPtimy
prodej je také vyuzivan pomoci katalpdteré jsou zasilany do domacnosti, pon
nabidek wnovinach aasopisech a takpomoci objednavegres internet

Poskytovatel v
“ produktu/sluzby

Destinace vyuZivaji obvyk negimé distribéni cesty(avSak ' poslednich letech
diky vyvoji informanich a komuniké&nich technologii vice vyuziv&imych cest. Ty
diky zprostedkovatelm jako jsounagiklad cestovni kanceté neb( cestovni agentury
dodavaji sluzby zakaznikn. Cestovni kancel€ nakupuji a vytvéeji zajezdy, které pa
nabizeji pomoci kataléigoud’ primo zakaznikm, nebo cestovnim agenturam. Agent
naopak nabizi a prodavaji zajezdy, které uz ceskaumceld vytvorila, a to za provizi.

,uvedeni vkatalogu :doporuwenim cestovnikancelde je pro destinaci dobrc
W35

Poskytovatel . N
AL i ;\> _~Konecny zakaznik p

33 PALATKOVA, M. Marketingovy margement destinacll.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s.
ISBN 978-80-247-3749-2.

3 PALATKOVA, M. Destinani management a vytini produki v cestovnintuch— Mistni, narodni a
mezinarodni marketing destinacePraha: Euroconsultants. 2007. ISBN nedeno. [online].
[cit. 2013-0115]. Dostupné z:  http://www.mmr.cz/getmedia/972b6¢d405-4fac-906c-
7de59435c¢861/GetFile8_3.;

% KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ru. 1. vyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s.
ISBN 80-86119-56-4.

reklamou.
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RozliSit distrib&ni cesty Ize i z pohledu marketingovéfipeni destinace, a to na
vnitini distribwni cesty a v&Si distribuieni cesty. Vnitni distribwni st je postavena na
turistickych informé&nich centrech, na domacich poskytovatelich sluzebnaa
tuzemskych cestovnich kanceéth, kteéi distribuuji ges regionalni turistickou
organizaci (rezervami systém). VBSi distribini st ,tvor/i zejména zahracii
zastoupeni narodni turistické organizaceud se jejickiinnost orientuje v zavislosti na
trhu na koncového klientdj na obchodniky.*

Destinace musi rozhodnout, zda zapoji zpeatktovatele neboli népé distrib@ni
sluzby. Tomuto rozhodnutit@dchazi analyza petb nepimé distribuce. Ta zkouma
a porovnava, zda zapojeni zpresikovatel je pro destinaci lepSi nebo je lepSi vyito
vlastni prodejni sinebo vyuzit kombinacgthto obou moznosti. Wezité pro destinaci
je si vytyit urc¢itd kritéria. Mezi & pati pokryti trhu a dostupnost, spolehlivost
a divéryhodnost zprogedkovatele, schopnosteuavat informace o trhu, pohodli pro
spotebitele, vySe néklad (které budou vyuzity na poskytovani sluzeb
zprostedkovateh), schopnost poskytovani dagbvych sluzeb a také kvalita
a kvalifikace personalu ve zpréstlkovatelské organizaci.

Diky neustalému rozvoji g@tacovych i telekomunikénich technologii dochazi
v distribwnich cestach k inovacim a zasadniéménmarketingu. V poslednich letech se
rozskilo nakupovani sluzeb n#&glad pomoci internetu nebo mobilnich telefon
Zakaznici maji tedy moznosianych cest ke koupi sluzbyt’ az pomoci novych médii
nebo starSich distridnich cest.,Vyuziti internetu je dlezité pro distribuci sluzeb
zejména proto, Ze odstmaje rekteré pro prodej sluzeb zakazhik nevyhodné
vlastnosti sluzeb® Z&akaznici si mohou pomoci internetu najit a zoibrdestinaci,
najit si ubytovaci sluzby v destinaci, dopravni jepQ fizné kontakty, informace
o atraktivitach v destinaci a jejich otviraci dabgeniky, také recenze, mapy a mnoho
dalSich. Na z&kladtéchto informaci a pomoci rezetrdch systém a Fimé platby

i sluzbu zakoupit®

% PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 59.
ISBN 978-80-247-3749-2.

$TVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efekti¥m moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.

s. 130. ISBN 978-80-247-2721-9.

¥ VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2721-9.
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2.5 Komunika éni mix

Komunikani mix predstavuje posledni slozku zakladniho marketingowveitinau
destinace. ,Komunikace pedstavuje zaklad propagace destinace a vychazi ze
skutenosti, Ze produkt cestovniho ruchu destinace jenogty a jako takovy netbe
byt vidkn, ohmatan, ochutnédi jinym zpisobem otestovan nebdepveden ve fazi
predprodejni ani i jeho prodeji.® Proto je dleZité, dat o destinacisdet, a to
pomoci informanich zdrofi a propagaci, ktera turistu stimuluji ke koupi sliznebo
navstvé destinace. Zdroje informaci se rékgdi do ¢ty skupin na komeni,
nekomeéni, osobni a neosobni informace a kombinaghtd skupin tvéi matici

koncového klienta.

Tabulka 2: Informani matice koncového klienta — zdroje informaci

Zdroje informaci Osobni Neosobni
Komeréni Touroperator, agent Reklama
Pravodce Katalogy
Turisticka inform&ni centra Letaky
Telefonni prodej Video + dalSi nahravky
Organiz&ni pracovnici a dalSi Teletext a dalSi
Nekomeréni Ptibuzni a znami Programy o cestovani
Ucitelé ve Skole Noviny
Skupiny stejného zagieni (studenti, Webové stranky
pracovnici jedné firmy) KnizZni praivodci
Ustni reklama (WOM)! Filmy
a dalsi Socialni si a skupiny
Mobilni telefony
Videohry
Zpravy a dalsi

Zdroj: PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011.
s. 61. ISBN 978-80-247-3749-2.

Definovat komunikani mix je mozné takto:,veSkeré komunikace, pouzité
k dosazeni pozadované Urepoptavky po destinaci pomoci déemi spravnych zprav,
spravnymi cestami, ve spravidgs, cilovym skupinam a ovinjici Urover poptavky
v kratkodobém i v dlouhodobéfasovém horizontu® Do komunik&niho mixu pai
reklama, styk s wejnosti (public relations), podpora prodejinpy marketing a osobni

prodej.

% PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

40 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 157. ISBN 80-247-1014-5.
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Obrazek - Slozky komunik&niho mixu

Qrketing

Osobni \ Podpora

Vrodej L prodeje

Zdroj: autor prace (vlastni schéma)

Reklama

Reklamu Ize definovat jako jakékoliv zaplané sdleni vmédiu. ,Planovani

a rizeni reklamy zéna u analyzy cil vcetre formulace cilové skupiny a pozadavia

formu a obsah sfieni.“** Nejvyuzivajsimi nastroji jsou:

televizni reklam — jedn& se o kanaly se specializovanou tématikoustoeani
jako napiklad Discovery Channel anebo pak narodni kanaly ploSrjSi
reklamu destinag;

rozhlasova reklan — nevyhodou rozhlasové reklamy je, Ze posldchmevidi
obraz, vhodn4 je pro dosai trhi se zvlastnimi zajmy;

vlastnitiSténé brozur —coz jsou tizné letaky, katalogy affrucky;

CD a DVD noste — na kterych destinace pomoci sppropaguje a igedstavuije
oblasti cestovniho ruchu, kulturni a historické gy, atd.

internet— pIni Ulchu informa&niho zdroje, propagaiho média, distribtni cesty
a také je dobrym vzthvacim prosedkem

Propagace i kazda slozka marketingové mixu musihbgtanovana ti, aby byl bran

ohled na cil nebo cile destinace. Cilem komufkKao mixu je pomoci eklamy

informovat neboli vytvéit povedomi o destinaci, ieswdcovat neboli posilit vnimar

klienta a nakonectjpominat existenci destinace. Organizace destiina marketingu

“1 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho rucl.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 161. ISBN -247-1014-5.
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casto vyuzZivaji sluzeb reklamnich agentur a protopgdeba zvazit i rozpeet,
financovani a hlavavybér vhodného médi&

Public relations

Public relations ,PR" neboli styk skejnosti je po reklag nejpouzivagsim
nastrojem komunikaiho mixu. Jeho definice podle institutu Public &ieins jiz z roku
1978 zni:,PR cinnost je zarrné, planované a dlouhodobé usili vyta podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemich jegejnosti.“** Public relations
se snaZzi updwvat pozitivni vztahy k destinaci. Také slouzi kawamani negativnich
jeva, které by mohly snizovat poptavku po destinacikodgmi jevy mohou byt
zvy3ena kriminalita, ifrodni katastrofy nebo politicka situacginnosti public relations
roz&klujeme do dvou skupin. Za prve, &8i oblast ta zahrnuje praci s novina
komunikani programy a dalSi. Na druhé stablast vnitni, kterd zahrnuje vytwani

dobrych vztah mezi organizacemi a v&echny aktivity v destirfaci.

Podpora prodeje

Americka asociace pro marketing definovala podgwodeje jakq,...marketingove
aktivity jiné nez osobni prodej, reklama a publelations, které stimuluji nakupy
a efektivnost obchodu, jako jsoueplidky, vystavy a veletrhy, ukazky egvadni
a riizné neopakuijici se prodejni Usili mim&mou denni rutinu® Podpora prodeje se
tedy zandtuje jak na klienty, tak na zprdstlkovatele a také na firmy.ékdy se
neobejde bez reklamy, a proto jsou tyto¢ dslozky komunika&niho mixu Uzce
propojeny. Podpora prodeje se fiklad vyuziva pi zavadni nového produktu na trh,
s vyuzitim napiklad kupori nebo zvyhodénych cen. Také ip ndkupu produktu
s predstihem, tzv. first minute nebo nakupem na posletiwili, tzv. last minute, kdy
zakaznikovi je nabizena sleva z ceny produktu. [Pélepakované navév¢ destinace,

kdy je zakaznikovi nabidnuta slevova neboli klubdkarta, kterd Ppnasi fzna

42 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

43 LSPR.Co je PR.[online]. [cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://mmispr.cz/cz/index.php?page=o-
public-relations

“ PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

% SEATON, A.V. In: PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchuyd.
Praha: Grada Publishing, 2006. s. 169. ISBN 80-D7/4-5.
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zvyhodréni. Jednou z forem podpory prodeje jsou tzv. fapyirJsou to cesty, které
jsou pdadané pro pracovniky zahramich zprostedkovatel sluzeb a jsou fddany na
pozvani a jsou hrazeny famlatelem. Cilem ¢thto akci je ukazat a seznamit

zprostedkovatele s produktem destinace, tak aby ji mzdiidit na zahraghi trh*®

Osobni prodej

,0sobni prodej je nejstarSim nastrojem komuiiki®ilo mixu, ktery si, ifes rozvoj
novych komunik&ich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozioiarketingove
komunikaci mnoha firem* Osobni prodej fedstavuje kontakt se zakazniky pomoci
piimého kontaktu nebo telefonnim spojenim. Pro cestowch je osobni prodej velmi
dulezity, nebd jako jediny komunikéni nastroj pinasi okamzitou zfinou vazbu.
Nezbytnym pedpokladem pro osobni prodej je kvalifikovanasgsipSnych pracovnik
ktefi osobni prodej provél, jejich vysoka odbornost a znalost produkVyhodou
osobniho prodeje jsou relat&ymizké naklady, a to diky tomu, Ze osobni prodej je
vyuZivan jen tehdy, kdy je peba oslovit cilovou skupinff.

PFimy marketing

Ptimy marketing takéadime mezi komunikai mix acasto je oznéovan také jako
direkt marketing. Nastroje ifmého marketingu je mozné ratitl do ti skupin.
Informace jsou zasilany poStou (direct maily nebatalogy), jsou s&ovany
a predavany telefonicky (telemarketing a mobilni margt anebo se vyuZiva internet
(e-maily a e-mailové newslettery). Vyhodjirppého marketingu maji jak zakaznici tak
prodavajici. Pro zakazniky to riéjad znamena jednodusSi a rychly nakup, Siroky
vybér zbozi nebo pohodiny nakup z domova. Naopak paddrajici je vyhodou
napgiklad pesné zacileni, rychlejSi a os@t osloveni zakaznik nebo budovani
dlouhodobych vztahse zakaznik®

“ PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

4" OFICIALNi PORTAL PRO PODNIKANI A EXPORT.Osobni prodej[online]. [cit. 2013-02-09].

Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clankghos-prodej-2852.html#!

“  KARLICEK, K. a P. KRAL. Marketingovd komunikace Praha: Grada, 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2.

49 PRIKRYLOVA J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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2.6 RozS¥keny marketingovy mix

Do rozsteného marketingové mixu, ktery k cestovnimu ruchadmyslitelg pati,
spadaiji tyto slozky: lidé, programovani a tvorbAdk#, politika a véejné mirni a také
spoluprace.

Lidé, ktei poskytuji sluzby, maji v marketingu cestovnihohw rozhodujici tlohu.
Lidé jsou v tomto fipact sowésti produktu, fichdzi do pimého kontaktu s lidmi, a to
ovliviiuje kvalitu produktu. Blezitym faktorem jsou znalosti a odborna kvalifikac
pracovniki. ,Prost/ednictvim dasti na cestovnim ruchu dochazi v destinaci k akier
nejen mezi navdiniky a poskytovateli sluzeb, ale i mezi ndwiky a mistnimi
obyvateli.”®° Zarovei je zapotebi i spoluprace mistnich obyvatel na aktivitaabiasti
poskytovani sluzeb, protoze jsou nedilnoucasti destinace, cestovni ruch oiiliye
jejich zivot, zvyky i kulturu. Proto je nezbytnébyase na rozvoji cestovniho ruchu
v destinaci podilefi

Tvorba baltkt predstavujeidzné kombinace sluzeb, které zahrnuji zakladni siuzb
ale mohou zahrnovat i sluzby dakbvé. Baltky jsou bul’ tvoreny a nabizeny
poskytovateli jako hotové produkty, nebo se zakamize podilet na sest&wbalicku
podle jeho pani a pateb. Tvorba batkti napomaha ndfklad k Uspoe naklad nebo
ke zvySovéani poptavky mimo sezonu.

Programovani roz8&ije baltek o tizné programy, akce, festivaly, vystavy apod.
A tim zvySuje objem a podporu prodeje a zakaznikéw poskytuje nové zazitky.
Programovani Uzce souvisi s tvorbou #dilj ale ne vzdy musi byt stésti baléku.
»Tvorba balickii a programi jako sowast tvorby produktu odrazi zarovechopnost
kooperace organizace destifdho managementu s kordefmi subjekty v destinacr?

Spoluprace neboli partnerstvjrozSiruje moznosti nabidky, $et firmam

a organizacim naklady, pomaha sniZzovat rizika smjidi s podnikdnim armasi

% KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu vyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s. 141.
ISBN 80-86119-56-4.

®l KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho rucha. vyd. Praha: EKOPRESS, 2003.
ISBN 80-86119-56-4.

%2 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 135. ISBN 80-247-1014-5.
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vyhody plynouci ze synergie spoje® Aby destinace pronikla na mezinarodni trt
dulezita a hlava nezbytna spoluprace a koordinace sulje destinaci.

Politika ovliviiuje formovani destinace na mezinarodnich t, a to ve dvou
smérech. Jednak v destinace kdy vizova povinnost nebékteré jiné reguleni
opateni mohou byt fekadZkou 'prodeji destinace. Naopak uwuhitlestinace jsobi
politika nagiklad na ekonomické, kulturni nebo ekologické predit a tim také r
politiku turismu vdestinaci (p. zpisob financovani). Vliv ma politika i r
podnikatelské subjekty a tim padem na cenovouikwlé zangstnanost

Verejné mirni ,velmi Gzce souvisi image a modnosti destinace fazi Zivotniho
cyklu destinanich prowkti.“>* To, jak zékaznik vnima destin;, je velmi dileZité

a ovliviiuje tim tvorbu marketingového mix

Obrazek 5: Slozky roz&ného marketingového mi

Verejné Tvorba

Kninéni ) \ball’ékl‘]

Rozsiteny
marketingovy
mix

g—

Programo-

\vém’

Politika

Spoluprace

Zdroj: autor prace (vlastni schéma)

3 JAKUBIKOVA, D. Marketing \cestovnim ruchul.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. :
ISBN 978-80247-3247-3.

> PALATKOVA, M. Destineni management a vyt@ni produké v cestovninruch — Mistni, narodni
a mezinarodni marketing destinacPraha: Euroconsultants. 2007.180. ISBN neuvedeno. [online
[cit. 2013-0115]. Dostupné z:  http://Iwww.mmr.cz/getmedia/972b6¢d405-4fac-906c¢-
7de59435c861/GetFile8_3.r
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3 MARKETINGOVY MANAGEMENT DESTINACE

3.1 Marketingové rizeni destinace

Destin&ni management je ¢itym vychodiskem pro marketing destinace. Ale neni
to pouze prace marketingového ékdehi, nybrz i marketingové mysleni musi infiltrovat
celou destinaci. Marketingové mysleni se musi ukgekav rozhodovani, tak v jednani,
a to ve vSech subjektech, které jsou do destinaietezesované. O destiimam
managementu poté IZ&i, Zze se jedna o marketingokiéeni destinacgMarketingové
Fizeni destinace se snazi o outivani mnozstvi, slozenfasového a prostorového
rozloZeni poptavky v destinact

Pro marketingovy management destinaceije4ita politika turismu v destinaci. Ta
stanovuje fungovani odwi turismu a jejich ramcové podminky. Déle poktiturismu
ulehtuje shodu nazdér ve specifickych zalezitostech a poskytuje ramex giskusi
privatni a véejné sféry. Zaroves politikou musi management destinace sledovabjvyv
nékolika faktorfi, a to osidleni destinace, suprastruktury a infniry cestovniho
ruchu, také musi sledovat trh prace, a to jak senws prolina s dalSimi sektory. Cilem
tedy je dosazeni maximalnichfiposi pro subjekty v destinaci, a tdipminimalnich
negativnich dopadech. Z dlouhodobého hlediskaikaliurismu také udava sm jak
a kudy se mé destinace ubirat, a to pomutitod @ti politik:

- politika produktu — zalezi na dlouhodobé vyvazenegt nabidky destinace,
tak poteb turist i destinace;

- politika konkurenceschopnosti — se snazi klastazrl na ekonomickou
udrzitelnost, maximalizuje uZitek, a to hlavoti nejnizSich ndkladech;

- politika komunikace — propojuje vSechny subjektier& jsou zapojené do
managementu, propojuje jejich tok informaci a htaxpstnou vazbu;

- politika zivotniho prosedi — dlouhodob zajif¥uje udrzitelny rozvoj
destinace;

- strategie destinace — na zakldéto strategie je destinace utingana podle

konkurergnich vyhod.

% PALATKOVA, M. Marketingovy management destinativyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 20.
ISBN 978-80-247-3749-2.
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V praxi destin&ni management vnimaji regiony jakeezbytny krok v rozvoji svych
stavajicich turistickych organizacP® Nebo ho chéapou jakoigstavbuci rozvijeni
stavajicich struktur. Pojeti desttmdho managementu j@ané, ale vzdy jde o propojeni
privatni a véejné sféry,Marketingovy management destinace je vic nez jarkaeting
cestovniho ruchu, vzjemna souvislost mezi destan@jim okolim vykazuje pozitivni
ekonomicky a spafensky efekt uvrit vné destinace.®” Aby mohl byt marketingovy
management destinaceinny, rozhodg se neobejde bez¢kolika faktori. Jednim
z piiklada je zn&ka destinace. Ta poukazuje na popularitu destinaz®jzuje dveéru
a je také vysledkem spoluprace suhjekt destinaci. Mezi faktory také pat
elektronické propojeni, kter&ipobi jako hlavni konkureéni faktor. DalSimi faktory je
také regionalizace kombinaci cilového trhu a produlanebo udéi subjekty
destinacé®

KirAlova managementem destinace rozumsoubor technik, nastraj
a opateni pouzivanych /M koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ructastinaci za éelem dosazeni jeho
udrZitelného rozvoje a zachovani konkurenceschdpnoa trhu.“*® Sousésti
destingniho managementu proto je nawsticky management. Jedna se o souhrn
fidicich nastrdj a technik, které jsou pouzivany sdruzenimi cestavnuchu a ty maji
za cil usmdriovat proudni navstvnika a hlavié ovliviiovat jejich chovani. Dale pak
spektrum rekremich pilezitosti, to zahrnuje fpdevsSim selektivni, realizai
a lokaliz&ni predpoklady.

Souasti destinéniho managementu je i model lifniprijatelné znény. Jinymi
slovy ukeni Unosné kapacity destinace a vyuZivani ukarzatdtzitelného rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci. Pokud je vy&ro kvalitni management destinace,

cestovni ruch byva pro destinaciimgpsem, a to f@devSim z hlediska ekonomicke

% PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. s. 49. ISBN 80-247-1014-5.

> Tamtéz, s. 51.

% PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchwyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

% KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchli vyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s. 22.
ISBN 80-86119-56-4.
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oblasti, social&kulturni oblasti a tak zoblasti ochrany Zivotniho prdsdi. Tyto
oblasti v8ak mohou mit i negativni dopady na dest’®

Realizatorem destidaiho managementu je organizace, tzv. spalst destinéniho
managementu, kterd je definovana ja,organizace zamyena na manageme
destinace v oblasti vytvé@ni a prosazeni destinace a jejich produktu cegtovruchu
na trhu, realizuje zaemy destinaniho managementl®® Spole&nost destinéniho
managementsge podili na vyvoji a aktivni prodeji produki, koordinuje aidi tvorbu
produktu cestovniho ruchu, cenovou politikitakéaktivni prodej destinacSpole&nost
destingniho managemen je zpravidla vytvéena nebo alespigoodporovana hlavnin
poskytovateli slugb, které se destinaci nachazi.

Procesem marketingovéhidzeni destince jsou wrvni fack analyz) (situani
analyza, analyzan¢jSiho prostedi destinace a také segmentace trhu cestovniha),
dale pak stanovenplanovan, implementace a meposledniradé kontrola. VSe je
potreba spravé propojit jak «nabidkou tak poptékou a hlave tak, aby doSlo k
spokojeni turist, ke spokojeni zainteresovanych subjek destinaci a také mistnit

obyvatel destinace.

Obrazek : Proces marketingovéheni destinac

Analyzovani

Zdroj: KOTLER, P. a K.L. KELLER Marketing Management2. vyd Praha: Grada Publishin
2007. ISBN 978-80-247-1359-5. (upraveno)

% KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ru. 1. vyd. Praha: EKOPRESS, 20!
ISBN 80-86119-56-4.

1 HOSPODARSKA KOMORA CESKE REPUBLIKY.Destina'ni spolénost vCeské republici
[online]. [cit. 2013-03-0R Dostupné z: http://wwwocr.cz/assets/aktivity/informac-misto-pro-
podnikatele/44 destinacepolecnos-v-cr.pdf
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3.2 Analyzovani

Trh cestovniho ruchu lze povazovat za nestabiliy dieustalym zrnam
v poptavkach po destinacich a jejich atraktivitdchksvitach. Proto destinace mt
rozSkovat nabidku o nové slozky, rilidad budovanim novych atraktivit ne
nachadzenim novych seenti. ,Pro sdruzeni cestovniho ruchu je nutnosti, aby
nejlépe poznalo nejen nawéhiky destinace, jejich paby a pozadavky, ale i s
moZnosti, pileZitost ohroZeni, které trh skyté®® DileZitym kiokem je utveeni
marketingovéhainformaniho systému ktery destinaci pomaha ziskavat, uchové
zpracovavat a také vyuzivat informaci a tim zajigliynuly tok marketingovycl
informaci.Destinace pdiebuje nepetrzity pgiisun informac, a to o konkurenci, chova
a potebach navsvnika, riznych znénachv zakonodarstvi, ale i 0 novych trende
v cestovnim ruchug to jak : hlediska kulturniho, socialniho tak i demografickeAby
mohli byt vSechny tyto informace vyuzity, musi lagtuélini a pesné

Dulezity pro destinaci je tedy proces analyzo neboli poznavani &ch faktof,
které destinaci mohou ovitevat, pomoci tzv. marketingového vyzku. Jedna se
hlavré o silné a slabé stranky destinac#l|gZitosti a hrozby na trhu cestovniho ruc
Déle je zapdtbi analyzovat wW)Si prostedi a v neposlednfacé poZzadavky a i@ni
turisth. Marketingovy vyzkum je mozné popse nasledujicich krocich, a to pomc

schématu.

Obrazek 7Proces marketingového vyzkumu

rozhodnuti o urceni techniky vybér zvorku

finice problému |3 o . 5
definice problému formé vyzkumu shéru dat respondentd

vypracovani zpravy
o vysledcich
vyzkumu

analyza a

HUEIRES interpretace tdajl

Zdroj: KIRACOVA, A. Marketing destinace cestovniho rucluvyd. Praha: EKOPRESS, 20!
s. 37. ISBN 80-86119-56-4. (upraveno)

®2 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ru. 1. vyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s
ISBN 80-86119-56-4.
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Kromé informaci z marketingového vyzkumu a marketingavéhformaniho
systému je mozné ziskat informace i pomoci margetiého zpravodajského systému.
Ten poskytuje takové informace, které pomahajt'ayiat, jaky bude &ekavany vyvoj
v okoli destinacé®

Smyslem marketingové sitéri analyzy je najit spravny pa@mmezi schopnostmi,
zdroji podniku a flezitostmi. Tato analyza se ragdie do ti c¢asti, a to naast
informatni, porovnavaci a rozhodovaci. V inforéna ¢asti dochazi ke sbu dat
a informaci a k jejich hodnoceni. Obsahugkaiik ¢asti, a to hodnoceni ¥s8iho
prostedi destinace neboli mikroprésti a makroprogtdi, a hodnoceni viiitiho
prostedi destinace. Dal§@sti marketingové sitdai analyzy je porovnavaciast. Ta
Vvytvaii mozné strategie, a to za pomoci matic fikdgd pomoci matice SWOT.
Poslednicasti marketingoveé sitdai analyzy jecast rozhodovacjv niz se objektiva
hodnoti zvaZované strategie, rigad matici kvantitativniho strategického planoian
a doporuuji se gipadné zrny.“%*

Analyza vnitniho prostedi zkouma a dava komplexriepled o nabidce destinace.
Nabidku Ize rozdit na primarni a sekundarni. Mezi primarni nabigla¥i nagiklad
piirodni potencial, geomorfologicky potencidl, klinc&fy a hydrologicky potencial
a také kultura-historicky potencial. Kdezto sekundarni nabidkuworitvturisticka
suprastruktura, \ejné ubytovaci Z#&eni, hostinsk4 Zx&eni, cestovni kancék
a agentury, informami centra, sportovArekrea&ni zdizeni, doprava a dopravni
dostupnost, obchodni a obsluzni vybavenosgnammy, zachranné sluzby a mnoho
dalSich. Sotasti analyzy vniniho prostedi je analyza organizace cestovniho ruchu
a analyza dosavadnich marketingovych aktivit.

Analyza vrgjSiho prostedi je analyzou fakt@rvnéjSiho prostedi a toto progedi se
déli na mikroprostedi a makroprosedi (znazoréno naobrazku 8 — prdastdi
destinace). Makroprastdi je tvd@eno SirSim okolim destinace cestovniho ruchu a jsou
to vlivy, které misobi na mikroprogédi a tim tak ovlixtuji i vnitini prostedi destinace.
Naopak mikroprosgedi je prostdi blizko destinace, néklad konkurence, \ejnost

nebo zakaznici.

% KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchuvyd. Praha: EKOPRESS, 2003.

ISBN 80-86119-56-4.

4 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchul.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 96.
ISBN 978-80-247-3247-3.
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Obrazek 8: Progtdi destinace
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Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 82.
ISBN 978-80-247-2690-8.

Makroprost iedi
Mezi vlivy, které ovliviuji makroprostedi, pati politicko-regulativni, technické

a technologické, ekonomické, demografické, kulturspol€enské, geografické,
historické, etické, firodni podminky a mnoho dalSich.ulBzité pro destinaci je
rozpoznat jaké budou trendy a do jaké miry ovligastinaci a fipadré zvazit jejich
vyuziti nebo pipravit opateni k gipadnym hrozbamCasto se vliim makroprogedi
piitazuje zkratka PEST nebo PESTEL. Tyto zkratky jsdwoaené odéchto slov:

- P — politicko-pravni;

- E — ekonomickeé;

- S — sociala-kulturni;

- T —technické a technologickeé;

- EL — ekologické.

Politicko-pravni prosedi je zakladnim faktorem, ktery zahrnujezné zakony,
vladni Gady a také zajmové skupiny, které mohou omezovad oeliviiovat destinaci.
Mezi takové faktory najklad pati politicka stabilita, politicky systém, zakony,
predpisy apod. V tomto prdsidi pro cestovni ruch jeakkzity mir, @giznivé politické

klima a legislativa, které vyt¥apodminky pro rozvoj. Omezujicim faktorem je pak
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terorismus ale i legislativa, kteraiie vytvd&et Utlum cestovniho ruchyV cestovnim
ruchu se pouziva proekteré aspekty politicko-pravniho présti nazev administrativni
prostedi.“®® Takovymi faktory jsou nafklad vstupni a vystupni formality, prode;
dopravnich cenin, zprastdkovatelské a obchodni sluzby nebo poskytovani sle

Ekonomické prosedi ,obsahuje faktory, které ovlitwji kupni silu spdtbitel:
(hosti, navsevniki) a strukturu jejich vydai.“ ®° K ekonomickym faktakm pati vyvoj
HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazbynavé kurzy, mira nezatetnanosti,
inflace, kougschopnost, fond volnéh@asu atd.

Do socialg-kulturniho progiedi pati demografické, socialni a kulturni priesdi.
JelikoZz cestovni ruch je tven lidmi, a lidé vytvé trhy, je demografické prastdi
velmi vyznamné. Mezi faktory, které ovhuji toto prostedi, pati rast, velikost, ¥k
a skladba pohlavi populace, ¥host, migrace, povolani. Socialni presti je zase
ovliviiovano spoléenskym tizenim, socialni politikou statu, spdéaskym statusem
nebo vyznamem rodiny. A kulturni présdi tvai instituce a faktory v destinaci a ty
ovliviiuji vnimani, zakladni hodnoty, preference a chovgmbl&€nosti. Takovymi
faktory jsou postoje, ritualy, myt, stravovaci nyyvnimani krasy, historky, vnimani
piirody, symboly, naboZenstvi apod.

Technické a technologické presti z velk&asti ovliviiuje jak Zivot lidi, takéinnost
organizaci v destinaci. Vyvoj novych technologilzeepredvidat a rii tak technologie
zakehlé. Technologickymi faktory jsou tedy technologicktrendy, vyzkum,
technologicky vyvoj, drobna zlepsi atd.

Celosw¥tovym problémem je zhorSovanfidniho prosedi. Ekologické progedi
.zahrnuje pfrodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy ondlieré jsou
marketingovymi aktivitami ovlivmy.“®” Proto girodni faktory jsou Hrodni zdroje,
klimatické podminky, flora a fauna, vodstvo, kval#ivotniho prosedi, girodni I&€ivé

zdroje apod®

%5 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim rucht.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 122.
ISBN 978-80-247-3247-3.

® Tamtéz, s. 123.

" Tamtéz, s. 128.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim rucht.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.

ISBN 978-80-247-3247-3.
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Mikroprost Fedi

Mikroprostedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vliay situace, které
destinace svymi aktivitami e vyznama ovlivnit. Mezi ¢lanky mikroprostedi pati
dodavatelé, zadkaznici, konkurenceiejrost a marketingovy zprdgstikovatelé.

Dodavatele mohou ipdstavovat firmy nebo jednotlivci. Ti poskytuji Bhy
v destinaci. Dodavateléasto rozhoduji o Usphu ¢i neldsgchu destinace a proto je
dulezité vybirat kvalitni dodavatele. Zakaznici jsguo destinaci nejiezitéjSim
faktorem. Analyza zakaznikposkytuje odpotdi na celouradu otazek tykajicich se
produkti a trhi. Konkurence je dalSimitezitym faktorem. Na zakladtéto analyzy
destinace zdokonaluje marketingovy mix, ktery osl&pe zakazniky, a tim ziskat
konkurergni vyhodu. Véejnost tvdi neziskové organizace, hromadnééledaci
prostedky, vladni instituce, obecnariegost, finakni instituce a zagstnanci. Mezi
marketingové zprogtdkovatele v destinaci ffazejména cestovni kancétéa agentury.
VSeobecn jsou to veSkeré organizace, které pomahaji destprapagovat, prodavat

a také distribuovat

Analyza SWOT

SWOT analyza je jednoducha metoda, ktera slouziidhl@dnému stanoveni
a zhodnoceni wjSich a vnitnich podminek destinace. Koncentruji se ri@nir silnych
(Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek destimacvztahu k jejim filezitostem
(Opportunities) a hrozbam (Threats). Je také z&ktagdro dalSi ipadné marketingove
aktivity nagiklad pro marketingové planovani. Analyza SWOT Wanspojenim dvou
samostatnych analyz. Analyzu wmitho prostedi tvdi analyza silnych a slabych
stranek organizace naopak analyzgj$iho prostedi se snazi identifikovatipezitosti
a hrozby. Pro fehlednost se ip zpracovavani SWOT analyzy pouziva matice.
Z&kladnim cilem SWOT analyzy je identifikovat d&divé trendy, podminky a vlivy,
které misobi na tvorbu a zavéwdli marketingovych strategii destinace. Vysledkylyna
by pak podporovat silné stranky a omezit slabénkyralestinace, vyuZivatiezitosti

a snazit se eliminovat hroz$.

%9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2721-9.

70 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchd.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenskéhb020
ISBN 978-80-86732-95-2.
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3.3 Planovani

Destinace cestovniho ruchu se neobejde bez magketho planovaniCasto jsou
marketingové plany a marketingové planovani o¢amany za administrativni
marketing. Administrativni marketing znameygsthopnost vypracovavat a realizovat
spravné marketingové plany. VeSkeré strategickakacké zasady je¢ba integrovat
v marketingovém planu, ktery e marketingova organizace efekévisplnit.“’*
Marketingové planovani destinace znamena ohlédsetiza minulosti, sledovani
souwasného stavu a stanoveni budouciho vyvoje destaaeezaklagitoho vytyit cile
a jakym zmisobem budou dosazeny. Za spih Gloh planu nesou odpé&inost jak
piedstavitelé mistnich samosprav, statni samosptakypodnikatelské subjekty a také
obyvatelé dané destinace.

Nastrojem marketingovéhdizeni destinace je marketingovy plan, ktery je
byt vystizny, strany, flexibilni a v pisemné podébJe dileziteé, aby se na jeho tvarb
podilely vSechny subjekty cestovniho ruchu - jakt@e veejny, tak soukromy
a neziskovy. Marketingovy plan igdevSim zahrnuje cile destinac&aqové
i prostorové), strategii destinace a naklady na jealizaci.,Sestaveni marketingového
planu je finadhe i casow¥ narocny proces a vyZzaduje analytické, diagnosticke,
vizion&'ské a strategické schopnosff“Destinace si plany sestavujedbuna kratsi
obdobi (do jednoho roku) nebo delSi obdobi tekguji vice nez 5 let) a plniékolik
funkci. Mezi ® pafi ridici a kontrolni funkce, programova funkce, koMtro
a hodnaotici funkce, rozptova funkce a koordirgai funkce.

Destinace mize vytvdet principalni, realizani nebo krizové plany. Principalni
marketingovy plan tvié situani analyza, marketingové strategie, marketingovy mi
a marketingové cile. Realiga marketingovy plan je plartinnosti, obsahuje
marketingovy rozpe&et, kontrolu¢innosti a oceéni cinnosti. Krizové plany byvaji
vytvareny napiklad g pripadnych teroristickych Gtocich. Kazda destinace jimga

marketingovy plan, ale obvykle sjpije ugitou strukturu.

"M KOTLER, P.Marketing podle Kotlera — Jak vytket a ovladnout nové trhyraha: Management Press,
2000. s. 185. ISBN 80-7261-010-4.

"2 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchuvyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s. 83.
ISBN 80-86119-56-4.
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Provadici shrnuti. V tétoc¢asti jsou formulovany vize a poslani destinace
a také strény pehled hlavniho zasteni planu pro obdobi, pro¢h je plan
piipravovan.

Situani analyza pedstavuje informace o produktu destinace, vyvohiuitr
distribiénich cestach, wWSim a vnitnim prostedi, komunik&nim mixu

a o konkurednich destinacich.

Stanoveni marketingovych @ik zandri. Zde jsou formulovany obecné cile, a to
finanéni, obchodni, marketingové, personalni a dalSi.oTeile by n&li byt
mefitelné a usptadané podle jejich dosazeni.

Marketingova strategie. Jedna se o volbu marketidlgo Fistupu vedouciho
k dosazeni cil zanttrena pedevsSim na segmentaci, identifikaci trzni¢hezitosti,
umig’ovani, zivotni cyklus destinace, distrémi a komunikani strategie apod.
Marketingovy mix. V tétotasti jsou popsany a stanoveny slozky marketingového
mixu (produkt, cena, distribuce, komunikd mix a slozky roz$eného
marketingoveého mixu).

Akéni programy. Tyto programyiedstavuji volbu specifickych marketingovych
taktik, pomoci kterych destinace dosdhne svych diédna se tedy o zpracovani
marketingového mixu a marketingové strategie ddkétnich kol a aktivit.
Stanoveni rozpfiu marketingového planu je dosti slozity procesitqte se zde
stretavaji zdroje z vejnych rozpoti a soukromych zdrd) Jednad se
0 prognézu dekavanych finatnich vysledk. Rozpdty se tSinou navrhuji na
kratSi obdobi, aby mohla destinagas reagovat na negavidatelné udalosti.
Kontrola a hodnoceni. V tétdasti je popsan Zsob, jakym bude realizovana
kontrola, daletasovy interval vyhodnocovani vysladl také plgni jednotlivych
cila marketingového planu.

Prilohy. Zde je mozné uvést dophi marketingového planu o vykazy, navrhy,

organiz&ni schémata attf:"

> PALATKOVA, M. Marketingovy management destinadivyd. Praha: Grada Publishing, 2011.
ISBN 978-80-247-3749-2.
™ JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchul.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-3247-3.
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3.4 Implementace a kontrola

Zacatkem uspsneho marketingu je naplanovani dobré strategmplementace
marketingu je proces, Vv jehozuipehu se z marketingovych strategii a plastavaji
marketingové akce, stjici k napleni strategickych marketingovych ifl”
Marketingové planovani se zabyva otazkami co &,praopak implementace odpovida
na otazky kde, kdy, kdo a jak. Mezi faktory, ktguiéspivaji k snad&si a efektivni
implementaci pat zejména dovednosti realizaipdale organizéni struktury, efektivni
komunikace v destinaci a mimo ni a také stimulyoja& napiklad odngéna. Cilem
organizace marketingovyatinnosti je rozvrzeni lidi do organigzich jednotek. A to
tak, aby co nejlépe umoznilo dosahnotgdem stanovenych marketingovychigibdle
zvolené marketingoveé strategie. 8asti implementace strategie je te&teni lidi, ktei
spolupracuji na realizaci strategie nebo kterychstsategie mze tykat. Pracovnici
zastupitelstva maji svoji manazerskou roli tak ja@covnici v komeini sfé&e
a souwasti manazerské prace je vedetiizeni a kowgovani spolupracovnik
Nejdilezit¢jSi je role hejtmana nebo starosty, kterého Izevaiazako jednoticim
prvkem. ,Implementace strategie je/pdevsim zéleZitosti samospravy. | kdyZ je do
strategie zapojeno vice subjgksamosprava by sidia udrzet kontrolni roli realizace
dilcich citi.* "

Predpokladem usi$né implementace je vytieni organizace cestovniho ruchu. Ta
bude pedevsim efektivérkoordinovattinnosti vSech subjekt které misobi v destinaci.

V organizaci cestovniho ruchu byein byt zastoupeny jak podnikatelské subjekty tak
obc¢anské a kulturni organizace, organy mistnich sardgsprgany statni spravy, ale
i obyvatelé regionu. Fungujici spoluprace a pastnémmezi soukromym a yenym
sektorem je také jednim Zqupoklad fungovani organizace cestovniho ruchu.

Organizace cestovniho ruchu fsdituje pro vykonavani swénnosti ucité finarcni
prostedky, které je mozné vytig@t z rekolika zdroji. Frikladem jsou ¢lenské
piispivky, prispivky od obci, pispivky od organu krajské samospravy a organigjne
spravy, vynosy z vlastni podnikatelsk#énosti, granty, mistni poplatky, strukturalni
fondy EU, Evropsky socialni fond nebo zé&my pfispevkové, Uvrové programy

S KOTLER, P.Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 113.

ISBN 978-80-247-1545-2.

" TOPREGION.CZmplementace strategigonline]. © 2003-2009 [cit. 2013-03-04]. Dostupné
http:/topregion.cz/index.jsp;jsessionid=110AD3A8CDECDF3FFEAES1862711F?articleld=1597
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a fondy.,Za timto (celemcasto vytvéi regionalni fond cestovniho ruchu, ktery mimo
jiné vytv&i prostor pro dofinancovani projektu sigpenim strukturalnich fond ¢i
zajiseni akumulace finatnich zdroji od pispivkovych organizaci apod.*

Dulezitym prvkem implementace je také zajistinformanich a komunikénich
technologii. Tyto technologie jsou nutnou podminkexistence destinace. Pomoci
komunikanich a informa&nich technologii je mozné propagovat produkty dest,
komunikovat se zakazniksi jinymi subjekty cestovniho ruchu, zabezpeat sluzby,
ale i provadt marketingové analyzy a mnoho dalSich.

Cely pfibeh marketingovéhaizeni destinace je zak&mn kontrolou. Cilem této
kontroly je ,pravidelné porovnavani vysledks pldnem a fjimanim koreknich
opateni v zajmu uspokojeni geb a pozadavk navsevnik: a nasledné realizaci
zisku.“’® Marketingova kontrola se provadi u vdech postigieré destinace realizuje
k naplréni svych cili a nejenom u korsaych vysledk. Kontrola aktivit destinace byva
velmi obtizn4, protoZ€asto chybi dostupnd data (diky nekontrolovatelnyiwimn)

I prostedky ac¢as. Kontrola mize prokazat paébu zngny jednotlivych cili nebo plaag.
Kontrola je také vyuzivana zai€lem zjifovani marketingovych ifnogi, strategie,
vyslediiic a dodrZzeni rozpwu. Proto destinace provadi ¢rd kontrolu, kontrolu
ziskovosti a také strategickou kontrolu. &b kontrola planu je uskut#ovana na
arovni prodeje produktu, na arovni marketingu, navai trhu a na Urovni navsitnika.
Cilem této kontroly je zjistit informace o prodgpoduktu a také o pémi vytyéenych
cila. Naopak kontrola ziskovosti vzhledem k cilovémgrsentu a okoli destinace
hodnoti ziskovost jednotlivych komponénproduktu. Strategicka kontrola hodnoti
strategie destinace s porovnhanim moznosti trhu.

DalSi formou kontroly je marketingovy audit. Kotldefinuje marketingovy audit
jako ,ucelené, systematické, nezavislé a periodickézkoumavani prosdi, cili,
strategii a aktivit spoknosti, jehoz cilem je identifikace problémovych astil
a pileZitosti a doporeeni dalsiho postupu pro zefek#émh marketingu spot@mosti.“”

Marketingovy audit destinace cestovniho ruchedptavuje audit wjSiho prostedi

""HOSPODARSKA KOMORA CESKE REPUBLIKY.Destina'ni spolénost vCeské republice.
[online]. [cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://wwsecr.cz/assets/aktivity/informacni-misto-pro-
podnikatele/44 destinacni-spolecnosti-v-cr.pdf

8 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchuvyd. Praha: EKOPRESS, 2003. s. 143.
ISBN 80-86119-56-4.

" KOTLER, P.Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 111.

ISBN 978-80-247-1545-2.
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(kulturni, demografické, trhy, na¥$nici, atd.); audit cil a strategie (cile, mise, ukoly);
audit organizeni (pracovni vykonnost, formalni struktura); aud#tystémovy
(marketingovy informéni systém, systém planovani, vyvoj novych prodykaudit
marketingové produktivity (analyza nakladové efekyi analyza rentability); audit
marketingového mixu (produkt, cena, komurikiamix, distribuce). Vystupem pak je
hodnoceni, které slouZi ke zlepSeni marketingowjiéha marketingovych strated.

8 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchd. vyd. Praha: EKOPRESS, 2003.
ISBN 80-86119-56-4.
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PRAKTICKA CAST

4 CHARAKTERISTIKA DESTINACE
MLADOBOLESLAVSKO

4.1 Obecné informace o okresu Mlada Boleslav

Okres Mlada Boleslav je soasti Stedaieskeho kraje. $¢daiesky kraj pat svoji
rozlohou 11 015 mmezi nej¥tsi krajeCeské republiky a zabira tak 14 % celkového
uzemiCR. Jako Uzemnspravni jednotka vznikl &ervence 1960. Vznikl na Gzemi
n¢kdejSiho Prazského kraje, ktery existoval od rold49l Na Uzemi $&daeského
kraje Zije cca 1,25 mil. obyvatel. Z tzemniho hiédi je Stedaiesky kraj rozdlen na
12 okres. Administrativré se Stedaiesky kraj @li na 26 Uzem& samospravnych celk
— obci s roz$enou @isobnosti, které od 1. ledna 2003 nahradily byviiéani dady.

Obrazek 9: Rozileni Steda:eskéeho kraje na okresy a Uzensamospravné celky
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Zdroj: STREDOCESKY KRAJ.Uzemniclenéni Steda‘eského krajelonline]. © 2008
[cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://www.kr-stregsky.cz/portal/stredocesky-kraj/uzemni-cleneni/

Stredaiesky kraj pedstavuje geograficky i vyznambwsted naSi zed) kde se
odehravaly a stale odehravaji neggritéjSi udalosti naSich &in. Jsou zde vyznamna
archeologicka nalezidtdokladajici nejstarSi stopy osidleni tohoto Uzemmnoho
vyznamnych historickych a kulturnich paméafék.

8. DAVID, P. a V. SOUKUPVelka turisticka encyklopedie:®ta‘esky kraj 1.vyd. Praha: Euromedia
Group, 2007. ISBN 978-80-242-1932-5.
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Okres Mlada Boleslav se nachazi v seveésii stednichCech.Reka Jizera tento
toto Uzemi rozéluje na d¥ piiblizné stejnécéasti. Na jihu sousedi s okresem Praha-
vychod a Nymburk, na zapad Mélnikem, na severu s okresy Libereckého kraje a na
vychods s okresy Semily adin ve vychodnictechach. Sidlem okresu jessto Mlada

Boleslav.

Obréazek 10: Uzemi Bidaseského kraje a okresu Mlada Boleslav

Zdroj: NASE MESTA. Okres Mlada Boleslayonline]. © 2010 - 2013 [cit. 2013-02-20].
Dostupné z: http://www.nasemesta.cz/stredoceskyekras-mlada-boleslav/

Rozloha okresu je 1 023 Kna svoji rozlohou zaujima 3. misto veeBioseském
kraji. V tomto kraji zaujima 9,3 % z celé jeho mizy. Lesy zde zaujimaji 26 %
z rozlohy Uzemi a zetdélska pida dokonce 63 %. V okrese Mlada Boleslav se k 31.
prosinci 2011 nachazelo 120 obci, ztoho 8 obcilom statut ngsta
a nmelo 123 736 obyvatel. Timto ptem obyvatel byl okres ¥azen na 4. misto v kraji.
Povrch Gzemi jelenity. Jiznicast je rovinata a v sever&asti okresu fevladaji nizké
pahorkatiny, které jsou také s@sti Ceského raje. Nejvy3sim bodem je vrch Muzsky,
ktery meti 463 m nadmiské vysky, naopak nejnizSim bodem je korgky Jizery kde
asti do Labe. Jiznfast Uzemi je fevazre zenmedélskou oblasti, naopak severfést je
spiSe oblasti fmyslu. NejzndrgSim a nejrozdergjSim odwtvim je automobilovy
pramys| — Skoda Auto. Tento zavod byl zaloZen uz erb895 a tudiz méa dlouholetou
tradici a nyni ma tovarna i celostatni vyznam. Ropi dostupnost je velmi didb
a rychle dosazitelna hromadnou nebo individualpiraeou.

Mladoboleslavsko se pysni bohatym fondem kulturréchistorickych pamatek.

Zastoupeni zde naSly vSechny stavebni slohy odnskéao pes barokni, goticky nebo
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renesatini ale naSly zde uplatni i slohy moder&si doby. Mezi romanské pamatky
pati kostely, ty 1ze navstivit v Mohelnici, v Michalmich nebo ve Vinci. V okrese se
nachazi i mnoho hréda zamk, piikladem nize byt hrad, ktery se nachazi v Mladé
Boleslavi. DalSi renesé&ni a barokni zamky je mozné ¥tchaggiklad v Kosmonosech,
Bezrg, Nenzfticich, KoSatkach, MnichavHradisti, Benatkach nad Jizerou,éWh Poli
nebo Skalsku.

Okres Mlada Boleslav je bohaty i nairpdni krasy jako jsou Drabské &micky
nebo Jabkenicka obora. Zde se nachazi i mysliegamna tim, Ze zde Zzil Bech
Smetana. Nachazi se zde &kalik prirodnich pamatek jako n#klad Skalni sruby
Jizery, Vrch Baba u Kosmono€erny orel nebo Lom u Chrastu. Do okresu zasahuje
i chraréna krajinna oblasCesky raj. Vyznamnymi a&Simi misty jsou ndsta Mlada
Boleslav, Benatky nad Jizerou, Mnichovo HragliSBakov nad Jizerou, & pod

Bezdszem, Dobrovice, Dolni Bousov a Kosmond8y.

Obréazek 11: Uzemi okresu Mlada Boleslav
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Zdroj: ZAJIMAVOSTI Z CELEHO S\ETA. Charakteristika izemi regionu Mlada Boleslav.
[online] © PB 2004 [cit. 2013-02-21]. Dostupné z:
http://websidepbl.wz.cz/mlboleslavsko/charakter%@8a.htm

82 DAVID, P. a V. SOUKUPVelka turisticka encyklopedie:®ta’esky kraj 1.vyd. Praha: Euromedia
Group, 2007. ISBN 978-80-242-1932-5.
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Turistické regiony jsou definovanyako uzemi, pro 8z je typicky ufity druh
cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané dbsojuje a sjednocuje, ale zarave
i odliduje od ostatnich regidrt®® Vytvaii se pedevsim proto, aby bylo moZné
turisticky region uceleh prezentovat, a to nejen ve vztahu k zalganTuristické
regiony se dale mohodlenit na turistické oblasti. Ty t¥d nizSi uzemni celky.
Turistické regiony ani oblastiétSinou nekoresponduji s Uze#spravnim élenénim
statu. Uzemi okresu Mlada Boleslav se nachazi maniizlvou turistickych regidn
(region Stedni Cechy aCesky raj) a zarowe na Gzemi dvou turistickych oblasti

(StredniCechy — severovychod — Polab{asky raj).

Obrazek 12: Vymezeni turistickych regioa oblasti

Turistické regiony Ceské republiky

Turistické oblasti Ceské republiky

9, Zapadadeske laznd
10. Ceske Stfedohofi a Zatecko
1. Kruéné hory & Podkruinohofi
12, Ceskeé Svycarsko

13 Seskolipsko

14,Jizerske hory

Zdroj:CZECHTOURISM.Mapa turistickych regiofra oblasti [online]. © 2005-2013
[cit. 2013-03-07]. Dostupné z: http://lwww.czechiem.cz/regiony/mapa-turistickych-regionu-a-oblasti

8 CESKY STATISTICKY URAD. Turistické regiony a oblast[online] © 2013 [cit. 2013-03-07].
Dostupné z: http://www.liberec.czso.cz/xl/redaks#if0207005
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4.2 Analyza potenciélu

Bohaty kulturni, historicky, a ffrodni potencial vzdy igedukoval okres Mlada
Boleslav k intenzivnimu vyuzivani pro cestovni rcluristiku. Stal se zakladem pro

budovani infrastrukturnich gaeni a ubytovacich kapacit.

4.2.1 Primarni nabidka

Mezi zakladni pedpoklady rozvoje cestovniho ruchu fpaitirodni gedpoklady,
jako asi nejvyznamijSi slozka pedukujici moznosti vyuzivani Uzemi, ale také
i kulturng-historické pedpoklady. Eirodni podminky jsou rozhodujicimi lokaliaami
faktory WtSiny aktivit cestovniho ruchu a rekreace. Ty samjo® zahrnuji nejen
obecrt kulturré-historickeé, ale i cirkevni, technické, vojenskénmmoho dalSich.
VSechny uvedenéredpoklady je mozné radit mezi lokalizani faktory cestovniho
ruchu. Rozvoj cestovniho ruchu v Uzemi jedevsim ufen girodnimi gedpoklady,
které se v &m nachazeji. Maji relativntrvaly, ¢asow nentnny charakter. Jsou také do

znané miry historicky nezavislé na lidskye¢imnostech.

Chranéné uzemi

Jedinou chr&mou oblasti na Mladoboleslavsku {gesky raj. Tato oblast také
zasahuje do Uzemi Libereckého a Kralovéhradeckéhjie.kChrasna krajinna oblast
Cesky raj byla vyhlasena jako prvniGeské republice v roce 1955. Jejim poslanim je
udrzeni celkové biologické rozmanitosti, ochranaongerfologickych hodnot
a zachovani typického vzhledu krajiny. Oblast jeiéna @edevsim kvadrovymi
piskovci, které zde byly uloZzeny v druhohorach hkaapch tehdejSiho nte. Jejich
souwasnou podobu ovlivnili horotvorné pochody w&mé sily fsobici z nitra Zeh

a trvalé eroznéinnosti.

Prirodni parky

Prirodni parky jsou uUzemi étSiho rozsahu, které ¢&sti uchovalo firozeny
charakter nenaruSené krajiny s ekosystémy, nebdimaay reliéf, lesni porost,
prameni&t apod. Ochranasthto girodnich park nevylituje rekredni vyuzivani. Na

Mladoboleslavsku jsou za tato Gzemi ammy Cizovky, Chlum a Jabkenicko.
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Vodni toky

Jedinou ¥tSi tekou a také vyznamnoutrekou, ktera protéka celym
Mladoboleslavskem, jgeka Jizera, ktera prameni v Polsku. Jizera je \mimyan
vodnim tokem, ktery ma vodacké vyuziti. Jizerdagava v letnich résicich mnoho
vodaki. Frijdou si zde na své i rybiaprotoze je to tzv. pstruhovéka. Redevsim vSak
slouzi jako zdroj pitné vodyerpaji z ni tpravny v Benatkach nad Jizerou.

Skalni utvary

Na Uzemi Mladoboleslavska Ize najitékolik skalnich ndst. Na vychod od vrchu
MuZského se rozklada piskovcové skalnésto Rihrazské skaly. Tato rpodni
rezervace je tvi@na piskovcovymi skalami a Gzkymi roklemi se strmyswahy.
V oblasti Rihrazské vrchoviny se nachazi i Drabskéts¢ky, které byly vybudovany

na izolovanych piskovcovych blocich o vysce kolémietfi. 345°

Mladoboleslavsko ma bohatou a rozmanitou histétigrou Fedevsim zachycuji
kulturni a historické objekty jako jsou historickadra n&st, venkovska lidova
architektura, hrady, zamky, klastery, chramy, Kystale i nap. vojenské a technické
pamatky.

Historicka jadra m ést

Dominantou historické jadra adstské pamatkové zony v Mladé Boleslavi je hrad
s gotickym jadrem ze 14. — 15. stoleti. V 16. stobyl pak gesta¥n na renesami
zadmek. V poslednich letech proSel rozsahlou rekokst Jadrem historické zastavby
Starého Msta je Starorstské narésti s renesami Starou radnici, ktera pochazi z 16.
stoleti. DalSi vyznamnou pamatkou jeistsky palac Templ. Jedna se o honosnou
pozdré gotickou stavbu, kterdiive slouZila jako sidlo spravce hradu, pro galerii
a muzeum. Mezi dalSi pamatky fatagiklad arcidgkansky chrdm P. Marie, kostel sv.

Bonaventury a vodarenskéa

8 DAVID, P. a V. SOUKUPVelka turisticka encyklopedie:/8ta’esky kraj 1.vyd. Praha: Euromedia
Group, 2007. ISBN 978-80-242-1932-5.

8 INFORMACN| CENTRUM MLADA BOLESLAV. [online]. [cit. 2013-0221]. Dostupné z:
http://ic.kulturamb.eu/cs/
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Jadro ndsta Benéatky nad Jizerou jeéstskou pamatkovou zonou. Vyznamnou
dominantu tvéi piavodné pozdré goticky zamek. Zamek je obklopen baroknimi
hospodé&skymi objekty, branami a sochami. Dale pak gotik&gtel Narozeni P. Marie,
kostel sv. M& Magdaleny, barokni kaple sv. Rodiny, rokokovy tekbsNanebevzeti
P. Marie.

M¢ésto Bila pod Bezdzem ma také jadro chrémé jako ndstska pamatkova zona.
V centru nésta je mozné vit mariansky sloup, renesam radnici, roubené domy,
dékansky kostel PovySeni sviie, klaSter augustiniérs kostelem sv. Vaclava a mimo
jiné i pomnik Karla Hynka Machy.

Mésto Mnichovo Hradi$t vzniklo na Kkizovatce obchodnich cest. Velkou chloubou
meésta je zamek Mnichovo HradéstV centru ndsta, které je také #stskou pamatkovou
zonou, je dochovano ¢kolik baroknich dom.. Na namisti je mozné vidk

novorenesaini radnici a v sousedstvi barokni faru.

Venkovska lidova architektura

Na Miladoboleslavsku je mnoho dochovanych &ddtskych a venkovskych
usedlosti vetre mysliven a sypek. Krasnou vesnici je Muzsky neliekd, ktera je
vesnickou pamatkovou rezervaci s miadre kvalitnim souborem lidovych staveb,
s velkym mnozstvim roubenych staveb. Do vesnickégtkové zény pdt vesnice

Skalsko, Bezinka, Sovenice, Kluky, Loukov,i®hom.

Hrady, zamky a z‘iceniny

Souwasti kulturni krajiny okresu Mlada Boleslav je takénoho historickych
pamatek. Pro cestovni ruch resp. pro poznavaobagstuch jsou vyznamné ty hrady,
zamky, Ziceniny a tvrze, které jsoufiptupné veéejnosti. Mezi vyznamné hrady
a zamky pdt: Hrad Mladé Boleslav a zamky Neuberki|&8pod Bezdzem, Bakov nad
Jizerou, Bezno, Dobrovice, Kosmonosy, Mnichovo htdSkalsko, Studénka, Velky
Retov, Brezno, Domousnice, Horky nad Jizerou, Stranov, dosd#fl, Nim¢tice, Velké
Vselisy, Vindice a lovecky zamek Opa@&no. Mezi Ziceniny pati: ziicenina

Michalovice, DraZice, Malkov, Zwétice, Drabské simicky a Val&ov.
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Cirkevni pamatky

Vedle kulturnich a historickych pamatek nabizi uz&ttadoboleslavsko celotadu
i cirkevnich pamatek. Ty jsou dokladem dlouhodo&Bazenské, zejménadd’anskeé,
ale i zidovské kultury a také tradice. Panezi r¢ kostely, klastery a chramy. Mezi
vyznamné pat: kostel sv. Havla, klaSter piaristicky, kostel. skana Nepomuckého,
kostel Nanebevzeti P. Marie, kostel sv. Barbonpl&asv. Rodiny, kostel sv. Niia
Magdalény, Zidovsky ibitov v Mladé Boleslavi a mnoho dalSich. V okresemozné

vidét i mnoho soch, zvonic a kapdik.

Technické a vojenské pamatky

Souwasti kulturg-historickych pamatek jsou také pamatky technickeopenske,
které se vyznauji nejen svoji architektonickou hodnotou, aléedqevsim svoji
technickou¢i technologickou hodnotou. Mezi technické pamatkyMiladoboleslavsku
pafti nagiklad 27 m vysoky Zelezéi viadukt, které vede z Prahy do Mladé Boleslavi.
Dale pak dochovany vodni mlyn ve Vicmagoanebo ¥trny mlyn v obci Vratno.
Vojenskou pamatku Mladoboleslavsko v seznamu kuiltlr pamatek nema. Dalsi
technickou pamatkou je muzeum Skoda Auto. Bylo ieey v roce 1995 uifleZitosti

100. vyrai zaloZeni firmy Laurinem a Klementem.

Stopy vyznamnych osobnosti

Mezi tyto paméatky, které mohou naldkat turisty, fpabagiklad myslivha
v Jabkenicich, misto posledniho pobytu skladatediéha Smetany; hrobka generéala
Albrechta z ValdStejna v kapucinském kl&Stev Mnicho¥ Hradisti; rodny dm
basnika FrantiSka Gellnera v Mladé Boleslavi; zanBsnatky nad Jizerou, misto
pobytu astronoma Tychona de Brahe; rodiiyncheréky Adiny Mandlové v Mladé
Boleslavi; vila Laurina a Klementa (vila zakladatehutomobilky) nebo zamek

Domoushice, misto opakovanych pabgévkyns Emy Destinnové&®®’

Fotograficka dokumentace k této kapitole se nach@#ioze A.

8 DAVID, P. a V. SOUKUPVelké turisticka encyklopedie:/8tia’esky kraj 1.vyd. Praha: Euromedia
Group, 2007. ISBN 978-80-242-1932-5.

87 INFORMACN| CENTRUM MLADA BOLESLAV. [online]. [cit. 2013-0221]. Dostupné z:
http://ic.kulturamb.eu/cs/
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4.2.2 Sekundarni nabidka

.....

cestovniho ruchu, kterou Iz#enit na zakladni a doprovodnou. Panezi realizani
piedpoklady rozvoje cestovniho ruchu. Ty maji rozhiedu postaveni pro
uskuté€novani cestovniho ruchu. Jedna sedevsim o ubytovaci #aeni, stravovaci
zaizeni, informé&ni centra, kultur&spol&enské z#zeni, sportovni Zé&eni,

infrastrukturu, banky, sémarny, atd.

Ubytovaci zatizeni

Jednim z vyznamnych ig@dpoklad rozvoje cestovniho ruchu je dostatek
ubytovacich z&dzeni. Mladoboleslavsko m& na svém Uzemi (dle yyssiatistického
Gfadu) 71 ubytovacich aeni, a to dznych kategorii (hotely, penziony, kempy,
turistické ubytovny, apod.). Z hlediska kvality wbyacich kapacit je mozné hodnotit
Mladoboleslavsko jako spiSe dobré. Pokud se jedsidanlbu hromadnych ubytovacich
zarizeni, je zde nedostatek hdatehizSi kategorie, které by mohly byt z fikaifho
hlediska pro turisty fjateln¢jSi a zarove hotely gtihvézdickové, které by naopak

mohly podporovat kongresovy cestovni ruch v okfése.

Tabulka 3: Statistické udaje o ubytovacichizenich v okrese Mlada Boleslav
(k 31.12. 2011)

Vv tom
S RN «u
> = c
Hromadna = 2| g g 2 > ‘? c S
ubytovaci | £ |8 sl 3| 2| | = 8] 2| 88
zaFizeni Pl = | =] 2| ¢ s & | o | &8|%5
= = > 3 = N IS o N @
celkem 2 |g Q< B S c c o > L =2
gle |e|E|E|&§|&8|~| 3|2 |&¢
S = | =22 5| 2| 80
Okres Mlada Boleslav T T || &g 2 2
5 5 E o = =
ey ey

Celkem
72|l -] 4] a4l [ -] 1] 24] 6] 5| 2] 15

Pokoje
1074| -] 113] 290] - -] -] 240] 8] -] -] o2

Luzka
3140 -] 196] 501 -] -] -] e1s] 313] -] -] 1038

Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Cestovni ruch[online] © 2013 [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkal@it201011-12-r 2012-16 (upraveno)

8 CESKY STATISTICKY URAD. Cestovni ruch[online] © 2013 [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkealsit201011-12-r_2012-16
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Stravovaci za&izeni

Podle vystup Infocentra v Mladé Boleslavi je na Uzemi Mladé é&bhvi kolem
100 fiznych stravovacich #iaeni. Co se tyka, sortimentu najdeme zde pesiabidiu
zahrnuijici ¢ceskou kuchyni, evropsky standard tizné narodni kuchyn jimi jsou
napiklad asijské a stdomdské kuchyd. Dale je zde mozZné najitiané kavarny,
cukrarny, rychla oerstveni a také bary a & kluby.

Turisticka informa éni centra

Turistickad inform&ni centra jsou turiétn k dispozici v mistech, jako je Mlada
Boleslav, Ela pod Bezdzem, Benatky nad Jizerou, Mnichovo Hradiat Knézmost.
Mezi jejich cinnost pati hlavre propagace, poskytovani informaci a jinych sluzeb.
Provozni doba se podletzkumu webovych stranek jednotlivych inforénéch center
liSi. Nagiklad infocentrum v Mladé Boleslavi je celdéré oteweno, kdeZto v ostatnich

infocentrech rozéluji provozni dobu na sezénu a mimo sezbhu.

Sportovné-rekreaéni zarizeni

Mladoboleslavsko mé& pro aktigsi turistiky gipraveno hned ¢kolik sportovnich
zarizeni. Mladé Boleslav se pySni velkym zimnim stadio, fotbalovym stadionem
a no¥ vybodovanym koupali& s mnoha atrakcemi. Na Uzemi lze vyuzit i golfavéh
hiist¢, fitness center, relagnich center, jezdeckych staji, adrenalinovych sport

a z&zitki, tenisovych K&t, bowlingovych drah, in-line stezek apdd.

Kulturn é-spol&enska z&izeni

Zabavni cestovni ruch zahrnuje Sirokou Skéinych atraktivit a atrakci a macite
znany potencial. Jsou jimi naiklad divadla, muzea a galerienzné koncerty
a festivaly, kina a také sportovni vyZziti. V okrgsamozné navstivit ndiklad Méstské
divadlo Mlada Boleslav nebo Zamecké divadlo v Momh Hradisti. Na
Mladoboleslavsku je i mnoho muzei a galerii. MegjzajimavjSi pati urcité muzeum

Mladoboleslavska, muzeum Skoda Auto, muzeum Zalezriistorie v Sudowfi,

8 INFORMACNI CENTRUM MLADA BOLESLAV. [online]. [cit. 2013-0308]. Dostupné z:
http://ic.kulturamb.eu/cs/

9 NAJISTO.CZ.Sportovni z&izeni [online]. ©1999 - 2013 [cit. 2013-03-08]. Dostépn:
http://najisto.centrum.cz/sport/sportovni-zarizesgion/stredocesky/mlada-boleslav/
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muzeum hréek v Benatkac nad Jizerou a ozeum cukrovarnictvi, lihovarnict
a repdstvi vDobrovicith a mnoho dalSich. Ndladoboleslavsk se konaji i #izné
koncerty, festivalyjarmarky a kulturni akc které kazdorén¢ prilakavaji turisty. Jedn
se fedevsim o filmovy festival Mladé Boleslavifematické jarmarky, Relly Bohemi

letecké dny, Svatovéavska jizdza rizné hudebni festivaly.

Dopravni infrastruktura

Okresem Mlada Boleslav prochazekolik hlavnich silniénich tepen. ! jimi
rychlostni komunikace R10 Pra— Turnov, dale silnice lLitdy 1/38 sledujici fiblizné
trasu Znojmo —Jihlava— Kolin — Nymburk — Mlada Boleslav €eska Lipa, a silnic
I. tridy 1/16 sledujici fiblizn¢ trasu Trutnov— J¢in — Mlada Boleslav— Mg¢lnik —
Slany®? Mladoboleslavsko se pysni 16 cyklostezk znasenych Klubeméeskych

turisti, a rekolika in-ine stezkami

Obrazek 13: ehled silnéni sit v okoli Mladé Boleslay
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Zdroj: Méstsky tad v Mladé Boleslavi

Ostatni nabidka sluzel

Turisttim jsou na uzemi Mladoboleslavski: dispozici banky, zachran sluzby,
smenarny, lazeiské sluzby,cestovni kanceté a agentury, obchody potravinami,
parkovist, lékarny, a dalSi paebné sluzby. Tyto sluzby jsou pebné nejen pr

fungovani destinacelei pro komplexnost produktu.

L NAJISTO.CZ.Muzea a galeri. [online]. ©1999 - 2013 [cit. 2013-038]. Dostupné z
http://najisto.centrum.cz/sport/sporto-zarizeni/region/stredocesky/mlafateslav
92REDITELSTVI SILNIC A DALNIC. Silnicni a dalnini si. [online]. © 2012[cit. 2015-03-08].
Dostupné zhttp://www.rsd.cz/Silnicr-a-dalnicni-sit
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4.2.3 Formy cestovniho ruchu

Zakladnimi formami cestovniho ruchu je rekimia cestovni ruch, sporto¥n
turisticky cestovni ruch, lansko-l&ebny cestovni ruch a kultufipoznavaci cestovni
ruch. Existuji i specifické formy a mezé ipati cestovni ruch senidy mladeze, rodin
s détmi, dale kongresovy cestovni ruch, incentivni @est ruch, venkovsky cestovni
ruch (agroturistika), atef

Na uzemi Mladoboleslavska Ize najit zastoupenitverem cestovniho ruchu az
na rekreani, a to z toho @vodu, Ze turisté do destinace jezdéyazrt na jednodenni
vylety. Destinace je vhodna pro vSechnskavé kategorie, od mladeze, po rodiny
s cEtmi a také seniory.

Mladi lidé v destinaci oceni hla¥rsportovig-turisticky cestovni ruch, ktery nabizi
turistim razna sportovni Zé&zeni, néstsky a zimni stadion v Mladé Boleslavi, golfova
hiist¢, koupalis¢ v Mladé Boleslavi, sjizdnoieku Jizeru, zngené cyklo trasy a§si
stezky, jizdy na konich.

Pro vSechny &kové kategorie je pak v destinaci raefia kulturg-poznavaci
turistika, ta nabizi mnoho kultuf+historickych pamatek,ifrodnich atraktivit, cirkevni
pamatky. Rodiny s&mi oceni navévu muzea hréek v Brandyse nad Labem, galerie,
technické pamatky, nawsuu mestského palace Templ, kde sitidmohou zahrat na
archeology, alef¢ba i loutkové divadlo v Mladé Boleslavi, kino C8tar v obchodnim
centru Bondy nebo botanickou zahradetw minizoo v Mladé Boleslavi.

Lazeisko-l&ebny cestovni ruch vyhledavaji spiSe s#@ni@ proto jim jsou
v destinaci k dispozici Denni laZzrn_askov, pivni laza Dolni Bousov nebo wellness
pobyt v hotelu Galatea****.

Kongresovy a incentivni cestovni ruch na MladoHlalesku je vyuzivdn v menSi
mife, nez ostatni formy cestovniho ruchu. V rdmci kesgvého cestovniho ruchu se
v destinaci konaji spiSe mensi konference a sémiiagiklad Golf Mlada Boleslav je
aredl vhodny pro gadani firemnich akci. K dispozici je restauracellnvess centrum,
terasa a konfereni prostory.

% PETRY, Z. Zéklady ekonomiky cestovniho rucBuvyd. Praha: IDEA SERVIS, 2007.
ISBN 987-80-85970-55-5.

56



4.3 Analyza SWOT

Tabulka 4: Analyza SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

vyznamny potencial navdmika a turisti
z vlastniho regionu a sousednich regig
kteri zde hledaji rekré&ai moznosti

nedostaténa kvalita zakladnich sluze
na zd&izeni cestovniho ruchu, nizky dei
doplikovych sluzeb, mald nabidka prodiuk
cestovniho ruchu

b

—+

vyjime¢n¢ vyhodna geograficka polohaid
hlavnimu m&stu a mezinarodnimu cent
cestovniho ruchu ¢eské republice

nedostaténa spoluprace a angaZovan
rzainteresovanych  vejnych,  privatnich
a neziskovych subjektv oblasti cestovnih
ruchu

DSt

dobré klimatické podminky v regionu, kte
se fadi k nejteplejsim ¢eské Republice
(Polabi apod.)

ngpatny technicky stav paméatek a obije
2 v obcich a mastech, malé vyuZiti objektpro
sluzby cestovniho ruchu

jedingny kulturni a krajinny reliéfCeského
raje

nedostatek  kvalifikovanych
v oblasti cestovniho ruchu

pracoviil

velké mnoZstvi tznorodych historickych
a kulturnich pamatek na pemé¢ malém
Gzemi

nedostaténa st znaenych turistickych ces
a vyzn&enych cyklotras a cyklostezek

—

centralni geografickd poloha regionu v rarn
Ceské Republiky a Evropy — dopravnit
vede regionem

noiedostaténé intenzivni, nejednotna a ma
siefektivni  propagace  oblasti  Geské
Republiky i v zahragi (tyk& se nista
i turistickych oblasti)

¢innost sdruzeniCesky raj a mikroregiahn
zangfenych na cestovni ruch

negativni véejné mirni i postoj jednotliva
v oblasti statni spravy a samospravy &mé
proti rozvoji cestovniho ruchu

Prilezitosti

Hrozby

existence programovych dokuméntozvoje
Ceského raje a Bdateského kraje

v Uzemi vedouci k devastaci riwdy
a pamatek vytudjicich atraktivitu regionu

intenzivni rozvoj nekoordinovanych aktiyi

prezentace regionu jako celku na veletrz
cestovniho ruchu a jinych prezetéch
akcich, v tisku, televizi a dalSich mediich

ickedostatek externich fin&mich prostedki na
rozvoj regionu vetrg cestovniho ruchu

vytvoreni  vlastniho  programu  rozvo
cestovniho ruchu

echétrajici pamétky a vandalizmus

dalSi rozvoj Informénich stedisek a jejich
zameieni na cestovni ruch

odliv névstvniki z divodu nedostateg
kvalitnich sluZzeb a nedostate® doprovodné
infrastruktury do okolnich regidgns lepSim
rozvojem cestovniho ruchu

h

cerpani prosedki z programi Ceské
Republiky i Evropské Unie

podcerdni profesionalni fipravy a vzdlavani
pracovniki v oblasti cestovniho ruchu

poradani vyznamnych sportovnich, kultu
a spoléenskych akci nadregionalnil
charakteru v regionu i v okolnich regionech

mezajem viejnych a soukromyc
1@ainteresovanych subjékiha spolupraci i
realizaci aktivit na podporu rozvoj

cestovniho ruchu

Zdroj: OFICIALNI STRANKY TURISTICKEHO REGIONUCESKY RAJ.Mladoboleslavsko[online].
© 1992-2013 [cit. 2013-03-07]. Dostupnéhatp://www.cesky-raj.info/cs/info/sdruzeni-cesky-
raj/program-rozvoje/mladoboleslavsko.html (uprayeno
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4.4 Finan¢ni podpora cestovniho ruchu v destinaci

Mladoboleslavsko je finamé podporovano hned zZkolika dota&nich a operénich
programii. Hlavnim z nich je regionalni ope€rd program. Ten je den nacerpani
financnich prostedki z fondi Evropské unie. Fin@ni prostedky jsou weny na
podporu rozvoje v oblasti cestovniho ruchu, dopravintegrovaného rozvoje Uzemi.
Tyto zdroje pochazi ze strukturalnich fandrondy,jsou oswdcenym nastrojem pro
realizaci politiky hospod&ké a socialni soudrznosti Evropské unie, jejinkancije
snizit rozdily v ekonomické a socialni arovni ¥iesti jednotlivych regio ¢lenskych
stat; EU.*%*

Finartni podporu poskytuje i Opefai program Zivotniho progdi. Cilem tohoto
programu je pedevSim ochrana a zlepSovani Zivotniho peo$tv okrese. Mezi dotai
programy paf i Narodni program podpory cestovniho ruchu. Jethem je vytvdit
nastroj, ktery fispéje k podpde socialniho cestovniho ruchu. Tento program kyken
Ministerstvem pro mistni rozvoj. Samotnyestaiesky kraj kazdy rok vypisuje datai
programy, které jsou zaifeny na vyvazeny rozvoj ieidaieského kraje. Tento program
se jmenuje S$edaiesky fond kultury a obnovy paméatek a je pod zastitdboru kultury
a pamatkové p&. DalSim programem ®daieského kraje je Btdaiesky Fond
cestovniho ruchu a podpory podnikani, ktery spewvagibor regionalniho rozvoje.
Finartni podpora z tohoto programu je hidgad na podporu budovani a rekonstrukce
socialnich z#zeni v turistickych oblastech i8taieského kraje, na podporu
agroturistiky, na vystavbu a vybaveni turisticky@fformainich center nebo na
propagéni materialy cestovniho ruchu. Program regeneraggtskych pamatkovych
zO6n a rezervaci je datai program, ktery slouzi k obnévkulturnich pamatek
prohldSenych za pamatkové rezervace a pamatkowe ktari dalSi doténi programy
pati nagiklad Mestsky program regenerace, Program zachrany artbriiekého
dedictvi, Havarijni program, Program vesnickych patoafch zon a rezervaci,
Program obnovy kulturnich paméatek preshictvim obci s roz&nou mhsobnosti

anebo Program na restaurovani movitych pantatek.

% REGIONALNI OPERACNi PROGRAM STREDNIi CECHY. [online]. © 2008 [cit. 2013-03-07].
Dostupné z: http://www.ropstrednicechy.cz/
% 7droj: Méstsky tad Mlada Boleslav — odbor paméatkovég@é
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4.5 Propagace destinace

Na Mladoboleslavsku se nachazi mnoltrquinich atraktivit hlavéy Ceského raje
a blizkého Polabi. Také disponuje mnozstvim dopospdmijenych historickych
pamatek a zajimavosti. Okres Mlada Boleslav malndg#godminky pro dalSi rozvoj
poznavaciho cestovniho ruchu, aktivniho traveninéab casu, event turismu
a kongresové turistiky. Stavajici propagiaktivity jsou spiSe individualni dané vlastni
iniciativou jednotlivych subjekit a tudiz rozis€né a nesystematické. Okresu chybi
hlavné jednotna reklama, neboli kvalitni prezentace dest na internetovych
strankach, které by okres (jako celek) propagovalyyvojem technologii pétpraw
internet mezi nejlepsi formu propagacekiére Firodni, kulturni a historické pamatky
maji své vlastni webové stranky, kterymi se projiagamy. Samazjmé existuje

nékolik webovych portél, kde okres Mlada Boleslav propagovan jéikladem jsou

stranky:
- www.kudyznudy.cz, - www.turistik.cz,
- www.kam-na-vylet.cz, - www.najisto.cz,
- www.cesky-raj.info, - www.ic.kulturamb.eu,
- www.mb-net.cz, - www.pohadkovecesko.cz,
- www.vyletnik.cz, - adalsi...

Publikani ¢innost vztahujici se k oblasti Mlada Boleslav diour@012:

- Odbor rozvoje regionu, jeho&nnost byla ukodena v roce 2007, vydal
vroce 2004 souborny materidl z&®ny na regionalni cykloturistiku.
Soubor obsahoval cyklomapu, nabidku 10 regionalnicyklotras
a cykloatlas. Materiél byl vydan pouze€eské mutaci (viz obrdzek 14).

- Infocentrum Mlada Boleslav vydalo na konci roku 80fapu pamatek.
Material byl vydan pouze §eské mutaci.

- Infocentrum Mlada Boleslav vydalo vroce 2008 kagal ubytovani
v regionu Mladoboleslavsko. Katalog byl vypracowén ttech jazykovych
mutacich.

- Infocentrum Mlada Boleslav vydalo v letech 2009 61@ vystihovanky

turistické architektury. Jedna se o vybrané redmin@amatky romanskych,
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gotickych a renes&nich slotii. Tato série materialziskala na Tourpropagu
2010 v Pisku zvlastni cenu COT magazinu.

- Sdruzeni Cesky raj vydava ve spolupraci s participujicimi oicgntry
materialy s regionalnim podtextem, tento materiah mSak strikty
vymezené hranice mozné propagace, které cikorza branami
Mladoboleslavského hradu a tudiZ oblast Dobrovi@lenatecka a 8ska je
odkazana na vlastni moznosti.

Samozejmé Mladoboleslavsko vyuziva i jiné formy propagackojge propagace
v ramci veletrli a vystav cestovniho ruchu jak v rantaéské republiky (Regiontour
v Brn¢, Holiday World v Praze), tak i na zahramich veletrzich (ITB Berlin,
Slovakiatour Bratislava). Dale se Mladoboleslavgkezentuje pomoci turistickych
informaénich center, inzertnimilanky v novinach &asopisech (COT Business, Travel
Profi), paady a rozhovory v televiznim vysilani (ifagoulava kamera, Na céspo
Mladoboleslavsku), rozhlasového vysilani (Radioerdiz Radio Delta, regionalni
televize v MB) a také pomoci mistnich zpravdda& zpravodajstvi (Boleslavsky
denik)®

Obrazek 14: Ukazka propagaho materialu
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Zdroj: propagéni material naskenovan

% zdroj: Informa:ni centrum Mlad4 Boleslav
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5 DOTAZNIKOVE SET RENI

5.1 Cil a metodika dotaznikového Sdeni

Cil dotaznikového Segni ma za ukol zjistit, jak je Mladoboleslavsko gaigovano,
kdo do tohoto kraje jezdi, za jakymcelem a jaké atraktivity vyhledava,
a to z pohledu turigt Naopak z pohledu rezidénbylo zji¥'ovano, zda se v kraji
setkavaji s turisty, zda se zajimaji o vyvoj cestbe ruchu a zda je Mladoboleslavsko
atraktivni pro turisty. Na zaklgdohoto dotaznikové Seini bylo potom mozné stanovit
navrhy a doporteni pro zlepSeni marketingové komunikace a proato FvySit
navstvnost okresu.

Jako metoda dotaznikovéhoiget byla vybrana metoda dotazovani, a to pomoci
dotazniki a pro jeho Gely byly sestaveny dva dotazniky. Prvnim byl dotlkanceny
pro turisty, kté do okresu zavitali. Dotaznik obsahoval osmné&tek, jak uzaienych
tak i otewvenych a polootaenych, ve kterych se mohli turisté sami vyjad
a sneioval ke vdem #kovym skupinam ziznych &asti Ceské republiky. Druhy
dotaznik byl uken pro mistni obyvatele, tidh zodpowdét ¢trnact otazek a ap byl
dotaznik utvéen z uzaienych, ote¥enych i polootekenych otdzek. Oba tyto dotazniky
byly rozesilany pomoci portdlu www.google.com, peamo socialni sit
www.facebook.com a také pomoci e-mailu.

Dotaznik byl anonymni a v faméru jeho vyphovani zabralo 10 minut. Wkterych
otazek ndli respondenti moznost zaskrtnout vice odfbyz tohoto dvodu je mozné,
Ze p@et odpo¥di nebude korespondovat spEm z&astrénych respondent Oba tyto
dotazniky jsou satasti ilohy (viz priloha B a piloha C).

Seteni probihalo v dabod 1.12. 2012 do 20.1. 2013. Tohoto dotazniko&teni
se zw@astnilo 168 respondein{z toho 99 Zen a 691wnu) a 48 rezidekit(z toho 24 Zen
a 24 mizu) vSech w¥kovych skupin. Vysledky z dotaznikovéhoidei jsou nasledn
nejdiive popsany a poté znazény pomoci graf a procentuelni Udaje jsou

zaokrouhlené na cetdsla.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznika pro turisty

Dotaznikového S&kni se @astnilo 168 respondentve wku od 18 do 75 le
z riznych misiCeské republiky. Vyzkumu se &stnilo 69 mui a 99 Zen

Prvni otdzka dotaznikového fti ntla ukazat, za jakymaglem turisté nav8vuji
nebo navstivili okres Nada Boleslav. Do destinaderisty lakd nejvice poznava
turistika (21%), sportovni a aktivi turistika (17%), navstva rodiry nebo gibuznych
(16 %). Respondenti vSak okresu jezdi i za zabavni turistikow(%), sluzeba nebo
za studiem (13 %)za relaxanimi pobyty (11 %) Turisty do okresu pilakavaji
i festivaly, jarmarky atzné spol&enské a kulturni akce (%). V poloZzce kde ri
respondenti vypsat,jaké jiného dvodu dookresu jezdi, s& % shodlo, Ze za naku|

Graf 1: Divod VaSi nav&vy okres Mlada Bolesla

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Pri zjisfovani frekvence navs8tnosti okreu respondenti nejvice zaSkrtav
odpowd prilezitostre, a to tvdi 52 % ze vSech dotazovanych. 16 % tarigb okresu
jezdi mesicné a shodné pronto turisti jedenkrat roné. Objevili se irespondenti, kigé
Mladoboleslavsko naudtuji denrg (14 %) a tyda (2 %)
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Graf 2: Jakcasto tento okres na¥sujete’
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Na otazku kym respondeniokres navstivili, 4®6 odpo¥délo, Ze : rodinou. Dale
turisté cestuji do Mladoboleslavsk prateli (34 %), sami (180) nebo kolegy (7 %).
V ramci Skolniho vyletu navstivilokres 5% respondetit a ndv&vu okresu jako
organizovany vydt absolvovali % respondeiit Jinou @powd nikdo :z responderii

nezaskrtl.

Graf 3: S kym jste okres navstivil/a?
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Jedna dalSich otazek zji®vala, jak dlouho okresu respondenti pobyval
Jednoznéné vétSina turist do okresujezdi na jeden azitdny (76 %). DalSich 1 %
responderit travi na Mladoboleslavsku-7 dni. Mezi respondenty se nasli i ti, Ktdo
okresujezdi i na vice jak 8 dni (2 9 Kdyz respondenti zaskrtli jinou odpa&al (5 %)

napsali, Ze netravi ekrest ani jeden cely den.
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Graf 4: Jak dlouho jste okrese pobyval/a?
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

V ramci dotaznikového Feni bylo zji¥ovano, kde respondenti nocuji nebo
ubytovavaji. Velkérocent:, a to 39 % turist odpovdélo, Ze dookrest jezdi pouze na
jednodenni vylety, tudiz oblasti nepespavaji. Nejvicesi turisté vybiraji ubytovar
v hotelech nebo penzionech (17 %) a vyuZivaji i wdmd u zndmych nebdipuznych
(16 %).DalSich 14 % turist vyuzZiva pro penocovani chaty nebo ken a dalSich 12 %

responderit ma vokrest vlastni ubytovani.

Graf 5: Jaké volitedhem pobytu ubytovan

200,
2J/0

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Na otazku jestli se respondenti stravuji na Mladiedlavsku ' restauracich nebo
v jinych stravovaciclzaizenich 66 % odp@délo, Ze tato zézeni naviivuje a stravuije
se vnich. 25 % respondeintse \okresu stravujeiast&né v restauracich a 9 ¢

nevyuzivaéchto sluzeb
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Aby se respondenti mohli dokresudopravit, vyuzivaji dopravnich préstki.
NejuzivansjSim prostedkem je bezesporu automobil (74 %). Dale je vyarid
autobusové dopravy (12 %), vlakové dopravy (6 %@cSenci cykloturistiky se p
Mladoboleslasku dopravuji pomoci kol (4 %) @spondentitaké uvacli, Zze se do

okresudopravuji i pomoc« motorek.

Graf @ Jaky dopravni prostdek jste vyuzil/aip piepra¥ do okresu
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Zdroj: autor prace (vlastni eni)

Pro zjiseni jak respondenokresviubec znaji, byla poleZzena otazka, kolik kultt-
historickych pamatek okrese znaji. 50 % respondénbdpowdélo, Zze nezna n
Mladoboleslavsku Zadnol pamatek. Jednu a¥ pamétky zna 36% respondérd i
az @t pamatek zna 9 % gastrenych respondeta. Nasli i taci, kt& znaji €chto
pamatek vice. Mezi peatky, které respondenti vypsali a flatiezi jejich obliben
pamatky,pati Zamek Mnichovo Hradidt MuzeumSkoda Auto, Drabské &tnicky,

zricenina hradu MuZsky, Hrad Mlada Boles anebo #icenira hradLZviietice.

Graf 7 Kolik kulturng-historickych pamatek gkrese znéte
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)
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Na podobnou t@zku respondenti odpovid hned vdalSi otazce. Ta Zfa, kolik
piirodnich paméatek wkrese znate. N&istjSi odpowdi bylo, Ze neznaji Zadnc
piirodni pamatku (64 %). Jednu aZ pamatky zna 31 % respondénttii az pt
pamatek znaji 2 % a dalSi 2 % tukistnd dokonce i vice firodnich pamatek.
Respondenti si vybavili a radi nawétlji nagiklad Drabskeé sstni¢ky, Michalovickou
putnu, Rihrazské skaly nebo Komarovsky rybr

Graf & Kolik ptirodnich pamatek gkrese znate

29%2%

31% H Zadnou
M 1-3 pamatky
i 3-5 pamdatek

M Vice

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Respondenti dotaznikovém S&tni nEli moznost se také vadit ke kvalitt sluzek
v okress, a to pomoctiselné stupnice od 1 do 5. Jednalo ukazatele ceny, sluZe
privodce, kvality slugb jako takovych, infrastruktura informovanos. Z grafu
vypliva, Ze ¥tSinasluzeb velmi dobré drovni. Zhruba 9 % respontlamni az tal
Uplné spokojeno snfrastrukturou (viz graf 10

Graf 9@ Ohodna'te kvalitu sluzeb, které vam byly poskytnuty pavstvé pamatek
v okrese.
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

66



Na dalSiotazku, kterd mla za Ukol zjistit, kde respondenti ta$tji vyhledavaji
informace o mist které ch¥ji vidét, navstivit nebo prozkouma celkového pétu 168
responderit 60 % vyuziva sluzby internetGasto ziskavaji informace i od svyctafel
nebo pibuznych (24 %) nebo se obrati na sluzby infamieh center (13 %). i

procenta respondenvyuziva informaci informainich letak.

Graf 10 Jak nejastji vyhledavate informace o cilovém mie
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Na otazku zda si respondenti mysli, Zze je propa@éleeloboleslavska dostatea
61 % odpo¥délo, Ze ne. Odpasd® nevim zasSkrtlo 33 % respondéna 6 %
dotazovanych odp@délo, Ze ano

Respondenti se &h vyjadrit, co by na propagaci vylepsili, bylo gap¢jSi odpovdi
— piehlednost, aktualnost a vSechny informace na jacdvé strance

DalSi otazka dotaznikového &mti byla, zda respondenti, kdyZz hledatjaké
informace o okresu, pamatkach, ubytovacictizeai apod., nasli. 81 % responde
odpowdélo, Ze informace nasli, ale zabralo jim tgjaky ¢as. 12 % respondentaslo
informace ihned a 7 % dotazanych hledané informaoasio

Co se tye pibliznych celkovych vyddi, které jsou respdenti ochotni za poby
v okresu Mlada Bolesl: dat, 84 % rgzondend ze 168 dotazovanych uvedlo, &estka
negresahne vic jak 5.000K Vice jak gt tisic je ochotno dat 12 % turistDalSi 4 %

jsou dokonce ochotni @krest utratit vice jak 7.000 K
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Graf 11: Vjaké vysi se fiblizné pohybuji VaSe celkové vydaja dovolenou (poby!
v okrese Mlada Boleslav?
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Prizkumembylo také zji§ovano, jestli si respondenti mysli, Ze okres Mlada
Boleslav turisim a nav&tvnikim co nabidnout. 86 % resndenfi si mysli, Ze ano, Z
ma okresco nabidnout. 6 % dotazovanych odgdito, Ze ne, Ze Mladoboleslavs
nema co nabidnout a 18 % ze vSech respoadaskrtlo odpo¥d —nevim.

Otazka vjakém r@nim obdobi nejragji respondenti cestuji dokresu, by nsla
znazornit, \kterych nésicicl je oblast vice vytizena. Ukazalo se, Ze nejvigdmro
turisty je léto (46 %) a jarni &sice (31 %). UZ mé&nvhodné je obdobi podzimu (15 ¢
a zimy (8 %).

V dotaznikovém S&ni byla poloZzena i otazka, zda dotazovani zaregesi
n¢jakou reklamu na akes Mlada Bolesle. Odpowd” ano zaSkrtlo 39 % a odp&il ne
38 %. DalSich 23 % dotazovanych, fktese z@astnili dotaznikového Seni,
odpowdéli, Ze si nevzpominaji nebo n&li. Respondenti si vybavili, Ze reklamu &lid
nagiklad vtelevizi (pdad Toulaa kamera a Na cestpo Madoboleslavsku), n
internetu, v novinachreebc periodikach.
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5.3 Vyhodnoceni dotaznika pro rezidenty

Dotaznikového S&tni, které bylo weno pro mistni obyvatele, se ¢adtnilo
48 respondefit Odpowdélo presre 24 Zen a 24 f¥u, a to fiznych ¥kovych skupir
od 21 let do 40 let a@iznych mist okresu.

V prvni otdzce @i respondenti odpaidét na otazku, jestli se zajaji o vyvoj
cestovniho ruchu wkrewu. Polovina dotazovanych odpakla, Ze ano a druha
odpowvdéla, ze ne.

Respondenti byligké dotazani, jestli se okresu setkavajitsiristy a pokud ano, kc
jsou turisti nejastji vidéni. 58 % respondefituvedlo, Ze ano, Ze se setkavi turisty
a byva to nejastji u kulturnich a historickych pamatek obchodnich cerech a také
na koupaliStichZzbyvajicic¢ast a to 42 % dotazovanych uvedlo, Ze turisty v okresu
nesetkavaji.

Dale se mili respondenti vyjétit, jaka je podle nich nejnawdtovargjSi pamatka n
Mladoboleslavsku. Néasgj$imi odpowdmi bylo Muzeum Skoa Auto, Zamek
v Mnichow Hradisti, Hrad Mlada Boleslaviizenina Muzsky a takziicenina hradu
Valecov.

Dotaznikovym Sdéenim bylo také zji®vano, jestli se mistni obyvatelé domniv
Ze ma rozvoj cestovniho rucht okresudobré gedpoklady. Ze ano si mysli 42
dotazovanych. Nevim zaSkrtlo 33 % respondentpoltko ne uvedlo 25 % mistnic
obyvatel.

Graf 12 Domnivate se, Ze rozvoj cestovniho ruchu ve Vaskerese méa dobr
predpoklady?

25%

42% M Ano
H Nevim

i Ne

33%

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)
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Dale na tuto otdzku navazoval dotaz, zda by métiyvatelé chéli, aby jejich okre
byl vice nav&vovan turisty. 83 % dotazovanych uvedlo, Ze anglydh 17 % uvedlo
Ze nechyji. Tito respondenti uvedli, Ze turistuZz je \ okresumnoho, Ze m stoupa
kriminalita.

Dotazovanym byla poloZena otézka, a to co by, jaketni obyvatelé, turigm
doporuili, aby navstivili. Opt zazréli odpowdi jako Hrad Mlada Boleslav, Drabs
swtnicky, Muzeum Skoda Auto, Zamel Mnichowé Hradisti, Benatky nad zerou, ale
také vybudovanou stezku po zajimavoste Mladé Boleslavi a okol

Na otazku, zda si obyvatelé mysli, Ze je MladoHalesko dostaiené propagovanc
52 % respondefitodpovdélo, Ze ne. 31 % rezidehtbdpowvdélo, Ze nevi a odpad’
ano zaskrtlo 17 %.

Jedna poloZzenych otadzek #&ua zjistit, zda respondenti souhlasi nebo nesou
stvrzenim, zda p#ty turisti jsou \ nékterych obdobich z@gaé a mistnimu obyvatelst
tento stav nevyhovuje. Odp&l ,souhlasim” zaSkrtlo 17 % responddi. 67 %
responénti zaSkrtlo kolonku ,spiSe nesouhlasim* a 17 % obsivatapsalo 2z
.nesouhlasim®. Respondenti, kitese vyjadili, Ze <tvrzenim souhlasi, & vypsat,
v jakych dnech nebo obdobich se toto zejméfja. dDdpoedi byly jednoznané, a to
o vikendech a svéich \ letnich ngsicich.

Graf 13 Padty turisti jsou \ n¢kterych obdobich ziaé, mistnimu obyvatelstvu ter
stav nevyhovuje.
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)
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Na otazku zda mistnim obyvaisl vyhovuje doprava a mista pro stravovasiit
respondenti moznost se vyfigpomociciselné stupnice od 1 do 5 grafu je Zejmé, Ze

s kvalitou &chto sluzeb jsou respondenti spiSe spokojeni (\at 1f5).

Graf 14 Jak vam vyhovuje doprava a stravovani ve Va&sili
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Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

V poslednich #ech otdzkadc meli respondenti vypsat, do jakych restaimiah
zarizeni nejradsi chodi, ktera mista nefjadavsevuji a zda jim ' okresu &co chybi
pro traveni jejich volnéhoasu. Mezi nejoblibeifjSi restaurace podle tazovanych jsou
pizzerie a rychla alerstveni, mezi oblibena mistaidaportovni aredly, parky, divadl
kina a nakupni centra. N@s&jSi odpowdi na posledni otazku byl jednozna
agaupark (kryty bazén
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6 ZHODNOCENI, NAVRHY A DOPORU CENI

6.1 Vystupy analyz a dotaznikového Séeni

Na zaklad analyz, pizkumi a poskytnutych informaci bylo zj&to, Ze
Mladoboleslavsko ma slibny turisticky potenciél,ybh mu vSak spolaa strategie
a spoléné vystupovani. Magistrat ¢sta Mlada Boleslav nema samostatny odbor
cestovniho ruchu (n&pLiberec ma odbor sportu a cestovniho ruchu).td tkestinaci
chybi organizace cestovniho ruchu (OCR), ktera éyzabyvala zpracovanim vize
rozvoje cestovniho ruchu v celém okresu, jeho impovanim rozvoje, stanovenim
strategie, ufenim gilezitosti gipadré hrozeb a dalSiméinnosti v oblasti spoluprace
vSech hlavnich poskytovatesluzeb a organizaci, které jsou v destinaci zeestevané
na turismu. Tato organizace byla spolupracovat i s vejnopravnimi subjekty, nelbo
nabidku sice vytv&ji poskytovatelé sluzeb, ale pi@sti pro jejich poskytovani je
vytvareno spravnimi¢i samospravnimi organy. Jestlize mezmito organizacemi
a subjekty spoluprace neexistuje, neni mezi nirgjerana informovanost o s¢asném
déni, planech do budoucna a kon&ejgch zangrech, tak nejsou vytweny optimalni
podminky pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

M¢ésto Mlada Boleslav zmesSkalo 15 let sveélisgbeni v oblasti cestovniho ruchu.
Obce, které do okresu patod nesta @ekavaly ®&jaky impuls k nastartovani rozvoje
cestovniho ruchu. Dikyipvazné orientaci na jomyslova od¥tvi (Skoda Auto) #istal
cestovni ruch v tomto okrese v pozadi. Infokmacentrum v Mladé Boleslavi se snazi
prezentovat Mladou Boleslav a okres Mladoboleslavgko turistickou destinaci.
Destinace Mladoboleslavsko je sicadazena mezi dva turistické managementy Zlaty
pruh Polabi a Sdruzefiesky réaj, které spolupracuji s mladoboleslavskyhdemni, ale
nemaji progedky na rozvijeni cestovniho ruchu v celém okrese.

Okres Mlad& Boleslav nema v s@asné dob jednotny vizudlni styl, diky kterému
by se mohl prezentovat jako celelkiepazié svym potencialnim i stavajicim
navstvnikam. Proto je vystupovani jednotlivych subjiktestovniho ruchu v okrese
roztisttny a pro turisty i matouci. Ani jedno z infortmich center, které se v okrese
nachazi, neni schopno podat ucelenou nabidku alestéaci.
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Dotaznikovym Séenim bylo zjis%no, Ze turisté maji jisté poégomi
o Mladoboleslavsku. Turisté do tohoto Uzemi jezilepitostre, prevazrit za poznavaci
a aktivni turistikou, stravi zde mé&ak ti dny a jako suj doprovod maji rodinu nebo
pratele. \&tSina turistt se v destinaci neubytovava, protoze, jak uz bydnZno, zde
netravi mnoho dni, spiSe jeden necely déasto vyuZiva sluzeb restagnach zdizeni.
NejpouzivagjSim dopravnim proggdkem, kterym se turistégqpravuji do destinace, je
osobni automobil. Pro na¥su destinace jsou nejvhoggim racnim obdobim jarni
a letni nésice.

Mladoboleslavsko méaekolik kulturné-historickych a pirodnich atraktivit. Turisté
nékteré z nich znaji a o¢hterych nemaji ani p@domi. Mezi nejnavsvovartjsi
atraktivity pati Muzeum Skoda Auto, Drabské&nicky nebo Hrad v Mladé Boleslavi.
Turisté o rkterych pamatkach ibec newdi a gipisuji to na det nedostatmé
propagace. Turisté totiz hledaji informace o citovéist hlavné pomoci internetu.
KdyZ uz turisté tco na internetovych strankach hledaji, tak hledaf@mace, v tom
lepSim pipact nasli hned nebo az paikladréjSim hledani, v tom horSimripack
informace nenaslitbec.

Co se tyka dotaznikového #ati, které bylo provago mezi mistnimi obyvatel
okresu Mlada Boleslav, bylo zjito, Ze se z poloviny zajimaji o vyvoj cestovniho
ruchu a Ze se sturisty vokrese setkavaji. Podlestnich obyvatel mezi
nejnavdtvovarsjsi pamatky pat Muzeum Skoda Auto, Hrad Mlada Boleslav, Zamek
v Mnichow Hradisti nebo #cenina Valéov. Mistni obyvatelstvo ma zajem na tom,
aby na Mladoboleslavsko proudilo vice tukist navic by jim dopogili navstivit
ziiceninu Zvfetice, skalni rssto Muzsky a také zdmek v Benatkadch nad Jizeroa. Al
I mistni obyvatelé si mysli, Ze destinace je matppgovana.

Obyvatelé Mladoboleslavska nesouhlasi s tim, z&ypturisti jsou v rékterych
obdobich znéné a mistnimu obyvatelstvu tento stav nevyhovujedld® mistnich
obyvatel na Uzemi Mladoboleslavska chybi atraktigito traveni volnéhdasu, jak pro
turisty, tak pro 8 samotné. Rklani se k tomu, aby byli vybudovanétizeni na

adrenalinové sporty a jiné sportovni vyZiti a takéchybi kryty bazeén.
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6.2 Navrhy a doporuéeni

Navrhem a dopokienim pro zlepSeni marketingové komunikace a naéledpSeni
atraktivity destinace by v prvni fazi mohlo byt vgteni webovych stranek, které by
obsahovaly veSkeré informace o destinaci, o jgi@matkach, o ubytovacich sluzbach,
o stravovacich sluzbach apod. Dale pak prezentgmemagace destinace n&mych
socialnich sitich, které jsou vyuzivany jak domaciak zahraninimi turisty vSech
vékovych kategorii. Dale vytweni regionalni certifikace ubytovacich sluzeb, &tby
také pomohla k propagaci destinacetdV spoluprace s agenturou CzechTourism, ktera
ma mezinarodnisobnost a mohla by destinaci propagovat. Mladolmieko by se
tak |épe dostalo do poddomi zahrarinich turisti, ktefi navsevuji hlavré Prahu.
DalSim doportgenim by mohlo byt vypracovani desiéného managementu nebo
projektu, ktery bude podporovat rozvoj cestovnilnchu v destinaci.

Takovy projekt v sotasné dob vznika pod zastitou Kultura ¢éata Mlada Boleslav
a.s. spolené¢ s inform&nim centrem Mlada Boleslav. Projekt byl nazvan:
,Mladoboleslavsko - nejen brana deského raje“. Naplni projektu j¢gdevsim snaha
0 spolény postoj mezi informé&imi centry a zézenimi cestovniho ruchu v okrese,
vytvoreni jednotného vizualniho stylu, ktery bude repmézeat turistickou destinaci na
webovych strankach, propagéch materidlech a veletrzich cestovniho ruchujeRto
také zamiiuje se na moderni trendy v managementu marketiagy, bylo mozné
reagovat na nove trendy v poptavce a také wgtvdlouhodob konkurenceschopnou
nabidku.

Dale zajis¢ni distribiénich kanél smerem k potencialnim naw&tnikam, navrzeni
novych turistickych nabidek, vznik a rozvoj intetaee prezentace turistické destinace
Mladoboleslavsko s vyuZzitim modernich technologimadernich metod propagace
a prezentace. VSechny vytemé materialy budou mit takétpazykovych mutaci, a to
pro anglicky, polsky, &mecky a také holandsky mluvici n&usiiky ze zahrani.

V ramci projektu jsou také navrhovany kreslené mdgpsré poskytnoutiehledné
umisgni pamatek, ubytovacichizzeni, stravovacich gaeni a dalSi sluzby, které jsou
turistim nabizeny. Tig§né broZury, které budou pomoci Sanonu prezentovistickou
destinaci Mladoboleslavsko a jeho zajimavosti Viikviin a jednotném designu. Sanon
bude obsahovat 10 broZur, kteréegstavi vSeobecné informace o okresu, ubytovani,

cirkevni pamatky, technické pamatky, hrady, zamkgieeniny, girodni zajimavosti,
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relaxace a sport, konfer&@ri cestovni ruch, muzea a galerie a broZuru st@vipktera
jako jedina nevyjde v ti8hé podob.

Dale video zaznam a DVD, ktery pé#e prezentaci aipdstaveni destinace.
Kapesni brozury ,Tipy na vylet cyklo a&&“, ty budou nabizet cyklo a¢§i vylety
v okoli kaZdého &t3iho mésta okresu a propoji svoji prezentaci s oblastky réaj,
Zlaty pruh Polabi a Magiv kraj. Tyto broZury obsahovat také GPS isaimice. Dale
jsou to prezentmi desky, které budou obsahovat informace o destmanformani
centrum Mlada Boleslav je bude dodavat zdarma dehvdegionalnich organizaci,
které misobi v oblasti cestovniho ruchu. Tyto prezéntalesky budou k nahlédnuti na
recepcich hromadnych ubytovacich tizani. Tyto materidly pomohou zvysit
informovanost a komunikaci domacich i zahtaich turist a tim podniti jejich

motivaci k dalSi navsve destinace nebo stravit v destinaci Wasu.
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ZAV ER

PrestoZe cestovni ruch mezirg stale nepatthroste, dnesni situace v této oblasti
neni jednoducha a je velmi obtizné obstati SPoké konkurenci je nutné hledat nové
moznosti, nové formy spoluprace, objevovat rizikanazit se jim fedchazet &elit.
Pokud existuje kvalitni management, je cestovnhrpeco okres finosem zejména
v oblasti ochrany Zivotniho prdeti, social&-kulturni a ekonomické oblasti.
Mladoboleslavsko ma ztiay potencial pro rozvoj cestovniho ruchu aiégpvyborné
lokalizatni predpoklady, vyhodnou geografickou polohu a dobropraeni dostupnost
nejsou dosud optimainvyuzity vSechny moznosti jeho rozvoje. Tato desten ma
i silny potencial, ktery je dan historickym a kuhim bohatstvim a s@éasreé krasnymi
piirodnimi podminkami.

Cilem této diplomové prace bylo charakterizovat ¢agny stav drovh
komunika&niho mixu na Mladoboleslavsku a na zakladiskanych informaci
a vysledk dotaznikového S#ni byla okresu Mlada Boleslav navrZzena takova
doporweni, ktera fispéji k dalSimu rozvoji a podgfe cestovniho ruchu.

Z dotaznikového S@ni bylo zjiSéno, Ze turisté do této destinace jezdi, maji
powdomi o fiznych pamatkach a atraktivitach, ale postradajhgétbu propagaci
destinace. Co se tyk& dotaznikovéhdelgtmistnich obyvatel, ti se o vyvoj cestovniho
ruchu zajimaji, maji @ity zdjem na tom, aby do destinace proudilo viagstiy ale
stejre jako u gredeslého dotaznikoveého &ati, si rezidenti mysli, Ze propagace okresu
Mlada Boleslav neni na dobré trovni.

Doporwenim je tedy vypracovani destémdho managementu, ktery by svymi kroky
prispel ke zkvalitréni marketingové komunikace. N@jézitéjSim krokem jak zkvalitnit
destingni management je vznik takového projektu, ktery bgji¥oval pro
Mladoboleslavsko jednotnou propagaci. Dale viitvmové komunikani nastroje,
pomoci kterych by se okres Mlada Boleslav prezait@ propagoval. ie¢devsim
raznymi tiS€nymi broZzurami, nat&enim fiznych videi a DVD o turistické destinaci,
vytvoienim jednotnych webovych stranek, které by zahnnoveskeré informace
o pamatkach, o ubytovacich sluzbach apod. Takéeptazi na iznych webovych

portdlech a socidlnich sitich, spolupraci s agentu€zechTourism a spolupraci
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s ostatnimi regiony a také ostatnimi infotmiani centry v okrese. Zvysit podporu
cestovniho ruchu je také mozné pomoci vetetrastovniho ruchu. V séasné dob je
zapotebi se zawrtit na moderni trendy v managementu marketingu. niPtakovy
projekt, ktery vySe uvedené zlepSeni destiflao managementu Mladoboleslavska
slibuje, vznika pod nazvem ,Mladoboleslavsko — ndjeana da’eského raje*. Vznika
pod zastitou Kultura gsta Mladéd Boleslav a.s. ve spolupréci s infafmia centrem
Mlada Boleslav a financovany je z prigstki Regionalniho opetaiho programu.

Do budoucna lIze fedpokladat zvySovani uro¥rnrekre&niho potencialu. Okres
Mlad& Boleslav by rd vice €Zit ze své polohy v blizkosti hlavnihoésta, za timto
Ucelem zajistit jednotnou propagaci a snazit sésesjSi spolupraci mezi jednotlivymi
meésty a obcemi ideathzaloZenim organizace cestovniho ruchu. Je gapiotaby kroky
ke zvySeni turistického potencialu respektovalyngpy trvale udrzitelného rozvoje

tohoto Uzemi a aby bylo Mladoboleslavsko vyhledéuatiestinaci cestovniho ruchu.
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Priloha B - Dotaznik pro turisty

Vazena pani, vazeny pane,

prosim o laskavé vypémi predloZzeného dotaznik@imz poniizete k ziskani dostdteych informaci,
potiebnych k vypracovani diplomové prace na téphdarketing destinace cestovniho ruchu —
Streda’esky kraj".

Tento dotaznik j@nonymni a slouzi pouze pracaly zmirené diplomové préace.

Dékuji za Vas drahocennyas straveny nad vypinim tohoto dotazniku.

PRO TURISTY -MLADOBOLESLAVSKO

1. Divod Vasi navstvy okresu Mlada Boleslav?
- Poznavaci turistika (nawsty turistickych atraktivit, historické pamatky, aitektonické
pamatky, kultura)
- Relax@ni pobyty (rekreace, pobyty Wipod€, odpainek, wellness, lazeské pobyty)
- Sportovni a aktivni turistika (cykloturistika¢$i turistika, vodni turistika)
- Zé&bavni turistika (nakupy, doi zivot, zazitkova gastronomie)
- SluZebg nebo za studiem
- Navstva rodiny, gibuznych a gatel
- Festivaly, jarmarky, spotenské a kulturni akce, vystavy
- Jinél

2. Jak ¢asto tento okres navitvujete?
- Denre
- Tydre
- Mésiéng
- Ixraeng
- Prilezitostrg

3. S kym jste okres navstivil/a?
- Sam/a
- Srodinou
- S pateli
- Skolegy
- Se Skolou
- Jako organizovany vylet
- dINé

4. Jak dlouho jste v okrese pobyval/a?
- 1-3dny
- 4-7dni
- 8-14 dni
- Viceli

5. Jaké volite lthem pobytu ubytovani?
- Hotel, penzion
- Kempy, taboisté, chaty
- Vlastni ubytovani
- U znamych, fibuznych a fatel
- Zadné — jedete pouze na jednodenni vylet
- dINE
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Stravujete se v okrese v restaurénim zafizeni?
- Ano

- Casteng

- Ne

Jaky dopravni prostiedek jste vyuzil/a i pfepravé do okresu?
- Auto

- Autobus

- Vlak

- Kolo

- SmiSenou dopravu

- dINE

Kolik kulturn é-historickych pamatek v okrese znate?
- Zadnou

- 1-3 pamatky

- 3-5 pamatek

- ViCE

Kolik p ¥irodnich pamatek v okrese znate?
- Zéadnou

- 1-3 pamatky

- 3-5 pamatek

- ViCE

. Ohodnot’te kvalitu sluzeb, které vam byly poskytnuty i navstévé pamétek v okrese.
(1 — vyborr, 5 — nedostateg)

- Cena OO0 O05
- Sluzby pfivodce 1000005
- Kvalita sluzeb DOOOO5
- Infrastruktura (pistupové cesty, silnice, parkow¥t 1000005
- Informovanost (zngni cest, informéni tabule, atd.) DOOOOS

. Myslite si, Ze m& okres Mlada Boleslav nawdinikim co nabidnout?
- Ano

- Nevim

- Ne

. Jak nejéastéji vyhledavéte informace o cilovém mist?
- Informa&ni centrum

- Internet

- Od patel

- Zinformanich letak

. Myslite si, Ze je propagace Mladoboleslavska dostna?
- Ano

- Ne

- Nevim



14.

15.

16.

17.

18.

Pohlavi:

- VYpISte .

Kdyz jste hledali informace pomoci internetu o okrsu, pamatkach, ubytovacich zéizenich
apod.

- NasSel/naSla jsem, co jsem hledal/a ihned

- NasSel/naSla jsem, co jsem hledal/a, &akou dobu to trvalo

- Nenasel/nenasla jsem, to co jsem hledal/a

Jaké roéni obdobi je pro Vas nejvhodrjsi k cestovani?
- Jaro

- Léto

- Podzim

- Zima

V jaké vysi se [Fiblizné pohybuji VaSe celkové vydaje na dovolenou (pobyt) okrese Mlada
Boleslav?

- Do05.000 K

- 5.001-7.000 K

- 7.001-15.000 K

- Vice 15.000 K

Zaregistroval/a jste ngjakou reklamu na okres Mlada Boleslav?

- Ano

- Ne

- Nevim

- Zena
- Muz



Priloha C — Dotaznik pro rezidenty

Vazena pani, vazeny pane,

prosim o laskavé vypémi predlozeného dotaznikéimz pontizete k ziskani dostateych informaci,
potrebnych k vypracovani diplomové prace na tépharketing destinace cestovniho ruchu -
Streda’esky kraj*.

Tento dotaznik j@nonymni a slouzi pouze pracaly zmirené diplomové préace.
Dékuji za VAS drahocennias straveny nad vypinim tohoto dotazniku.
PRO MiSTNi OBYVATELE —~MLADOBOLESLAVSKO

1. Zajimate se o vyvoj cestovniho ruchu ve vasem oke?
- Ano
- Ne

2. Setkavate se ve VaSem okrese s turisty?
- Ano
- Ne

- Pokud ANO, kde........cccoeviiiiiiinnns

3. Jaka pamétka je podle vas ve VaSem okrese nejnawgbvangjsi?

4. Domnivate se, Ze rozvoj cestovniho ruchu ve VaSerkrese ma dobré Fedpoklady?
- Ano
- Nevim
- Ne

5. Chtél/a byste aby VaSe oblast byla je&tvice navS¥vovéana turisty?
- Ano
- Ne

- Pokud NE, uvéte divod.........c.oooviiiiiiiiiiiiieiens

6. Co byste doporwili turist am, kteri by navstivili okres Mlada Boleslav?
= VYPISEE.

7. Myslite si, Ze je propagace Mladoboleslavska dos&na?
- Ano
- Ne
- Nevim

8. Pokty turisti jsou v nékterych obdobich znané, mistnimu obyvatelstvu tento stav
vyhovuje.
- Souhlasim
- SpiSe souhlasim
- SpiSe nesouhlasim
- Nesouhlasim

9. Pokud ,souhlasite” nebo ,spiSe souhlasite”, v jakyit obdobich nebo dnech se toto zejména
déje?
- NapiSte. .,
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10. Jak Vam vyhovuje doprava ve VaSi oblasti?1- vyborrg, 5 — nedostateg)
1000005

11. Jak vam vyhovuji mista pro stravovani ve Vasi obld# (1- vyborrg, 5 — nedostat®g)
1000005

12. Jaké stravovaci z#&izeni mate nejradji?
- NapiSte....ooooi i,

13. Ktera mista navSgvujete nejradéji ve Vasi oblasti?
- Napiste....oooi i

14. Chybi Vam néco pro traveni VaSeho volnéh&asu ve Vasi oblasti?
- Napiste....ooo oo

Pohlavi: 5
- Zena
- Muz

Xl
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